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UuvoD

Turizem je postal najve¢ja svetovna storitvena panoga. NaraS¢ajocCe Stevilo turistov pa pomeni
tudi vse vecje vplive na okolje, med katerimi negativni Se vedno prevladujejo nad pozitivnimi. V
zadnjih letih se svetovno prebivalstvo in hkrati tudi gospodarstvo vse bolj zaveda svojih
posledic, kar daje vse vecji poudarek na trajnostni razvoj.

Posledi¢no se je tudi v turisticni panogi zacelo razmisljati o spremembah navad turistov in
ponudnikov turisti¢nih storitev. V zadnjih dvajsetih letih se je kot odgovor masovnemu turizmu
spodbudil nastanek novih konceptov in vrst turizma, ki jih poznamo pod razli¢nimi imeni, kot so
trajnostni turizem, odgovorni turizem, zeleni turizem, ekoloski turizem. Ceprav so v definicijah
dolocene razlike, gre pri vseh oblikah bolj ali manj za enake cilje. Kajfez Bogataj (2012)
poudarja, da mora turizem zaznamovati dolgoro¢nost namesto stihijskega pristopa in da mora
vsebovati zlasti »kakovost«, ne zgolj »koli¢inskost«, kot je na primer rekordno $tevilo prihodov
in nocitev. Pomembne so tudi ekonomsko praviéno porazdeljene koristi, spostovanje kulture,
ohranjanje ekoloskega okolja, ozaveScenost in sodelovanje vseh deleznikov turizma.

Veliko turisti¢nih strokovnjakov je mnenja, da pri trajnostnem razvoju turizma igrajo pomembno
vlogo organizatorji potovanj, saj v turisticnem sistemu predstavljajo turisti¢ni trg, kjer se sreCata
turisti¢éno povpraSevanje in ponudba. S svojim vplivom na turiste, podjetja v dobavni verigi,
zaposlene in destinacije lahko pripomorejo k vec¢ji odgovornosti in trajnostnim ukrepom drugih
akterjev v turizmu.

Za preprecevanje negativnih posledic potrebuje turisticna panoga primerna orodja, ki omogocajo

trajnostni razvoj in ohranjanje okolja. Za organizatorje potovanj je izdanih kar nekaj priro¢nikov

in smernic, ki obravnavajo tri stebre (ekonomski, druzbeno-kulturni in ekoloski) in tri zahteve

(zadovoljstvo obiskovalcev, ekoloska odgovornost in sodelovanje vseh deleznikov v destinaciji)

trajnostnega razvoja. Kljuéna podrocja, kjer lahko podjetja vkljuéijo trajnostne prakse, so (Tour

operators' initiative for sustainable tourism development, 2003):

- strategija podjetja s svojo politiko, spremljanjem rezultatov in uporabo okoljskih shem;

- management dobavne verige s pogodbami, ki vkljuCujejo trajnostna nacela in ozavescanje
dobaviteljev;

- notranje poslovanje z upostevanjem trajnostnih nacel pri upravljanju s ¢loveskimi viri in
pisarniskim materialom;

- management proizvodov z nacrtovanjem proizvodov, ki zmanjSujejo negativne ekonomske,
druzbene in ekoloske vplive;

- ozaves$€anje strank z zagotavljanjem verodostojnih informacij in ozaveS¢anjem o odgovornem
vedenju in trajnostnih vidikih destinacij;

- sodelovanje z destinacijo s podpiranjem vseh deleznikov pri njihovem prizadevanju za
trajnostni razvoj in s finan¢nimi prispevki za ohranjanje in razvoj projektov.

Namen magistrskega dela je preveriti, ali slovenski organizatorji potovanj poslujejo trajnostno.
Cilj magistrskega dela je spoznati nacine in smernice za vpeljavo koncepta trajnostnega razvoja
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turizma v poslovanje organizatorjev potovanj. S pomocjo raziskav in priro¢nikov Zelimo
preuciti, kako lahko organizatorji potovanj pripomorejo Kk bolj trajnostnemu poslovanju,
ozavesScanju turistov in oblikovanju trajnostnih turisticnih proizvodov. Glavni cilj je potrditev
hipoteze, da so slovenski organizatorji potovanj sicer dobro ozaves¢eni o trajnostnem razvoju
turizma, toda Se ne izvajajo ukrepov za vpeljavo tega koncepta v svoje poslovanje.

Prvo poglavje je namenjeno opredelitvi koncepta trajnostnega razvoja turizma in predstavitvi
okolja turisticnega sistema. Poleg definicije trajnostnega razvoja turizma so predstavljeni Se
pojmi ekoloski turizem, druzbena odgovornost podjetij in eti¢ni kodeks v turizmu.

V drugem poglavju sta predstavljena dva tipa turisticnih podjetij: organizator potovanj in
turistini posrednik (turistiCna agencija). Opisane so S§tiri poslovne funkcije organizatorjev
potovanj: planiranje, organizacija, prodaja in izpeljava pavsalnih proizvodov.

Tretje poglavje je osrednje teoreti¢no poglavje, ki se posveca vpeljavi koncepta trajnostnega
razvoja turizma v poslovanje organizatorjev potovanj. Razdeljeno je na sedem podpoglavij, ki
predstavljajo posamezne elemente pri omenjeni vpeljavi: strategija podjetja, management
dobavne verige, notranje poslovanje, management proizvodov, ozaveSCanje strank in
sodelovanje z destinacijo. Sedmo podpoglavije je namenjeno raziskavam in Studijam
uresni¢evanja trajnostnega razvoja turizma med organizatorji potovanj v tujini.

V Cetrtem poglavju je predstavitev organizatorjev potovanj in turisticnih agencij v Sloveniji z
licenco Gospodarske zbornice Slovenije ter statisticnih podatkov. Poglavje vsebuje tudi pregled
stanja trajnostnega razvoja v Sloveniji s pomoc¢jo turisticnih politik, raziskav Ministrstva za
gospodarstvo, Slovenske turisticne organizacije in ugotovitev magistrskega ter diplomskega dela
studentk Ekonomske fakultete na temo trajnosti in organizatorjev potovan;j.

Peto poglavje je namenjeno empiri¢ni raziskavi. Opredeljeni so problem, hipoteze, metodologija
in sestava vprasalnika. Podani so tudi rezultati raziskave med slovenskimi organizatorji potovanj
po Sestih elementih vpeljave koncepta trajnostnega razvoja turizma.

Zadnje, Sesto poglavje, vsebuje razpravo o dobljenih rezultatih primarne raziskave s primerjavo
tujin in slovenskih raziskav ter priporocila. Sledi sklep, v katerem so predstavljene kljucne
ugotovitve magistrskega dela.

Uporabljene metode dela pri teoretiénem delu so bile zbiranje, iskanje, primerjanje sekundarnih
virov na temo trajnostnega razvoja turizma in organizatorjev potovanj. Po kriticnem pregledu
literature je sledilo konfirmatorno raziskovanje. Instrument za zbiranje podatkov je bil spletni
anketni vpraSalnik z vnaprej pripravljenimi vprasanji in vnaprej predvideno obliko odgovorov s
5-stopenjsko Likertovo lestvico. Vprasalnik je bil preko elektronske poste posredovan
slovenskim organizatorjem potovanj, ki imajo licenco »organizatorja« oz. licenco za opravljanje
dejavnosti organiziranja turisti¢nih aranzmajev pri Gospodarski zbornici Slovenije in imajo kot
podjetja za glavno dejavnost opredeljeno organiziranje potovanj.
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1 TRAINOSTNI RAZVOJ TURIZMA

Turizem je ena najvecjih in najhitreje rasto¢ih globalnih panog, ustvarja razvoj zaposlovanja in
gospodarstva, zlasti v mnogih drzavah v razvoju. V zadnjih Sestih desetletjih je turizem nenehno
dozivljal Siritev in raznolikost. Nara$cajoce Stevilo destinacij je tako naredilo moderni turizem za
klju¢no gonilo druzbeno-ekonomskega napredka skozi ustvarjanje sluzb, podjetij, razvoja
infrastrukture in zasluzenih izvoznih prihodkov. Kljub obc¢asnim Sokom (zadnji leta 2009 zaradi
globalne gospodarske krize in recesije) so mednarodni turisti¢ni prihodi rastli: od 25 milijonov
leta 1950 do trenutno 940 milijonov. Svetovna turisti¢na organizacija (v nadaljevanju UNWTO)
napoveduje, da bo leta 2020 doseZenih 1,6 milijard mednarodnih prihodov (UNWTO, 2011).

Statisticni podatki nam dajo vedeti, da vse ve¢ ljudi potuje in posledi€no spreminja kraje z
uporabo virov, kot so Cist zrak in voda, naravne plaze, avtenti¢na kultura. Turizem ima tako
izreden vpliv na razli¢na okolja: ekonomsko, druzbeno (institucionalno) in ekolosko okolje
(naravno, kulturno, druzbeno). Turizem je zaradi pospeSene rasti in koncentracije prinesel nove
tezave. Masovni turizem, predvsem urbanizirani morje-sonce-pesek turizem in tehni¢no podprt
zimski turizem, je dozivel kritike zaradi sploSnega zavedanja o globalnih ekoloskih, eti¢nih in
politicnih problemih. Spodbudil se je razvoj novih konceptov in vrst turizma (trajnostni,
alternativni, naravni, mehki turizem), ki pa imajo kljub razli¢énim definicijam skupne cilje glede
varovanja okolja, spoStovanja kultur, druzbenih in ekonomskih koristi za lokalno skupnost
(Mihalic¢, 2006b, str. 71).

1.1 Okolje turisti¢nega sistema

Turisti¢ni sistem, ki ga opredelimo s pomocjo sploSne sistemske teorije, je sestavljen iz dveh
glavnih podsistemov: turisticno povpraSevanje in turisticna ponudba. Posebej se lahko Se navaja
premostitveni podsistem, ki ga predstavljajo turistiéne agencije oziroma posredniki potovan;j ali
turisticni trg, na katerem se turisticno povpraSevanje in ponudba srecata. Okolje turistiénega
sistema pa predstavljajo razli¢ni samostojni sistemi, ki jih lahko z vidika trajnostnega razvoja
razdelimo na ekolosko, ekonomsko in druzbeno (institucionalno) okolje (Mihali¢, 2006a, str. 11—
12).

Turizmu priznavamo pozitivne in negativne ucinke, ki jth povzro¢a v naravnem, kulturnem,
druzbenem in ekonomskem okolju. Medtem ko so mnoge oblike okolja, predvsem ekoloskega,
privlacne za turizem, pa turisti¢na raba vpliva na vsa okolja turisti¢nega sistema.

1.1.1 Ekolosko okolje

Ekolosko okolje se nanasa na tri privla¢nosti: naravne, kulturne in druzbene, ki so pogosto razlog
za oblikovanje turisticnega povpraSevanja. Z razvojem turizma postajajo sestavni del turisti¢ne
ponudbe destinacije (Mihali¢, 2006a, str. 13). Turizem temelji na privlacnosti okolja in
posledi¢no je kakovost okolja osnova ekonomije v turizmu. 1z tega izhaja soodvisnost

turisticnega razvoja, urejenega okolja in ekonomije (Rozi¢, 2002, str. 12).
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Turizem lahko pozitivno vpliva na kulturno okolje s spodbujanjem zascite kulturnih znacilnosti
destinacije in ohranjanjem lokalne kulture. Turizem lahko oblikuje in krepi kulturno zavest, toda
hkrati lahko turizem negativno vpliva na avtohtono kulturo, ki s prilagoditvijo turistom izgubi
avtenti¢nost, se skomercializira in standardizira (Mihali¢, 2006a, str. 50-51).

Krepitev pozitivnih odnosov, razumevanje razli¢nih kultur in navad, zmanj$anje negativnih
zaznav in stereotipov, povecanje standarda lokalnega prebivalstva in varnosti so pozitivni vplivi
turizma na druzbeno okolje. Po drugi strani pa lahko turizem sprozi napetost in sovraznost,
nezadovoljstvo lokalnega prebivalstva, celo prostitucijo in kriminal (Mirbabayev & Shagazatova,
2006).

Pozitivni vplivi na naravno okolje so, da je turizem lahko razlog za izboljSevanje njegove
kakovosti in razlog za njegovo zas¢ito. Turizem je lahko tudi vir finan¢nih sredstev za zascito
naravnega okolja z vstopninami v narodne parke in namenskimi prihodki vlad. Medtem ko se s
turizmom krepita ekoloska zavest in odgovornost, pa so Stevil¢ni tudi njegovi negativni vplivi.
Sem Stejemo onesnazevanje voda in zraka, hrup, fiziéno onesnazevanje ter ogrozanje
avtohtonega rastlinstva in Zivalstva (Mihali¢, 2006a, str. 57-59).

1.1.2 Ekonomsko okolje

Ekonomsko okolje turisti¢nega okolja se nanasa na ekonomske razseznosti turisticne ponudbe in
povprasevanja, trzni mehanizem in ekonomsko politiko, ki ureja delovanje trznega mehanizma.
Elementi ekonomskega okolja so prihodek, placilne bilance, zaposlenost, bruto domaci proizvod,
davki in investicije (Mihali¢, 2006b, str. 16). Pri vidiku trajnostnega razvoja morajo podjetja
poslovati ekonomsko uspesno, ¢eprav imajo zaradi okolju prijaznejSega odnosa lahko dodatne
stroske.

Med pozitivne vplive turizma na ekonomsko okolje Stejemo devizne zasluzke od turizma,
zaposlitve, podjetnisko aktivnost ter povecanje indirektnih in direktnih prihodkov (Ardahaey,
2011, str. 209-212).

Najpogostejsi negativni vpliv turizma na ekonomsko okolje je odtekanje. Mowfith in Munt (v
Lansing & De Vries, 2007, str. 78) definirata tri vrste odtekanja: odtekanje se nanasa na nakup
uvozenega blaga in storitev s strani turistov, odtekanje zajema uvoz blaga in storitev s strani
hotelov in drugih turisticnih podjetij ter odtekanje, ki se nanasa na repatriacije dobicka tujih
lastnikov hotelov in drugih storitev. Prav tako so kot negativni vplivi obravnavane spremembe v
ceni (inflacijski u€inek), odvisnost od le ene dejavnosti ter visoki stroSki infrastrukture.

1.1.3 Druzbeno (institucionalno) okolje

Druzbeno okolje se poleg druzbene zavesti nanaSa tudi na neformalne in formalne pritiske za
ekolosko ravnanje. Vkljucuje tudi institucije, politiko in moznosti uresnicevanja ekoloske
politike. Varovanje okolja z vidika druzbenega okolja je lahko razlicno implementirano: z
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razlicnimi ekoloSkimi zakoni, s predpisi in kodeksi obnasanja, preko javnih mnenj ter preko
obnasanja vlade, podjetij in posameznikov do naravnega ali kulturnega okolja (Mihali¢, 2006a,
str. 14).

1.2 Opredelitev pojmov trajnostnega razvoja turizma

Pred tremi desetletji so kritike masovnega turizma spodbudile razvoj novih oblik turizma
(trajnostni, odgovorni, avanturisti¢ni, ekoloski, prostovoljni turizem). Ceprav so ponekod podane
nejasne definicije, ki se pri nekaterih oblikah prekrivajo, se vse ideje stekajo v skupne cilje:
varovanje okolja, spoStovanje lokalnih kultur in ljudi, ekonomske koristi za lokalne skupnosti,
ohranjanje naravnih virov (Susa, Vodopivec & Brecelj, 2011, str. 6).

Poleg opredelitve pojmov trajnostni turizem in ekoloski turizem je v tem podpoglavju
predstavljen tudi pojem druzbena odgovornost podjetij, saj je magistrsko delo posveceno
uresniCevanju trajnostnega razvoja turizma Vv turisticnih podjetjih, ki se ukvarjajo z
organiziranjem potovanj.

1.2.1 Trajnostni razvoj turizma

Trajnostni razvoj turizma izvira iz SirSega vprasanja o globalnem trajnostnem razvoju. Izraz
trajnostni razvoj je prvic prisel v javnost leta 1987 z dokumentom »Nasa skupna prihodnost«
(angl. Our Common Future), ki ga je izdala Svetovna komisija za okolje in razvoj. Dokument je
znan tudi kot Brundtland porocilo in poudarja pomembnost trajnosti za prihodnost svetovnega
gospodarskega razvoja. V porocilu je opredeljen nov koncept kot »razvoj, ki zadovoljuje sedanje
potrebe, ne da bi ogrozil moznosti prihodnjih generacij, da zadovoljijo svoje«. S podporo vlad in
akademikov je bilo poroc¢ilo klju¢no za dolo¢itev trajnostnega razvoja kot pomembnega dela za
prihodnost globalnega turizma (Weeden, 2002, str. 143).

Trajnostni razvoj je stopil na politi¢no agendo leta 1992, ko so sprejeli dokument za udejanjanje
trajnostnega razvoja na globalni ravni, ki so ga poimenovali Agenda 21. Namen dokumenta je
prepreciti ogrozanje ravnovesja med posameznimi pokrajinskimi elementi zaradi ¢edalje vecjih
obremenitev. Agenda 21 stroske okolja in iz€rpavanja naravnih virov celovito vkljucuje v
gospodarsko nacrtovanje. To je pot k trajnostnemu razvoju, v katerem so enakomerno zastopani
njegovi trije stebri: ekologki, ekonomski in druzbeno-kulturni (Sterbenk & Paviek, 2002, str.
572).

UNWTO je razvil model trajnostnega razvoja 3 + 3, ki temelji na treh Ze prej omenjenih stebrih

in treh zahtevah po trajnostnem razvoju turizma (Mihali¢, 2006a, str. 97-98):

- ekonomski steber zagotavlja ekonomsko uspes$nost poslovanja na dolgi rok, omogoca
druzbene in ekonomske koristi za vse udelezence in njihovo pravicno razporeditev, vkljucno s
podro¢jem stabilne zaposlenosti, omogoca pridobivanje dohodkov in socialnih storitev za
lokalno prebivalstvo ter prispeva k odpravljanju revscine;



- druzbeno-kulturni steber spostuje druzbeno-kulturno avtenti¢nost lokalnega prebivalstva,
ohranja njihovo izgrajeno in kulturno dedis¢ino ter tradicionalne vrednote, prispeva k
razumevanju in toleranci med razli¢nimi kulturami,

- ckoloski steber zagotavlja optimalno uporabo naravnega okolja, vzdrzuje ekoloske procese ter
pomaga varovati naravne vire in biotsko raznovrstnost;

- trajnostni razvoj zagotavlja in vzdrzuje zadovoljstvo obiskovalcev (turistov);

- ckolosko izobrazevanje krepi ekolosko odgovornost in zavest obiskovalcev;

- uspeSna implementacija trajnostnega razvoja zahteva tudi prisotnost politicne moci in
odlocanja, sodelovanje vseh deleznikov razvoja in uspesno iskanje konsenza pri predlaganih
resitvah.

Trajnostni turizem, opredeljen na bolj enostaven nacin, je torej »turizem, Ki v celoti uposSteva
svoje sedanje in prihodnje ekonomske, druzbene in ekoloske ucinke ter zadovoljuje potrebe
obiskovalcev, gospodarstva, okolja in lokalnih prebivalcev« (UNEP & WTO, 2005, str. 12).

Za doseganje trajnostnega razvoja je treba te zahteve in potrebe upostevati pri nacrtovanju in
razvoju turizma. Koncept je primeren za vse turisticne oblike in destinacije, tudi za turizem v
mestih, na podezelju, na obalnih obmog¢jih, v gorah, na zavarovanih obmogjih ter za poslovni
turizem (Bartlett, 2007).

Pozitivni ekonomski ucinki turizma se pogosto navajajo kot glavne Kkoristi za turisticne
destinacije, medtem ko se negativne okoljske in druzbene vplive Steje kot stroske. V resnici so
lahko ekonomski, ekoloski in druzbeni ucinki tako pozitivni kot negativni in izziv trajnostnega
razvoja turizma je, da se na vseh podrocjih zagotovi mo¢no prevlado koristi nad stroski (Font &
Cochrane, 2005b, str. 9).

1.2.2 EkoloSki turizem

Nejasnosti glede pomena trajnostnega turizma so se v nekaterih drzavah pojavile z uporabo
izraza »ekoloski turizem, ki pomeni skoraj isto. Pravzaprav se nekatere definicije ekoloskega
turizma slisijo zelo podobno, na primer definicija Mednarodne organizacije za ekoloski turizem
(TIES): »ekoloski turizem je odgovorno potovanje v naravne predele, ki ohranja okolje in
izboljSuje blaginjo lokalnih prebivalcev« (Bartlett, 2007).

So pa tudi opredelitve, pri katerih se ekoloski turizem nanasa na ekolosko odgovorna potovanja
in obiskovanja relativno ohranjenih naravnih okolij z namenom, da se spoznava in obcuduje
naravo (Mihali¢, 2006a, str. 108).

Ekoloski turizem obravnavamo kot koncept turizma, ki je povezan z naravnim okoljem, je do
njega prijazen in ga povezujemo z manjsim obsegom, v¢asih pa tudi kot vrsto turizma ali eno
izmed podzvrsti trajnostnega turizma. Ekoloski in trajnostni turizem imata torej nekatere skupne
znacilnosti, toda Vv celoti si nista enaka (Mihali¢, 2006a, str. 108):

- pri ekoloSkem turizmu je izobraZevalna vsebina obvezen sestavni del;
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- eko turizem se vedno odvija v neokrnjenem naravnem okolju;
- cko turizem je bolj primeren za individualne potnike in za manjSe skupine organiziranih
potovanj.

1.2.3 Druzbena odgovornost podjetij

Koncept trajnostnega razvoja je v turizmu predvsem predmet obravnave na podroc¢ju destinacij
kot zaokroZenih celic trajnostnega razvoja. Hkrati pa prodira tudi v sestavne dele destinacij in
tudi na podjetniski nivo. Tudi konkurenc¢nost turisticnih podjetij se danes ocenjuje z vidika
skladnosti s konceptom trajnosti. V praksi podjetja govorijo o trajnostnem razvoju, 0 modelu
druzbene odgovornosti podjetij, 0 modelu trojnega izida, globalne odgovornosti oziroma
drzavljanstva itd. Vsi ti modeli od podjetij zahtevajo, da v svoje poslovanje stroSkovno in
zavestno vkljucijo ekonomski, druzbeni in okoljski vidik (Mihali¢, 2009, str. 1-2).

S pojavljanjem novih konceptov in vrst turizma, ki se zavzemajo za trajnostni razvoj, morajo
podjetja in njihovi zaposleni najti nove, trajnostne nacine, S katerimi lahko vodijo svoj posel.
Ideja trajnostnega razvoja gre z roko v roki s konceptom druzbene odgovornosti podjetij (v
nadaljevanju angl. CSR = Corporate Social Responsibility). Ne obstaja samo ena definicija
druzbene odgovornosti podjetij, saj se ob uporabi izraza lahko vsak nanasa na razli¢na podrocja
(Golja & Krstini¢ Nizi¢, 2010).

Za bolj podrobno definicijo CSR je izbrana definicija iz Zelenega dokumenta (angl. Green
Paper) Komisije Evropskih skupnosti, saj velja za enega izmed najpomembnejSih dokumentov o
druzbeni odgovornosti v Evropski uniji. Druzbena odgovornost podjetij je torej koncept, po
katerem podjetja prostovoljno vkljucujejo druzbene in okoljske vidike v svoje poslovanje in v
medsebojne odnose s svojimi deleZniki. Biti druzbeno odgovoren ne pomeni le izpolnjevanja
zakonov, temve¢ tudi njihovo preseganje z vecjim vlaganjem Vv ¢loveski kapital, okolje in odnose
z delezniki. Veliko podjetij z dobrimi druzbenimi in okoljskimi dokumenti dokazuje, da lahko te
dejavnosti vodijo k vecji ucinkovitosti, vi§jemu dobi¢ku in rasti, varovanju ugleda in so
investicija v zaposlene, zdravje in varnost (Komisija Evropskih skupnosti, 2001, str. 6-7).

Zeleni dokument razdeli druzbeno odgovornost na dve dimenziji delovanja — notranjo in
zunanjo. Podroc¢ja delovanja notranje dimenzije so: ravnanje s ¢loveSkimi viri, zdravje in varnost
pri delu, prilagajanje na spremembe ter upravljanje z okoljskimi vplivi in naravnimi viri. Pri
zunanji dimenziji pa je predstavljeno odgovorno ravnanje do vseh subjektov (lokalnih skupnosti,
poslovnih partnerjev, dobaviteljev, potroSnikov), Ki so povezani s podjetjem, in se dotika tudi
podrocja ¢lovekovih pravic ter globalne okoljevarstvene skrbi (Komisija Evropskih skupnosti,
2001, str. 9-16).

En izmed nacinov operacionalizacije koncepta trajnostnega razvoja v poslovno prakso podjetja je
tudi uporaba modela trojnega izida (angl. TBL — triple bottom line). Model temelji na prispevkih
podjetja k ekonomski blaginji, kakovosti okolja in socialnemu kapitalu. Ideja, ki stoji za



modelom, je, da uspeh podjetja ne sme biti samo merjen s finan¢nim izidom, ampak tudi z
njegovo druzbeno in okoljsko ucinkovitostjo (Norman & McDonald, 2004, str. 1).

Elkington (v Mihali¢, 2009) model trojnega izida razlozi kot merjenje uspesnosti poslovanja
podjetij, ki uposteva:

- ekonomski napredek;

- okoljsko kakovost;

- druzbeno pravicnost.

1z perspektive modela trojnega izida obstajajo tri pomembne oblike kapitala podjetja, ki vplivajo
na njegovo uspesnost, to so: finan¢ni, okoljski in druzbeni kapital. Finanéni kapital podjetij se
odraza v maksimizaciji vrednosti, okoljski v ohranjanju in skrbni rabi naravnih virov, druzbeni
kapital pa predstavljajo zaposleni in njihove kompetence ter v SirSem smislu tudi razvoj SirSega
druzbenega okolja podjetja (Mihali¢, 2009, str. 7).

Druzbena odgovornost v turizmu ima velik potencial v ustvarjanju zdravega okolja, saj zaposleni
in lokalni gostitelji, ki so prepri¢ani o svojem delu, omogocajo uspesne ponudnike storitev in
posledi¢no zadovoljne stranke (Giraldo & Koschwitz, 2008).

1.2.4 Eti¢ni kodeks v turizmu

Ekoloski kodeksi so zelo popularen nacin uvajanja ekoloSkega managementa in pogosto celo
prvi korak ali njegov sestavni del. Predstavljajo skupek nacel, ki opredeljujejo okolju prijazne
nacine vedenja. V nekem smislu ekoloski kodeks komunicira ekoloSko etiko (standarde, nacela)
in priporoca nacine, kako se vesti do okolja prijazno (Mihali¢, 2009, str. 53).

UNWTO je izdelal Eti¢ni kodeks v turizmu, osnovni kodeks, ki ga povzemajo in konkretizirajo
mnogi turisticni subjekti. Eti¢ni kodeks so napisali ¢lani WTO, in sicer oktobra 1999, da bi
ponovno potrdili cilje 3. ¢lena Statuta WTO in da bi se ponovno zavedali pomembne vloge te
organizacije, ki je pospeSevanje in razvijanje turizma s ciljem prispevanja h gospodarskemu
razvoju, mednarodnemu razumevanju, miru, spoStovanju in upoStevanju Clovekovih pravic.
Eti¢ni kodeks v turizmu se opira na Turisti¢ni kodeks (angl. Tourist Code), ki je bil s strani WTO
sprejet ze leta 1985 v Sofiji, leta 2001 pa je bil ratificiran s strani generalne skups¢ine Zdruzenih
narodov. Kodeks je sestavljen iz 10 ¢lenov, ki predstavljajo turizem kot glavno silo za mir in
razumevanje, upostevajo rast turisticne dejavnosti, se drzijo principov trajnostnega razvoja, se
drzijo promoviranja odgovornega in vsem dostopnega turizma. Prav tako se kodeks nanasa na
vse sodelujoe v turistiCnem razvoju in Se zavzema za enakopravnost (United Nations &
UNWTO, 2001).

Nacela eti¢nega kodeksa (United Nations & UNWTO, 2001):

1. €len: Prispevek turizma k skupnemu razumevanju in spoStovanju med ljudmi in narodi.
2. ¢len: Turizem kot sredstvo za individualno in skupno izpolnitev.

3. ¢len: Turizem kot dejavnik trajnostnega razvoja.
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4. ¢len: Turizem kot dejavnost, ki uporablja kulturno dedis¢ino ¢lovestva in sodeluje pri njeni
izboljSavi.

. ¢len: Turizem kot dobickonosna dejavnost za drzave in skupnosti.

. ¢len: Obveznosti udelezencev pri razvoju turizma.

. ¢len: Pravica do turizma.

. ¢len: Svoboda do turisticnega gibanja.

O 0 31 O

. €len: Pravice delavcev in podjetnikov v turisti¢ni dejavnosti.
10. ¢len: IzvrSevanje nacel Eticnega kodeksa v turizmu.

V kodeksu so zastopani vsi stebri in vse zahteve trajnostnega razvoja, med katerimi je najvecji
poudarek na drugem, druzbeno-kulturnem, stebru, medtem ko je zahteva po ekoloskem
izobraZevanju komaj omenjena.

2 ORGANIZATORJI POTOVANJ IN TURISTICNE AGENCIJE

Organizatorji potovanj so svojo dejavnost prilagodili rasto¢emu in kvalitativno spremenjenemu
turisticnemu povprasevanju. Na trgu so nastopili kot proizvajalci lastnih storitev in ne kot
posredniki, turisticne agencije. Organizatorji potovanj so z osrednjo povezavo med kupci in
ponudniki storitev kljucni ¢len v distribucijski verigi, in imajo zato mo¢ vpliva na turisti¢no
povpraSevanje in ponudbo.

V praksi je razmejitev med organizatorji potovanj in turisticnimi posredniki tezka. V slovenskem
jeziku izraz turisticna agencija pogosto uporabljamo kot enoten izraz za posamezne turisticne
agente, kot tudi za organizatorje potovanj. Problem se pojavi zaradi dejstva, ker so v praksi
mnogi organizatorji potovanj tudi posredniki, mnoge majhne turisticne agencije pa obc¢asno tudi
organizirajo potovanja (Mihali¢, 2002, str. 5).

2.1 Opredelitev organizatorjev potovanj

Proizvajalci pavsalnih proizvodov so praviloma organizatorji potovanj. Planina (1994, str. 63) je
opredelil organizatorje potovanj kot tisto turistiéno podjetje, katere primarni posli so pavsalni
posli (organizacija, prodaja in izvedba pavsalnih potovanj), medtem ko so posredniSki posli
povsem sekundarnega pomena.

Mihali¢ (2002, str. 36) poda naslednjo definicijo organizatorja potovanj: »Organizator potovanj
je oseba ali podjetje, ki iz posameznih turisticnih storitev (transportnih storitev, storitev
nastanitev itd.), kupljenih pri (lastnih ali tujih) proizvajalcih (transportnih podjetjih, hotelih itd.),
sestavlja nove samostojne proizvode (pavSalne proizvode) in jih posreduje potroSnikom preko
posredniSske mreze (lastne ali tuje) s pribitkom v svojem imenu in za svoj ra¢un.

V definiciji je razvidno, da organizator potovanj proizvaja pavsalna potovanja. V organiziranje
potovanj so vkljuCene S$tiri poslovne funkcije: planiranje, organizacija, prodaja in izpeljava
9



pavsalnih proizvodov (Mihali¢, 2002, str. 40). Sestava in posredovanje pavsSalnih proizvodov je
predstavljeno s Sliko 1.

Slika 1. Sestavijanje in posredovanje pavsalnih proizvodov

FEEHREAMA ZABAVA

MASTAMNITEV KULTURMNE PRIEEDITYE

TEAMSPORT OBIGKE MUZEJEWV

Protzvodiya
il [ ]
ORGANIZATOR
POTOVANI

Planiranje
Crganizacija

b

PAVEALNI PROIZVOD
PAKET
ARANZMA
FROGEAM

Prodaja

Izredba programa

TURISTICNI POSREDNIK

EUPEC

Vir: T. Mihalic¢, Poslovanje in ekonomika turisticnih podjetij, 2002, str. 39.

Planina (1994, str. 76) je ta proces prav tako razdelil na Stiri glavne faze, te pa raz€lenil na vec
podfaz:

Program:

- raziskava trga, trznih segmentov, povprasevanj in ponudbe;

- izbira cilja potovanja;

- izbira prevoznega sredstva;

- izbira Casa potovanja;

- sestava podrobnega programa.
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Cena:

- rezervacije;

- sestava kalkulacij;

izbira prodajne poti;

- dolocitev prodajne cene in prodajnih pogojev.
Izvedba:

- razpis in propaganda;

- informacije, rezervacije, izdaja dokumentov;
- izvedba potovanja.

Obracun:

- porocilo o potovanju;
- obracun potovanja;
- ugotovitev uspesnosti.

Planiranje in organizacija potovanj se v ozjem pomenu besede nanaSata na masovni zakup
nastanitvenih, transportnih in drugih zmogljivosti in njihovo povezovanje v pavsalne proizvode.
Oblikovanje pavsalnih proizvodov temelji na raziskavah turisticnega trga povprasevanja in
ponudbe, saj lahko vidimo, da se turisti¢ni vzorci spreminjajo skozi ¢as s premiki iz ene drzave v
drugo in iz ene oblike namestitve v drugo (Holloway, 1994, str. 163). Nato se dolocijo
destinacije oz. cilji potovanja, izberejo se prevozna sredstva in sestavi se itinerarij. Organizator
potovanj ima pri pogajanjih z dobavitelji pogosto privilegiran polozaj, ker kupuje na debelo in
ima veliko pogajalsko moc. Planiranje in organizacija sta storitvi organizatorja, storitve
nastanitve, prevoza itd., so lahko proizvedene v njegovih podjetjih ali v neodvisnih tujih
podjetjih. Prodaja pavSalnih potovanj turistom lahko poteka preko lastne prodajne mreze
organizatorja ali preko pooblaS¢enih zastopnikov. Pomembna podfaza pri prodaji oz. izvedbi je
propaganda, s katero organizator pospeSuje prodajo. Za izpeljavo pavSalnih programov
odgovarja organizator potovanj ne glede na to, pri kom je kupec pavsalnega potovanja proizvod
kupil (rezerviral) in ne glede na to, da je za izvedbo obljubljenih storitev pooblastil druge
izvajalce (Mihali¢, 2002, str. 40-41).

Veliki organizatorji potovanj so v zelo Sirokem pomenu besede organizatorji potovanj, ki
ustvarjajo velik odstotek svojega prihodka s prodajo izdelkov (obic¢ajno morje-sonce-pesek
proizvod) veliki bazi strank. Specializirani ali ni$ni organizatorji potovanj pa imajo na drugi
strani veliko manjSo bazo strank s pogosto zelo specializiranimi izdelki. V hotenju, da prezivijo
na vse bolj konkuren¢nem trgu turizma, organizatorji potovanj (zlasti majhni) nenehno iscejo
trzne niSe, Kjer je malo ali ni¢ konkurence. To je ustvarilo mnozico malih visoko specializiranih
podjetij (Meyer, 2003, str. 9-10).

Za sektor organizatorjev potovanj je znacilno zelo majhno Stevilo velikih organizatorjev (glede
na Stevilo prepeljanih turistov) ter veliko Stevilo zelo majhnih in specializiranih organizatorjev.
Kot primer velikih in svetovno znanih organizatorjev potovanj lahko navedemo podjetja TUI
AG, Thomas Cook, Neckerman Reisen itd. (Meyer, 2003, str. 28).
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2.2 Opredelitev turisticnega posrednika

Vloga turisticnega posrednika je razlicna kot pri vecini trgovcev na drobno, saj agenti ne
kupujejo proizvodov za preprodajo svojim strankam. Glavna naloga turisti¢nih posrednikov je
zagotoviti prirocno mesto za nakup potovanj. Na teh lokacijah delujejo kot agenti za rezervacije
pocitnic in potovanj, pa tudi kot vir informacij in nasvetov o potovalnih storitvah (Holloway,
1994, str. 181). Osnovna funkcija turisticnih posrednikov je posredovanje turisticnih storitev
kon¢nim uporabnikom, turistom, in ne sestavljanje pavsalnih aranzmajev.

Mihali¢ (2002, str. 52) opredeljuje turisticnega posrednika kot »osebo ali podjetje, ki
potrosnikom posreduje turisticne storitve (transportne storitve, nastanitev, pavSalne proizvode)
po narocilu proizvajalcev (prevoznikov, hotelov in organizatorjev potovanj) za provizijo«.

Turisti¢ni posredniki torej s funkcijo prodajalca na drobno omogocajo hotelirjem, transportnim
podjetjem in organizatorjem potovanj dostop do turisticnega trga, turistom — potroSnikom pa
nudijo lokacijo, kjer lahko kupijo turisti¢éne proizvode oziroma jih rezervirajo (Mihali¢, 2002, str.
52).

Osnovne funkcije turisti¢ne agencije so posredovanje turisti¢nih storitev (prodaja in rezervacija
pavsalnih proizvodov, hotelskih storitev, vozovnic in vstopnic) in sprejemanje ter posredovanje
placila turisti¢nih storitev za zastopane. Turisti€ne agencije pa posredujejo Se druge storitve, in
sicer nudijo informacije in svetujejo, posredujejo druge storitve in sprejemajo ter posredujejo
pritozbe kupcev (Mihali¢, 2002, str. 55).

3 VPELJAVA KONCEPTA TRAIJNOSTNEGA RAZVOJA TURIZMA V
POSLOVANJE ORGANIZATORJEV POTOVANJ

Zaradi obseznega vpliva, ki ga imajo na posameznike, podjetja in celo regije, se organizatorje
potovanj Steje za kljucno tocko pritiska na sistem masovnega turizma, ki lahko sprozi
odgovornost in dejanja drugih akterjev v turizmu v prizadevanju za trajnost (Budeanu, 2005, str.
94).

Tearfund (2001, str. 28), britanska evangelicanska agencija za pomo¢ in razvoj, ki sodeluje z

lokalnimi partnerji, da bi pomagala skupnosti v stiski po vsem svetu, je naredila seznam desetih

smernic za bolj odgovorna turisti¢na podjetja:

1. Vpeljava jasne politike za trajnostni turizem in zagotovitev, da pokriva operacije v domaci
drzavi kot v drZavah gostiteljicah skozi dobavno verigo.

2. Dolocitev osebja za odgovorni turizem, ki bo nadziralo razvoj in integracijo odgovornega
turisti¢nega poslovanja skozi organizacijo.

3. Dodelitev sredstev za razvoj bolj odgovornega organizatorja potovanj na podrocjih
dobrodelnih institucij, razvijanja lokalnih partnerstev in izobrazevanja strank.
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4. Zapis dobrih praks in u€enje iz njih.

5. lzdaja kodeksa za turiste v pomoc¢ pri bolj odgovornem potovanju. Vkljuéitev nasvetov,
kako lahko podpirajo lokalne skupnosti.

6. Vzeti si Cas za raziskovanje destinacij in pogovoriti se z lokalnimi razvojnimi, okoljskimi in
turisti¢énimi zdruZenji.

7. Delovati v celotni dobavni verigi za razvoj in implementacijo politik, ki zagotavljajo lokalno
zaposlitev, lokalno hrano in obrt.

8. lzdelava zdravstvenih in varnostninh smernic za hotele, ki vkljucujejo druzbene in okoljske
probleme, kot so delovni standardi, minimalne place, dobri sistemi recikliranja in locevanja
odpadkov.

9. Postavitev jasnih ciljev za vsakoletno izboljsevanje glede vzpostavljanja partnerstev,
uporabe lokalnih dobaviteljev in izboljSanja okoljskih pogojev. Potrebna je tudi redna ocena
svojih aktivnosti.

10. Uporaba letnega porocila, s katerim sporocate, kaj poCnete za promocijo odgovornega
turizma, in si tako pridobite podporo klju¢nih deleznikov.

Za odpravo negativnih vplivov turizma potrebuje panoga orodja in metode, ki omogocajo

prepreCevanje negativnih ekonomskih, druzbeno-kulturnih in ekoloskih posledic, ter hkrati

razvijajo turistine dejavnosti na nacine, ki prispevajo k trajnostnemu razvoju in varovanju

turisticnih virov. Ucinkovito vkljuCevanje trajnosti v nacin poslovanja organizatorjev potovanj

pomeni, da se v celotnem procesu razvijanja turisticnih proizvodov upoSteva vse stebre in

zahteve trajnostnega razvoja. Klju¢na podroc¢ja, kjer lahko podjetja vkljucijo trajnostne prakse,

so (Tour operators' initiative for sustainable tourism development, 2003):

- strategija podjetja s svojo politiko, spremljanjem rezultatov in uporabo okoljskih shem;

- management dobavne verige s pogodbami, ki vkljucujejo trajnostna nacela in ozaveScanje
dobaviteljev;

- notranje  poslovanje  z  upoStevanjem  trajnostnin  nacel  pri upravljanju
s ¢loveskimi viri in pisarniSkim materialom;

- management proizvodov z nacrtovanjem proizvodov, ki zmanjSujejo negativne ekonomske,
druzbene in ekoloske vplive;

- ozaveSCanje strank z zagotavljanjem verodostojnih informacij in ozave$¢anjem o odgovornem
vedenju in trajnostnih vidikih destinacij;

- sodelovanje z destinacijo s podpiranjem vseh deleznikov pri njihovem prizadevanju za
trajnostni razvoj in finan¢nimi prispevki za ohranjanje in razvoj projektov.

3.1 Strategija podjetja

Podjetja si zastavijo cilje, ker si Zzelijo biti usmerjena, ucinkovita in sposobna priti do
pomembnih, merljivih rezultatov. Uspeh je odvisen od dolocitve jasnih ciljev, pridobitve
popolne podpore zaposlenih, spremljanja uspesnosti in povratnih informacij. Cilji omogocajo
dose¢i napredek in dosezke prepoznavne za stranke, medije in druge (Federation of Tour
Operators, 2007, str. 9).
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3.1.1 Razvoj politike trajnostnega razvoja

Izhodisce organizatorjev potovanj pri razvoju strategije trajnostnega razvoja je velikokrat javna
zaveza k trajnostnemu razvoju skozi politicno izjavo. Politika opisuje temeljne vrednote podjetja
v smislu nacel in namenov ter zagotavlja strukturo, s katero razvijajo cilje in akcijske nacrte.
Pisanje politike trajnostnega razvoja oblikuje okvir za identificiranje, spremljanje in
izboljSevanje okoljskih in druzbenih vidikov uspesnosti poslovanja podjetja. Politika zagotavlja
tudi informacije o vrednotah podjetja in stali§¢ih trajnosti za delniCarje, dobavitelje in kupce.
Razlog, da podjetja napisejo trajnostno politiko, je doseci enotnost namena z vkljucevanjem vseh
prizadevanj podjetja v smeri trajnostnega razvoja v en sam dokument. Prav tako je politika
pomembna za izrazanje in komunikacijo obveznosti in smeri, ki omogoca vsem zaposlenim in
zainteresiranim skupinam, da razumejo, kaj podjetje poskusa narediti (Font & Cochrane, 2005a,
str. 10).

Ceprav ni dolocenih obveznosti, kaj vkljugiti v politiko trajnostnega razvoja, bi na sploino

morala (Font & Cochrane, 2005a, str. 10-11):

- dolociti kljuéna vprasanja, ki jih je treba obravnavati, vkljuéno z vsemi vplivi;

- se usmeriti na kljuéne vidike petih kljucnih podrocij poslovanja (notranje poslovanje, razvoj
in management proizvodov, management dobavne verige, odnosi s strankami in sodelovanje z
destinacijami);

- ustrezati naravi, obsegu in vplivom dejavnosti podjetja in storitve;

- vkljuciti zavezanost za nenehno izboljSevanje;

- postaviti odprte, iskrene in realne cilje;

- vkljuéiti tudi skladnost z zakoni, predpisi in kodeksi ravnanja;

- skusSati zagotoviti, da dobavitelji prispevajo k trajnosti podjetja;

- vkljuiti zavezo za dvig ozaveS€enosti o vpraSanjih trajnosti med zainteresiranimi skupinami,
zlasti med dobavitelji in potrosniki.

Ena politi¢na izjava lahko zajema vsa ta vprasanja, lahko pa ima podjetje lo¢ene politi¢ne izjave
za vsak vidik poslovanja. Podjetja lahko pri oblikovanju in razvoju politike o vprasanjih okolja,
zaposlenih in skupnosti sodelujejo z ministrstvom za turizem (gospodarstvo) ali lokalnimi
oblastmi (Federation of Tour Operators, 2007, str. 10).

3.1.2 Spremljanje in poro¢anje o rezultatih

Ena izmed funkcij managementa je tudi kontroliranje. Proces kontrole se prienja z ugotovitvijo
izvedbe, nadaljuje s primerjavo izvedbe s planom, nato pa se ugotavlja odstopanja, postavlja
diagnozo odstopanj s tem, ko se ugotavlja vzroke, ki so odstopanja povzrodili, ter predlaga
ukrepe, da bi se zamisljeno v ¢im vecji meri izvedlo (Rozman, Kova¢ & Koletnik, 1993, str.
254).
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Informacije, zbrane med notranjo kontrolo, se lahko uporabljajo za pripravo porocila o strategiji
trajnostnega razvoja in uspesSnosti podjetja. To poro¢ilo je pomembna priloznost za
komunikacijo z zunanjim okoljem, pa tudi z delezniki o rezultatih vseh trajnostnih ukrepov.
Zunanje porocanje prav tako poveca preglednost in verodostojnost, izboljsa ugled in dodaja
vrednost podjetju (Font & Cochrane, 2005a, str. 16).

Kot je bilo omenjeno v prvem poglavju, lahko podjetja svojo uspesnost merijo z uporabo modela
trojnega izida. Redna porocila 0 napredku (vsaj enkrat letno), ki ustrezajo velikosti podjetja, bi
morala temeljiti na okoljskih vprasanjih, odnosih z zaposlenimi in nacinu poslovanja, s katerim
se povezuje s skupnostjo. Preprost seznam dosezenih ciljev je lahko ucinkovit nacin, kako
dokazati napredek zaposlenih in strank. Pomembno je, da se zagotovi dostop do porocila vsem
zainteresiranim skupinam, in se vsem, ki so pomagali pri zbiranju podatkov (tako zaposleni kot
zunanje interesne skupine), da povratne informacije. Primerno sredstvo ve¢jih podjetij za
zunanje poroc¢anje o druzbenih in okoljskih vprasanjih je lahko porocilo o trajnostnem razvoju,
letno porocilo podjetja ali spletna stran podjetja (Federation of Tour Operators, 2007, str. 12).

Nacini belezenja napredka in poro¢anja o rezultatih vkljucujejo (Federation of Tour Operators,

2007, str. 12):

- spremljanje in primerjalno analizo glede porabe energije, vode in odpadkov;

- spremljanje in primerjalno analizo enakih moznosti glede na spol, raso, starost, status v
druzbi, place, itd.;

- objavo informacij o sponzorstvih, pripravnistvih, dodatnih znanjih in usposabljanju osebja
itd.;

- podatke o stevilu pogodb, sklenjenih z lokalnimi dobavitelji, sponzoriranju lokalnih dogodkov
in donacijah za dobrodelne namene;

- Stevilo/pogostost sej usposabljanja zaposlenih.

Globalni kriteriji trajnostnega razvoja turizma (angl. Global Sustainable Tourism Criteria) so niz

kriterijev, ki jih lahko uporabijo hoteli in organizatorji potovanj po vsem svetu in dolo¢ajo, ce je

poslovanje trajnostno oziroma se priblizuje trajnostnemu (Priloga 1). Partnerstvo za globalne

kriterije trajnostnega turizma (angl. The Partnership for Global Sustainable Tourism Criteria) in

Svet za trajnostni razvoj turizma (angl. The Sustainable Tourism Stewardship Council) razvijata

niz osnovnih kriterijev, ki temeljijo na stebrih trajnostnega turizma. Kriteriji so doloceni za 4

glavne komponente trajnostnega turizma. Izbrani so bili na podlagi dejstva, da so Ze prisotni v

obstojec¢ih programih trajnostnega razvoja, da so splosni, dosegljivi, merljivi in da se jih lahko

aplicira na operativne poslovne ravni. Kriteriji so razdeljeni v stiri skupine (Global Sustainable

Tourism Criteria for Hotels and Tour Operators, 2012):

- izvajanje ucinkovitega managementa trajnostnega razvoja;

- maksimiziranje gospodarske in druzbene koristi lokalni skupnosti in minimizirati negativne
vplive;

- maksimiziranje koristi za kulturno dedi$¢ino in minimiziranje negativnih vplivov;

- maksimiziranje koristi za okolje in minimiziranje negativnih vplivov.
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UNWTO (2004) je izdelal iz¢rpen seznam indikatorjev, namenjenih za turisticne destinacije v
publikaciji Indikatorji trajnostnega razvoja za turistiéne destinacije. Ceprav so ti kazalniki
primarno namenjeni destinacijam, pa se jih lahko veliko aplicira tudi na organizatorje potovanj.

Evropski model VISIT (angl. Voluntary Initiative for Sustainability in Tourism) demonstrira,
kako lahko turisticne ekoloske oznake v Evropi sodelujejo in premaknejo turistiéni trg proti
trajnosti. Projekt VISIT je razvil kljucne kazalnike za trajnostni razvoj turizma za destinacije v
Evropi, ki bi bili sprejemljivi in bi izrazali jasno sporocilo vsem deleznikom, da bi spremenili
okolju neprijazno prakso (The VISIT Initiative, 2004).

3.1.3 Okoljske sheme

Okoljske sheme, poimenovane tudi prostovoljne pobude, s katerimi udeleZenci v okolju
oblikujejo niz kriterijev, omogocajo celovito skrb za ohranjanje okolja. Med okoljskimi shemami
(znaki za okolje, nagrade in priznanja, okoljski vodstveni sistemi, kodeksi okoljskega obnasanja,
zaobljube in izjave podjetij) so znaki za okolje in nagrade za okolje najbolj ucinkoviti
instrumenti (Ministrstvo za gospodarstvo, 2006b, str. 11).

Cilj okoljskih shem je oblikovanje ekoloske etike oziroma ekoloske zavesti, ki naj bi omogocila
okolju prijaznej$e ravnanje na strani proizvajalcev in na strani porabnikov ter premik v smeri
proizvodnje okolju prijaznejsih proizvodov in storitev (Mihali¢, 1995, str. 120).

Okoljske sheme imajo smisel Sele, ko jih ustrezno trzno komunicirajo do vseh sodelujocih,
predvsem pa do uporabnikov. Z logotipi, ki zagotavljajo obljubljeno kakovost oziroma
zavezanost varovanju okolja, uporabnikom sporocajo, da je turisti¢ni izdelek prijazen okolju,
kulturi ali druzbenim razmeram. Logotipi so postali izjemno mocne »ikone«, ki pomembno
vplivajo na oblikovanje turisti¢nih storitev ter vzorcev potroSnje na obeh straneh trznega spektra
— ponudbe in povprasevanja (Ministrstvo za gospodarstvo, 2006b, str. 16).

Okoljski standardi zajemajo mednarodni sistem okoljskih standardov ISO 14000, ki z okoljskimi
standardi ISO 14001 (sprejeti leta 1996) oznacujejo in jamcijo neoporecnost, ravnanje ali
upravljanje sistemov z okolju prijazno tehnologijo, organizacijskimi postopki in logistiko. En
najbolj mednarodno priznanih in razsirjenih standardov, ki postaja najmocnejsi indikator
ustreznega ravnanja z okoljem, je ISO 14001, ki ga je razvila Mednarodna organizacija za
standardizacijo v Zenevi (ISO). Organizaciji omogo¢a, da vzpostavi in presodi postopke, s
katerimi dologi politiko do okolja, okvirne cilje in njihovo doseganje ter izpolnjevanje tudi javno
prikaze. Temeljni cilj tega mednarodnega standarda je zmanjSevanje pritiska na okolje, ki ga
uravnovesa z druzbeno-gospodarskimi potrebami (Ministrstvo za gospodarstvo, 2006b, str. 17).

Nabor prostovoljnih okoljskih shem je naslednji (Ministrstvo za gospodarstvo, 2006b, str. 18) :
- znaki za okolje;
- nagrade in priznanja;
- okoljski vodstveni sistemi;
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- kodeksi (okoljskega) vedenja;
- zagotovila in izjave (deklaracije) podjetij.

Znaki za okolje dajejo uporabniku objektivno informacijo o vplivu izdelka na okolje. V turizmu

ekolosko oznacevanje obsega (Ministrstvo za gospodarstvo, 2006b, str. 20):

- znak za okolje, ki preverja vpliv na okolje (podobno kot pri industrijskih proizvodih) za
turisti¢ni izdelek, organizacijo ali destinacijo;

- znaki ekoloske kakovosti, ki preverjajo ekolosko kakovost turisticnega izdelka oziroma
destinacije;

- kombinirane oblike oznacevanja.

Pri ekoloskem oznacevanju v turizmu so nosilci ekoloskih oznacb lahko turisti¢ni proizvodi
sami, turisti¢na podjetja oziroma organizacije ali pa turisticne destinacije. Ekoloski znaki za
turisticne proizvode se nanasajo na ekoloski vpliv turisticnega proizvoda v vseh fazah njegovega
zivljenjskega cikla. Pod pojmom ekoloski vpliv razumemo obremenjevanje z odpadki,
onesnazevanje zemlje, vode in zraka, onesnazevanje s hrupom, porabo energije in porabo
naravnih virov, torej fizicno onesnazevanje in uporabo naravnega okolja. Celovito oblikovan
ekoloski znak za turisti¢ni proizvod meri Skodo v treh okoljih: naravnem, kulturnem in
druzbenem (Mihali¢, 1995, str. 133).

V turizmu podeljujejo ekoloske znake tudi proizvajalcem turisticnih proizvodov in/ali
ponudnikom. Tako se lahko oblikuje ekoloski znak za turisti€éne agencije oziroma organizatorje
potovanj, ki v primerjavi z drugimi turisticnimi agencijami sprejemajo ve¢ ekoloskih odlocitev
(Mihali¢, 1995, str. 134).

Ekoloski znaki v turizmu in drugih sektorjih delujejo kot spodbude podjetjem za pomembne
1zboljSave v svoji okoljski uspesnosti. Verodostojni znaki za okolje z zanesljivimi informacijami
spodbujajo trajnostno potros$njo in pomagajo strankam identificirati tiste proizvode in storitve, ki
vkljucujejo dobro raven okoljske uspesnosti (Font & Buckley, 2001, str. 1).

Dobro zasnovane sheme znaka za okolje lahko skozi postopke, merila in ocenjevanja, zagotovijo
posreden vir smernic za izboljSanje okoljske prakse podjetij. Vse to pomaga podjetjem
prepoznati kriticna podrocja, ki jih je treba reSiti, in izbrati najbolj ucinkovite korektivne in
preventivne ukrepe, prav tako pa zagotoviti zunanje ocenjevanje za vsakoletne izboljSave, kar je
lahko v veliko pomoc zlasti malim in srednje velikim podjetjem. Pridobitev okoljskega znaka
lahko poveca ugled podjetja in izboljSa odnose z drugimi interesnimi skupinami (Font &
Buckley, 2001, str. 1).

3.2 Management dobavne verige

Vecina okoljskih pobud v turizmu, predvsem z vidika cistejSe proizvodnje, je osredotocenih na

izboljsanje okoljske uspesnosti turisticnih objektov (npr. hotelov). Vrsta in kakovost storitev,

vkljucenih v pocitniske pakete, vpliva na okoljske ucinke, In kKer organizator potovanj nadzira
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elemente, vkljucene v paket, in s tem delno vpliva na upravljanje turisti¢nih objektov, ima glavni
potencial za izboljsanje njihove u¢inkovitosti ter zmanjsanje negativnih vplivov (Budeanu, 2005,
str. 95).

Organizatorji potovanj imajo pogajalsko prevlado nad posameznimi dobavitelji v destinaciji. To
jih postavlja v sredis¢e, ko gre za izbolj$anje trajnosti panoge na splosno. Organizator potovanj
je tisti, ki lahko izbere dobavitelje, ki resno poskuSajo zmanjsati svoje ekoloske in druzbene
vplive, hkrati pa povecati gospodarski multiplikacijski ucinek. Vendar pa je na voljo malo
podatkov, ki bi pokazali, ali in v kolik§ni meri organizatorji potovanj sodelujejo pri
prizadevanjih za izboljSanje trajnosti svoje panoge (Van Wijk & Persoon, 2006, str. 382).

Pred samo izbiro dobavitelja je pomembno, da se izvede osnovna ocena dobaviteljevih vrednot,
prednosti, slabosti, skrbi in kaksne ukrepe za zmanjSanje vplivov je dobavitelj morda Ze sprejel
(primer za izbor lokalne namestitvene zmogljivosti v Prilogi 2). Kot prvi korak lahko
organizatorji potovanj vprasajo dobavitelje, ¢e so prejeli kakSne zunanje nagrade ali znake za
okolje ali certifikate, za katere organizatorji potovanj menijo, da so verodostojen in zanesljiv
pokazatelj standardov ucinkovitosti. To lahko organizatorjem potovanj zmanj$a potrebo po
izvedbi popolne notranje revizije dobaviteljev. Podrocja za obravnavo podrobnejse ocene se ne
razlikujejo le glede na sektor dobavitelja, ampak vkljucujejo tudi politiko zaposlovanja, odnose v
skupnosti, ohranjanje biotske raznovrstnosti, ravnanje z vodo, energijo in odpadki, nakup
lokalnih proizvodov ter okoljsko u¢inkovitost vozil (Schwartz & Font, 2005, str. 12).

3.2.1 Ozave$canje dobaviteljev

Da bi izboljsali ucinkovitost dobavitelja pri vprasanjih trajnosti, je pomembno dvigati
ozavescenost o posledicah morebitnih skodljivih vplivov. Pri razvoju trajnostne dobavne verige
se organizatorjem potovanj svetuje, da razmislijo, kako je mogoCe povecati zavest med
dobavitelji in zaposlenimi, ki so odgovorni za aktivno spodbujanje sprememb, ter strankami, ki
vplivajo na razvoj izdelkov s povprasevanjem (Schwartz & Font, 2005, str. 23).

Klju¢ do pridobitve zanimanja med dobavitelji in zavezanosti k izboljSanju trajnosti je odvisen
od ozavescanja potencialnih koristi in potencialnega tveganja. Stopnja vpliva organizatorjev
potovanj na dobavitelje je odvisna od trajanja razmerja, obsega poslovanja, dobaviteljevih
zmogljivosti, dobaviteljeve ozaveséenosti in zanimanja za trajnost, lokalnih predpisov, objektov
in infrastrukture (Schwartz & Font, 2005, str. 23).

Schwartz in Font pri ozaveSc€anju priporo€ata minimalne in zaZelene ukrepe, ki so predstavljeni v
Tabeli 1.
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Tabela 1: Minimalni in zazeleni ukrepi za ozavescanje dobaviteljev

Minimalni ukrepi

Zazeleni ukrepi

- Predstavitev politike trajnostnega razvoja

podjetja dobaviteljem in iskati povratne
informacije.
- Opredelitev  klju¢nih  sporoc¢il  za

komunikacijo z dobavitelji.

- Razmisliti o uporabi osnhovnih napisanih
smernic, ki poudarjajo in krepijo trajnostno
politiko podjetja.

- Ce podjetje izdaja poro¢ila, ki vkljuéujejo
trajnostne vidike, ali vkljucuje trajnost na
spletni strani, je potrebno zagotoviti, da
dobavitelji to opazijo.

- Razvijanje podrobnih smernic za dobavitelje,
ki so sektorsko ali destinacijsko namembne.

- Razsirjanje informacij preko razli¢nih
komunikacijskih kanalov.

- Zagotoviti dobaviteljem povratne informacije
0 uspesnosti.

- Delavnice za dobavitelje, bodisi samostojno
ali v sodelovanju.

-Vzpostavitev ~ sodelovanja z  lokalnimi

zdruzenji in nevladnimi organizacijami.

Vir: K. Schwartz & X. Font, Working with suppliers for sustainable development: tour operator practices and
recommendations, 2005, str. 23.

3.2.2 VKkljucditev trajnostnih meril v pogodbe z dobavitelji

Vkljucitev trajnostnih meril v pogodbe z dobavitelji poudarja pomen trajnosti organizatorja
potovanj in zagotavlja, da so prednostna vpraSanja z dobavitelji obravnavana Zze od samega
zaCetka. Trajnostna merila je mogoce vkljuciti v pogodbe in tako doloc€iti minimalne standarde,
ki jih morajo vsi dobavitelji uresni€iti, ter neobvezna merila, katera se spodbuja doseci.
Uspesnost glede trajnostnih meril je treba spremljati in ocenjevati v okviru rednih pregledov
dobaviteljev (The Center for Environmental leadership in Business & Tour Operators Initative
for Sustainable Development, 2004, str. 17).

Schwartz in Font pri sklepanju pogodb priporo¢ata minimalne in zaZelene ukrepe, ki so
predstavljeni v Tabeli 2.

Tabela 2: Minimalni in zazeleni ukrepi pri sklepanju pogodb z dobavitelji

Minimalni ukrepi Zazeleni ukrepi

- Vzpostavitev minimalnih standardov, ki jih je
mogoce vkljuciti v pogodbe in so prilagodljivi
za razliéne vrste dobaviteljev in destinacij.
- Razvoj in dogovor o notranjih modelih in
postopkih za izvajanje delovanja trajnosti.
- Osnutek pogodbenih klavzul, kjer se odrazajo
zahteve glede u¢inkovitosti.

- Ponuditi podporo dobaviteljem pri doseganju
trajnostnih standardov, potrebnih za izpolnitev
pogodbenih pogojev.
- Kontrolirati in ovrednotiti rezultate kot del
rednega ocenjevanja.

Vir: K. Schwartz & X. Font, Working with suppliers for sustainable development: tour operator practices and
recommendations, 2005, str. 43.

Delo z dobavitelji za vkljucitev trajnosti v dobavni verigi lahko Kkoristi organizatorjem potovanj,
dobaviteljem, strankam in destinaciji. S finan¢nega vidika izboljSana trajnost omogoca nizje
19




stroske zaradi vecje ucinkovitosti poslovanja, zmanjSanja odpadkov, zmanjSane porabe energije
in vode. Trajnostne prakse lahko privedejo tudi do vecjih prihodkov in vecje vrednosti za
delnicarje z ustvarjanjem ponovnih poslov in privabljanjem novih poslovnih strank, ki cenijo
dobro okoljsko in druzbeno delovanje. Mocan pozitiven ugled podjetja, ki skrbi za trajnost
skupaj z izboljsavami kakovosti turisti¢nih izkuSenj za stranke, lahko povzro¢i povecanje
zadovoljstva in zvestobe, ve¢jo publiciteto in trzne priloznosti, boljsi sprejem s strani lokalne
skupnosti v destinaciji in okrepi vrednost blagovne znamke, (The Center for Environmental
leadership in Business & Tour Operators Initative for Sustainable Development, 2004, str. 5).

3.3 Notranje poslovanje

Tako kot pri vseh drugih podjetjih, imajo vsakodnevne administrativne in operativne aktivnosti v
pisarnah organizatorjev potovanj potencial, da povzrocajo Sirok spekter vplivov na okolje.
Aktivnosti za zmanj$anje porabe papirja, energije, vode in odstranitev odpadkov na trajnosten
nacin lahko neposredno zmanjsajo vpliv dejavnosti, omogocijo prihranke zaradi ucinkovitejse
rabe virov ter pomagajo pri usmerjanju zaposlenih o pomenu okoljske u¢inkovitosti (Font &
Cochrane, 2005b, str. 15).

Zaveza osebja je bistveni del vsake strategije trajnostnega razvoja. Zaposleni v podjetju so v
ospredju pri izvajanju trajnostnega razvoja. Razumevanje in podpora med zaposlenimi je lahko
razlika med uspehom in neuspehom vsakega prizadevanja za izvajanje trajnostnih praks.
Sodelovanje zaposlenih se za¢ne z izobraZzevanjem in ozave$¢anjem 0 povezavi med turizmom
in okoljem, lokalnim gospodarskim razvojem, druzbenimi razmerami in priloznostmi, kulturnimi
tradicijami, kot tudi politiko druzbe, programi in dejavnostmi. Prav tako vkljucuje motiviranje
zaposlenih za podporo pobud za trajnostni turizem skozi svoje naloge pri delu ali kot
prostovoljcev izven delovnega mesta (Font & Cochrane, 2005a, str. 20).

3.3.1 OzaveScanje in izobraZevanje zaposlenih

Vidik zaposlovanja, vklju¢no z delavskimi in ¢lovekovimi pravicami in usposabljanje osebja, je
Se en pomemben del odgovornega notranjega poslovanja. lzvajanje dobrih praks dela in
spostovanje ¢lovekovih pravic bo povecalo moralo osebja ter omogocilo vecjo ohranitev visoko
usposobljenega osebja, medtem ko izboljsani delovni pogoji prispevajo K visji kakovosti storitev
za stranke. Poleg tega je usposabljanje osebja o vidikih trajnosti in spremembah, h katerim lahko
sami prispevajo, klju¢nega pomena za zagotavljanje zavezanosti zaposlenih k strategiji
trajnostnega razvoja in izboljSanje uspesnosti v celotnem podjetju (Font & Cochrane, 2005b, str.
15).

Interna komunikacijska strategija, ki zadeva ve¢ ravni in ciljev, je najbolj ucinkovit nacin za

zagotovitev, da se doseze trajna sprememba in da vsi zaposleni polno sodelujejo pri izvajanju

ciljev in namenov trajnostnega razvoja podjetja. Strategija lahko pomaga, da se vodstvo in

zaposleni osredotocijo na strateski pomen trajnosti podjetja, in olajsa spremembe v odnosu do

razvoja nove korporacijske kulture in novih naé¢inov poslovanja. Dobra komunikacijska strategija
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spodbuja raznolikost in odprto izmenjavo idej, spodbuja ob¢utek enotnosti v celotnem podjetju
(Font & Cochrane, 2005a, str. 21).

Trajnostna sporocila bi morala biti prilagojena njihovim prejemnikom. Razliéne skupine
zaposlenih bodo potrebovale razli¢na sporocila, odvisno od njihovega predhodnega znanja in
stopnje sodelovanja. Sporocila morajo biti namenjena podpori skupnim ciljem strategije
trajnostnega razvoja, na primer ozavescanju 0 dejstvih oziroma dogodkih ali spreminjanju
obnasanja zaposlenih (Font & Cochrane, 20053, str. 21).

Poleg rednega usposabljanja zaposlenih (izobrazevalne delavnice zunaj podjetja, ki jih organizira
vlada in nevladne organizacije) je potrebno zaposlene vkljuciti tudi v razvoj trajnostnih
standardov in zbirati povratne informacije (Richards, 2010, str. 38).

Prednosti nenehnega usposabljanja in obves¢anja zaposlenih so (Tour Operators’ Initiative for
Sustainable Tourism Development, 2003, str. 42):

- zaposleni izvajajo svoje lastne pobude za izboljSanje trajnosti v pisarni in v destinacijah;

- usposabljanja spodbujajo sodelovanje in izmenjavo idej;

- vec informacij o trajnosti za stranke;

- izbolj$anje odnosov s partnerji;

- obcutek zaveze med zaposlenimi;

- kroZenje novic omogoca zaposlenim, da so obves¢eni o napredku in tezavah podjetja.

Se en bistven element v odnosu podjetja s svojimi zaposlenimi je spostovanje ¢lovekovih pravic.
Clovekove pravice se nanasajo tudi na celoten vpliv organizatorja potovanj in vseh
zainteresiranih strani, ki lahko ¢utijo vpliv dejavnosti podjetja, vklju¢no s poslovnimi partnerji in
dobavitelji ter gostujo¢imi skupnostmi v destinaciji (Font & Cochrane, 2005b, str. 19).

3.3.2 Odgovorne smernice za turisticne vodnike

Organizatorji potovanj lahko za svoje vodnike razvijejo odgovorne smernice, kot sredstvo za

izgradnjo zavesti o njihovih vlogah, ki jih imajo kot povezava med potniki in organizatorjem

potovanj. Smernice zavzemajo naslednja podroc¢ja (Tour Operators’ Initiative for Sustainable

Tourism Development, 2003, str. 44):

- okoljski problemi;

- gospodarski vplivi skupin na dolo¢enem obmogju;

- financna sredstva, ki jih ustvarja turisti¢éna dejavnost in njihova razporeditev za ohranjanje
lokalnih vrst in dedi$¢ine;

- druzbeni in gospodarski razvoj obiskanih obmocij.

Odgovornosti vodnika, ki ga vezejo na potnike, SO zajete v naslednjih smernicah (Tour
Operators’ Initiative for Sustainable Tourism Development, 2003, str. 44):
- nadzor in ravnanje z odpadki,
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- poraba energije in vode;

- obnasanje do lokalnega prebivalstva;

- prispevek k ohranjanju in obnovi kulturnih spomenikov;

- pravi¢na porazdelitev prihodkov;

- prispevek k lokalnemu gospodarstvu preko nakupov od lokalnih zadrug.

Usposobljeni vodniki se naucijo, kako bolje razlagati pri¢akovanja turistov. Komunikacija med
vodnikom in turisti je vecja, bolj jasna, kar zmanjSuje moznost za predsodke in nesoglasja ter
spodbuja medkulturno ucenje.

3.3.3 Okoljski management

Organizatorji potovanj pripomorejo k trajnostnemu razvoju tudi s svojo pisarnisko dejavnostjo in
prostovoljno zmanjsujejo svoje vplive na okolje ter usmerjajo prehod v nizkooglji¢no druzbo.

Organizatorji potovanj uporabijo velike koli¢ine papirnatih izdelkov, od notranjega tiskanja do

brosur za potovanje. Strategija za zmanjSanje uporabe papirja vkljucuje spreminjanje standardne

poslovne prakse na stiri nac¢ine (Font & Cochrane, 2005b, str. 16):

- premislek glede vrste papirja, ki se uporablja, izbira bolj trajnostnega papirja in spodbujanje
recikliranih materialov;

- zmanjsanje koli¢ine papirja, ki se uporablja, s pomocjo ucinkovitejse logistike in alternativnih
nacinov sporoc¢anja in trznih poti;

- ponovna uporaba papirja, kjer je to mogoce;

- recikliranje papirja, ki ga ni mogoce ponovno uporabiti, pospesevanje recikliranja S strani
potovalnih agencij in dobaviteljev, vzpostavitev politike vracanja broSur in drugih materialov.

Ta pristop velja tudi za ostale odpadke, kjer gre za mnogo vec kot le recikliranje. Najprej je
potrebno zmanjsati obseg odpadkov, tudi skozi manjSo in bolj gospodarno nabavo, nato jih zbrati
loCeno, Sele nato govorimo o recikliranju.

Da bi dosegli cilj brezpapirnega okolja, lahko podjetje razvije svoje prodajne procese z
najnovejSo informacijsko tehnologijo. Vse informacije v zvezi s strankami in potovanjem,
vklju¢no z osnovnimi podatki, pritozbami, racuni, zavarovanjem itd., so digitalno zabeleZene, ne
pa v datotekah ali na papirju (Tour Operators’ Initiative for Sustainable Tourism Development,
2003, str. 46).

Podro¢je upravljanja z energijo je v sistemu okoljskega managementa zagotovo najbolj
kompleksno in zahtevno, hkrati pa prinasa najvecje prihranke. Slovenska turisti¢na organizacija
(v nadaljevanju STO) v svojem priro¢niku za hotele za razvoj trajnostnih poslovnih modelov
(STO, 2010) svetuje podjetjem, naj identificirajo vse mozne izboljSave in izdelajo naért za
nekatere spremembe, ki zahtevajo manjSe ali tudi vec¢je vlozke, prinaSajo pa konkretne prihranke.
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V Sloveniji deluje projekt Rituali, ki nudi vsestransko podporo podjetjem in organizacijam, Ki
zelijo zmanjsati svoje Skodljive ucinke na okolje. Svetujejo, izobrazujejo in zdruzujejo enako
mislece ter nudijo pomo¢ pri izmenjavi izkusenj in dostopu do okolju prijaznejsih izdelkov in
storitev, obenem pa so tudi promocija okolju prijaznejSega delovanja. S svojim delovanjem
sodelujo¢im podjetjem omogocajo povecati pozitivne ekonomske, okoljske in druzbene ucinke
takSnega delovanja. Ucinki dejavnosti Ritualov v druzbi so razvoj trga okolju prijaznejsih
izdelkov in storitev, ozaves$¢anje zaposlenih, dobaviteljev in naro¢nikov oz. kupcev, promocija
zgledov in uspesnih zgodb (Index, 2012).

3.4 Management proizvodov

Dobri rezultati in visoko kakovostni proizvod na osnovi trajnosti lahko organizatorju potovanj
pomaga zmanj$ati tveganje za konflikt ali tezave z dobavitelji, vlado, zaposlenimi in lokalnimi
skupnostmi, in izboljSati status dobrega partnerja v destinacijah. To lahko pomeni izbolj$an
dostop do kljuénih virov podjetja, kot so kapital, sposobnost razvoja proizvodov, Ki
zadovoljujejo narascajoce povprasevanje na trgu, izboljSanje odnosov z vladami, in motivirane
ter zveste zaposlene (The Center for Environmental leadership in Business & Tour Operators
Initative for sustainable Development, 2004, str. 5).

Znano je, da imajo skupnosti svoje znanje, temeljece na njihovi tradiciji in kulturi, kar okrepi
prizadevanja za dobro upravljanje turisticnih virov. Ko se razvija turisti¢ni proizvod, morajo
imeti lokalne skupnosti mocan deleZ v konceptualizaciji in nacrtovanju, kako vkljuciti ustrezno
znanje in informacije, ki bodo zagotovile ne le izkuSenj, ampak tudi izobrazevalni proces za
stranke oziroma turiste (Panting, 2003, str. 63).

Izziv za razvijalce turizma in organizatorje potovanj je razviti turizem na nacin, ki ohranja svoje
naravne vire in dedis¢ino ter zmanjSuje negativne vplive na ekolosko, druzbeno in kulturno
okolje.

3.4.1 Turisti¢ni proizvodi na osnovi trajnosti

Turisticne destinacije so obicajno izbrane na podlagi njihovega turisticnega potenciala, ki
vkljucuje naravne in kulturne znamenitosti, povprecne cene storitev, ki so povezane S turizmom,
zdravje in varnost. Poleg teh bolj obicajnih meril, mora strategija trajnostnega razvoja turizma
upostevati tudi vprasanja trajnosti, Vkljuéno z okoljevarstvenim, druzbenim in ekonomskim
razvojem, in vprasanja 0 morebitnih pozitivnih in negativnih vplivih, ki jih ima lahko turizem na
destinacijo (Font & Cochrane, 2005b, str. 21).

Za organizatorje potovanj je pomembno, da izberejo destinacije, ki imajo dobre sisteme
okoljskega ravnanja in ne obmocij, kjer turizem povzroca nesprejemljivo raven okoljske skode.
Z izbiro destinacije, ki ima opredeljeno svojo »nosilnost« in dela v okvirih te zmogljivosti, na
primer z omejevanjem gradnje novih hotelov, je bolj verjetno, da bo ostal prostor privlacen in
trajnosten na dolgi rok (Font & Cochrane, 2005b, str. 21).
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Podjetje mora dati tudi prednost destinaciji s kakovostno lokalno delovno silo, Kjer izvajajo
programe usposabljanja, s katerimi se poveca stevilo lokalnih zaposlenih v turizmu. Izogniti pa
se morajo destinaciji, kjer so nesprejemljivi delovni pogoji ali delovne prakse, kot so prisilno
delo ali delo otrok in zlorabe clovekovih pravic. Poleg tega izbor destinacij, ki finan¢no
podpirajo trajnostne prakse in pomagajo povecati lokalne ekonomske Koristi turizma, ter
ukinjanje izletov v kraje z visoko stopnjo korupcije in slabega finan¢nega upravljanja, lahko
zagotovi spodbude za odpravo korupcije (Font & Cochrane, 2005b, str. 22).

Mnogi organizatorji potovanj ne bodo imeli sredstev za izvajanje temeljite ocene ucinkov v
destinaciji in se bodo obicajno zanesli na podatke zbrane s strani drugih. Poroc¢ila o turizmu in
njegovih ucinkih na posamezne destinacije so morda ze bila objavljena s strani politi¢nih
organov, pristojnih za okolje, gospodarstvo in turizem, pa tudi s strani nevladnih organizacij,
zdruzenj in univerz (Font & Cochrane, 2005b, str. 23).

Za vsako destinacijo mora organizator potovanj najprej oceniti u¢inke razli¢nih elementov
vsakega turistiénega proizvoda, da bi lahko razumel, kako oblikovati ture za zmanjSanje
negativnih vplivov in ¢im bolj povecati pozitivne koristi za okolje, lokalne skupnosti in
gospodarstvo.

Pri oceni turisticnih proizvodov je potrebno upostevati naslednje glavne znacilnosti (Font &

Cochrane, 2005b, str. 25):

- vrsta nastanitve (hotel, penzion itd.), upostevanje znacilnosti, kot so velikost obrata, objektov
in naprav, ali je v lokalni lasti, zaposluje lokalno osebje in nudi lokalne proizvode;

- nacin prevoza (letalo, vlak, avtobus, osebni avto itd.) tako do cilja kot na cilju. Odvisno od
lokacije in storitev, ki so na voljo, se je mogoce odlocati glede na stopnjo onesnaZevanja z
razli¢nimi vrstami prevoza;

- vrsta izletov in aktivnosti v destinaciji, vkljuéno z obiskanimi znamenitosti in trgovinami s
spominki;

- vkljucitev ali izbira hrane in pijace, saj lahko to predstavlja kljuéne gospodarske Kkoristi za
destinacijo. Na primer, ¢e so vsi obroki vkljuceni v ceno paketa, bodo kupci imeli malo
moznosti za pogost obisk lokalnih restavracij.

Okoljska trajnost pomeni prepreevanje ali zmanjSevanje negativnih vplivov, medtem ko se
hkrati ¢im bolj povecuje pozitiven prispevek tur na ohranjanje okolja. Nekaj primerov okoljskih
ukrepov (Font & Cochrane, 2005b, str. 26) :

- spreminjanje poti, da bi se izognili obmo¢jem, ki so pod previsokim turisti¢nim pritiskom;

- podpora in obisk zavarovanih obmocij na odgovoren nacin;

- izogibanje priljubljenih destinacij, kjer je znano, da se je pojavila okoljska $koda;

- izbira zelezniskega ali cestnega prometa za kratke poti;

- spodbujanje uporabe prevoza z majhnim vplivom v destinacijah;

- izogibanje izletov z visoko stopnjo vpliva na okolje;

- omejevanje velikosti skupin.
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Ekonomska trajnost pomeni zagotavljanje, da prihodki od pocitniskih paketov ostajajo v lokalnih

skupnostih in ne uhajajo. Nekaj primerov gospodarskih dejavnosti vkljucujejo (Font &

Cochrane, 2005b, str. 27):

- uporaba nastanitev, ki so v lokalni lasti;

- spodbujanje strank za obisk lokalnih trgovin in restavracij v blizini mest in vasi;

- vkljucitev manj znanih krajev v izlete za Sirjenje prednosti turizma in zmanjSanje zastojev na
obcutljivih mestih.

Skrbno nacrtovanje je bistvenega pomena tudi pri povecanju Koristi za druzbo in kulturo

obiskanih drzav ter zmanjSanju negativnih vplivov. Nekaj primerov druzbenih dejavnosti (Font

& Cochrane, 2005b, str. 27):

- dajanje prednosti tistim dobaviteljem, ki zaposlujejo kakovostno lokalno delovno silo,
usposabljajo svoje zaposlene in imajo pravi¢ne delovne pogoje;

- omejevanje obiskov svetih ali kulturno ob¢utljivih obmo¢ij;

- iskanje moznosti za turiste, da izvedo ve¢ 0 lokalnih ljudeh in obicajih.

Pri oblikovanju turisti¢nih proizvodov je potrebno preuditi, kaj ni trajnostno pri specificnem
elementu pocitniskega programa, vklju¢no z nastanitvijo, transportom v destinaciji in turah.
Kasneje je treba premisliti o nacinih, kako lahko organizator potovanj spremeni pocitniski
program v bolj trajnostnega (Font & Cochrane, 20054, str. 40).

Na zacetku oblikovanja turisticnega proizvoda se mora upostevati trajnost izdelka. To pomeni,
da mora biti izdelek v sodelovanju/koordinaciji s trajnostnim razvojem obmocja. Obstojeca
okolja hkrati ustvarjajo priloZnosti in postavljajo omejitve. Neizogibno bo prislo do situacije, pri
kateri bodo cilji gospodarske rasti, varstva okolja in druzbe nezdruZljivi, in bo treba izbirati. V
takih situacijah bodo potrebni kompromisi za pridobitev najboljsih ekonomskih, ekoloskih in
druzbenih rezultatov.

Turisti¢ni proizvodi naj vkljucujejo naravno in kulturno dedis¢ino ter odrazajo lokalno identiteto.
Svetuje se, da organizatorji potovanj izra¢unajo in upostevajo nosilno sposobnost prostora ter
spostujejo usmeritve za obiskovalce, kjer so nosilnosti majhne oziroma presezene (STO, 2010,
str. 49). Uporabi naj se ustrezno vodstvo in naj se vzdrzuje dovolj majhne skupine, da se
zagotovi minimalen vpliv na destinacije. Potrebna je ponudba nastanitev, ki niso potratne z
lokalnimi viri ali destruktivne za okolje in zagotavljajo dovolj priloznosti za spoznavanje okolja
(The Ecotourism Society, 1993, str. 2-3).

Doloceni turisti¢ni proizvodi so lahko namenjeni za spodbujanje lokalnega razvoja. S tem
uporabijo turizem kot gospodarsko mo¢ z lokalnimi skupnostmi, da jih podpirajo pri zasciti
njihovega okolja in kulture. Ti proizvodi so zasnovani za izpolnjevanje stevilnih strateskih ciljev,
vklju¢no (Tour Operators’ Initiative for Sustainable Tourism Development, 2003, str. 57):
- s spodbujanjem trajnostnega turizma;
- s podpiranjem prizadevanj za ohranitev;
- Z ozaves$canjem 0 problemih ohranjanja;
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-z zagotavljanjem, da koristi organizatorjev potovanj ostanejo v drzavah gostiteljicah.

Turisti¢ni proizvodi temeljijo na partnerstvih, ki zviSujejo zavest in spodbujajo okoljske ukrepe,
ki ponujajo nacin podpore majhnim projektom in projektom lokalne skupnosti na trajnosten
razvoj. IstoCasno dobijo turisti prakticne moznosti, da izkusijo ali se dejavno vkljucijo v
projekte, ki prinaSajo verodostojne rezultate ter poskusajo razumeti ekoloske ali razvojne
probleme (Tour Operators’ Initiative for Sustainable Tourism Development, 2003, str. 57).

3.4.2 Okolju prijazne transportne storitve

Transport ima moc€an vpliv na okolje. V strukturi emisij, ki jih na globalni ravni proizvaja
turizem, predstavlja celoten mednarodni in domaci transport (z motivom potovanj) kar 75 % (od
tega 40 % zrac¢ni promet). Toda kljub vse vecji okoljski osves¢enosti bodo ljudje Se vedno
potovali — a strokovnjaki napovedujejo, da drugace (STO, 2010, str. 49).

Okoljski stroski prometa so lahko zelo visoki, zato je pomembno, da tudi zaposleni to razumejo.
Vodje projektov bodo imele koristi od izra¢una emisij CO, od letenja za vsakega od turisti¢nih
proizvodov v njihovem portfelju in manjsih emisij od alternativnih metod prometa. V pomoc
lazji primerjavi transporta, lahko vodje projektov uporabijo kalkulatorje ogljicnega odtisa ali pa
si oblikujejo tabelo, v kateri so dolo¢ene emisije CO; iz razli¢nih prevoznih sredstev, npr. letalo,
vlak in avtobus ter za destinacije z majhnimi, srednjimi in velikimi razdaljami (Font &
Cochrane, 20053, str. 40-41). Ukrepom za izvajanje ciljev za okolju prijazne transportne storitve
se dodaja tudi zmanjSanje transportne energije z uporabo neprekinjenih letov in javnega
transporta v destinacijah, zmanjsanje notranjih letov v destinaciji ter povecanje uporabe
potovanja z vlakom.

3.5 Ozavescanje strank

Pomemben del izvrSevanja trajnostnega turizma je tudi ozavesCanje in izobraZevanje strank.
Podjetja lahko motivirajo stranke za ekonomsko, druzbeno in ekolosko odgovornost z
naslednjimi pristopi (Greening the WSSD initiative, 2003, str. 37):

- zagotovitev informacij o ravni lokalne revscine in potrebah po razvoju s poudarkom na
pomembnosti porabe denarja v lokalno gospodarstvo;

- prikaz projektov lokalne skupnosti. Stranke se lahko vprasa ali bodo podprle placilo dajatve
za skupnosti ali sklade;

- obvestitev strank, kako stopiti v stik z lokalno skupnostjo in spodbuda k spostovanju lokalne
kulture ter obicajev. Spodbujanje strank za nakup obrtnih predmetov, ki so lokalno in
trajnostno izdelani;

- obvescanje strank, kako lahko pomagajo pri ohranjanju vode (npr. uporabijo tu§ namesto
kopeli itd.);

- strankam se lahko priskrbi seznam lokalnih naravnih virov, ki so prevec izkoris¢eni;

- spodbujanje strank, da prispevajo k lokalnim programom za ohranjanje narave.
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Ze pred odhodom lahko organizatorji potovanj pripravijo potnike, da ob obisku ob&utljivih okolij
in kultur zmanjSajo svoje negativne vplive. Potnike je treba torej pripraviti na sreCanje z
lokalnimi kulturami, z domacdimi zivalmi in rastlinami, jih seznaniti o opremi in primernih
oblacilih za obiskane destinacije. Vpliv obiskovalcev se lahko zmanjsa s ponudbo literature,
porocil, vodenjem z zgledom in korektnimi ukrepi (The Ecotourism Society, 1993, str. 2).

Med samim potovanjem se potnikom ponudi izobrazevalno gradivo, ki ga potrebujejo za
spoznavanje krajevin ljudi, ki jih bodo obiskali, in predstavi pomembnost prispevanja k
ohranjanju obiskanih krajev. Potnike je potrebno izobraZevati, da vnaprej upoStevajo ucinke
svojega obiska in med potovanjem prilagodijo svoje obnaSanje s ciljem zmanjSati vplive.
Organizatorji potovanj lahko priskrbijo nacela splo$ne etike potovanja, ki obravnavajo standarde
za ravnanje v naravnih obmocjih in srecanja z lokalno kulturo. Organizatorji potovanj pripravijo
potnike za sreanje z lokalnimi kulturami tako, da jim zagotovijo priloznost, da izvejo ve¢ o
lokalnih okoljskih tezavah in prizadevanjih za ohranitev (The Ecotourism Society, 1993, str. 3—
4).

Konkretna priporo¢ila je mogoce zajeti v kodeksu ravnanja za odgovorno ravnanje turizma.
Medtem ko se nekateri vecji organizatorji potovanj odlo¢ijo, da razvijejo svoj kodeks, se lahko
drugi odlocijo za uporabo ali prilagoditev kodeksa, ki ga je razvila druga organizacija (Font &
Cochrane, 2005b, str. 40).

Trajnostno poslovanje se odraza tudi skozi spletno stran podjetja (v primeru, da ima podjetje
katerikoli okoljski znak, je le-ta objavljen na vidnem mestu na vhodni strani, objavljena je lahko
trajnostna politika itd.). Strankam je treba povedati, kako ukrepi podjetja konkretno prispevajo k
zmanjSanju vpliva na okolje (Stevilke naj bodo pretvorjene v lahko razumljive informacije).
Skupaj s strokovnjaki po posameznih podrocjih se lahko organizira delavnice za zeleni
zivljenjski slog. Posebno priloznost za aktivno in privlaéno komuniciranje trajnostnega delovanja
daje sodelovanje z lokalno skupnostjo in vklju¢evanje lokalnih proizvodov v ponudbo. Strankam
se pove, v kaj usmerja podjetje prihranke, ki jih dosega z do okolja bolj prijaznim delovanjem
(STO, 2010, str. 51-52).

Ocenjevanje zadovoljstva strank je s pomoc¢jo metod, kot so vprasalniki in intervjuji, pisne
povratne informacije o kakovosti storitev in destinacije, standardni postopek organizatorjev
potovanj. Zbiranje povratnih informacij, Se posebej glede pripomb o okoljskih in druzbenih
vidikih njihovih izkuSenj, je posreden nacin za ozave$Canje in spodbujanje trajnosti med
strankami. Organizator potovanja lahko $e naprej spodbuja svojo strategijo s prizadevanjem
vkljuciti trajnostni razvoj v celotno izkusnjo z zbiranjem povratnih informacij o zadovoljstvu z
dobavitelji in destinacijo. Ceprav ti komentarji niso neposredno povezani z izvedbo organizatorja
potovanj, so to vseeno mocni glasovi za spodbudo lokalnih akterjev (vkljuéno z dobavitelji in
politiénim vodstvom v destinaciji), da sprejmejo strozje ukrepe za zasCito lokalnega okolja in
skupnosti (Font & Cochrane, 2005b, str. 45-46).
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Za okrepitev sporocila trajnostnega razvoja skozi odnose z javnostmi in usposabljanje
zaposlenih, mora podjetje zagotoviti, da se turisticni proizvodi oglasujejo na odgovoren nacin.
To pomeni, da se spostuje kulturno in okoljsko celovitost destinacije in se ne popusti
oglasevalskim pritiskom, ki spodbujajo organizatorje potovanj, da prodajajo destinacije kot
idili¢ne. Marketing je odgovoren za pri¢akovanja strank in napac¢no oglasevanje lahko privede do
neprimernega obnasanja ter kon¢no do nesre¢nih kupcev. Bistveno je, da broSure in drugi
promocijski materiali predstavljajo to¢no podobo destinacije in tako pomagajo strankam izbrati
najbolj primerno destinacijo za svoje potrebe in interese. Nerealne trditve o kakovosti destinacij
S0 pogost vzrok pritozb strank, zato je nujno, da so trditve o kakovosti, trajnosti in atmosferi
destinacije to¢ne in preverljive. Druga klju¢na sestavina odgovorne oglasevalske akcije je
zagotovitev, da so promocijski materiali v liniji z znacilnostmi destinacije (Font & Cochrane,
2005b, str. 45).

3.6 Sodelovanje z destinacijo

Ena izmed zahtev trajnostnega turizma je tudi sodelovanje vseh deleznikov. Ze pri oblikovanju
turisti¢nih proizvodov je bilo omenjeno sodelovanje z lokalno oblastjo in prebivalci. Pri
destinacijskem managementu je potrebno povezovanje in sodelovanje vseh posameznih
turisti¢nih deleznikov, ki delujejo v doloceni turisti¢ni destinaciji pri skupnem, usklajenem
razvoju in oblikovanju integralnih turisticnih proizvodov ter njihovem trzenju na globalnem
turisti¢nem trgu (Bornhorst, Ritchie & Sheehan, 2010, str. 573).

Iz zgoraj omenjenega je izrednega pomena tudi sodelovanje organizatorjev z destinacijo. Ze pred
zaCetkom novega projekta in razvoja morajo organizatorji potovanj komunicirati z drugimi
podjetji in prebivalci, izvesti druzbene Studije ucinka pri nac¢rtovanju novih dogodkov. Pomoc
lahko izkaZejo s podporo povecanja Stevila podjetij, ki so odprta vse leto, s spodbujanjem
turizma izven sezone, z uporabo objektov s strani lokalnega prebivalstva. Podjetja bi morala tudi
sprejeti ukrepe, ki zagotovijo, da turizem ne odvzame lokalnim prebivalcem dostopa do virov, ki
so jim bili prej prosto na voljo, na primer plaze (Federation of Tour Operators, 2007, str. 48-50).

Aktivno sodelovanje podjetja z lokalno in $irSo skupnostjo ima klju¢no vlogo v razvoju
trajnostnega turizma. STO (2010, str. 44, 47) je v Priro¢niku za hotele za razvoj trajnostnih
poslovnih modelov podala smernice za bolj druzbeno odgovorno delovanje v destinaciji:

- uporabljanje elementov lokalne umetnosti, arhitekture ali kulturne dedis¢ine tudi v poslovanju
in dizajnu;

- podpora projektov ohranjanja biodiverzitete v destinaciji, vkljuéno s podporo naravnim
zavarovanim obmoc¢jem ter ohranitvi naravne in kulturne dedis¢ine. V to se usmeri del
prihrankov, ki jih podjetje doseze skozi okoljski management (manjsa porabe energije, vode,
manj odpadkov). Prizadevanja podjetja se komunicira navznoter (zaposleni) in navzven
(gostje, lokalna skupnost, mediji);

- spodbujanje udelezbe lokalnih vodi¢ev na ob¢utljivih podrogjih;

- aktivnost pri organizaciji festivalov ali dogodkov, ki podpirajo lokalno kulturo in identiteto;

28



- definiranje koristi, ki jih lahko podjetje zagotovi za lokalno skupnost. Le-te se lahko precej
razlikujejo od destinacije do destinacije, odvisne pa so seveda od koncepta ponudbe,
proizvoda, segmentov, ki se jih nagovarja s ponudbo;

- zaposlovanje ljudi iz lokalnega okolja, usposabljanje tudi za vodilna mesta — to je klju¢no za
maksimiranje ekonomske koristi destinacije. Tak$no sodelovanje omogoca dolgorocno
stabilen odnos z delovno silo in lokalni karakter turistiénega proizvoda;

- spodbujanje samozaposlitve in nastanek malih podjetij, ki bodo obogatili zadovoljstvo strank
z dodatnimi programi in storitvami, hkrati pa postali del verige dobaviteljev;

- razvijanje in podpora s turizmom povezanih dejavnosti (z viri in denarjem, s ¢asom) v
partnerstvu z lokalno skupnostjo oziroma destinacijsko organizacijo;

- aktivna podpora pobud za druzbeni in infrastrukturni razvoj skupnosti (razvoj kolesarskih,
pohodniskih in tematskih poti, ureditev in interpretacija naravne ter kulturne dedis¢ine itd.);

- razvijanje nacinov, kako lahko prebivalci in turisti s prostovoljnim delom pripomorejo k
razvojnim projektom destinacije.

3.7 Raziskave in Studije uresni¢evanja trajnostnega razvoja turizma med
organizatorji potovanj

Javni pritisk na organizatorje potovanj, da delujejo bolj odgovorno in si prizadevajo za bolj
trajnostni razvoj turizma, je dvomljiv. Po eni strani so se pojavile razlicne neprofitne pobude, Ki
obravnavajo potrebo po turisticnih proizvodih na osnovi trajnosti, SO okolju prijazne in
prispevajo k resevanju revscine vV drzavah v razvoju (v Sloveniji primer Humanitas, drustvo za
¢lovekove pravice in ¢Eloveku prijazne dejavnosti, in Umanotera, slovenska fundacija za
trajnostni razvoj, ki obravnavata tudi to temo v svojem priro¢niku Nova destinacija: odgovornost
(Susa, Vodopivec & Brecelj, 2011)). Po drugi strani pa na trgu povpraSevanja po turisticnih
proizvodih na osnovi trajnosti se ni (Van Wijk & Persoon, 2006, str. 382).

Tearfund (Goodwin & Francis, 2003, str. 275) je v raziskavi o potroS$nikovih pogledih na eti¢ne
vidike v turizmu ugotovila, da je najpomembnejsi dejavnik pri izbiri pocitnic cena, zatem vreme
in kvaliteta storitev. Kvaliteta lokalnih socialnih, ekonomskih in politi¢nih informacij, priloZnosti
za interakcijo z lokalnim prebivalstvom in okoljski ucinki so bili za potros$nike bolj pomembni
kot eti¢na politika podjetij.

Pri raziskavi, ki je bila narejena za responsibletravel.com (Sofres, 2004), svetovno vodilno
podjetje za odgovorna potovanja, je bilo kar 80 % vprasanih Britancev mnenja, da bi raje kupili
turisti¢ni proizvod pri podjetju z napisano politiko, ki obravnava dobre delovne pogoje, varuje
okolje in podpira lokalno skupnost.

V omenjenih raziskavah (Tearfund, 2001; Sofres, 2004) so turisti mnenja, da imajo organizatorji

kljuéno vlogo pri zagotavljanju informacij o kraju kamor potujejo, saj bi na ta nacin lahko
ravnali odgovorno in pozitivno podpirali lokalno gospodarstvo.
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V Sloveniji je anketo o Zeljah slovenskih turistov izvedlo drustvo Humanitas v sodelovanju z
Umanotero. Pri izbiri turisticne agencije je za vprasane na prvem mestu pomembnosti cena
potovanj oz. pocitnic, na drugem mestu odnos agencije do svojih strank ter na Cetrtem velika
moznost interakcije z domacini. Na tretje mesto so vprasani uvrstili drugo, kjer so izpostavili
moznost vegetarijanske hrane, standard hotela (da niso na izbiro le hoteli visokega standarda),
$portna ponudba, izkuseni vodi¢i in odsotnost masovnega turizma (Humanitas & Umanotera,
2011).

ey e

videti med organizatorji potovanj (Van Wijk & Persoon, 2006, str. 382). V raziskavi Odnosi
Evropejcev do turizma, ki ga je izvedla Evropska komisija (Evropska komisija, 2012) leta 2011,
so bili anketiranci vprasani, kaj je vplivalo na njihovo izbiro destinacije. Najvecji delez je imelo
okolje (32 %), kulturna dediscina (27 %) in zabava (14 %).

Iz omenjenih raziskav je vidno, da s strani turistov Se ni velikega povpraSevanja po turisticnih
proizvodih na osnovi trajnosti in je v ospredju Se vedno cena. Toda narascajoCe zavedanje o
negativnih vplivih turizma, predvsem ekoloskih, daje organizatorjem moznost za nove proizvode
in vedji pritisk za bolj odgovorno poslovanje.

Studija, opravljena leta 1999 s strani Mednarodnega instituta za okoljsko ekonomijo na Univerzi
v Lundu na Svedskem, je pokazala, da je raven ukrepov za zmanj$anje vplivov na okolje,
izvedenih s strani evropskih organizatorjev potovanj, zaostajala za tistimi iz drugih sektorjev
turisticne panoge: namestitev, prevoz itd. Vecina velikih evropskih organizatorjev potovanj je
imela visoko raven zavesti 0 negativnih u¢inkov turizma in priznala, da so odgovorni za
zmanjSanje negativnih vplivov turizma. Kljub temu da so se takrat soocali z nizkimi zahtevami
strank za odgovorne in turisti¢ne storitve ter da so imeli malo regulativnega pritiska za boljSe
okoljsko in druzbeno delovanje (vecina zakonodaje za turisticne pakete se dotika kakovosti in
varnosti), so imeli organizatorji potovanj malo spodbud za nalozbe v prizadevanje za izboljSanje
njihovega delovanja in so tako prepustili najvecji delez pristojnosti oz. odgovornosti lokalnim
oblastem v turisti¢nih destinacijah. Kot rezultat konkretnih dejavnosti organizatorjev potovanj za
zmanjSanje vplivov je bilo v €asu Studije ugotovljeno, da so te dejavnosti zelo redke (Budeanu,
2005, str. 95).

Empiri¢ne raziskave o trajnostnih politikah organizatorjev potovanj je malo in so omejene na
evropske razmere. Ena Studija poroca o negativnih podobah organizatorjev potovanj med
ponudniki storitev turizma na vzhodnem Sredozemlju (Bastakis, Buhalis & Butler, 2004).
Organizatorji potovanj niso bili pripravljeni sodelovati, bili so preobremenjeni s cenami in v
svojih odnosih do dobaviteljev so delovali na brezoseben nacin. Zaposleni pri organizatorjih
potovanj so bili ve¢inoma mladi z malo izku$njami in usposabljanji, z nizkimi placami in z
domnevno le malo znanja o ekonomskem, druzbenem in ekoloskem okolju.

Druge Studije porocajo, da organizatorji potovanj prelagajo odgovornost za ucinke turizma na
gostujo¢o destinacijo ali pa omenijo hudo konkurenco na podrocju turizma kot oviro za
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trajnostni razvoj. Podjetja se lahko tudi ¢utijo nemoc¢na spremeniti razmere na ravni destinacije.
Zlasti mali organizatorji potovanj navajajo, da nimajo sredstev za uveljavljanje trajnostnih
ukrepov z dobavitelji (Van Wijk & Persoon, 2006, str. 383).

Nekaj studij, ki se osredotoCajo predvsem na izvrSitev trajnostnih ukrepov v notranjem
poslovanju organizatorjev potovanj in med njihovimi kupci, ponuja nekoliko bolj pozitivno
sliko. Holden in Kealy (1996) ter Forsyth (1997) so naredili Studijo med 39-imi britanskimi
strokovnjaki in 36-imi britanskimi organizatorji potovanj. Ugotovili so, da imajo organizatorji
potovanj politike za recikliranje broSur, za zagotavljanje informacijskih letakov strankam, za
izobrazevanje osebja in vodnikov. Poleg tega se specializirani organizatorji potovanj dojemajo
kot trajnostna ali zelo trajnostna podjetja. Porocajo tudi, da evropski organizatorji potovanj
obvescajo potrosnike o vprasanjih trajnosti, sponzorirajo lokalne projekte in sodelujejo z
nevladnimi organizacijami. Vendar pa sta Holden in Kealy (1996) ugotovila, da le polovica
organizatorjev potovanj dejansko poskusa spremljati napredek izvedenih ukrepov.

Sele okoli leta 2004 je vegje Stevilo vegjih organizatorjev potovanj sprejelo bolj proaktiven
odnos in zacelo razvijati okoljske politike in nacrte, vklju¢no z okoljskim izobrazevanjem za
svoje zaposlene. Poleg tega pogosto prevzamejo pobude za izobraZevanje in sponzorstvo na
podrocju varstva okolja v destinacijah. Nekateri veliki organizatorji potovanj so tudi zaceli
razvijati sisteme ravnanja z okoljem za hotele in letalske prevoznike pod njihovim neposrednim
lastniStvom (Budeanu, 2005, str. 95). Znacilno je tudi, da je trajnost domena specializiranih
organizatorjev potovanj, in Sele v zadnjih letih je razvidno, da so se tudi veliki organizatorji
potovanj aktivno odzvali na agendo o trajnosti.

Iz raziskave o trajnostnem poro€anju mednarodnih organizatorjev potovanj (Van Wik &
Persoon, 2006) je bilo ugotovljeno, da imajo le tri podjetja izrecna trajnostna porocila. Ko
organizatorji potovanj naslovijo trajnost v svojih sporocilih, vklju¢no s spletnimi stranmi, se
osredotocajo predvsem na notranje poslovanje (60 %) in odnose s strankami (55 %). Pri
specifikaciji ciljev in zavez ostajajo splo$ni in ohlapni. Sodelujejo pri Stevilnih trajnostnih
dejavnosti, kot so certificiranja, in zlasti pri lokalnih projektih interesnih skupin za bolj trajnostni
turizem. Ukrepi za izvajanje trajnostnih nacrtov se zdijo omejeni zaradi dokaj sploSnih prednosti,
kot so moznosti za okolju prijazna letala in druge manj onesnazujo¢e oblike prevoza. Nekaj
organizatorjev potovanj je bolj konkretnih, na primer z razlago sodelovanja z nevladnimi
organizacijami za varstvo okolja v doloceni destinaciji. Pogosto primanjkujejo merljivost in
casovne dimenzije za izvajanje trajnostnih ukrepov. Vecina organizatorjev potovanj omeni samo
tri proizvode, ki so bili razviti na trajnosten nacin, ta Stevilka pa je nizka glede na skupno $tevilo
ve¢ sto proizvodov, ki jih ponujajo na svojih spletnih straneh.

Tudi iz raziskave Dodds in Kuehnel (2010, str. 224) je razvidno, da je v turisti¢ni panogi
druzbena odgovornost podjetij Sele dobro zacela prevzemati prednost. Turisti¢ni delavci in
destinacije se zacenjajo zavedati negativnih vplivov, ki jih lahko ima turizem na njihove
proizvode in se vse bolj zavedajo, da je potrebno sredstva, ki privabljajo turiste, zas¢ititi za
dolgoroc¢no trajnost poslovanja. V panogi obstaja nekaj primerov, ki kazejo, kako druzbe skusajo
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biti bolj odgovorne, toda te pobude se osredotocajo ali na mednarodne hotelske verige ali pa so v
glavnem evropski organizatorji potovanj (Dodds & Kuehnel, 2010, str. 224).

4 SLOVENSKI ORGANIZATORJI POTOVANJ IN TRAJINOSTNI
RAZVOJ TURIZMA V SLOVENIJI

V tem poglavju so predstavljena turisticna podjetja z licenco Gospodarske zbornice Slovenije,
statisticni podatki o Stevilu podjetij po dejavnosti potovalnih agencij, organizatorjev potovanj in
s potovanji povezanih dejavnosti, Stevilo domacih turistov, ki so jim potovanja z najmanj eno
prenocitvijo organizirale slovenske potovalne agencije in poslovni izid iz poslovanja (EBIT) za
slovenske organizatorje potovanj in potovalne agencije. Za pogled v konkretno stanje
trajnostnega razvoja turizma v Sloveniji so predstavljeni tudi strateSki dokumenti, dosedanje
raziskave in priro¢niki na temo trajnosti.

Kot je bilo ze omenjeno v drugem poglavju, se v slovenskem jeziku pojem turisti¢na agencija
rabi v SirSem pomenu (za turisticno agencijo in organizatorja potovanj) in v ozjem (turisti¢na
agencija so izkljuéno agenti). Statisti¢ni urad Republike Slovenije (v nadaljevanju SURS) pa
uporablja izraz potovalna agencija, med katere sodijo pravne osebe in podjetnik posameznik, ki
opravljajo dejavnost organiziranja turistiénih potovanj, zato se tudi v magistrskem delu pri
navajanju dolo¢enih podatkov uporabljajo razli¢ni izrazi.

4.1 Turisti¢na podjetja z licenco Gospodarske zbornice Slovenije

Zakon o spodbujanju razvoja turizma v 35. ¢lenu doloca, da se pridobi pravica do opravljanja
dejavnosti organiziranja ali prodaje turisticnih aranzmajev na podlagi licence. Licenco podeljuje
Gospodarska zbornica Slovenije (v nadaljevanju GZS) na podlagi izpolnjevanja pogojev.
Turistiéna podjetja morajo licenco pridobiti pred zacetkom poslovanja, le-ta pa se izda za
nedolocen ¢as (Licence za turisticne agencije, 2011).

V Katalogu turisti¢nih agencij objavljajo seznam podjetij z dodeljeno licenco za opravljanje
dejavnosti organiziranja turisticnih aranzmajev in za opravljanje dejavnosti prodaje turisti¢nih
aranzmajev, Ki ju, kot je bilo prej omenjeno, podeljuje GZS na podlagi odlocbe Ministrstva za
gospodarstvo o izbiri nosilca javnega pooblastila (Katalog turisti¢nih agencij, 2012).

V katalogu je bilo maja 2012 registriranih 490 podjetij. Turisticnih podjetij z licenco
organizatorja je bilo 410, medtem ko jih je bilo z licenco agenta 488. Torej je podjetij, ki imajo
samo licenco za agenta 78, in dve turisti¢ni podjetji z licenco samo za organizatorja potovanj. Ti
podatki potrjujejo dejstvo, da je v Sloveniji veliko organizatorjev hkrati tudi agentov. Podjetij, ki
imajo za glavno dejavnost dejavnost potovalnih agencij, je bilo 80, medtem ko je bilo podjetij z
glavno dejavnostjo organiziranja potovanj 214.
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Ker magistrsko delo obravnava organizatorje potovanj, so v nadaljevanju predstavljeni podatki
za turisticna podjetja, katerih glavna dejavnost je dejavnost organiziranja potovanj in imajo
licenco organizatorja potovanj. Maja 2012 je bilo Stevilo takih podjetij 196. Pravna struktura je v
veCini druzba z omejeno odgovornostjo (153), medtem ko je 37 samostojnih podjetnikov, tri
delniske druzbe in trije javni zavodi. Druzbeniki s poslovnimi delezi so v ve€ini fizicne osebe,
osem podjetij je v lasti tujih podjetij. Po velikosti je najve¢ malih podjetij (114), nato mikro (23),
dve podjetji srednje velikosti, dve veliki in 57 podjetij z neznano velikostjo.

Zdruzenje turisti¢nih agencij Slovenije (v nadaljevanju ZTAS) ima tudi svoj register podjetij.
Pred skoraj petnajstimi leti, ob ustanovitvi, je bilo v Zvezi turisticnih agencij 12 ¢lanic. Danes
ZTAS zdruzuje 48 podjetij, ki skupno ustvarijo kar tri Cetrtine agencijskega prihodka v Sloveniji.
Redni ¢lan ZdruZenja lahko postane vsako podjetje, registrirano v Sloveniji, katerega osnovna
dejavnost je turizem (Register agencij, 2012).

4.2 Statisti¢ni podatki

SURS od leta 2008 naprej zbira podatke o podjetjih po Kklasifikaciji dejavnosti poslovnih
subjektov NACE Rev 2. V Republiki Sloveniji je v veljavo stopila nacionalna razliCica
standardne klasifikacije, imenovana SKD 2008, ki v celoti povzema evropsko Klasifikacijo
dejavnosti, hkrati pa jo tudi dopolnjuje z nacionalnimi podrazredi.

Leta 2008 je bilo v Sloveniji 281 podijetij, ki je opravljalo dejavnost potovalnih agencij (po SKD
2008 sifra N79.110) in 153 podjetij, ki je opravljalo dejavnost organizatorjev potovanj (po SKD
2008 sifra N79.120). Medtem ko je Stevilo podjetij z dejavnostjo potovalnih agencij v letu 2009
in 2010 padlo (leta 2010 je bilo takih podjetij 274), pa je Stevilo podjetij z dejavnostjo
organizatorjev potovanj v enakem obdobju narastlo (leta 2010 do 179 podjetij) (Podjetja po
dejavnosti (SKD 2008) in velikosti glede na Stevilo oseb, ki delajo, 2012).

Za podrobnejsi pregled dejavnosti potovalnih agencij, organizatorjev potovanj in s potovanji
povezanih dejavnosti so v Tabeli 3 predstavljeni podatki o Stevilu podjetij po njihovi velikosti, ki
jo doloca Stevilo zaposlenih v podjetju. Vidimo lahko, da je po dejavnosti potovalnih agencij,
organizatorjev potovanj in s potovanji povezanih dejavnosti najve¢ mikro podjetij z eno
zaposleno osebo, sledijo jim mikro podjetja z do 9 zaposlenih oseb, najmanj pa je srednje velikih
podjetij. Stevilo mikro podjetij se je v letih 2008—2010 povedevalo, od 564 do 651 podjetij,
medtem ko se je Stevilo majhnih in srednjih podjetij zmanjsalo. V omenjeni dejavnosti je bilo
samo eno veliko podjetje, in sicer leta 2009.
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Tabela 3: Stevilo podjetij po dejavnosti potovalnih agencij, organizatorjev potovanj in s
potovanji povezanih dejavnosti glede na velikost v letih 2008-2010

Velikost / Leto 2008 2009 2010
Mikro (0-1) 393 438 470
Mikro (2-9) 171 183 181
Majhno (10-49) 24 24 22
Srednje (50-249) 6 3 5
Veliko (250+) 0 1 0
Skupaj 594 649 678

Vir: Podjetja po dejavnosti (SKD 2008) in velikosti glede na Stevilo oseb, ki delajo, 2012.

Letno statisticno raziskovanje o delu potovalnih agencij, pravnih oseb in podjetnikov
posameznikov, ki opravljajo dejavnost organiziranja turisti¢nih potovanj, izdaja Statisti¢ni urad
Republike Slovenije. Podatke zberejo z letnimi vprasalniki o delu potovalnih agencij,
namenjenih podjetjem in zasebnikom, ki se ukvarjajo s storitvami potovalnih agencij in
organizatorjev potovanj, ne glede na to, ali je to njihova glavna ali stranska dejavnost. Ne
poroCajo pa tisti (turisticni agenti), katerih dejavnost je izkljuno posredovanje turisti¢nih
potovanj drugih domacih organizatorjev (Metodoloska pojasnila, 2011).

V letu 2010 so agencije organizirale potovanja z najmanj eno prenocitvijo za 821.689 domacih
turistov (Slika 2). Od tega jih je 13,1 % letovalo v Sloveniji, preostali so potovali v tujino. Leta
2010 je bilo sicer za 2,6 % manj domacih turistov, ki so potovali v organizaciji agencij, kot leta
2007, toda to Stevilo se je vseeno povecalo glede na leto 2008 in 2009. Skozi celotno obdobje se
je delez domacih turistov, ki so potovali v organizaciji slovenskih potovalnih agencij znotraj
Slovenije, poveceval (leta 2010 je bil ta delez 13,1 %, za 3,4 odstotne tocke ve¢ kot leta 2007),
medtem ko so v tujino potovali vse manj. Razlog za povisanje potovanj v Sloveniji lahko
najdemo v gospodarski krizi, saj so domaci turisti med recesijo raje potovali znotraj domace
drzave. Dejstvo, da veliko ljudi potuje s pomo¢jo organizatorjev potovanj, kaze velik potencial
za organizatorje potovanj in vse ostale turistitne ponudnike, da vplivajo na veliko Stevilo
kupcev.

Slika 3 nam prikazuje poslovni izid iz poslovanja (angl. EBIT = Earnings before Interest and
Taxes), v katerem niso uposStevana placila obresti in davka od dobicka. Slovenski organizatorji
potovanj so imeli leta 2007 in 2008 pozitivni poslovni izid, toda od leta 2007 do 2009 je padal
(leta 2009 so imeli negativni poslovni izid okoli 3,3 milijonov evrov). Leta 2010 je bil poslovni
izid zopet pozitiven, 684 tiso¢ evrov, toda v primerjavi s 5 milijoni evrov v letu 2007 za 86,3 %
manjsl.

Potovalne agencije so v enakem ¢asovnem obdobju zabelezile niZanje poslovnega izida (leta
2007 3,3 milijonov evrov, leta 2008 kar za 97,5 % manjsi poslovni izid kot prejSnje leto, leta
2009 pa ze negativen poslovni izid). Leta 2010 je bil poslovni izid glede na leto 2009 za
malenkost boljsi, okoli 670 tiso€ evrov, toda Se vedno negativen.
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Slika 2: Stevilo domacih turistov, ki so jim potovanja z najmanj eno prenocitvijo organizirale
slovenske potovalne agencije
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Vir: Domadi turisti, ki so jim potovanja z najmanj eno prenocitvijo organizirale slovenske potovalne agencije, 2011.

Slika 3: Poslovni izid iz poslovanja (EBIT) (1.000 EUR) za slovenske organizatorje potovanj in
potovalne agencije za obdobje 2007-2010
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Vir: Konkurencna analiza dejavnosti, 2011.

Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma 2007-2011 (v nadaljevanju RNUST) navaja, da
slovenska potovalna industrija letno proda okoli 560.000 paketnih potovalnih aranzmajev, od
katerih najvecja slovenska potovalna agencija, Kompas d. d., proda 54 %. Med pomembnimi
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storitvami slovenskih potovalnih agencij so enodnevni izleti, ki so vecinoma v organizaciji
slovenskih potovalnih agencij. Slovenske potovalne agencije posredujejo paketne potovalne
aranzmaje tudi drugih tujih in domacih organizatorjev potovanj. Med tujimi organizatorji
potovanj, ki prodajajo svoja paketna potovanja, se najpogosteje pojavljajo TUI, Gullet, 1-2 fly,
Interchalet, Neckermann Reisen itd. (Ministrstvo za gospodarstvo, 20064, str. 124).

Vecina slovenskih organizatorjev potovanj je emitivnih. Priloznostno ali obcasno se z
dejavnostjo organizacije in izvedbo potovalnega in turisticnega proizvoda ukvarjajo tudi ostale
slovenske potovalne agencije, saj je zaradi majhnosti emitivnega trga tezko dosegati pozitivne
poslovne rezultate samo z emitivno potovalno dejavnostjo. Specializiranih receptivnih
organizatorjev potovanj je v Sloveniji malo, ti pa so vec¢inoma specializirani za posamezen trg
(Ministrstvo za gospodarstvo, 2006a, str. 124).

4.3 Trajnostni razvoj turizma v Sloveniji

Razvoj turizma v republiki Sloveniji temelji na nacelih trajnostnega razvoja, ki uposSteva
enakopravno obravnavo gospodarske, druzbene in okoljske razvojne komponente. V Strategiji
razvoja Slovenije do leta 2013 je Vlada RS opredelila trajnostni razvoj kot enega klju¢nih
elementov razvoja Slovenije. Tudi v Zakonu o spodbujanju razvoja turizma in v RNUST 2007-

2011, je za izhodi$¢e postavljen trajnostni razvoj turizma (Ministrstvo za gospodarstvo, 2006b,
str. 5).

Kljub zakonski podpori trajnostnemu razvoju turizma, ostaja Slovenija na deklarativni ravni.
Ministrstvo za gospodarstvo (2006b, str. 6) navaja, da bi bila potrebna strategija trajnostnega
razvoja turizma z opredeljenimi cilji in ukrepi na tem podrocju ter izdelan model trajnostnega
razvoja turizma, ki bi celovito opredelil pristojnosti in odgovornosti udeleZzencev na vseh ravneh.
Zaradi pomanjkanja temeljnih usmeritev za izvajalsko raven je Ministrstvo za gospodarstvo
(2006b) izvedlo projekt Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov, Ki
vsebuje tudi aplikativne resitve, do katerih so prisli s prouc¢evanjem primerov dobrih praks v
tujini, analiziranjem dejanskega stanja v slovenskih hotelih in Siroke diskusije.

Nova turisti¢na strategija, z delovnim imenom Partnerstvo za trajnostni razvoj slovenskega
turizma 2012-2016, tudi poudarja trajnostni koncept razvoja turizma na vseh podrocjih in
nivojih. Vse cilje spremlja temeljna usmeritev v trajnostni razvoj, skrb za ekonomsko, druzbeno-
kulturno in naravno okolje, management okoljskih vplivov in kakovosti okolja, prehod v
nizkooglji¢no druzbo. Med razvojna podrocja prihodnjega razvojnega obdobja Stejejo tudi
zagotovitev okoljsko odgovornih deleznikov na strani ponudbe in povprasevanja, zagotovitev
sistemskih raziskav za spremljanje doseganja ciljev trajnostnega razvoja na podlagi sistema
indikatorjev, ozavesS¢anje javnosti na strani ponudbe in povpraSevanja o nacelih trajnostnega
razvoja itd. (Direktorat za turizem in internacionalizacijo, 2012, str. 10).

Primarna raziskava med slovenskimi hoteli, ki je bila narejena leta 2006 v okviru prej
omenjenega projekta Program ekoloske ureditve in posodobitve slovenskih hotelov, je pokazala,
36



da v vecini slovenskih turisti¢nih podjetij okoljskemu managementu Se ne namenjajo dovolj
pozornosti. Razlog naj bi bilo nerazumevanje okoljskega managementa, saj ga vecina pojmuje
kot stroskovno zahteven in finanéno obremenjujoci nacin delovanja, ne pozna pa prednosti, ki jih
prinasa (Ministrstvo za gospodarstvo, 2006b, str. 5).

STO (2012) ima na svoji spletni strani pregled situacije o okolju prijaznih konkretnih praksah v
turisticni ponudbi Slovenije. Znak Eko Marjetica ima Sest slovenskih podjetij, od tega tri
turistiéne nastanitvene storitve (Terme Snovik, Thermana Lasko in Turisticna kmetija Urska
Krizevec) in tri podjetja z izdelki iz skupin kopirnih papirjev, univerzalnih istil in notranjih
barv. Certifikat Zeleni globus je v letu 2009 pridobil Park hotel Bohinj, leta 2011 tudi hotel
Mons, medtem ko se Hotel Zlatorog v Bohinju ni odlocil za podaljsanje certifikata za bio hotel.
V Sloveniji je tudi nekaj restavracij, kjer je del jedi oznacen kot »eko« ali »bio« — obstaja pa
dosti nerazumevanja koncepta tako enega kot drugega — tako na strani ponudnikov kot tudi
potrosnikov.

STO je leta 2010 izvedla raziskavo Odnos managerjev v slovenskih turisti¢nih podjetjih ter tujih
turistov v Sloveniji do podnebnih sprememb in zelenega turizma (STO, 2011). V vzorec so bili
zajeti managerji slovenskih turisti¢nih obratov. Skoraj vsi managerji (97 %) so se strinjali, da je
okoljska problematika pomembna za ¢lovestvo, prav tako jih je bilo zelo veliko (92 %) takih, ki
menijo, da je okoljska problematika pomembna tudi za njihovo podjetje. Dobra polovica se jih
strinja, da njihovo podjetje ustrezno ukrepa na podrocju blazenja okoljskih vplivov ter da
okoljsko problematiko vkljucujejo v strategijo in poslovno politiko njihovega podjetja. Skoraj
vsi (85 %) izvajajo ukrepe za zmanjSanje porabe energije. Ve€ina managerjev (70 %) se strinja,
da svoje goste informirajo o aktualnih vremenskih razmerah, nekoliko manj je pa takih, ki svoje
goste informirajo tudi o0 mozZnosti varéevanja z vodo, lo¢evanju odpadkov in o ukrepih varovanja
okolja v hotelu. Slabi dve tretjini managerjev se strinja, da svoje zaposlene usposabljajo za
ucinkovito ravnanje z okoljem (odpadki, vodo, energijo).

Raziskava v okviru diplomske naloge na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani, Slovenski
organizatorji potovanj in eti¢ni turizem (Grubljesi¢, 2007), daje rezultate na podro¢ju eti¢nega
poslovanja slovenskih organizatorjev potovanj. Vzorec je predstavljalo 50 podjetij z licenco
organizator potovanj. 60 % anketirancev je vedelo za etine kodekse, 40 % jih ni bilo
seznanjenih z njimi in samo 6 % podjetij ima lasten eti¢ni kodeks poslovanja. Eti¢na nacela kot
so pravica, enakost, svoboda ter morala v poslanstvu in viziji, kar 52 % podjetij pomeni zelo
veliko, 42 % veliko, 4 % jih je bilo neodlo¢enih, 2 % pa jim ta nacela pomenijo malo.
Anketiranci so morali tudi izbrati tiste odgovore, ki oznacujejo cilje, ki si jih njihovo podjetje
prizadeva doseci. Velika vecina (88 %) je podpirala resni¢no in nedvoumno promocijo lastnih
aranzmajev, samo 37 % jih podpira sodelovanje z lokalnimi organizacijami turisti¢nih destinacij,
le 30 % pa si prizadeva za najmanjSe mozne skupine izletnikov.

Taslidza (2010) je v svojem magistrskem delu na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani

izvedla raziskavo, ki analizira trenutno stanje druzbene odgovornosti v slovenski turisti¢ni

industriji. Populacija raziskave so bila podjetja organizatorjev potovanj, turisti¢nih agencij in
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hotelska podjetja v Sloveniji, kon¢ni vzorec je predstavljalo 70 podjetij. Rezultati so pokazali, da
je vedenje turisti¢ne industrije do CSR pozitivno, toda ne znatno (aritmeti¢na sredina 3,8 po
Likertovi 5-stopenjski lestvici). 70 % vprasanih organizatorjev potovanj v podjetju opravlja CSR
dejavnosti/aktivnosti, 30 % ne. Anketiranci so napisali tudi svoje CSR prakse. Najvec
organizatorjev potovanj (9 od 18) in turisticnih agencij so za prakso izbrali donacije neprofitnim
organizacijam in sponzorstvo, potem (frekvenca 3) okoljski management (management
odpadkov, zmanjsanje energijske porabe, recikliranje papirja), nato kakovost storitev za stranke,
eticni kodeksi, sodelovanje z lokalno skupnostjo, dviganje ozaveS¢enosti glede druzbenih in
okoljskih vidikov, po eno frekvenco pa imata ukrepi izobrazevanje zaposlenih in prispevek
kulturi. Vsi organizatorji potovanj so na vprasanje, ¢e je trajnostni razvoj del strategije podjetja,
odgovorili pozitivno.

V okviru prirocnika Oblikovanje modela merjenja uspesnosti poslovanja hotelskih podjetij
(Mihali¢, 2009) je bila izvedena tudi empiri¢na Studija o spremljanju uspesnosti poslovanja v
slovenskem hotelirstvu. Skozi izoblikovani model o spremljanju uspesnosti poslovanja v
slovenskem hotelirstvu, ki temelji na dobrih praksah iz tujine ter na razvoju stroke, so oblikovali
strukturiran vpraSalnik. Uspesnost poslovanja so merili z vidika ekonomskih in finan¢nih
kazalnikov, trzenjskih ter okoljskih kazalnikov. Z vpraSalnikom so preverjali prisotnost
posameznih kazalnikov v slovenskih hotelih ter njihovo uporabnost v o¢eh hotelirjev. Mnoga
hotelska podjetja k poslovanju ne pristopajo stratesko. Vec¢ina anketiranih hotelov nima osnovnih
strateSkih dokumentov, vecina podjetij ima trzenjsko strategijo, ki je prisotna v najvecjem Stevilu
podjetij (91 %). Izdelano finan¢no strategijo ima 80 odstotkov podjetij, strategijo trajnostnega
razvoja pa le 35%. Podjetja sorazmerno dobro spremljajo finan¢éne (ekonomske) kazalnike
poslovanja, v ¢emer imajo tudi najdalj$o tradicijo in tudi zakonodajno osnovo. Manj merijo
trzenjsko uspeSnost, Cetudi imajo ti kazalniki glede na uporabnost za poslovno uspeSnost
podobno oziroma celo malo vi$jo vrednost kot finan¢ni. Najmanj se meri okoljska u¢inkovitost.
Najnizji je delez spremljanja kazalnikov, ki odraZzajo odnos podjetja do naravnega okolja. Slednji
se podjetjem zdijo tudi najmanj uporabni.

Dober vpogled v razmisljanje slovenskih turisticnih managerjev turisticnih obratov o zelenem
turizmu in o okoljskih spremembah nam dajejo rezultati zelenega barometra turisticnega
gospodarstva z leta 2010, katerih narocnik je bil STO v okviru prej omenjene raziskave Odnos
managerjev v slovenskih turistiénih podjetjih ter tujih turistov v Sloveniji do podnebnih
sprememb in zelenega turizma (Mihali¢, 2010). Rezultati so podani glede na 4-stopenjsko
Freyevo lestvico, ki dolo¢a okoljske stopnje: 1. stopnja—nezavedanje (pred ekolosko zavestjo), 2.
stopnja-zavedanje, 3. stopnja—razprava in 4. stopnja—ukrepanje. 96 % managerjev se zaveda
okoljskih problemov, 80 % jih meni, da podnebne spremembe vplivajo na poslovanje. Tretja
stopnja, ki zajema razpravo (strategija, politika), kaze slabe rezultate, saj je le 10 % odgovorilo
na vprasalnik in le 53,3 % podjetij pristopa stratesko. Na zadnji stopnji, ukrepanje, 40,5 % meni,
da podjetje ustrezno ukrepa, medtem ko 30,5 % meni, da sektor ustrezno ukrepa. Glede na ocene
iz raziskave iz leta 2009 je vidno, da so ocene zavedanja in razprave podobna, medtem ko se je
ocena ukrepanja v letu 2010 popravila za eno oceno.
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Tudi v Sloveniji so raziskave osredoto¢ene predvsem na namestitveni sektor, kjer trajnost Se ni
pomemben del poslovanja, ¢eprav je zavedanje o druzbeni odgovornosti, etiki in okoljskih
spremembah na visoki ravni. Dobro ozave$Cenost gre lahko pripisati tudi pomembni vlogi
trajnostnega razvoja v turisti¢ni politiki in dokumentih o razvoju turizma v Sloveniji, toda Se
vedno je premalo dejanskih ukrepov in zakonov.

5 URESNICEVANJE TRAJNOSTNEGA RAZVOJA TURIZMA MED
SLOVENSKIMI ORGANIZATORJI POTOVANJ

Po teoreticnem delu in pregledu stanja trajnostnega razvoja turizma v Sloveniji je to poglavje
namenjeno primarni raziskavi magistrskega dela. V njem je opredeljen problem, predstavljeni
metodologiji pa sledi predstavitev hipotez, analiza rezultatov in omejitve raziskave.

5.1 Opredelitev problema

Masovni turizem lahko zelo hitro za¢ne izvajati pritisk na obcutljive ekosisteme in povzro€i
degradacijo fizi¢nega okolja in motenje prostoZivecih vrst. V rabi so vsi naravni viri, ki jih v
mnogih dezelah ni ravno v izobilju, kar vodi v lokalno in globalno onesnaZevanje. Hkrati
turizem povzro€a velik pritisk na gostiteljske skupnosti in v skrajnem primeru prinese celo
razdor in propad tradicionalnih druzb. KajfezZ Bogataj (2012) opozarja na izkori$€anje turisti¢ne
delovne sile, razmah prostitucije ali celo primere izseljevanja ljudi z njihove zemlje za potrebe
turistine infrastrukture. Seveda pa turizem prinaSa tudi pozitivne vplive, ki se kazejo v
ohranjanju krajine ali posameznih ekosistemov, saj zasluzki od turizma omogocajo zascito
naravnega okolja, nova delovna mesta, krepitev kulturne zavesti itd.

Turisti¢na panoga zajema Sirok spekter sektorjev in storitev, ki ve¢inoma delujejo diskretno in si
prizadevajo za svoje osebne interese. Toda za uresni¢evanje trajnostnega razvoja turizma, ki je
nastal kot odgovor masovnemu turizmu, imajo organizatorji potovanj kot pomembni posredniki
osrednjo vlogo v verigi turisticne ponudbe.

Ker so povezave in distribucijski kanali med ponudniki turisti¢nih storitev in kon¢nimi kupci
nepopolni, je prav vlioga organizatorjev potovanj uporabiti svoje znanje in vire, ki pripomorejo k
srecanju turistiCnega povpraSevanja in ponudbe, ter zdruziti glavne sestavne dele turisticnega
potovanja v en sam proizvod, prodan po enotni ceni, neposredno ali prek drugih turisticnih
agencij.

Pri vpeljavi trajnosti v poslovanje organizatorjev potovanj se mora v celotnem procesu
upostevati ekonomske, druzbeno-kulturne in ekoloske vidike ter zadovoljstvo strank, ekolosko
ozavescenost ter sodelovanje vseh akterjev v destinaciji. Kljub dobri ozavescenosti trajnostnega
razvoja, pa je klju¢nega pomena vkljucitev trajnostne prakse na klju¢na podroc¢ja podjetja, ki
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zajemajo strategijo podjetja, management dobavne verige, notranje poslovanje, management
proizvodov, ozavesc¢anje strank in sodelovanje z destinacijami.

V Sloveniji se vse bolj promovira zeleni turizem, dviga se tudi ozave$Cenost o trajnostnem
razvoju turizma. Toda rezultati raziskav, predvsem iz namestitvenega sektorja, kazejo nizko
raven ustreznih ukrepov za zmanjSevanje negativnih vplivov na podsisteme turisti¢énega okolja.
Predvsem pa se ne posveca dovolj pozornosti organizatorjem potovanj in njihovemu poznavanju
koncepta ter njegovemu uresnicevanju.

5.2 Metodologija

V empiriénem delu ugotavljamo, ali slovenski organizatorji potovanj v svojem poslovanju
uresnicujejo koncept trajnostnega razvoja turizma po Sestih elementih, ki so bili predstavljeni v
tretjem poglavju in povzeti po priro¢niku Trajnostni turizem, prispevek organizatorjev potovanj
(Tour Operators' Initiative for Sustainable Tourism Development, 2003).

Za pridobivanje primarnih podatkov je bila izbrana anketa, ki je najpogostejsi nacin zbiranja
podatkov v ekonomiji in poslovnih vedah. Instrument za zbiranje podatkov je bil anketni
vpraSalnik z vnaprej pripravljenimi vprasanji in vnaprej predvideno obliko odgovorov. Med
posameznimi vrstami anket je bila uporabljena spletna anketa, ki ima prednost v bolj$i hitrosti
odgovora kot posStne ankete, in nizkih stroskih. Slabost pa je predvsem visoka moZznost zavrnitve
sodelovanja in raunalniska nepismenost anketirancev (Bregar, OgrajenSek & Bavdaz, 2005, str.
90).

5.2.1 Opisvzorca

Vrsta opazovanja pri raziskavi je vzor€na statisti€na analiza, s katero na podlagi vzorca ali dela
populacije rezultate posploSimo na celotno populacijo.

Celotno populacijo opazovanih enot predstavljajo vsi organizatorji potovanj, ki poslujejo na
ozemlju Republike Slovenije, imajo licenco »organizatorja« oz. licenco za opravljanje dejavnosti
organiziranja turisticnih aranzmajev pri GZS in imajo kot podjetja za glavno dejavnost
opredeljeno organiziranje potovanj. Enota opazovanja pri raziskavi je torej podjetje z licenco
organizatorja in glavno dejavnostjo organiziranje potovanj.

Glede na podatke GZS (Katalog turisti¢nih agencij, 2012), je bilo maja 2012 takih podjetij 196,
toda iz celotne populacije so izvzeti trije javni zavodi, tri podjetja, ki se, kljub licenci, ne
ukvarjajo z organiziranjem potovanj, ter eno podjetje, ki nima dosegljivega telefona in
elektronskega naslova. Stevilo opazovanih enot je bilo torej skupno 189.

Vzorec vseh enot, ki so izpolnili vprasalnik, je dosegel Stevilo 71, toda popolno reSenih

vprasalnikov je bilo na koncu 54, kar je tudi vzorec raziskave. Kon¢na stopnja odzivnosti je 28,6

%, kar bi lahko Steli kot uspesno spletno anketo, saj glede na Saunders, Lewis in Thornhill
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(2003, str. 284) velja spletna anketa za uspesno, ¢e ta doseze odziv okoli 10 %. Toda sama
velikost vzorca ni dovolj referencna, zato so rezultati raziskave bolj vpogled v trenutno stanje kot
pa posplosevanje na celotno populacijo.

Omeniti je potrebno, da je veliko Stevilo podjetij zavrnilo sodelovanje v raziskavi. Razlogi so bili
predvsem v pomanjkanju ¢asa, prevelikem obsegu anket, ki jih dobivajo na elektronski naslov,
nezanimanju za trajnostni turizem. Prvi razlog je bil najpogostejsi, saj je bila raziskava izvedena
konec meseca maja in v zacetku junija, v obdobju, ko se pri¢ne poletna sezona in je obseg dela
med organizatorji potovanj zelo velik. Eden izmed razlogov za slabo odzivnost bi lahko bila tudi
politika nekaterih podjetij, ki zahteva, da ankete resujejo doloceni zaposleni, ki pa so bili v tem
casu odsotni.

5.2.2 Sestava vprasalnika

Vprasalnik (Priloga 3) je, glede na osnove priro¢nikov, ¢lankov in tujih raziskav na temo
trajnostnega razvoja turizma med organizatorji potovanj, sestavljen iz sedmih sklopov.
Vprasanja so oblikovana s pomoc¢jo globalnih Kkriterijev trajnostnega razvoja turizma (Global
Sustainable Tourism Criteria for Hotels and Tour Operators, 2012), raziskave Dodds & Kuehnel
(2010) in prirocnika Oblikovanje modela merjenja uspesnosti poslovanja hotelskih podjetij
(Mihali¢, 2009). Cilj prvega sklopa je preveriti, v kolik$ni meri slovenski organizatorji potovanj
poznajo koncept trajnostnega razvoja turizma in v kolik$ni meri se strinjajo z danimi stebri in
zahtevami samega koncepta (razumevanje teoreticnega koncepta trajnostnega razvoja turizma).
Kot najpogosteje uporabljena merska lestvica za zbiranje mnen;j oz. stali§¢ v praksi je v raziskavi
uporabljena 5-stopenjska Likertova lestvica, kjer se podjetja opredelijo, kako moc¢no se strinjajo
z danimi trditvami. Prav tako je moznost izbrati odgovor »Ne vem«.

Naslednjih Sest sklopov je razdeljenin po naslednjih elementih: strategija v podjetju,
management dobavne verige, notranje poslovanje, management proizvodov, ozaveS€anje strank
in sodelovanje z destinacijo, kjer se anketiranci opredelijo v kolik$ni meri njihovo podjetje izvaja
ukrepe pri posameznih elementih. Ukrepi so podani v obliki trditev, uporabljena je zopet 5-
stopenjska Likertova lestvica in moznost odgovora »Ne vem«. Pri vsakem sklopu je z mozZnostjo
odprtega odgovora dodati svoje ukrepe.

Zadnji dve vprasanji se nanaSata na funkcijo anketiranca v podjetju in na velikost samega
podjetja.

Pri raziskavah je potrebna tudi zanesljivost merjenja, ki nam pove, v kolik$ni meri daje izbrani
merski postopek enake rezultate pri ponavljanju merjenja na istih enotah (Ferligoj, Leskosek &
Kogovsek, 1995, str. 11). Lestvice, uporabljene pri sedmih sklopih vpraSanj, so testirane z
metodo notranje konsistentnosti, Cronbach alfa test. O zanesljivosti lahko govorimo, kadar je
vrednost koeficienta vi§ja od 0,7 (Academic Technology Services, 2012).
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Cronbach alfa je za sklop »poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma« pokazal vrednost
0,675, kar je sicer pod 0,7, toda velikokrat strokovnjaki dopus¢ajo tudi vrednost, ki je visja od
0,6, kar pa dokazuje zanesljivost lestvice prvega sklopa. Lestvice so zanesljive tudi pri ostalih
sklopih, le pri elementu »notranje poslovanje« je bila vrednost pod 0,6. Natan¢ne vrednosti
Cronbach alfa so prikazane v Tabeli 4.

Tabela 4: Preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta

Spremenljivke Cronbach alfa
Poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma 0,675
Strategija podjetja 0,873
Management dobavne verige 0,884
Notranje poslovanje 0,454
Management proizvodov 0,861
Ozavesc¢anje strank 0,751
Sodelovanje z destinacijo 0,783

5.2.3 Zbiranje podatkov

Pred zbiranjem podatkov je bil opravljen pilotni preizkus vprasalnika z namenom, da se zagotovi
jasna navodila in razumljiva vprasanja. Nato je bil vprasalnik oblikovan na spletni strani
»lka.si«, kjer je programska oprema za spletno anketiranje oziroma za izdelovanje anket, ki se
1zvajajo na internetu. Konec meseca maja 2012 je bil vprasalnik poslan po elektronski posti 189
podjetjem skupaj s spremnim dopisom, v katerem je bil razloZen namen ankete. Kjer je bila
moznost, je bil vpraSalnik poslan na elektronske naslove zaposlenih in ne na splosni »info«
elektronski naslov. Cez Stirinajst dni je bila poslana ponovna pro$nja za sodelovanje, po
dodatnem tednu pa so sledili Se telefonski klici, preko katerih so bila podjetja naproSena k
sodelovanju v raziskavi, kar je povecalo stopnjo odgovora. Raziskava je potekala do 22. junija
2012.

Primarni podatki, pridobljeni z raziskavo, so bili nato analizirani z enim od sistemov za analizo

podatkov, ki je danes zelo razSirjen — sistemom SPSS. Za potrebe te raziskave je bila uporabljena
14.0 verzija SPSS-ja za okolje Windows.

5.3 Hipoteze
Osnova za hipoteze je Sest elementov vpeljave koncepta trajnostnega razvoja turizma v
poslovanje organizatorjev potovanj: strategija podjetja, management dobavne verige, notranje

poslovanje, management proizvodov, ozaves€anje strank ter sodelovanje z destinacijo.

H1: Poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma je med slovenskimi organizatorji
potovanj slabSe od razumevanja teoreti€nega koncepta trajnosti.
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Podhipoteza: Slovenski organizatorji potovanj razli¢cno poznajo posamezne elemente koncepta
trajnostnega razvoja turizma.

Hipoteza je postavljena na osnovi slovenskih raziskav, ki kazejo na dobro poznavanje pojma
trajnostni turizem in pozitivna staliS€a do trajnostnih vidikov. Zavedanje o druzbeni
odgovornosti, etiki in okoljskih spremembah slovenskih turisti¢nih podjetij, predvsem
nastanitvenega sektorja, je na visoki ravni, vendar se pri dolo¢enih vidikih razlikuje.

H2: Slovenski organizatorji potovanj ne izvajajo vseh ukrepov za doseganje trajnostnega
razvoja.

Podhipoteze:

- Koncept trajnosti ni vkljucen v strategijo.

- Management dobavne verige ne uposteva trajnostnih vidikov in zahtev.
- Koncept trajnosti je delno vkljuc¢en v notranje poslovanje.

- Management proizvodov delno vkljucuje koncept trajnosti.

- Slovenski organizatorji potovanj delno ozaves¢ajo stranke.

- Koncept trajnosti ni vkljucen v sodelovanje podjetja z destinacijami.

H3: Slovenski organizatorji potovanj izvajajo najmanj ukrepov za uresni¢evanje trajnosti v
povezavi s strategijo podjetja.

H4: Slovenski organizatorji potovanj izvajajo najve¢ ukrepov za uresniCevanje trajnosti v
notranjem poslovanju.

Druga, tretja in Cetrta hipoteza so postavljene na osnovi tujih raziskav, kjer rezultati nakazujejo
na slabo izvajanje ukrepov za trajnostni razvoj organizatorjev potovanj, predvsem pri trajnostnih
porocilih.

5.4 Analiza rezultatov

Vzorec zajema 54 podjetij, od tega je najve¢ mikro (70,4 %), nato malih podjetij (25,9 %), po
eno podjetje pa sta v velikosti srednjega in velikega podjetja (Tabela 5). Najvec¢ anketirancev ima
funkcijo direktorja (61,1 %), enak delez imata funkciji trznika in komercialista (7,4 %). Pri
funkciji v podjetju so pod drugo podani odgovori: organizator potovanj (5x), prokurist (4x),
lastnik, strokovni sodelavec, pomoc¢nik direktorja, vodja.

Tabela 5: Funkcija anketirancev v podjetju in velikost podjetja (v %)

Stevilo Funkcija v podjetju Velikost podjetja
anketirancev | Direktor | Trznik | Komercialist | Drugo | Mikro | Mala | Srednja | Velika
o4 61,1 7,4 7,4 24,1 70,4 25,9 1,9 1,9
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5.4.1 Poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma

Poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma je med slovenskimi organizatorji potovanj
precej dobro, poznavanje (merjeno s trditvijo »Poznamo koncept trajnostnega razvoja turizma«)
pa se razlikuje od razumevanja teoreticnega koncepta, ki je analizirano kot povprecje
posameznih trditev o treh stebrih in treh zahtevah trajnostnega razvoja turizma. Poznavanje
koncepta ima visok standardni odklon, kar pomeni, da slovenski organizatorji potovanj razli¢no
poznajo obravnavani koncept (Slika 4).

Slika 4. Aritmeticni sredini in standardna odklona za poznavanje koncepta trajnostnega razvoja
turizma in razumevanje teoreticnega koncepta trajnosti (lestvica 1-5)

Poznamo koncept trajnostnega 3,963
razvoja turizma. 0.9706 m Aritmeticna
’ sredina
7 Standardni
odklon

trajnostnega razvoja turizma. 0,4023

Pri razumevanju teoreti¢nega koncepta se anketiranci najbolj strinjajo s trditvijo o naravnem in
ekonomskem okolju, kjer je tudi najmanjsi odklon, kar nakazuje na visoko raven strinjanja med
anketiranci (Slika 5). Za vse tri stebre lahko re¢emo, da se anketiranci mo¢no strinjajo z njihovo
pomembnostjo, medtem ko je strinjanje z zahtevami malo nizje. Najbolj se strinjajo z
upoStevanjem zadovoljstva obiskovalcev, nato z ekolosko zavestjo, najmanj pa se strinjajo s
prisotnostjo politicne moc¢i in sodelovanja vsej deleZznikov razvoja v destinaciji. Razlike v
aritmeticni sredini med stebri in zahtevami so tudi statisticno dokazane, torej je povprecna
razlika razliéna od ni¢ (Priloga 4.1, Tabela 1). Razlog za vi§je strinjanje s stebri trajnostnega
razvoja turizma je v boljsi ozavescenosti glede ekolosSkega, ekonomskega in druZzbenega okolja,
saj tudi drzava daje ve¢ poudarka na stebre kot na zahteve (v RNUST, Strategiji razvoja
Slovenije). V turisticni panogi se vse veC poudarja zadovoljstvo obiskovalcev, kar je tudi
razvidno iz rezultatov, medtem ko so ostale zahteve v Sloveniji Se bolj v ozadju, predvsem
sodelovanje. Rezultati so podobni raziskavi Zeleni barometer turisti¢énega gospodarstva (Mihali¢,
2010), kjer je zavedanje o podnebnih razmerah zelo visoko, toda same razprave $e ni.

S pomocjo Pearsonovega koeficienta lahko vidimo velikost linearne povezanosti dveh
spremenljivk, merjenih na istem predmetu preucevanja. Povezanost spremenljivk sklepamo na
osnovi vrednosti koeficienta korelacije (r) v vzorcu. Nicelna domneva pravi, da povezave ni,
torej je p = 0, alternativna domneva pa je negacija tega. Vrednost korelacijskega koeficienta (r)
je naintervalu [-1, +1], kjer vrednost -1 predstavlja popolno negativno povezanost spremenljivk,
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vrednost 0 oznacuje nicelni vpliv ene spremenljivke na drugo, vrednost +1 pa pomeni popolno
povezanost (Kosmelj, 2007, str. 165).

Rezultati korelacijske matrike posameznih trditev (Priloga 4.2, Tabela 1) nam kaZejo, da so
trditve o stebrih linearno pozitivno in srednje moc¢no povezane. Korelacija je statisticno znacilna
pri stopnji znacilnosti o = 0,05, kar nakazuje na soodvisnost in visoko pomembnost treh stebrov
za trajnostni razvoj turizma med slovenskimi organizatorji potovanj. Korelacija med zahtevami o
zadovoljstvu obiskovalcev in ekoloski zavesti je tudi znacilna pri stopnji znacilnost a = 0,01,
linearno pozitivno in $ibko povezana (r = 0,322), medtem ko je korelacija med zahtevami o
ekoloski zavesti in prisotnosti politicne moci in sodelovanju linearno pozitivno in srednje moc¢no
povezana (r = 0,603) pri stopnji znacilnosti a = 0,05. Povezanost je statisti¢no znacilna, vendar
Sibka, tudi med trditvami o druzbenem stebru in ekoloski zavesti, druzbenem stebru in
prisotnosti politiéne moci ter sodelovanju in med ekoloskim stebrom in ekolosko zavestjo. Vse
druge korelacije med trditvami pri teoreticnem poznavanju koncepta niso statisticno znacilne,
tako da ne moremo potrditi nicelne hipoteze in ne moremo trditi, da obstaja povezanost med
preostalimi trditvami.

Slika 5. Aritmeticne sredine in standardni odkloni za posamezne trditve razumevanja
teoreticnega koncepta trajnostnega razvoja turizma (lestvica 1-5)

Pomembna je prisotnost politi¢ne modi in

|

4,2037
sodelovanje vseh deleZnikov razvoja v ® Aritmeticna
destinaciji. p,8328 sredina
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zavesti druzbe in obiskovalcev. 0,7563 Standardni
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Pri razvoju turizma je potrebno upostevati _ 4,6296
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avtenti¢nost lokalnega prebivalstva in _ 4,6481
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S Paired Sample T Testom (Priloga 4.1, Tabela 2) smo potrdili prvo hipotezo, da je poznavanje
koncepta trajnostnega razvoja turizma med slovenskimi organizatorji potovanj slabse od
razumevanja teoreticnega koncepta, razlika je statisticno znacilna. Razumevanje teoreticnega
koncepta je torej zelo dobro, predvsem stebrov, po drugi strani pa je poznavanje koncepta vseeno
dobro, toda, kot je bilo potrjeno skozi T test, slabse. Z rezultati lahko tudi potrdimo podhipotezo
prve hipoteze, da se slovenski organizatorji potovanj razli¢no strinjajo s posameznimi elementi
koncepta trajnostnega razvoja turizma, kjer dajo ve¢ poudarka na stebre kot na zahteve. Rezultat
o razumevanju teoreticnega koncepta je bil vi$ji od pricakovanega, medtem ko je bil rezultat o
poznavanju koncepta pricakovan (Priloga 4.1, Tabela 3).

5.4.2 Strategija podjetja

Slovenski organizatorji potovanj imajo v strategijo podjetja slabo vkljucene posamezne vidike
trajnostnega razvoja turizma (Slika 6). Pri vseh ukrepih je modus 2, kar pomeni da podjetje
anketiranca ne izvaja dolo¢enega ukrepa, prav tako odgovori variirajo od vrednosti 2 (ne) do 5 (v
celoti), pri ukrepu spremljanje okoljskih indikatorjev celo do 1 (nikakor). Najbolje izvajajo ukrep
uporaba modela trojnega izida, toda hkrati ima najvecji standardni odklon. Slabse spremljajo
okoljske indikatorje za potrebe porocanja, priblizno enako aritmeti¢no sredino ima ukrep
zapisana politika trajnostnega razvoja. Podjetja slabo uporabljajo okoljske sheme, najslabse
izvajan ukrep pa je izdaja letnega porocila o trajnostnih ukrepih podjetja. Dve podjetji izvajata
vse navedene ukrepe v celoti, kar daje ve¢ji standardni odklon ukrepom. Pod drugo so zapisali
»lzbira destinacij, kjer je trajnost del kulture (Skandinavija)«, »Osvescanje potnikov z oglasi,
digitalizacija procesov v podjetju, spodbujanje elektronskih orodij komuniciranja«.

Slika 6. Aritmeticne sredine in standardni odkloni za posamezne ukrepe pri elementu »strategija
podjetja« (lestvica 1-5)

lzdajamo letno porotilo o trajnostnih H 2,2963

ukrepih nasega podjetja. 0,7430

B Aritmeti¢na

| sredina
Podjetje uporablja okoljske sheme. _ 2,4815 Standardni
0,8410
odklon
Imamo zapisano politiko trajnostnega [N 26481
razvoja. 0,7808

Spremljamo okoljske indikatorje/kazalce [N 26667

za potrebe porocanja. 0,8242

Za merjenje uspe$nosti uporabljamo NG 26852

model trojnega izida. D,8428
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Povezava med vsemi ukrepi je linearno pozitivna in srednje mocna pri stopnji znacilnosti o =
0,01 (Priloga 4.2, Tabela 2). Najmocnej$a, moc¢na povezanost pa je med ukrepom izdaja letnega
porocila in uporabo okoljskih shem (r = 0,734).

Za preverjanje prve podhipoteze druge hipoteze, je bila kot nicelna domneva za One-Sample T
Test izbrana vrednost 2, saj se je predvidevalo, da koncept trajnosti ni vkljuen v element
»strategija podjetja«. T test je pokazal, da je razlika med vzor¢no oceno aritmeticne sredine
(2,55) in vrednostjo aritmeti¢ne sredine, ki je upoStevana v nicelni domnevi (2), statisticno
znacilna (Priloga 4.1, Tabela 4). Na podlagi vzor¢nih podatkov torej zavrnemo ni¢elno domnevo
pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (o = 0,000) in sprejmemo sklep, da je aritmeti¢na sredina za
element »strategija podjetja« vi§ja od 2. Z analizo lahko pridemo do zakljuc¢ka, da imajo
slovenski organizatorji koncept trajnosti slabo vkljucen v svojo strategijo.

5.4.3 Management dobavne verige

Pri elementu »management dobavne verige« slovenski organizatorji potovanj v najvecji meri
izvajajo ukrep izbiranje podjetij, ki so v lokalni lasti, ki pa ima tudi najvecji standardni odklon
(Slika 7). Od treh stebrov trajnostnega razvoja izvajajo najve¢ ukrepov pri druzbenem stebru
(razvoj in izobrazevanje skupnosti, uporaba lokalnih izdelkov), najmanj pa pri ekoloskem stebru
(trajnostni materiali dobaviteljev, trajnostna uporaba vode in energije dobaviteljev). Slabse
vkljucujejo ukrepe izbira dobaviteljev z napisano okoljsko politiko, kjer jih je 42,6 % odgovorilo
odgovora »Ne, je bil pri trditvi o zavestnem izobrazevanju in ozaveS€anju dobaviteljev, 63 %,
kar je postavilo trditev tudi na zadnje mesto ukrepov pri managementu dobavne verige, za
trditvijo o vkljuCevanju trajnostnih meril v pogodbe z dobavitelji. Pod drugo so zapisali:
»Prednost dajemo manjSim lokalnim partnerjem«.

Pearsonov koeficient korelacije je pri vseh ukrepih pozitiven, povezanost je tudi statistino
znacCilna. NajmocnejSa povezanost je med ukrepom izbira dobaviteljev z napisano politiko
trajnostnega razvoja in upostevanje dobaviteljevih ukrepov za zmanjSanje negativnih vplivov na
naravno okolje (r = 0,724). Pri ostalih ukrepih so povezave od srednje mo¢ne do mo¢ne (Priloga
4.2, Tabela 3).

Za preverjanje druge podhipoteze druge hipoteze, je bila kot ni¢elna domneva za One-Sample T
Test izbrana vrednost 2, saj se je predvidevalo, da koncept trajnosti ni vkljucen v element
»management dobavne verige«. T test je pokazal, da je razlika med vzorcno oceno aritmeti¢ne
sredine (2,84) in vrednostjo aritmeticne sredine, ki je upoStevana v niCelni domnevi (2),
statistiéno znacCilna (Priloga 4.1, Tabela 5). Na podlagi vzor¢nih podatkov torej zavrnemo
ni¢elno domnevo pri zanemarljivi stopnji znacilnosti (o = 0,000) in sprejmemo sklep, da je
aritmeti¢na sredina za element »management dobavne verige« vi§ja od 2. Z analizo lahko
pridemo do zakljucka, da imajo slovenski organizatorji koncept trajnosti delno vkljucen v
management dobavne verige.
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Slika 7: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za posamezne ukrepe pri elementu
»management dobavne verige« (lestvica 1-5)
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5.4.4 Notranje poslovanje

Pri elementu »notranje poslovanje« se izvajanje posameznih ukrepov najbolj razlikuje od vseh
elementov (Slika 8). Slovenski organizatorji potovanj zelo dobro izvajajo ukrep spoStovanje
clovekovih pravic in enake pravice za zaposlene, kjer je aritmeti¢na sredina 4,42 z najnizjim
standardnim odklonom. Dobro izvajajo okoljski management (recikliranje, zmanjSanje
odpadkov, brezpapirno okolje). Za svoje vodnike imajo delno napisane odgovorne smernice, pri
tem ukrepu je tudi najbolj razli¢no izvajanje (visok standardni odklon). NajslabSe izvajan ukrep
je ozavescanje zaposlenih z aritmeti¢no sredino 2,6. Pod drugo za zapisali: »Okoljsko varcen
poslovni prostor«.

Tudi podatki s korelacijske matrike (Priloga 4.2, Tabela 4) kazejo, da ukrepi med seboj niso
linearno povezani, le povezava med okoljskim managementom in napisanimi odgovornimi
smernicami za turisticne vodnike je linearno pozitivna, toda Sibka pri stopnji znacilnosti o =
0,05.
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Slika 8: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za posamezne ukrepe pri elementu »notranje
poslovanje« (lestvica 1-5)

|
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Za preverjanje tretje podhipoteze druge hipoteze, je bila kot ni¢elna domneva za One-Sample T
Test izbrana vrednost 3, saj se je predvidevalo, da je koncept trajnosti delno vkljuc¢en v element
»notranje poslovanje«. T test je pokazal, da je razlika med vzoréno oceno aritmeti¢ne sredine
(3,58) in vrednostjo aritmeti¢ne sredine, ki je upoStevana v nicelni domnevi (3), statisticno
znalilna (Priloga 4.1, Tabela 6). Na podlagi vzorénih podatkov torej ne moremo potrditi nicelne
domneve in sprejmemo sklep, da je aritmeti¢na sredina za element »notranje poslovanje« vi§ja
od 3. Koncept trajnosti je torej precej dobro vkljuéen v notranje poslovanje, vendar so med
posameznimi ukrepi visoke razlike.

5.4.5 Management proizvodov

Ukrepi pri managementu proizvodov so razlicno dobro izvajani, vidna je tudi visoka variacija
(Slika 9). Pri oblikovanju turisti¢nih proizvodov slovenski organizatorji dobro sodelujejo z
lokalnim prebivalstvom, ukrep je tudi najbolje izvajan pri elementu »management proizvodov«.
Delno izvajajo ukrepe glede identificiranja klju¢nih druZzbenih vidikov, vzdrzevanja majhnih
skupin turistov za zagotovitev minimalnega vpliva na destinacije, identifikacije kljuc¢nih
ekonomskih vidikov pri izbiri destinacije, okolju prijaznih transportnih storitev in identifikacije
kljuénih ekologkih vidikov pri izbiri destinacije. Ceprav je identifikacija kljuénih druzbenih
vidikov na drugem mestu po najbolje izvajanih ukrepih, pa ima najvecji standardni odklon, celo
¢ez 1. Slabse izvajajo ukrepa ovrednotenje splosnih ekonomskih, ekoloskih in druzbenih uc¢inkov
proizvodov in ponudba pocitniskih programov za podporo lokalnega razvoja in zascite okolja.
Ne izvajajo pa ukrepa, kjer s pomocjo kalkulatorjev ogljicnega odtisa izracunavajo ogljicni odtis
svojih proizvodov. Pri tem ukrepu je bila med anketiranci najvi$ja raven enakega izvajanja.



Slika 9: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za posamezne ukrepe pri elementu
y»management proizvodov« (lestvica 1-5)
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izraCtunavamo ogljicni odtis nasih proizvodov. 0,5843
i B Aritmeticna
Imamo potitniske programe za podporo [N 26667 sredina
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Stebri trajnostnega razvoja turizma so pri elementu »management proizvodov« linearno
pozitivno in moc¢no povezani pri stopnji znacilnosti a = 0,01. Prav tako so stebri povezani z
ovrednotenjem ucinkov turisti¢nih proizvodov. Za korelacijo med ukrepom sodelovanje z
lokalnim prebivalstvom pri oblikovanju turisticnih proizvodov in tremi stebri ne moremo trditi,
da obstaja kakSna povezanost med njimi (Priloga 4.2, Tabela 5).

Za preverjanje Cetrte podhipoteze druge hipoteze, je bila kot ni¢elna domneva za One-Sample T
Test izbrana vrednost 3, saj se je predvidevalo, da je koncept trajnosti delno vkljucen v element
»management proizvodov«. T test je pokazal, da razlika med vzorcno oceno aritmeti¢ne sredine
(3,01) in vrednostjo aritmeti¢ne sredine, ki je upoStevana v ni¢elni domnevi (3), ni statisticno
znacCilna (Priloga 4.1, Tabela 7). Na podlagi vzor¢nih podatkov torej ne zavrzemo nicelne
domneve, da je koncept trajnosti delno vklju¢en v management proizvodov.
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5.4.6 OzaveScanje strank

Promocijski materiali slovenskih organizatorjev so verodostojni, kar kaze tudi visok rezultat
elementu »ozaveSCanje strank« dobro izvajajo, je ozavesCanje strank o tradiciji in kulturi
destinacije. Stranke dokaj dobro spodbujajo k nakupu lokalnih pridelanih proizvodov, delno jih
ozaves€ajo o ekologiji in biodiverziteti destinacije ter delno pridobivajo povratne informacije.
Modus pri vseh omenjenih ukrepih je 4, le pri ukrepu, ki zadeva eti¢ni kodeks potovanja za
stranke, je modus 2, kar tudi pomeni, da veina slovenskih organizatorjev potovanj nima
eticnega kodeksa in postavlja ukrep na zadnje mesto po izvajanju. Pod drugo so zapisali: »Eden
od motivov za vsakoletno potovanje po Skandinaviji je prenos dobrih praks v Slovenijo«.

Slika 10: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za posamezne ukrepe pri elementu
rozavescanje strank« (lestvica 1-5)
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Ukrepi, ki obravnavajo tri stebre trajnostnega razvoja (ozavescanje strank o tradiciji in kulturi
destinacije, o ekologiji in biodiverzitete destinacije ter spodbujanje nakupa lokalnih pridelanih
proizvodov), so med seboj pozitivno linearno in srednje moc¢no povezani. Korelacija je znacilna
pri stopnji znacilnosti a = 0,01. Za ukrep o eticnem kodeksu ne moremo trditi, da obstaja kakSna
povezanost med njim in ukrepi, ki se osredotoCajo na ozaveSc¢anje o ekologiji, spodbujanje
nakupa lokalnih proizvodov in verodostojne promocijske materiale (Priloga 4.2, Tabela 6).

Za preverjanje pete podhipoteze druge hipoteze, je bila kot nicelna domneva za One-Sample T
Test izbrana vrednost 3, saj se je predvidevalo, da je koncept trajnosti delno vkljucen v element
»ozaveScanje strank«. T test je pokazal, da je razlika med vzor¢no oceno aritmeti¢ne sredine
(3,56) in vrednostjo aritmeti¢ne sredine, ki je upoStevana v nicelni domnevi (3), statisticno
znacCilna (Priloga 4.1, Tabela 8). Na podlagi vzor¢nih podatkov torej ne moremo potrditi nicelne
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domneve in sprejmemo sklep, da je aritmeti¢na sredina za element »ozavescanje strank« visja od
3. Koncept trajnosti je torej precej dobro vkljucen v ozavescanje strank.

5.4.7 Sodelovanje z destinacijo

Slovenski organizatorji bolj slabo sodelujejo z destinacijami, toda so delno aktivni pri
organizaciji dogodkov, ki podpirajo lokalno kulturo. Manj so aktivni pri podpiranju spodbud za
druzbeni in infrastrukturni razvoj skupnosti ter sodelovanju pri skupni strategiji trajnostnega
razvoja turizma v destinaciji. Finan¢no bolj slabo podpirajo okoljske in druzbene projekte v
destinacijah, kar postavlja ukrep na zadnje mesto pri obravnavanem elementu (Slika 11).

Slika 11: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za posamezne ukrepe pri elementu
»sodelovanje z destinacijo« (lestvica 1-5)
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1z korelacijske matrike (Priloga 4.2, Tabela 7) lahko razberemo, da so ukrepi med seboj linearno
pozitivno povezani, le med sodelovanjem pri skupni strategiji in finan¢ni podpori okoljskih ter
druzbenih projektov v destinaciji ne obstaja povezanost.

Za preverjanje zadnje podhipoteze druge hipoteze je bila kot nicelna domneva za One-Sample T
Test izbrana vrednost 2, saj se je predvidevalo, da koncept trajnosti ni vkljucen v element
»sodelovanje z destinacijo«. T test je pokazal, da je razlika med vzor¢no oceno aritmeti¢ne
sredine (2,7) in vrednostjo aritmeti¢ne sredine, ki je upoStevana v nicelni domnevi (2), statisticno
znalilna (Priloga 4.1, Tabela 9). Na podlagi vzorénih podatkov torej ne moremo potrditi nicelne
domneve in sprejmemo sklep, da je aritmeti¢na sredina za element »sodelovanje z destinacijo«
vi§ja od 2.

5.4.8 Primerjava vseh elementov uresni¢evanja trajnostnega razvoja turizma

Za analizo odnosov med elementi uresnievanja trajnostnega razvoja turizma, so bile za vsak

element izraCunane aritmeti¢ne sredine iz posameznih trditev vsakega elementa. S Slike 12 je
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razvidno, da slovenski organizatorji potovanj v najvecji meri izvajajo ukrepe pri elementu
»notranje poslovanje«, skoraj enako dobro jih izvajajo tudi pri elementu »ozaveséanje strank«.
Element »management proizvodov« je delno izvajan, slabSe sta izvajana »management dobavne
verige« in »sodelovanje z destinacijo«, medtem ko je najslabSe izvajan element »strategija
podjetja«.

Slika 12: Aritmeticne sredine in standardni odkloni za posamezne elemente uresnicevanja
trajnostnega razvoja turizma (lestvica 1-5)

strategio pocietis I 2550
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. sredina
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Sodelovanje z destinacijo 0.5910 standardni
] odklon

Management dobavne verige PE—— 8439

Management proizvodoy NI 50165

0,5877

Ozavescanje strank R 53,5679

0,5659

A 35787

Notranje poslovanje 0,5019

Rezultati Paired Samples T testa (Tabela 6) kaZejo statisticno znacilne razlike med elementi
skoraj pri vseh parih. Primerjava aritmeti¢nih sredin parov Strategija podjetja — Sodelovanje z
destinacijo, Management dobavne verige — Sodelovanje z destinacijo in Notranje poslovanje —
OzaveScanje strank kaZe, da ne moremo zavrniti domneve, da je povprecna razlika razli¢na od
nic.

Iz danih rezultatov lahko potrdimo tretjo in Cetrto hipotezo, ki se nanaSata na najboljSe in
najslabSe izvajan element uresniCevanja trajnostnega razvoja turizma med slovenskimi
organizatorji potovanj. Najmanj ukrepov izvajajo pri strategiji podjetja, medtem ko je najbolje
izvajan ukrep pri elementu »notranje poslovanje«. Ceprav domneva, da je povpre¢na razlika med
elementoma »notranje poslovanje« in »ozaveScanje strank« ni razliéna od ni¢, smo vseeno
potrdili Cetrto hipotezo, saj je aritmeti¢na sredina elementa »notranje poslovanje« vi§ja in ima
nizji standardni odklon.
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Tabela 6: Rezultati Paired samples T testa z elementi uresnicevanja trajnostnega razvoja

turizma
Znacilnost
Razlike t (dvostranska)
Aritme- | Standa-
ti¢na rdni 95% interval
sredina | odklon | zaupanja za razliko
Pari Spodnji | Zgornji
1 | Strategija podjetja —
Management dobavne -,28836 42820 | -,40524 | -,17148 -4,949 ,000
verige
2 | Strategija podjetja —
g.u P JJ. -1,02315 | ,56315 | -1,17686 | -,86944 | -13,351 ,000
Notranje poslovanje
3 Strateguapodjetj_a Ny -,46091 | ,52053 | -,60298 | -,31883 | -6,507 ,000
Management proizvodov
7] — ——
Strategija podjetja -1,01235 | ,60782 | -1,17825 | -,84644 | -12,239 000
Ozavescanje strank
5 | Strategija podjetja —
Sode|ovanje Z destmacuo ',14815 ,66538 ',32976 ,03347 '1,636 ,108
6 | Management dobavne
verige — Notranje -, 73479 | ,49207 | -86910 | -,60048 | -10,973 ,000
poslovanje
7 | Management dobavne
verige — Management -, 17255 | ,40277 | -,28248 | -,06261 | -3,148 ,003
proizvodov
8 | Management dobavne
verige — Ozaves§Canje -, 72399 | ,45690 | -,84870 | -,59928 | -11,644 ,000
strank
9 | Management dobavne
verige — Sodelovanje z ,14021 ,62014 | -,02905 | ,30948 1,661 ,103
destinacijo
10 | Notranje poslovanje —
. ,56224 ,51537 42157 , 70291 8,017 ,000
Management proizvodov
11 | Notranj I je —
otranjé posiovanje 01080 | 45874 | -11441 | 13601 | 173 863
Ozavescanje strank
12 | Notranje poslovanje —
Sode]ovanje V4 destmacuo ,87500 ,56374 ,72113 1,02887 11,406 ,000
13 | Management proizvodov — | go) /0 | 44377 | 67257 | -43031 | -9.131 000
Ozavescanje strank
14 | Management proizvodov —
Sodelovanje z des“nacuo ,31276 ,59540 ,15024 ,47527 3,860 ,000
15 | Ozavescanje strank —
,86420 ,64393 ,68844 [ 1,03996 | 9,862 ,000

Sodelovanje z destinacijo
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5.5 Omejitve raziskave

Raziskav o organizatorjih potovanj in njihovi stopnji uresni¢evanja koncepta trajnostnega
razvoja turizma je malo, zato tudi ni na razpolago veliko sestavljenih vpraSalnikov s strani
strokovnjakov. Eden izmed izhodi$¢ za izdelavo vprasalnika je bil tudi vpraSalnik iz raziskave
Doods & Kuehnel (2010), toda ker je raziskava vkljucevala predvsem druzbeno odgovornost
podjetij, so bile trditve uporabljene samo v doloeni meri. Prav tako so bile uporabljenc le
dolocene trditve iz globalnih kriterijev trajnostnega razvoja turizma (Global Sustainable Tourism
Criteria for Hotels and Tour Operators, 2012) in priro¢nika Oblikovanje modela merjenja
uspesnosti poslovanja hotelskih podjetij (Mihali¢, 2009). Same raziskave, ki bi analizirala
organizatorje potovanj po Sestih elementih trajnostnega razvoja, ni, zato je veljavnost vprasalnika
lahko nizka.

Vsi elementi populacije so imeli enako verjetnost, da se pojavijo v vzorcu. Z uporabo
verjetnostnega vzorca je razumljivo, da so anketo resili tisti, ki imajo neko mnenje o obravnavani
temi. Tudi iz telefonskih pogovorov z nekaterimi organizatorji potovanj je bilo razvidno, da jih
ta tema ne zanima oz. ne uresniCujejo zahtev trajnostnega turizma in niso Zeleli sodelovati v
raziskavi. Zaradi tega dejstva ne moremo z gotovostjo trditi, da kon¢ni vzorec predstavlja
celotno populacijo slovenskih organizatorjev potovanj, in posplositi rezultatov raziskave.

Pomemben vidik raziskave so tudi zaposleni, ki so resevali vprasalnik. V raziskavah med
podjetji je namre¢ znacilno, da morajo anketiranci odgovarjati v imenu celotnega podjetja in ne
izrazati osebnih staliS¢. Omenjeni problem je vecji v velikih podjetjih, kjer je tezje dobiti
odgovor direktorja oz. managerjev, ki razpolagajo z ve¢ podatki. V ta namen so bili vpraSalniki,
kjer je bilo mozno, poslani direktorjem in managerjem prodaje, ki imajo dober pregled nad
podjetjem in lahko ponudijo zanesljive podatke. Med omejitve raziskave bi lahko uvrstili tudi
relativno dolg vprasalnik in obdobje izvajanja raziskave, saj sta v turizmu meseca maj in junij
zacCetek poletne sezone in posledi¢no je takrat najvecji obseg dela organizatorjev potovanj.

6 RAZPRAVA

Globalizacija in vse ve€ja dostopnost ponuja nove kraje oz. destinacije, ki jih Zelimo obiskati.
Nove turisticne destinacije in novi turisti€ni proizvodi ponujajo priloZznost za nastanek novih,
specializiranih organizatorjev potovanj, kar kaze tudi podatek SURS-a o naras¢ajocem Stevilu
podjetij z dejavnostjo organiziranja potovanj v zadnjih treh letih. Toda ljudje Zelimo, da imajo te
destinacije ¢isto in neokrnjeno okolje, verodostojno lokalno kulturo in prijazne ljudi.

Iz raziskave Odnosi Evropejcev do turizma (Evropska komisija, 2012) je vidno, da ima najved;ji
vpliv na turiste pri izbiri destinacije okolje in kulturna dedi$¢ina. Zato je v interesu
organizatorjev potovanj, da ohranjajo okolje v destinacijah in vzpostavijo dobre odnose z
lokalnimi skupnostmi, izboljSajo kakovosti svojih proizvodov in zadovoljstvo strank. Vse vec
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anket kaze (Tour operators' initiative for sustainable tourism development, 2003), da se stranke
pozitivno odzivajo na ukrepe, ki jih organizatorji potovanj izvajajo za izboljsanje trajnosti.

Premostitveni podsistem turistinega sistema, ki ga predstavljajo tudi organizatorji potovanj, je
eden izmed kljucnih akterjev za uresnievanje trajnostnega razvoja turizma. S svojim
delovanjem vpliva na vse tri sisteme, ekoloskega, ekonomskega in druzbenega. Strokovnjaki se
strinjajo, da je edina moznost za nadaljnji razvoj turisticne panoge trajnostni razvoj, toda
dejanski ukrepi organizatorjev potovanj Se niso na zadovoljivem nivoju.

V tujini, kot tudi ponekod v Sloveniji, so na strani ponudbe Ze vidne spremembe. »Zeleno«
postaja glavno trzenjsko orodje za mnoga podjetja v vseh sektorjih, podjetja intenzivno razvijajo
zelene proizvode, turisticna podjetja in destinacije uvajajo trajnostni management, okoljske
znake, okoljske sheme in se povezujejo v zdruzenja (npr. Eko marjetica, Modra zastava,
Iniciativa organizatorjev potovanj za trajnostni razvoj turizma itd.) (Pak, 2011).

Ukrepi posameznih organizatorjev potovanj se na vseh podro¢jih uresniCevanja trajnostnega
razvoja turizma razlikujejo glede na njihovo velikost, vrsto turisticnih proizvodov (in s tem tudi
strank) in destinacij. Toda za zagotovitev, da so dejavnosti trajnostnega razvoja vsakega podjetja
celovite, verodostojne in dolgoro¢ne, je pomembno, da se nacela trajnosti vkljucujejo v politiko
podjetja in v spremljanje ter porocanje uspesnosti. Medtem ko ima vsako podjetje odgovornost
za individualno resitev izzivov trajnosti, lahko pristopi in orodja panoge uc¢inkovito dopolnjujejo
prizadevanja posameznih podjetij in ustvarjajo sinergije v celotni panogi (Tour operators'
initiative for sustainable tourism development, 2003).

Toda za uspesno izvajanje ukrepov in moznosti za zmanjSevanje negativnih vplivov na okolje je
potrebna tudi dobra ozavesc¢enost in poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma. Rezultati
primarne raziskave kazejo na precej dobro poznavanje tega koncepta, hkrati pa se kaze razlika
med poznavanjem in razumevanjem teoreti¢nega koncepta. Dobro poznavanje lahko pripiSemo
tudi vlogi drzave, saj je v vseh pomembnih dokumentih velik poudarek tudi na trajnostnem
razvoju, Zal pa je premalo poudarka na samem sodelovanju. Razlog za slabsSe strinjanje z zahtevo
o ekoloskem izobrazevanju, je lahko najti tudi v premajhnem poudarku po izobrazevanju v
samem Eti¢nem kodeksu v turizmu. K boljSemu ozaveS€anju in izvajanju ukrepov organizatorjev
potovanj bi pomagali tudi formalni pritiski druZbenega okolja za ekoloSko ravnanje s predpisi, z
obnaSanjem vlade itd.

V teoreticnem delu smo lahko zasledili, da se pojavljajo razlicna pojmovanja: trajnostni razvoj,
odgovorni turizem, ekoloski turizem. Zaradi razli¢nih pojmov, toda skoraj enakih zahtev, lahko
pride tudi do zmede pri organizatorjih potovanj. Glede na to, da Slovenska turisti¢na organizacija
promovira zeleni turizem, bi lahko za boljSo doslednost v slovenskem turizmu zaceli slovenska
turisticna podjetja ozavesc¢ati o zelenem turizmu, namesto o trajnostnem turizmu, ¢eprav so cilji
obeh pojmov skoraj enaki, le da je pri zelenem turizmu dodan Cetrti steber, podnebje. Zeleni
turizem (Pak, 2011) torej minimizira vplive turizma na podnebje in maksimizira prilagajanje na
podnebne spremembe ter ozavesca turiste in turisticne ponudnike.
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V primerjavi z rezultati raziskav britanskih organizatorjev potovanj je stanje glede izvajanja in
uresni¢evanja koncepta trajnostnega razvoja turizma slovenskih organizatorjev potovanj na
vidno nizjem nivoju. Prav tako pa z ukrepi zaostajajo za tistimi iz nastanitvenega sektorja.

Slovenski organizatorji potovanj slabo izvajajo ukrepe pri strategiji podjetja, kar se povezuje z
rezultati raziskave Van Wijk & Persoon iz leta 2006, kjer so imela podjetja splosno in ohlapno
opredeljene trajnostne cilje. Prav tako so rezultati podobni empiri¢ni $tudiji o spremljanju
uspesnosti poslovanja v slovenskem hotelirstvu (Mihali¢, 2009), kjer so rezultati pokazali, da
hotelska podjetja k poslovanju ne pristopajo stratesko.

Ceprav v primarni raziskavi ni bilo podane mozZnosti razlage, zakaj so vpeljali v svoje poslovanje
trajnostno politiko, pa so v raziskavi Goodwin & Francis (2003, str. 282) britanski organizatorji
potovanj navedli sledeca razloga: ker se trajnostna politika integrira v nacela podjetja in da se
izobrazuje turiste. Malo manj organizatorjev pa je kot razlog navedlo odgovor na masovni
turizem in izobrazevanje dobaviteljev.

Spremljanje okoljskih indikatorjev je bil sicer eden izmed boljSe izvajanih ukrepov, toda Se
vedno ne na dobri ravni. Z belezenjem rezultatov in spremljanjem okoljske ucinkovitosti, SO
mnoga tuja podjetja dosegla zmanjsanje operativnih stroskov za 20 % ali ve¢ (Federation of Tour
Operators, 2007, str. 12), kar bi bilo lahko spodbujajoce dejstvo za slovenska podjetja. V pomoc¢
slovenskim organizatorjem potovanjem za lazje porocanje in izdajo poroc¢il so lahko ze
uveljavljeni indikatorji trajnostnega razvoja (UNWTO, 2004; Global Sustainable Tourism
Criteria for Hotels and Tour Operators, 2012; The VISIT Initiative, 2004).

Delna vkljuCenost trajnostnega razvoja v management dobavne verige pri slovenskih
organizatorjih potovanj je podobna rezultatom raziskave podjetja KPMG (2005), ki nudi revizijo,
dav¢ne in svetovalne storitve. Le 16 % podjetij poroc¢a, da opravlja revizijo dobavitelja, medtem
ko jo izvaja 30 % svetovnih organizatorjev. Podoben odstotek nalaga blage kazni za dobavitelje
ob nedoseganju meril u¢inkovitosti. Te »sankcije« so obicajno posvetovanje z dobavitelji in
informiranje o okolju prijaznem delovanju. Hude sankcije, kot so odpovedi pogodbe, niso
predvidene. Razlog za slabSe izvajanje ukrepov slovenskih organizatorjev potovanj, Katerih
velikost v primarni raziskavi je bila v vecini mikro, bi nasli tudi v raziskavi Van Wijk & Persoon
(2006), kjer zlasti mali organizatorji potovanj navajajo, da nimajo sredstev za uveljavljanje
trajnostnih ukrepov z dobavitelji.

S potrjeno hipotezo, da je najboljSe izvajan element uresnicevanja trajnostnega razvoja turizma
pri slovenskih organizatorjih potovanj »notranje poslovanje«, lahko sklepamo, da podjetja, kljub
morebitnemu nepoznavanju koncepta, spostujejo ¢lovekove pravice in ponujajo enake delovne
pogoje. Ceprav raziskava Ministrstva za gospodarstvo (2006) nakazuje na premajhno pozornost
ekoloskemu managementu, pa so novejSe raziskave (Taslidza, 2010; STO, 2011) dale podobne
rezultate kot primarna raziskava magistrskega dela, kjer sta predvsem management odpadkov in
zmanjSanje energijske porabe Ze dobro vpeljana v poslovanje podjetij iz vseh panog. Za boljse
poslovanje pa je pomembno predvsem izobraZzevanje vseh zaposlenih na vseh nivojih podjetja.
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Kot pomo¢ pri podpori podjetjem za zmanjSanje Skodljivih vplivov na okolje in omogocanju
pozitivnih uc¢inkov na vsa tri okolja turisti¢nega sistema se lahko podjetja povezejo tudi v projekt
Rituali.

V primarni raziskavi podjetja delno identificirajo klju¢ne druzbene, ekonomske in ekoloske
vidike turistiCnega proizvoda, predvsem pa sodelujejo z lokalnim prebivalstvom. Slabse
ovrednotijo ucinke svojih turisti¢nih proizvodov, kjer je bistvenega pomena, da nosilci odlo¢anja
tehtajo stroske postopka, ki bodo nastali s projektom, v primerjavi s koristjo, ki bi nastala iz
njega. Zato je turisticni proizvod trajnosten (Dimoska & Kocevski, 2010, str. 883), ¢e se ne
uporablja neobnovljivih virov hitreje, kot je mogoce najti obnovljive nadomestke zanje, se
zmanjsuje operativno porabo energije, se ne vpliva na biotsko raznovrstnost in ekoloske sisteme
ter procese, se druzbeno in ekonomsko koristi lokalnim skupnostim in regijam. Carey, Gountas
in Gilbert (1997) argumentirajo slabo identificiranje kljuénih vidikov proizvoda oziroma
destinacije z dejstvom, da organizatorjem potovanj dolo¢ena destinacija sama po Sebi ni
pomembna, dokler ima ugodno podnebje, zahtevane zmogljivosti in konkurenéne cene, ki
pritegnejo kupce.

Najslabse izvajan ukrep pri elementu »management proizvodov« je izraCunavanje ogljicnega
odtisa proizvodov s pomocjo kalkulatorjev ogljicnega odtisa, ki kaze tudi na nepoznavanje tega
instrumenta. V Sloveniji so na voljo razli¢ni kalkulatorji oglji¢nega odtisa, ki podjetjem
omogocajo, da primerjajo 0glji¢ni odtis potovanja glede na razlicne vrste prevoza in na osnovi
tega lahko izberejo okolju najbolj prijaznega. Rezultati Eurobarometra 2009: Kako zeleni
postajamo prebivalci EU (Pak, 2011), kazejo, da 72 % anketirancev meni, da bi morala oznaka
na proizvodu imeti obvezni odtis CO,, ki ga proizvod povzroca. 46 % jih meni, da je potrebno
obdav¢iti okolju neprijazne proizvode in zmanjSati obdavcitve za okolju prijazne proizvode.
Skoraj polovica jih meni, da vpliv potovanja na okolje ima oz. bo imel vpliv na njihovo
odlocitev o izbiri pocitnic.

Rezultati primarne raziskave so podobni ugotovitvam Grubeljsi¢ (2007), saj velika vecina
organizatorjev potovanj podpira resnicno in nedvoumno promocijo lastnih aranzmajev.
Raziskava KPMG (2005) podaja zelo visok delez (kar 90 %) organizatorjev potovanj, Ki
obves¢ajo svoje stranke 0 trajnostnih vidikih v turizmu. Vendar pa te komunikacije niso zelo
specifi¢ne in vkljucujejo splosne nasvete za dobro okoljsko ali druzbeno vedenje, ali informacije
0 posebnih obicajih, tradicijah in okoljskih razmerah (npr. susi) v destinaciji. Rezultati so
podobni primarni raziskavi, saj slovenski organizatorji potovanj v veini nimajo eti¢nega
kodeksa potovanja za stranke, jih pa dobro ozavescajo o vseh treh stebrih trajnostnega razvoja
turizma.

Stranke so sicer ozave$Cene o trajnostnih vidikih, kar kazejo tudi raziskave (Sofres, 2004;
Humanitas & Umanotera, 2011), toda jim je cena Se vedno najpomembnejsi dejavnik pri izbiri
pocitnic. Verjetno tudi zaradi tega stranke Se ne vplivajo na organizatorje potovanj v taki meri,
da bi le-ti ocenjevali razli¢ne vplive proizvoda na destinacijo, izbirali dobavitelje s trajnostnimi
naceli itd. Vendar je ozaveSCanje in izobraZevanje turistov pomemben vidik poslovanja ravno
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zaradi izjemnega vpliva organizatorjev potovanj na stranke. Holden in Kealy (1996) sta v
raziskavi ugotovila, da evropski organizatorji potovanj sicer obvescajo potros$nike o vprasanjih
trajnosti, sponzorirajo lokalne projekte in sodelujejo z nevladnimi organizacijami, toda le
polovica jih dejansko poskusa spremljati napredek izvedenih ukrepov.

Tuje raziskave kazejo, da veliko organizatorjev potovanj pogosto prevzame pobude za
izobrazevanje in sponzorstvo na podro¢ju varstva okolja v destinacijah (Budeanu, 2005),
sodelujejo pri lokalnih projektih interesnih skupin za bolj trajnostni turizem (Van Wijk &
Persoon, 2006). Tudi pri slovenski raziskavi (Taslidza, 2010) je najve¢ organizatorjev potovanj
in turisticnih agencij za trajnostno prakso izbralo donacije neprofitnim organizacijam in
sponzorstvo. Raziskava med francoskimi organizatorji potovanj (Dornier, Cothias in Loussaief,
2011, str. 139) je pokazala, da organizatorji raje izvajajo konkretne ukrepe za trajnostno in eticno
poslovanje v destinaciji (npr. gradnja jezu v Keniji, da zagotovijo oskrbo z vodo; finan¢na
podpora organizaciji v Baliju za recikliranje organskih odpadkov itd.). Ti ukrepi so bolj prakti¢ni
kot tisti v eti¢nih listinah razli¢nih organizacij, ki spodbujajo bolj splo$ne zaveze, ne da bi podali
podrobnosti njihovega izvajanja v praksi.

Primarna raziskava daje malo drugacen pogled, saj so slovenski organizatorji potovanj le delno
aktivni pri organizaciji dogodkov, ki podpirajo lokalno kulturo, precej slabo pa finan¢no
podpirajo okoljske in druzbene projekte v destinacijah. Oc¢itno je v Sloveniji potreben Se velik
korak h konkretnim ukrepom, saj so tudi rezultati raziskave Zeleni barometer turisticnega
gospodarstva (Mihali¢, 2010) slabi predvsem na podroc¢ju ustreznega ukrepanja sektorja.

Medtem ko so organizatorji potovanj na splosno seznanjeni 0 moznih negativnih posledicah
svoje dejavnosti, so vec¢inoma nenaklonjeni k delovanju v smeri zmanjSevanja negativnih
posledic, razen ¢e je mogoce pri¢akovati neposredne pozitivne ekonomske rezultate. Ti rezultati
se lahko neposredno kazejo kot prihranek stroskov (na primer elektricne energije, vode in
podobno) ali posredno, kot je izboljsanje javne podobe (Tepelus, 2004).

evive

za uresnicevanje trajnostnega razvoja turizma. Verjetno je ta vrzel tudi posledica ne tako dobrega
poznavanja koncepta in nezanimanja za trajnostne ukrepe, ki jih veliko podjetij povezuje z
visokimi stroSki. Razlog za delno slabo izvajanje je tudi v osredotocenju na kratkorocne financne
cilje, namesto v osredotoCenju na dolgorocne druzbene koristi, prav tako pa se mogoce
organizatorji potovanj sami ne zavedajo, kako pomembno vlogo in mo¢ imajo pri uresni¢evanju
trajnostnega razvoja ter to odgovornost prelagajo na destinacije.

Za boljSe uresniCevanje trajnostnega razvoja turizma v Sloveniji je potrebno ozavesScCanje in
izobrazevanje ter boljSa zakonodaja in partnerstva, ki koristijo organizatorjem potovanj na dolgi
rok. Kot je bilo predstavljeno v ¢etrtem poglavju, v Sloveniji ni posebnega pritiska s strani vlade
s posebnimi dolocili in zakoni o trajnostnem razvoju. Do sedaj so izdani Stirje prirocniki za
trajnostni razvoj turizma, toda trije so posveCeni hotelskim podjetiem (Ministrstvo za
gospodarstvo, 2006b; Mihali¢, 2009; STO, 2010), le en pa se osredotoca tudi na organizatorje
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potovanj (Susa, Vodopivec & Brecelj, 2011). Za visjo raven ozavescenosti bi lahko poskrbeli
tudi v Zdruzenju turisti¢nih agencij Slovenije, kjer bi organizirali delavnice na temo trajnostnega
razvoja turizma s prikazom dobrih praks.

Fennell (2003) navaja, da je klju¢ni element v prihodnosti vloga vlad in vodilnih v panogi z
njihovo zavezanostjo k trajnostnim in eticnim smernicam. Kot je eden izmed anketirancev v
telefonskem pogovoru dejal, bi morala delno odgovornost za uspe$no implementacijo
trajnostnega poslovanja prevzeti vlada, hkrati pa bi se morali organizatorji potovanj vse bolj
zavedati svojega deleza odgovornosti.

SKLEP

Trajnostni turizem je kot pojem trajnostnega razvoja zapletena zadeva, ki jo vsak razume malo
po svoje. Toda kljub razli¢nim definicijam in razlicnim pojmom, gre za ohranjanje in krepitev
pozitivnih vplivov turizma na ekonomsko, druzbeno-kulturno in naravno okolje z visoko stopnjo
zadovoljstva, ekoloske zavesti in sodelovanja vseh deleznikov turisticnega sistema.

Vedno vecja izbira turisticnih destinacij zagotavlja organizatorjem potovanj vecjo izbiro
proizvodov. Organizatorji potovanj, kot vsak drugi distributer, delujejo v dinami¢nem in
cenovno konkurencnem trgu ter poskuSajo zadovoljiti potrebe strank in potrebe destinacij
(Carey, Gountas & Gilbert, 1997). Toda kljub splosnemu strinjanju turistiéne panoge o
upoStevanju trajnostnega razvoja je prva prednostna naloga organizatorjev potovanj ostati v
poslu, kjer je strankam $e vedno najbolj pomembna cena proizvodov.

Primarna raziskava magistrskega dela, ki je zajemala le 54 slovenskih organizatorjev potovanj,
zaradi majhnega vzorca ni primerna za posploSevanje na celotno populacijo, nam pa vseeno daje
dober vpogled v poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma in njegovo uresni¢evanje pri
poslovanju organizatorjev potovanj.

Rezultati primarne raziskave kaZejo na precej dobro poznavanje koncepta, hkrati pa se kaze
razlika med zgolj poznavanjem in razumevanjem teoreticnega koncepta trajnostnega razvoja v
turizmu. Slovenski organizatorji potovanj se bolj nagibajo k stebrom kot pa k zahtevam
trajnostnega razvoja. Najve¢ ukrepov izvajajo pri elementu »notranje poslovanje«, kjer je visoka
raven predvsem v sposStovanju ¢lovekovih pravic in izvajanju okoljskega managementa. Precej
dobro tudi ozavescajo stranke in jim ponujajo verodostojne promocijske materiale, toda v vecini
nimajo eticnega kodeksa potovanja. Kot je bilo pri¢akovano, izvajajo najmanj ukrepov za
uresnicevanje trajnosti pri strategiji podjetja, saj v ve€ini nimajo zapisane politike trajnostnega
razvoja, ne izdajajo letnih porocil o trajnostnih ukrepih in le delno uporabljajo model trojnega
izida. Prav tako slabse sodelujejo z destinacijo (ni finan¢ne podpore in sodelovanja pri skupni
strategiji) in dobavno verigo (predvsem slabo izobrazevanje dobaviteljev in slaba vkljucitev
trajnostnih meril v pogodbe). Koncept trajnosti je delno vklju¢en v management proizvodov, kjer
v najvecji meri sodelujejo z lokalnim prebivalstvom in identificirajo klju¢ne druzbene vidike.
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S potrditvijo glavnih hipotez lahko pridemo do zakljuc¢ka, da med slovenskimi organizatorji
turizma. Ceprav je enostavno slediti procesom organiziranja potovanj, ki so bili predstavljeni v
drugem poglavju, pa zahteva prakti¢nost cikla organiziranja potovanj skrbno nacrtovanje,
pripravo in usklajevanje. Tudi Tepelus (2004) povezuje te pomisleke z dejstvom, da ekonomija
obsega organiziranja potovanj obi¢ajno omogoca 2-5 % dobicek iz poslovanja, kar pomaga
razumeti, zakaj okoljska praksa pri organizatorjih potovanj tako dale¢ zaostaja od podobnih
prizadevanj v drugih panogah.

Ceprav obstaja med slovenskimi organizatorji potovanj dobra ozave$tenost pomembnosti
njihove dejavnosti na tri stebre in tri zahteve trajnostnega razvoja, je izvajanje ukrepov v smeri
trajnostnega delovanja Se vedno na nezadovoljivem nivoju. Glede na njihovo klju¢no vlogo pri
povezavi ponudbe in povpraSevanja po turisticnih storitvah, je relativno malo
institucionaliziranih pobud za spodbujanje organizatorjev potovanj k bolj usklajenemu ukrepanju
za trajnostno poslovanje.

Z analizo rezultatov primarne raziskave je razvidno, da slovenski organizatorji potovanj Se ne
izvajajo vseh ukrepov za trajnostni razvoj turizma v neki strukturirani in sistemati¢ni obliki, toda
mogoce bo vse vecji druzbeni pritisk z boljSo ozaves¢enostjo pomemben faktor za nadaljnje, bolj
uspesne trajnostne ukrepe. Kot je razvidno iz teorije, se celotna panoga strinja, da je potreben
trajnostni razvoj, toda rezultati raziskave kazejo na pomanjkanje ukrepov v praksi, da bi se ta
nacela uresnicila.

Za dosego posameznih in trajnostnih koristi (ekonomskih, druzbeno-kulturnih in ekoloskih) za
gostitelje in goste je potrebna vecja stopnja sodelovanja s strani ponudbe in povpraSevanja.
Ponudniki morajo prevzeti odgovornost za nacrtovanje, organizacijo in izvajanje usklajene,
trajnostne turisti¢ne politike, ki vkljucuje javni in zasebni sektor. Povecana globalna konkurenca
tako zahteva bolj ucinkovito in celovito dolgoro¢no strateSko nacrtovanje, vecje nalozbe,
mocnejSe vezi, pravo znanje turistov, boljSe standarde izobrazevanja in vi§jo kakovost
edinstvenih proizvodov in storitev.
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Priloga 1: Globalni kriteriji trajnostnega razvoja

A. lzvajati u¢inkoviti MANAGEMENT trajnostnega razvoja (Global Sustainable Tourism
Criteria for Hotels and Tour Operators, 2012):

A.l. Podjetje ima dolgoro¢ni sistem trajnostnega managementa, ki uposteva okoljska, druzbeno
kulturna, kakovostna, varnostna nacela in nacela povezana z zdravjem.

A.2. Podjetje posluje v skladu z mednarodnimi in nacionalnimi zakoni in regulativami
(upostevajo¢ med drugim zdravje, varnost, delo in okoljske vidike).

A.3. Zaposleni se izobrazujejo glede na njihovo vlogo v managementu okoljskih, druzbeno
kulturnih, zdravstvenih, varnostnih praks.

A.4. Zadovoljstvo turistov se meri in ukrepa tam, kjer je potrebno.

A.5. Promocijski materiali so verodostojni in ne obljubljajo zadev, ki ne morejo biti izvedene.
A.6. Oblika in gradnja stavb in infrastrukture:

A.6.1. Uposteva lokalne cone in zahteve varovanih obmocij.

A.6.2. Spostuje okolico naravne in kulturne dediscine v oblikovanju, merjenju vplivov in
pravicah do ozemlja.

A.6.3. Uporablja ustrezne lokalne principe trajnostne gradnje.

A.6.4. Zagotavlja dostop za osebe s tezavami z mobilnostjo.

A.7. Turistom je na voljo interpretacija naravnega okolja, lokalne kulture in kulturne dedis¢ine
ter razlaga ustreznega vedenja ob obisku naravnih podrocij, kulturnih znamenitosti in Zivih bitij.

B. Maksimizirati GOSPODARSKE in DRUZBENE Koristi lokalni skupnosti in
minimizirati negativne vplive (Global Sustainable Tourism Criteria for Hotels and Tour
Operators, 2012):

B.1. Podjetje aktivno podpira pobude za druzbeni in infrastrukturni razvoj skupnosti, vkljuéno z
izobrazevanjem, zdravstvenim varstvom itd.

B.2. Lokalni prebivalci se zaposlujejo, vkljuéno v management. Zagotovljeno je izobrazevanje.
B.3. Kjer je mozno, podjetje kupuje storitve in blago lokalne in praviéne trgovine.

B.4. Podjetje spodbuja mala podjetja, da razvijejo in prodajajo trajnostne proizvode, ki temeljijo
na naravi, zgodovini, kulturi podroc¢ja (vklju¢no s hrano, pijaco, spominki, kmetijskimi pridelki
ipd.).

B.5. V sodelovanju s skupnostmi in z njihovim privoljenjem so bila razvita pravila ravnanja za
aktivnosti v lokalnih skupnostih.

B.6. Podjetje je uvedlo politiko proti komercialni eksploataciji otrok in mladine, vkljucno s
seksualno eksploatacijo.

B.7. Podjetje zaposluje Zenske in lokalne manjsine, tudi na vodilna mesta in zavraca delo otrok.
B.8. Spostuje se mednarodna in drzavna zascita zaposlenih.

B.9. Aktivnosti podjetja ne ogrozajo zagotavljanje osnovnih storitev, kot so voda, energija,
sanitetni material, sosednjim skupnostim.



C. Maksimiziranje koristi za KULTURNO DEDISCINO in minimiziranje negativnih
Vplivov (Global Sustainable Tourism Criteria for Hotels and Tour Operators, 2012):

C.1. Podjetje spostuje usmeritve za obiskovalce v kulturno ob¢utljivih mestih, da bi minimizirala
vpliv turistov in maksimizirala stopnjo zadovoljstva.

C.2. Zgodovinski in arheoloski izdelki se ne prodajajo, preprodajajo ali razstavljajo, razen na
nacin, ki je opredeljen zakonsko.

C.3. Turizem prispeva k varstvu in ohranjanju lokalno pomembnega kulturnega, zgodovinskega,
arheoloskega in duhovno pomembnega imetja in ne onemogoca dostopa do njega lokalnim
prebivalcem.

C.4. Turizem uporablja elemente lokalne obrti, arhitekture in kulturne dedis¢ine v svojih
operacijah, oblikovanju, ambientu, dekoraciji, hrani, trgovinah, pri ¢emer spostuje intelektualno
lastnino lokalnih skupnosti.

D. Maksimizirati koristi za okolje in minimizirati negativne vplive (Global Sustainable
Tourism Criteria for Hotels and Tour Operators, 2012):

D.1. Ohranjanje virov:

D.1.1. Uporaba okolju prijaznih proizvodov za gradnjo, hrano in potro$njo.

D.1.2. Nakup razpolozljivih in potrosnih dobrin se meri, management intenzivno i$c¢e poti, da
zmanjSa njihovo rabo.

D.1.3. Poraba energije se meri, viri se identificirajo, sprejemajo se ukrepi za zmanjSanje celotne
porabe, spodbuja se raba obnovljivih virov.

D.1.4. Poraba vode se meri, viri se identificirajo, sprejemajo se ukrepi za zmanjSanje celotne
porabe.

D.2. ZmanjSanje onesnazevanja:

D.2.1. Emisije toplogrednih plinov se merijo, uvajajo se procedure za zmanjSanje emisij in CO2
izravnavo, da se doseze podnebna nevtralnost.

D.2.2. Odpadna voda se u¢inkovito ponovno uporablja, kjer je to mozno.

D.2.3. Nacrt upravljanja s trdimi odpadki se izvaja s kvantitativnimi cilji za zmanjSanje
odpadkov, ki se jih ne da ponovno uporabiti ali reciklirati.

D.2.4. Uporaba Skodljivih snovi (pesticidov, barv, dezinfekcijskih sredstev, Ccistil) je
minimizirana in nadomescena z okolju prijaznimi snovmi, kjer je to mozno.

D.2.5. Onesnazevanje s hrupom, svetlobo, erozijo, onesnazevalci zraka ipd. je minimizirano.
D.3. Ohranjanje biodiverzitete, ekosistemov in pokrajin:

D.3.1. Zivali iz divjine se odvzame iz divjine, razstavlja, proda, porabi v okvirih dogovorjenih,
reguliranih aktivnosti, ki zagotavljajo, da je njihova uporaba trajnostna.

D.3.2. Nobene Zivali iz divjine se ne ujame, razen v okvirih dogovorjenih, reguliranih aktivnosti.
D.3.3. Podjetje uporablja avtohtone vire za oblikovanje okolja in varstvo okolja in uvaja ukrepe,
s katerimi bi preprecila predstavitev novih, tujih oziroma neavtohtonih vrst.



Priloga 2: Primer kontrolnega seznama lokalnih namestitvenih zmogljivosti

Kontrola lokalnih namestitvenih zmogljivosti (The Ecotourism Society, 1993, str. 4):

Ponudba nastanitev, ki ne zapravljajo lokalnih virov ali unicujejo okolja in ki zagotavljajo
dovolj priloznosti za ucenje o okolju in izmenjavo z lokalnimi skupnostmi.

Zagotavljanje, da so vsi vidiki izkuSenj obiskovalca v harmoniji z naravnim in kulturnim
okoljem.

Pregled po kontrolnem seznamu, ko se rezervira nove nastanitve.

Izbira prenocisca, ki ravna v skladu z okoljskimi predpisi.

Pregled ravni uni¢evanja naravnega okolja, ki ga povzroca nastanitveni objekt.

Razmislite o prizadevanju prenocitvenih objektov glede arhitekture in notranje opreme, ki je v
skladu z lokalnim okoljem in odrazala nacionalne ali lokalne kulturne motive oblikovanja.
Pregled uporabe naprav za varevanje z energijo in obnovljive vire energije objektov.
Poskrbite, da objekti reciklirajo in zagotavljajo, da odpadki nimajo vpliva na naravne vire.
Ugotovite, Ce restavracija kompostira in uporablja druge tehnike za zmanjSevanje odpadkov.
Ugotovite, ¢e objekt ponuja pomembne priloZnosti za domacine.

Preverite programe usposabljanja.

Preverite priloznosti za domacine, da imajo kulturne izmenjave z obiskovalci po njihovih
lastnih pogojih.

Poglej za lokalno pridelano hrano in obrtne predmete, ki so na voljo za prodajo v prostorih ali
ki se uporabljajo v objektih.

Preverite izobrazevalne materiale v notranjosti objekta, ki so na voljo gostom.

Vprasajte, ¢e lastniki prispevajo k ohranjanju ali razvoju skupnosti s finan¢no, tehni¢no ali
logisti¢no podporo.



Priloga 3: Vprasalnik: Uresnifevanje trajnostnega razvoja turizma, primer
slovenskih organizatorjev potovanj

Sem Lucija Adamic¢, absolventka bolonjskega magistrskega Studija na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani, smer turizem. PiSem magistrsko delo, v katerem raziskujem v kolik§ni meri imajo
slovenski organizatorji potovanj vpeljan koncept trajnostnega razvoja turizma Vv svoje
poslovanje. Anketa je sestavljena iz sedmih sklopov: poznavanje pojma trajnostni razvoj
turizma, strategija podjetja, management dobavne verige, notranje poslovanje, management

proizvodov, ozavescanje strank in sodelovanje z destinacijo.
V veliko pomo¢ mi bo, e si vzamete nekaj minut ¢asa in odgovorite na vprasanja.

I. POZNAVANJE KONCEPTA TRAIJNOSTNEGA RAZVOJA TURIZMA
Do katere stopnje se vase podjetje strinja z naslednjimi trditvami?

1. Poznamo koncept trajnostnega
razvoja turizma.

2. Podjetja morajo zagotavljati
ekonomsko uspesnost poslovanja na
dolgi rok in omogociti koristi za vse
udeleZence.

3. Potrebno je spoStovati druzbeno-
kulturno avtenti¢nost lokalnega
prebivalstva in varovati njihovo
izgrajeno in kulturno dedis¢ino.

4. Pomembno je, da se zagotavlja
optimalna uporaba naravnega okolja
in pomaga varovati naravne vire.

5. Pri razvoju turizma je potrebno
upostevati zadovoljstvo
obiskovalcev.

6. Razvoj turizma je odvisen tudi od
ekoloske zavesti druzbe in
obiskovalcev.

7. Pomembna je prisotnost politicne
moci in sodelovanje vseh deleznikov
razvoja v destinaciji.

Sploh se ne Se ne
strinjam

strinjam

-

-

Niti
niti

-

Se

strinjam strinjam

-

Povsem se Ne

-

vem

-



Il. STRATEGIJA PODJETJA

V koliksni meri vase podjetje izvaja naslednje ukrepe?

1. Imamo zapisano politiko
trajnostnega razvoja.

2. Izdajamo letno porocilo o
trajnostnih ukrepih naSega podjetja.
3. Za merjenje uspesnosti
uporabljamo model trojnega izida
(ekonomski, okoljski, druzbeno
poslovni vidik).

4. Spremljamo okoljske
indikatorje/kazalce za potrebe
porocanja.

5. Podjetje uporablja okoljske sheme

(eko znaki, nagrade, 1SO standardi).
Drugi ukrepi (prosim navedite)

I1l. MANAGEMENT DOBAVNE VERIGE
V kolik$ni meri vaSe podjetje izvaja naslednje ukrepe?

1. I1zbiramo dobavitelje z napisano
okoljsko politiko.

2. Pri izbiri dobaviteljev zavestno
upostevamo njihove ukrepe za
zmanjSanje negativnih vplivov na
naravno okolje (trajnostni
materiali, trajnostna uporaba vode
in energije).

3. Pri izbiri dobaviteljev zavestno
upostevamo njihove ukrepe za
zmanjSanje negativnih vplivov na
druZbeno okolje (razvoj in
izobrazevanje skupnosti, uporaba
lokalnih izdelkov).

4. Pri izbiri dobaviteljev zavestno
upostevamo njihove ukrepe za
zmanj$anje negativnih vplivov na
ekonomsko okolje (socialna
varnost, dobri delovni pogoji,
razvoj in izobraZevanje
zaposlenih).

Nikakor

I

Nikakor

-

Ne

-

Ne

-

Delno

-

Da

Popolnoma

-

Popolnoma

-

Ne vem



Nikakor

5. Dobavitelje zavestno

izobrazujemo in ozave$¢amo o C
trajnostnem razvoju.
6. V pogodbe z dobavitelji -

vkljuc¢ujemo trajnostna merila.

7. lzbiramo podjetja, ki so v lokalni
lasti.

Drugi ukrepi (prosim navedite)

IV. NOTRANJE POSLOVANJE

V kolik$ni meri vase podjetje izvaja naslednje ukrepe?

Nikakor

1. Za vse zaposlene izvajamo

programe in delavnice za ozavesCanje -

0 trajnosti in za krepitev ekoloske
odgovornosti.

2.V podjetju spostujemo clovekove
pravice, zaposleni imajo enake {
pravice in dobre delovne pogoje.

3. Za svoje turisti¢ne vodnike imamo
napisane odgovorne smernice.

4.V podjetju izvajamo okoljski
management (recikliranje,
zmanjSanje odpadkov, brezpapirno
okolje).

Drugi ukrepi (prosim navedite) ~

Ne

Delno

Da

Popolnoma

-

Popolnoma

I

Ne vem



V. MANAGEMENT PROIZVODOV

V koliksni meri vase podjetje izvaja naslednje ukrepe?

1. Pri izbiri destinacije identificiramo
klju¢ne ekoloske vidike (voda,
odpadki, kakovost zraka in vode,
uporaba zemlje in ohranjanje
biodiverzitete).

2. Pri izbiri destinacije identificiramo
klju¢ne druzbene vidike (spostovanje
¢lovekovih pravic, programi za boj
proti spolnemu izkoris¢anju otrok).

3. Pri izbiri destinacije identificiramo
klju¢ne ekonomske vidike (podjetja v
lokalni lasti, zaposleno lokalno
prebivalstvo).

4. Za turisticne proizvode
ovrednotimo njihove splosne
ekonomske, ekoloske in druzbene
ucinke.

5. Pri oblikovanju turisti¢nih
proizvodov sodelujemo z lokalnim
prebivalstvom.

6. Imamo pocitniske programe za
podporo lokalnega razvoja in zascite
okolja.

7. S pomocjo kalkulatorjev
oglji¢nega odtisa izraCcunavamo
oglji¢ni odtis nasih proizvodov in ga
primerjamo glede na razli¢ne vrste
prevoza.

8. V proizvode vkljucujemo tudi
okolju prijazne transportne storitve.
9. Vzdrzujemo dovolj majhne
skupine turistov, da se zagotovi
minimalen vpliv na destinacije.

Drugi ukrepi (prosim navedite)

Nikakor

]

Ne

Delno Da
i i
i i
r r
i i
i i
r r
i i
i i
i i
i i

Popolnoma

Ne vem



VI. OZAVESCANJE STRANK

V koliksni meri vase podjetje izvaja naslednje ukrepe?

1. Imamo eti¢ni kodeks potovanja za
stranke.

2. Stranke ozave$¢amo o tradiciji in
kulturi destinacije.

3. Stranke ozaves¢amo o ekologiji in
biodiverziteti destinacije.

4. Stranke spodbujamo, da kupujejo
lokalno pridelane produkte.

5. Nasi promocijski materiali so
verodostojni.

6. Od strank pridobivamo povratne

informacije o ekonomskih, druZzbenih

in ekoloskih vidikih
potovanj/pocitnic.
Drugi ukrepi (prosim navedite)

Nikakor

-

-

-

VIl. SODELOVANJE Z DESTINACIJO

V koliksni meri vase podjetje izvaja naslednje ukrepe?

1. Finan¢no podpiramo okoljske in
druzbene projekte v destinacijah.
2. Aktivni smo pri organizaciji
dogodkov, ki podpirajo lokalno
kulturo.

3. Aktivno podpiramo spodbude za
druzbeni in infrastrukturni razvoj
skupnosti.

4. Sodelujemo pri skupni strategiji
trajnostnega razvoja turizma v
destinaciji.

Drugi ukrepi (prosim navedite)

Nikakor

-

Ne

Ne

-

Popolnoma

Popolnoma

I



Vasa funkcija v podjetju:
f__

direktor
O trznik
O komercialist
O Drugo:

o

Velikost podjetja:

O mikro
O mala

O srednja
O velika

Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketi. Hvala za sodelovanje.



Priloga 4: SPSS izpisi

Priloga 4.1: SPSS izpisi za Paired Samples Test in One-Sample T Test

Tabela 1: Paired Samples Test za stebre in zahteve trajnostnega razvoja

Sig.
(2-
Paired Differences t df tailed)
95% Confidence
Std. Std. Error Interval of the
Mean Deviation Mean Difference
Lower Upper
Pair1  Stebri
trajnostnega
rzaz"ola - 27778 | 56728 07720 | 12294 | 43261 | 3,598 53,001
ahteve
trajnostnega
razvoja
Tabela 2: Paired Samples Test za poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma in
razumevanje teoreticnega koncepta trajnostnega razvoja turizma
Sig. (2-
Paired Differences t df tailed)
95% Confidence
Std. Std. Error Interval of the
Mean Deviation Mean Difference
Lower Upper
Pair1  Poznavanje
koncepta
trajnostnega
razvoja turizma.
— Razumevanje -,57099 ,96185 ,13089 | -,83352 | -,30845 | -4,362 53 ,000
teoretitnega
koncepta
trajnostnega
razvoja turizma.

10



Tabela 3: One-Sample Test za poznavanje koncepta trajnostnega razvoja turizma in
razumevanje teoreticnega koncepta trajnostnega razvoja turizma

Test Value = 4
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper

Razumevanje
teoretiCnega
koncepta . 9,754 53 ,000 53395 4242 6437
trajnostnega razvoja
turizma.
Poznavanje
koncepta
trajnostnega razvoja -,280 53 ,780 -,03704 -,3020 2279
turizma.

Tabela 4: One-Sample Test za element »strategija podjetja«

Test Value = 2
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Strategija podjetja 6,206 53 ,000 ,55556 ,3760 ,7351

Tabela 5: One-Sample Test za element »management dobavne verige«

Test Value = 2
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
\')"e"’;%aegeme”t dobavne 10,218 53 ,000 84392 6783 1,0096

11




Tabela 6: One-Sample Test za element »notranje poslovanje«

Test Value = 3

95% Confidence Interval
of the Difference

Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Notranje poslovanje 8,472 53 ,000 ,57870 4417 7157

Tabela 7: One-Sample Test za element »management proizvodov«

Test Value =3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Management 206 53 838 01646 -, 1440 1769
proizvodov

Tabela 8: One-Sample Test za element »ozavescanje strank«

Test Value = 3
95% Confidence Interval
of the Difference
Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Ozavescanje strank 7,374 53 ,000 ,56790 4134 7224

Tabela 9: One-Sample Test za element »sodelovanje z destinacijo«

Test Value = 2
95% Confidence
Mean Interval of the
t df Sig. (2-tailed) Difference Difference
Lower Upper
Sodelovanje z destinacijo
8,750 53 ,000 , 70370 ,5424 ,8650

12
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Priloga 4.2: SPSS izpisi korelacijskih matrik

Tabela 1: Korelacijski koeficienti za posamezne trditve pri poznavanju koncepta trajnostnega razvoja turizma

Potrebno je
Podjetja spostovati Pomembno
morajo druzbeno- je, dase Pomembna
zagotavljati kulturno zagotavlja je prisotnost
ekonomsko avtenti¢nost optimalna politi€ne
uspesnost lokalnega uporaba Pri razvoju Razvoj turizma modi in
Poznamo poslovanja na prebivalstva in naravnega turizma je je odvisen tudi | sodelovanje
koncept dolgi rok in varovati njihovo okolja in potrebno od ekoloske vseh
trajnostnega omogociti izgrajeno in pomaga upostevati zavesti druzbe deleznikov
razvoja koristi za vse kulturno varovati zadovoljstvo in razvoja v
turizma. udelezence. dediS¢ino. naravne vire. | obiskovalcev. obiskovalcev. destinaciji.
Poznamo koncept trajnostnega | Pearson Correlation 1 181 161 223 105 095 103
razvoja turizma.
Sig. (2-tailed) ,190 ,246 ,106 157 493 459
N 54 54 54 54 54 54 54
Podjetja morajo zagotavljati Pearson Correlation
ekonomsko uspesnost
poslovanja na dolgi rok in
omogoditi koristi za vse ,181 1 ,544(*) ,571(*) ,110 212 ,022
udelezence.
Sig. (2-tailed) 190 ,000 ,000 428 124 872
N 54 54 54 54 54 54 54
Potrebno je spostovati Pearson Correlation
druzbeno-kulturno avtenti¢nost
lokalnega prebivalstva in 161 544() 1 698(*) 114 369(*) 300(%)
varovati njihovo izgrajeno in
kulturno dedis¢ino.
Sig. (2-tailed) 246 000 000 410 006 028
N 54 54 54 54 54 54 54

se nadaljuje



vl

nadaljevanje

Potrebno je
Podjetja spostovati Pomembno
morajo druzbeno- je, dase Pomembna
zagotavljati kulturno zagotavlja je prisotnost
ekonomsko avtenti¢nost optimalna politicne
uspesnost lokalnega uporaba Pri razvoju Razvoj turizma modi in
Poznamo poslovanja na prebivalstva in naravnega turizma je je odvisen tudi | sodelovanje
koncept dolgi rok in varovati njihovo okolja in potrebno od ekoloske vseh
trajnostnega omogociti izgrajeno in pomaga upostevati zavesti druzbe deleznikov
razvoja koristi za vse kulturno varovati zadovoljstvo in razvoja v
turizma. udeleZence. dedi$¢ino. naravne vire. | obiskovalcev. obiskovalcev. destinaciji.
Pomembno je, da se Pearson Correlation
zagotavlja optlmal_na uporaba 293 571(*) 698(+) 1 239 372(+) 264
naravnega okolja in pomaga ’ ' ’ ' ' '
varovati naravne vire.
Sig. (2-tailed) ,106 ,000 ,000 ,082 ,006 ,054
N 54 54 54 54 54 54 54
Pri razvoju turizma je potrebno | Pearson Correlation
upostevati zadovoljstvo ,195 ,110 , 114 ,239 1 ,322(%) ,075
obiskovalcev.
Sig. (2-tailed) ,157 428 ,410 ,082 ,018 588
N 54 54 54 54 54 54 54
Razvoj turizma je odvisen tudi | Pearson Correlation
od ekolo$ke zavesti druzbe in ,095 212 ,369(**) ,372(*) ,322(*) 1 ,603(**)
obiskovalcev.
Sig. (2-tailed) 1493 124 ,006 ,006 ,018 ,000
N 54 54 54 54 54 54 54
Pomembna je prisotnost Pearson Correlation
politi€éne modi in sodelovanje 103 022 300(%) 264 075 603(*) 1
vseh deleZnikov razvoja v ’ ' ’ ’ ' '
destinaciji.
Sig. (2-tailed) ,459 872 ,028 ,054 588 ,000
N 54 54 54 54 54 54 54

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabela 2: Korelacijski koeficienti za posamezne trditve pri elementu »strategija podjetja«

Spremljamo
Izdajamo letno Za merjenje okoljske Podjetje
Imamo zapisano porocilo o uspesnosti indikatorje/kaz uporablja
politiko trajnostnih uporabljamo alce za okoljske sheme
trajnostnega ukrepih nasega model trojnega potrebe (eko znaki,
razvoja. podjetja. izida porocanja. nagrade, ISO)

Imamo zapisano politiko Pearson Correlation 1 ,638(**) ,545(**) 5AT(*) ,493(*)
trajnostnega razvoja. - -

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 54 54 54 54 54
Izdajamo letno porocilo o Pearson Correlation ,638(*%) 1 ,543(*) ,688(**) 734(*%)
trajnostnih ukrepih naSega S (2-taled
podjetja. 9. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000

N 54 54 54 54 54
Za merjenje uspesnosti Pearson Correlation ,BA5(*%) ,543(*%) 1 ,607(**) L404(*%)
uporabljamo model trojnega - -
izida Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,002

N

54 54 54 54 54

Spremljamo okoljske Pearson Correlation 54T (%) ,688(*%) ,607(*%) 1 ,644(*)
indikatorje/kazalce za potrebe - -
poroganja. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000

N 54 54 54 54 54
Podjetje uporablja okoljske Pearson Correlation ,493(**) 734(*) ,404(*) 644(*) 1
sheme (eko znaki, nagrade, - -
1SO) Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002 ,000

N 54 54 54 54 54

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabela 3: Korelacijski koeficienti za posamezne trditve pri elementu »management dobavne verige«

Pri izbiri Pri izbiri
Pri izbiri dobaviteljev dobaviteljev
dobaviteljev zavestno zavestno
zavestno upos$tevamo upos$tevamo
I1zbiramo upostevamo njihove ukrepe njihove ukrepe Dobavitelje
dobavitelje | njihove ukrepe | za zmanjSanje za zmanjSanje zavestno V pogodbe z
z napisano | za zmanjSanje negativnih negativnih izobrazujemo dobavitelji
politiko negativnih vplivov na vplivov na in ozave§¢amo | vklju€ujemo I1zbiramo
trajnostneg vplivov na druzbeno ekonomsko o0 trajnostnem trajnostna podjetja, ki so
a razvoja. | naravno okolje. okolje. okolje. razvoju. merila. v lokalni lasti.
Izbiramo dobavitelje z Pearson Correlation 1 724(*%) ,579(**) ,499(*) ,535(**) ATT(*) ,418(*%)
napisano politiko - -
trajnostnega razvoja. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002
N 54 54 54 54 54 54 54
Pri izbiri dobaviteljev Pearson Correlation ,T24(*) 1 ,695(**) ,696(**) ,661(*) ,565(**) ,299(*)
zavestno upoStevamo - -
njihove ukrepe za Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 028
zmanjSanje negativnih
vplivov na naravno okolje. N
54 54 54 54 54 54 54
Pri izbiri dobaviteljev Pearson Correlation
zavestno upostevamo ,579(*%) ,695(**) 1 ,640(**) ,533(*) ,500(**) ,539(*)
njihove ukrepe za
zmanjsanje negativnih Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
vplivov na druzbeno okolje. N
54 54 54 54 54 54 54
Pri izbiri dobaviteljev Pearson Correlation ,499(*%) ,696(**) ,640(**) 1 491 (%) ,401(*) ,329(%)
zavestno upostevamo - -
njihove ukrepe za Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,015
zmanjSanje negativnih N
vplivov na ekonomsko
okolje. 54 54 54 54 54 54 54

se nadaljuje



LT

nadaljevanje

Pri izbiri Pri izbiri
Pri izbiri dobaviteljev dobaviteljev
dobaviteljev zavestno zavestno
zavestno upostevamo upostevamo
Izbiramo upostevamo njihove ukrepe njihove ukrepe Dobavitelje
dobavitelje | njihove ukrepe | za zmanjSanje za zmanjSanje zavestno V pogodbe z
z napisano | za zmanjSanje negativnih negativnih izobrazujemo dobavitelji
politiko negativnih vplivov na vplivov na in ozave§¢amo | vklju€ujemo Izbiramo
trajnostneg vplivov na druzbeno ekonomsko o0 trajnostnem trajnostna podijetja, ki so
a razvoja. | naravno okolje. okolje. okolje. razvoju. merila. v lokalni lasti.
Dobavitelje zavestno Pearson Correlation ,535(**) ,B61(*) ,533(*%) 491(*%) 1 6440+ 435(+)
izobrazujemo in - -
ozave$tamo o trajnostnem | Si9- (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 001
razvoju. N
54 54 54 54 54 54 54
V pogodbe z dobavitelji Pearson Correlation ATT(*) ,565(**) ,500(**) L401(*) ,644(*%) 1 A427(%%)
vklju€ujemo trajnostna - -
merila. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,001
N 54 54 54 54 54 54 54
Izbiramo podijetja, ki so v Pearson Correlation ,418(*) ,299(*) ,539(**) ,329(*) ,435(**) A27(%%) 1
lokalni lasti.
Sig. (2-tailed) ,002 ,028 ,000 ,015 ,001 ,001
N 54 54 54 54 54 54 54

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabela 4: Korelacijski koeficienti za posamezne trditve pri elementu »notranje poslovanje«

Zavse
zaposlene V podjetju
izvajamo spostujemo
programe in Elovekove Za svoje
delavnice za pravice, turisti¢ne
ozavesCanje o zaposleni imajo | vodnike imamo
trajnosti in za enake pravice in napisane V podjetju
krepitev ekoloske dobre delovne odgovorne izvajamo okoljski
odgovornosti. pogoje. smernice. management.
Za vse zaposlene izvajamo Pearson Correlation 1 114 172 247
programe in delavnice za i : i
ozavescanje o trajnosti in za Sig. (2-tailed) 412 213 ,071
krepitev ekoloske N
odgovornosti. 54 54 54 54
V podjetju spostujemo Pearson Correlation 114 1 1133 ,070
Clovekove pravice, zaposleni - -
imajo enake pravice in dobre Sig. (2-tailed) 412 ,338 ,616
delovne pogoje. N 54 54 54 54
Za svoje turisti¢ne vodnike Pearson Correlation 172 1133 1 272(%)
imamo napisane odgovorne - -
smernice. Slg- (Z'taHEd) ,213 ,338 ,047
N 54 54 54 54
V podjetju izvajamo okoljski Pearson Correlation 247 ,070 272(%) 1
management.
anagement Sig. (2-tailed) ,071 616 ,047
N 54 54 54 54

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabela 5: Korelacijski koeficienti za posamezne trditve pri elementu »management proizvodov«

S pomocjo
kalkulatorjev
ogljiénega
Za turisti¢ne odtisa Vzdrzujemo
proizvode Imamo izraunavamo dovolj
ovrednotimo pocitniske ogljiéni odtis majhne
Pri izbiri Pri izbiri Pri izbiri njihove Pri oblikovanju | programe za nasih V proizvode skupine
destinacije destinacije destinacije splosne turisti€nih podporo proizvodov in vkljuéujemo turistov, da
identificiramo | identificiramo | identificiramo | ekonomske, proizvodov lokalnega ga primerjamo tudi okolju se zagotovi
kljuéne kljuéne kljuéne ekoloske in sodelujemo z razvoja in glede na prijazne minimalen
ekoloske druzbene ekonomske druzbene lokalnim zascCite razli€ne vrste transportne vpliv na
vidike. vidike. vidike. ucinke. prebivalstvom. okolja. prevoza. storitve. destinacije.
Pri izbiri Pearson - - - " - - -
destinacije Correlation 1 ,770(*%) ,745(*%) ,609(**) ,201 ,291(*) ,425(**) ,366(**) ,384(**)
identificiramo Sig. (2-
Kljuéne ekoloske | tailed) ,000 ,000 ,000 ,146 ,033 ,001 ,006 ,004
vidike. N
54 54 54 54 54 54 54 54 54
Pri izbiri Pearson x - x " - . -
destinacije Correlation ,770(*%) 1 ,702(**) ,564(**) ,184 ,285(*) ,368(**) ,290(*) ,412(*)
identificiramo Sig. (2-
Kljuéne druzbene | tailed) ,000 ,000 ,000 ,182 ,037 ,006 ,033 ,002
vidike. N
54 54 54 54 54 54 54 54 54
Pri izbiri Pearson - - - - - - -
destinacije Correlation ,745(*%) ,702(**) 1 ,635(**) ,211 JA62(*%) ,376(**) A81(*) A26(**)
identificiramo Sig. (2-
Kljuéne tailed) ,000 ,000 ,000 ,125 ,000 ,005 ,000 ,001
ekonomske N
vidike.
54 54 54 54 54 54 54 54 54
Za turisticne Pearson 609(** 564(* 635(* 1 359(+ 455(+ 405(* 322(* 557(*
proizvode Correlation ,609() ,564(™) 635(™) 359(7) 455(7) 405(7) ,322() ,557(7)
ovrednotimo Sig. (2-
njihove Sp|0§ne talled) ,000 ,000 ,000 ,008 ,001 ,002 ,018 ,000
ekonomske, N
ekoloske in
druzbene ucinke. 54 54 54 54 54 54 54 54 54

se nadaljuje



0¢

nadaljevanje

S pomocjo
kalkulatorjev
ogljiénega
Za turisti¢ne odtisa Vzdrzujemo
proizvode Imamo izraunavamo dovolj
ovrednotimo pocitniske ogljiéni odtis majhne
Pri izbiri Pri izbiri Pri izbiri njihove Pri oblikovanju | programe za nasih V proizvode skupine
destinacije destinacije destinacije splosne turisti€nih podporo proizvodov in vkljuéujemo turistov, da
identificiramo | identificiramo | identificiramo | ekonomske, proizvodov lokalnega ga primerjamo tudi okolju se zagotovi
kljuéne kljuéne kljuéne ekoloske in sodelujemo z razvoja in glede na prijazne minimalen
ekoloske druzbene ekonomske druzbene lokalnim zascCite razli€ne vrste transportne vpliv na
vidike. vidike. vidike. ucinke. prebivalstvom. okolja. prevoza. storitve. destinacije.
Pri oblikovanju Pearson ok * ok *k
turistiénih Correlation ,201 ,184 211 ,359(**) 1 ,271(%) ,106 ,371(*) ,375(**)
proizvodov Sig. (2-
sodelujemo z tailed) ,146 ,182 ,125 ,008 ,047 ,446 ,006 ,005
lokalnim N
prebivalstvom.
54 54 54 54 54 54 54 54 54
Imamo Pearson " " o x " x "
pocitnidke Correlation ,291(*%) ,285(*) ,462(**) ,455(**) ,271(%) 1 JAAT (%) ,184 ,319(%)
Egc:jgggrrge 2 tsalﬁaeé? ,033 ,037 ,000 ,001 ,047 ,001 ,182 ,019
lokalnega N
razvoja in zascite
okolja. 54 54 54 54 54 54 54 54 54
S pomOéJo Pearson *% *k *k *% *K *K *
Kalkulatorjev Correlation ,425(*%) ,368(**) ,376(**) ,405(**) ,106 AAT(**) 1 ,363(**) ,330(*)
ogli¢nega odtisa_ Sig. (2- 001 006 005 002 446 001 007 015
izratunavamo tailed) ' ' ' ' ' ' ' '
oglji¢ni odtis N
nasih proizvodov
in ga primerjamo
glede na razli¢cne 54 54 54 54 54 54 54 54 54
vrste prevoza.

se nadaljuje



T¢

nadaljevanje

S pomocjo
kalkulatorjev
ogljiénega
Za turisti¢ne odtisa Vzdrzujemo
proizvode Imamo izraunavamo dovolj
ovrednotimo pocitniske ogljiéni odtis majhne
Pri izbiri Pri izbiri Pri izbiri njihove Pri oblikovanju | programe za nasih V proizvode skupine
destinacije destinacije destinacije splosne turisti€nih podporo proizvodov in vkljuéujemo turistov, da
identificiramo | identificiramo | identificiramo | ekonomske, proizvodov lokalnega ga primerjamo tudi okolju se zagotovi
kljuéne kljuéne kljuéne ekoloske in sodelujemo z razvoja in glede na prijazne minimalen
ekoloske druzbene ekonomske druzbene lokalnim zascCite razli€ne vrste transportne vpliv na
vidike. vidike. vidike. ucinke. prebivalstvom. okolja. prevoza. storitve. destinacije.
V proizvode Pearson * " o " o x o
vkljugujemo tudi | Correlation ,366(**) ,290(*) ,481(**) ,322(*) ,371(**) ,184 ,363(**) 1 ,449(**)
okolju prijazne Sig. (2-
transportne tailed) ,006 ,033 ,000 ,018 ,006 ,182 ,007 ,001
storitve. N
54 54 54 54 54 54 54 54 54
Vzdrzujemo Pearson - - - - - " . -
dovolj majhne Correlation ,384(*) LA12(*%) L426(*%) ,557(**) ,375(*%) ,319(*) ,330(%) LA49(**) 1
skupine turistov, | sig. (2-
da se zagotovi tailed) ,004 ,002 ,001 ,000 ,005 ,019 ,015 ,001
minimalen vpliv N
na destinacije.
54 54 54 54 54 54 54 54 54

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabela 6: Korelacijski koeficienti za posamezne trditve pri elementu »ozavescanje strank«

Od strank
Stranke pridobivamo
Stranke spodbujamo, povratne informacije
Imamo eticni Stranke ozave$¢amo o da kupujejo o ekonomskih,
kodeks ozave$¢amo o ekologiji in lokalno Nasi promocijski druzbenih in
potovanja za | tradiciji in kulturi biodiverziteti pridelane materiali so ekoloskih vidikih
stranke. destinacije. destinacije. proizvode. verodostojni. potovanj/pocitnic.
Imamo etiCni kodeks potovanja | Pearson Correlation 1 ,269(*) 228 123 117 AT3()
za stranke. - -
Sig. (2-tailed) ,049 ,097 ,375 ,400 ,000
N 54 54 54 54 54 54
Stranke ozaveS§€amo o tradiciji | Pearson Correlation ,269(%) 1 ,582(**) ,598(**) ,625(*) 272(*)
in kulturi destinacije. - -
Sig. (2-tailed) 049 000 000 000 047
N 54 54 54 54 54 54
Stranke ozaveS¢amo o Pearson Correlation 298 582(+ 1 509+ 349(+ 381(+
ekologiji in biodiverziteti ' 582(*) 529(*) ,349(") ,381(")
destinacije. Sig. (2-tailed) 097 000 000 010 004
N 54 54 54 54 54 54
Stranke spodbujamo, da Pearson Correlation 123 ,598(**) ,529(*) 1 356(**) 224
kupuijejo lokalno pridelane - -
proizvode. Sig. (2-tailed) 375 ,000 ,000 ,008 ,103
N 54 54 54 54 54 54
Nasi promocijski materiali so Pearson Correlation 117 ,625(*) ,349(*) ,356(**) 1 155
verodostojni. - -
Sig. (2-tailed) 400 ,000 ,010 ,008 262
N 54 54 54 54 54 54
Od strank pridobivamo Pearson Correlation AT3(+) 272(%) ,381(*) 224 155 1
povratne informacije o - -
ekonomskih, druzbenih in Sig. (2-tailed) ,000 ,047 004 103 262
ekoloskih vidikih N
potovanj/pocitnic.
54 54 54 54 54 54

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabela 7: Korelacijski koeficienti za posamezne trditve pri elementu »sodelovanje z destinacijo«

Finanéno Aktivho
podpiramo Aktivni smo pri podpiramo Sodelujemo pri
okoljske in organizaciji spodbude za skupni strategiji
druzbene dogodkov, ki druzbeni in trajnostnega
projekte v podpirajo infrastrukturni razvoja turizma v
destinacijah. lokalno kulturo. | razvoj skupnosti. destinaciji.
Finan€no podpiramo okoljske Pearson Correlation 1 ,386(*%) ,420(*%) 214
in druzbene projekte v - -
destinacijah. Sig. (2-tailed) ,004 ,002 ,120
N 54 54 54 54
Aktivni smo pri organizaciji Pearson Correlation ,386(**) 1 ,635(*%) 442(*)
dogodkov, ki podpirajo lokalno - -
kulturo. Sig. (2-tailed) 004 ,000 001
N 54 54 54 54
Aktivno podpiramo spodbude Pearson Correlation ,420(**) ,635(**) 1 ,689(+*)
za druzbeni in infrastrukturni - -
razvoj skupnosti. Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000
N
54 54 54 54
Sodelujemo pri skupni strategiji | Pearson Correlation 214 AA2(*%) ,689(*) 1
trajnostnega razvoja turizma v - -
destinaciji. Sig. (2-tailed) 120 ,001 ,000
N 54 54 54 54

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)







