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UvoD

Ljudje so od nekdaj potovali na lokacije, kjer so se dogajale grozote, vendar se je koncept in
participacija temacnega turizma zacela razvijati sredi 20. stoletja. Temacni turizem je postal
posebna veja turizma in pomeni potovati na obmocje, ki je povezano s katastrofo, smrtjo ali
uni¢enjem. Turisticne agencije so prepoznale potencial in zacele ponujati razlicne pakete, ki
So namenjeni potovanju po lokacijah, kjer so se dogajale grozote. Temacni turizem se deli
na vec vej, npr. holokavst turizem, grozodejni turizem, zaporniski turizem, suzenjski turizem
itd. V zadnjem desetletju so se raziskovalci zaceli ukvarjati z vprasanjem, zakaj se ljudje
odlocijo za obisk takSne destinacije in kaks$no je razmerje med ponudbo in povpraSevanjem
po temac¢nem turizmu (Sharpley & Stone, 2009).

Za razumevanje vprasanja »kaj turiste vle¢e na destinacije temacnega turizma« je potrebno
razumevanje vedenje turistov in razmislek o tem, ali se turisti lahko privadijo ter sprejmejo
to vejo turizma (Stone & Sharpley, 2008). Dann (1998) navaja razli¢ne motive, kot so strah
pred fantomi (otroski strahovi), nostalgija, iskanje novosti, praznovanje zmage ali zlo¢ina in
potovanje s smrtjo (»pocitnice v peklu«), ki turistom povecajo zavedanje 0 umrljivosti. Kljub
temu pa Dann (1998) poudarja, da so ti motivi opisne narave in so bolj povezani s
posameznimi destinacijami in atrakcijami, ne samo s posameznikom. Vecina literature
govori o ponudbi temac¢nega turizma, sama motivacija turistov, ki vlec¢e ljudi na destinacije
temacnega turizma, pa je Se precej odprta tema (Stone & Sharpley, 2008).

Temacni turizem ni prisoten samo na nam oddaljenih destinacija, ampak tudi v drzavah bivse
Jugoslavije. Destinacije temac¢nega turizma v drzavah nekdanje Jugoslavije so znane po
kulturnih spomenikih in ne toliko po ponovnem dozivetju. Ljudje so od nekdaj radi potovali
na Balkanski polotok, vendar se je organizirana oblika turizma zacela temeljito razvijati v
19. stoletju. Dalmatinska riviera je bila ena od najbolj priljubljenih destinacij, prva agencija
Tomasa Cooka pa je organizirala tudi potovanja v Bosno. Turizem je zacvetel po drugi
svetovni vojni in je v nekaterih delih dopuscal celo masovni turizem. Kasneje, v letu 1991,
je turizem zaradi vojn, Ki so se dogajale v Jugoslaviji, mo¢no upadel. Danes Hrvaska in Crna
gora promovirata svoje naravne vire, medtem ko Srbija, Kosovo, Bosna in Hercegovina
promovirajo svojo kulturno in versko dediS¢ino. Nekatera dediS¢ina je tudi postala del
nekdanje Jugoslavije in k obisku vojnih spomenikov. Temacni turizem je najbolj znan na
obmocjih, kjer so se zgodili vojni konflikti, kot sta Sarajevo in Slavonija. Danes je vojna Vv
Sarajevu postala del turisticne ponudbe. Ljudje kazejo veliko zanimanje za obisk. Srebrenico
na leto obisce vec kot 100.000 turistov. Ena najbolj znanih destinacij je tudi destinacija
Vukovar, kjer imajo obiskovalci razliéne motive za obisk. Nekateri obiskovalci pridejo
izkazat svoje spostovanje, nekatere vlece nostalgija in nekatere zgolj radovednost. V vseh
primer je prisoten konflikt, v katerem vladajo razli¢ne skupnosti, ki so si v vojni nasprotovale
(Naef & Ploner, 2016).



Tema je obcutljiva in hitro eticno sporna, zato morajo biti trzniki Se posebej previdni pri
ponujanju destinacij potencialni publiki. PovpraSevanje temnega turizma temelji na
privlacnosti. Na motiv obiska vplivajo tudi osebni dejavniki turistov in nacin trzenja temne
destinacije. Za destinacije je potrebna temeljita strategija segmentacije turistov ob
upoStevanju namena obiska, pomembnosti dedi$¢ine in stopnji temacnosti atrakcije ali
destinacije (Birna, Hyde & Brown, 2013). Vecino trznikov se pri trZzenju temnega turizma
osredotoca na nostalgijo posameznikov in na povelicevanje bitke. ObcCutke srece je zlahka
prodati, vendar se trzniki pogosto sreCujejo z obcutki zalosti in jeze. Trzenje nostalgije je
lahko zelo kompleksna naloga. Danes na spletnih mestih in preko brosur, ki predstavljajo
destinacije temnega turizma, se poskusajo destinacije trziti tudi s pomocjo poucne vsebine
(Yuill, 2004).

Z izbrano temo naloge sem se odlocila, ker temacni turizem postaja vse bolj poznan in
prisoten, vendar kljub temu obstajajo razlicne ovire v trzenju, vprasanja o spodobnosti in
nacinu komuniciranja dejavnosti. Preko literature sem zaznala, da so motivi za obisk vezani
tudi na destinacijo in ne zgolj samo na posameznika. Na podlagi tega sem se odlocila, da se
bom v nalogi omejila zgolj na destinacije v drzavah nekdanje Jugoslavije, ki imajo razli¢ne
vojne zgodbe, vezane na prvo in drugo svetovno vojno ter vojne, ki so se zacele leta 1991.
Ker so vojne vezane na druga¢no politiéno okolje, sem se odlocila, da se bom v nalogi
osredotocila na destinacije, ki so povezane z vojnami med drzavami v nekdanji Jugoslaviji
(po letu 1991). Kot Ze omenjeno je trzenje temacnega turizma lahko tudi eti¢no sporno.

Namen mojega magistrska dela je ugotoviti motivacijo in motive, ki ljudi vlec¢ejo na
destinacije temacnega turizma v drzavah nekdanje Jugoslavije in to integrirati v predloge za
trZzenje destinacij. S pomocjo teoreticnega dela sem opredelila glavne pojme in pomen
temacnega turizma, opredelila motive in motivacijo turistov destinacij temacnega turizma,
preverila dobre prakse trZenja, odkrila izzive trZzenja temacnega turizma in izpostavila
vpraSanje etike. Na podlagi tega sem s podporo intervjujev ugotovila motive obiskovalcev
destinacij temacnega turizma v drzavah bivSe Jugoslavije.

Glavni cilj naloge je sestaviti predloge za trzenje destinacij temacnega turizma v drzavah
nekdanje Jugoslavije. Ker moja naloga vsebuje kvalitativne metode raziskovalnega dela,
hipoteze niso bile potrebne. V podporo glavnemu cilju sem si zastavila nekaj raziskovalnih
vprasanj, ki so me vodila do glavnega cilja moje naloge.

— R1: Kako ljudje razumejo zasnovo temacnega turizma?

— R2: Kaksen odnos imajo turisti do grozot, ki so se odvijale na destinacijah?

— R3: Kateri so glavni motivi za obisk destinacij tema¢nega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije?

— R4: Kaksen je profil turista, ki potuje na destinacije temacnega turizma v drzavah
nekdanje Jugoslavije?

— R5: Kaksne so trzenjske prepreke destinacij temacnega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije?



— R6: Kaksen je primeren nacin trzenja destinacij tema¢nega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije?

Magistrsko delo v prvem delu temeljili na teoreti¢no-analiticnem pregledu. Pregledala sem
znanstveno in strokovno literaturo s podro¢ja temacénega turizma, s podro¢ja motivacije in
motivov ter trzenja. Pregleda sem dosedanje znanstvene raziskave ter sekundarne podatke
in mnenja turistov, ki sem jih nasla na spletu. Preko teh podatkov sem pridobila informacije,
s katerimi sem lahko nadaljevala mojo nalogo v empiri¢ni del. S podatki, ki sem jih navedla
v teoreticnem delu, sem si pomagala pri oblikovanju empiri¢nega dela, iz katerega sem
pridobila glavne motive turistov, ki so mi pomagali pri oblikovanju predlogov za trzenje
destinacij temacnega turizma v drzavah nekdanje Jugoslavije.

V empiri¢nem delu sem za zbiranje podatkov izbrala kvalitativno metodo, in sicer pol
strukturirani intervju. Zbrane podatke sem analizirala s pomocjo transkripcije ter jih na
koncu interpretirala po tematskih sklopih. Pridobljeni podatki so mi pomagali pri
sestavljanju predlogov za trzenje temacnega turizma destinacij nekdanje Jugoslavije. Za
izbiro enot sem uporabila neverjetnostjo vzorcenje, saj je izbira temeljila na neslucajni izbiri
enot. Enote, ki sem jih zajela v vzorec, so ljudje, ki zivijo v drzavah nekdanje Jugoslavije in
so ze obiskali destinacije temacnega turizma. V vzorec sem zajela moske in Zenske, ki so
stari med 25 in 60 let. V vzorec sem zajela tudi enote, ki pripadajo razlicnim etni¢nim
skupinam (Hrvati, Srbi, Slovenci, Bosnjaki). Opravila sem 15 intervjujev. Intervjuje sem
zakljucila takrat, ko sem ugotovila, da so se zaceli odgovori intervjuvancev ponavljati.

Pri izdelavi magistrske naloge sem si pomagala z znanjem iz turizma, ki sem ga pridobila na
dodiplomskem $tudiju na Fakulteti za turisti¢ne Studije v Portorozu, in z znanjem, ki sem ga
pridobila v programu trzenje na podiplomskem $tudiju na Ekonomski Fakulteti v Ljubljani.

1 MOTIVACIJA IN MOTIVI TURISTOV

Beseda motivacija izhaja iz latinske besede »movare«, kar po slovensko pomeni gibati se.
Pri motivaciji se spraSujemo, kaj in kdo so dejavniki, ki nas vlecejo, da storimo doloceno
dejanje (Curk, Dogsa, JauSovec, Kompare, StraziSar & Vec, 2001). Osebnost ¢loveka
predstavlja njegov videz, vedenje, dozivljajski vidik, individualnost, Custva, vrednote, misli
in motivacijo (Musek, 1993). Avtorji motivaciji in motivom prepisujejo razlicen pomen. V
tem poglavju so opredeljeni motivacija in motivi, predstavljena je vloga nakupnega
odloc¢anja, vloga motivacije v turizmu, klasifikacija motivov ter push in pull teorija.

1.1 Opredelitev motivacije in motivov

Musek (1993) poudarja, da je motivacija znacilna za vsa ziva bitja in predstavlja usmerjenost
ter aktivnosti. Medtem ko pojem motiv predstavlja vse ¢lovekove dispozicije, ki narekujejo



naSe dozivljanje in ravnanje. Motivacijo in motive ¢loveka v veji psihologije umesc¢amo pod
dinami¢no komponento.

Uhan (2000, str. 30) motivacijo opredeljuje kot nenehno doseganje zadovoljstva in
reflektiranja osebnega Zzivljenja, ki je naravnano k uspeSnosti. Avtor poudarja, da je
motivacija usmerjena v aktivnosti ljudi, ki lahko s pomoc¢jo motivov dosezejo svoj cilj.

Rozman, Kova¢ in Koletnik (1993) opisujejo motivacijo kot potrebo, Ki izhaja iz notranjosti
¢loveka in ni vedno vidna navzven. Potrebo posameznika je zato kdaj tezko identificirati.
Notranje potrebe spodbujajo ciljno naravnano obnasanje posameznika. Dimovski, Penger in
Znidari¢ (2003, str. 232) motivacijo izpostavljajo kot potrebo po opravljanju neke
aktivnosti. Zelje so lahko tako notranje kot zunanje in Zenejo k vztrajanju poéetja doloéene
aktivnosti.

Ena izmed najbolj znanih teorij je Maslowa hierarhija potreb. Maslow je Zelel vedeti, kaj
motivira ljudi. Trdil je, da so ljudje motivirani za doseganje dolo¢enih potreb. Ko je ena
potreba izpolnjena, poizkusajo zadovoljiti drugo. Maslowa teorija potreb je sestavljanja iz
petih ravni. Ravni so prikazane v obliki piramide, ki oblikujejo hierarhi¢ni sistem. Model se
deli na osnovne potrebe in potrebe po rasti. Sele ko &lovek zadovolji osnovne potrebe, se
lahko premakne na visjo raven. Ce bo &lovek Zejen, ne bo mogel zadovoljiti svoje osnovne
potrebe, Sele ko bo zadovoljil to potrebo, se bo lahko premaknil na visjo raven in imel Zeljo
po drugih potrebah. Prva raven v piramidi so bioloske in fiziolo$ke potrebe, na primer zrak,
hrana, pijaca in spanec. Drugo raven predstavlja potreba po varnosti, kot so red, omejitve,
zakon, svoboda itd. Tretja raven so druzbene potrebe, kamor umeséamo ljubezen, pripadnost
in naklonjenost nae druzine, prijateljev ter sodelavec. Cetrta raven je raven potrebe po
spostovanju. V to raven Maslow umesc¢a spoStovanje, status, prestiz in neodvisnost. Vsak
¢lovek si zeli doseCi najvisjo raven, Ki pa se imenuje samo aktualizacija. Na tej ravni so
potrebe po izpolnjevanju osebnega potenciala, samo izpopolnjevanje, osebna rast in
pridobivanje izkusenj (McLeod, 2007).

Motivi so del motivacije. 1z navedenih definicij je razvidno, da je motiv predstopnja potreb,
ki kasneje vodijo v motivacijo za doseganje doloCenih ciljev in Zelja. Motiv nam pojasni
razloge za posameznikovo vedenje in delovanje. Je hrepenenje, ki je v notranjosti
posameznika glede na njegove potrebe in spodbuja obnasanje posameznika (Lipovec, 1987,
str. 110).

Dimovski, Penger in Znidar§i¢ (2003, str. 232) delijo motive na §tiri skupine, in sicer:

— glede na vlogo (primarni in sekundarni motivi);

— glede na nastanek (podedovani in pridobljeni motivi);

— glede na razsirjenost (lokalni motivi, regionalni motivi, univerzalni motivi) in
— glede na podrocje delovanja (bioloski in socialni motivi).



Uhan (2000, str. 30) trdi, da motiv spodbuja posameznika ali skupine k dolocenemu pocetju.
Ta dejanja povzroc€ijo posledice na podro¢ju znanosti, v poslovnem svetu, zadovoljevanju
potreb, odnosih itd.

Motiv je torej vzrok in povod za delovanje ljudi. Motivi so povezani tudi z znanjem in
ves€inami posameznika, ki jih uporablja za doseganje svojih ciljev. Motivacija je vodenje
¢lovekovih dejavnosti k zelenemu ali zastavljenemu cilju, ki ga doseze s pomocjo notranjih
ali zunanjih motivov.

1.2 Vloga motivacije v procesu nakupnega odlo¢anja

V nakupnem procesu se potrosniki odlo¢ajo, kaj bodo kupili, ali bodo opravili nakup, kako
bodo placali in kako bodo izdelek uporabljali. Trzniki in prodajalci morajo biti seznanjeni z
dejavniki, ki vplivajo na te odloc¢itve (Prodnik, 2011). S sreCevanjem procesa v nakupnem
odlocanju se sre€ujemo vsak dan in Cisto pri vsakem nakupu, ki ga opravljamo. Lahko se
znajdemo v preprostem ali bolj kompleksnem nakupu, ki pa ni odvisen samo od
izdelka/storitve, ampak tudi od posameznika (Palmer, 2000). Poto¢nik in Umek (2005)
poudarjata, da se sam proces nakupnega odlocanja za¢ne, ko posameznik identificira
potrebo, Zeljo ali problem.

Nakupi so torej kompleksni ali preprosti. Vanje lahko vlozimo veliko ali malo napora. Na
podlagi tega Schiffman in Kanuk (2000) delita nakupno odlocanje na tri stopnje, in sicer: na
stopnjo rutinskega reSevanje problema, kjer ima potrosnik Ze izkuSnje z dolo€eno blagovno
znamko; na stopnjo omejenega resevanja problema, kjer potrosnik izbira med dolo¢enimi
blagovnimi znamkami in $e nima povsem izoblikovanega menja o doloceni skupini
izdelkov/storitev, in na stopnjo razsirjenega reSevanja problema, kjer potro$niki $e niso
naredili 0Zjega izbora blagovnih znamk.

V teoriji gre potroSnik v procesu nakupnega odlocanja skozi pet stopenj. Prva stopnja je
stopnja prepoznavanja potreb. Potro$nik lahko svoje potrebe zazna skozi zunanje ali notranje
dejavnike, ki izhajajo iz njegovih psiholoskih ali fizi¢nih potreb (Kotler, 1996). Za potrebo
po odloc¢anju o nakupu se mora pojaviti problem in Zelja po reSevanju problema, ki pa je
povezan s kon¢nim zadovoljstvom porabnika. V sodobnem svetu potrosniki stalno odkrivajo
nove potrebe in Zelje Ze takoj po tem, ko je bila zadovoljena primarna potreba. V drugi
stopnji porabnik preide v stopnjo iskanja informacij. Potro$nik za¢ne iskanje informacij, Ki
mu bodo pomagale pri odpravljanju lastnega problema. Preden za¢ne iskanje informacij,
uporabi spomin ter dosedanje izku$nje, kar imenujemo notranje izku$nje. Ob neuspehu
notranjega iskanja za¢ne potrosnik iskati informacije v zunanjem okolju (Prodnik, 2011). Pri
iskanju zunanjih in neznanih informacij se zanasa na osebne vire, kamor umes¢amo druZino,
prijatelje in znance, poslovne vire, ki so identificirani kot oglaSevanje, prodajno osebje itd.,
javne vire ter izkustvene vire, kamor umes¢amo uporabo izdelka (Kotler, 1996). Z zbiranjem
informacij potrosnik preide v fazo vrednotenja in zbiranja artiklov. Na tej ravni potro$nik
primerja proizvode in i$¢e najboljSo resitev. IS¢e izdelke, ki bodo lahko v celoti zadovoljili



njegove potrebe. Po primerjavi izdelkov sledi faza nakupne odlo¢itve, kjer si uporabnik
odgovori na pet klju¢nih vprasanj: »Ali izdelek kupiti?«, »Kdaj izdelek kupiti?«, »Kaksne
izdelek kupiti?«, »Kje izdelek kupiti?« in »Kako izdelek placati?« (Engel, Blackwell &
Miniard, 1995). Pogosto se dogaja, da porabnik kupi drugacen izdelek, kot je bilo
nacrtovano. To je posledica dodatnih informacij, ki jih pridobi na prodajnem mestu. Zadnja
stopnja v procesu nakupnega odloCanja je stopnja uporabe. Uporaba je povezana z
zadovoljstvom in je pomembna za prihodnji nakup. Ce potrosnik ni bil zadovoljen z
izdelkom, sledi negativno vrednotenje (Prodnik, 2011).

1.3 Vloga motivacije v turizmu

Zgolj z vpraSanjem, zakaj turisti potujejo, se ne moremo zadovoljiti. Odgovori lahko
privedejo do nenatanénih rezultatov. Boljse in natan¢nej$e vprasanje je, zakaj se nekatere
skupine ljudi odlo¢ijo za doloceno destinacijo (Pearce, 2014). Izbolj$anje in nadgradnja
razumevanja motivacije turistov za potovanja pomaga trznikom pri segmentaciji trga. Dobra
segmentacija vodi k u€inkoviti uporabi naravnih in kulturnih virov ter prispeva k boljSemu
vpogledu same destinacije. S poglobljenim vpogledom trzniki laze nadgradijo razvoj
destinacije (Uysal & Sirakaya-Turk, 2008).

Ljudje potujejo zaradi uzitka, posla ali izobrazevanja. Potujejo tudi zaradi dozivetja novih
izkuSenj, spoznavanja ljudi, kulture in krajev. Turizem je moc¢no povezan tudi z osebnostjo
turista, njegovimi vrednotami in zivljenjskim slogom. Vse to je povezano z raziskovanjem
motivacije turistov za potovanje. Brez znanja in razumevanja turistov je nemogoce
prilagoditi in pripraviti pravo turistiéno ponudbo (Simkovd & Holzner, 2014). Z
razumevanjem motivacije in motivov v turizmu je moZno natancneje oceniti vedenje turistov
in posledi¢no pridobiti informacije za prihodnje nacine in vzorce potovanja. Te informacije
so bistvenega pomena za uspesno trzenje turizma (Koneénik Ruzzier, 2010).

Ze v zgodnjih fazah raziskovanja turistiénih motivov in motivacije so se pojavile razliéne
trditve. Pimlott (1947) je poudaril, da pritisk druZbe vpliva na izbiro potovanja na doloCene
destinacije. Cohen in Taylor (1976) sta potovanja opisala kot obliko resnega preZivljanja
prostega Casa, ki deluje kot poskus pobega iz nasega vsakdana. Po drugi strani pa je Dann
(1981) poudaril, da ni prepri¢an nad prispevkom motivacije. Avtor trdi, da nekateri bolj
zaupajo odzivom turista. Vsi turisti svojih motivov ne Zeljo izpostaviti v tako kratkem
¢asovnem obdobju, kar se lahko zavleCe v dolgotrajen proces.

Pri razmiSljanju o tem, zakaj se posamezniki odlocijo za po€itnice, je treba upostevati dva
sklopa motivacije, in sicer splosne in specifiéne motivacije. SploSne motivacije pomenijo,
da ljudje potujejo iz razli¢nih razlogov, ki pa se jih velikokrat ne zavedajo v celoti. Medtem
pa so specificne motivacije povezane z osebnimi izku$njami, znanjem, informacijami, ki jih
turisti pridobijo preko znancev, in informacijami, ki jih prejemajo preko medijev (Moutinho
1993). Martin (2010) opisuje, da na zunanje sile potrosnikov vplivata tudi zavestni in



nezavedni spomin. Spomin na pretekle izkuSnje je pomemben motivacijski dejavnik, ki
moc¢no vpliva na vlogo odlo¢anja pri prihodnjih nakupih.

Moutinho (v Swarbrooke & Horner, 2007) navaja tri loCene ravni nakupnega odlo¢anja v
turizmu, in sicer so to faza predhodne odlo¢itve in postopek odlo¢anja, faza vrednotenja po
nakupu in faza bodocega odloCanja. Model prikazuje, da so odlocitve za nakup v turizmu
kombinirani rezultati motivacije, kognicij in uéenja. Odlo¢itev za nakup turisti¢ne storitve
je rezultat zapletenega procesa, Ki se razlikuje od ostalih vrst nakupnega odlo¢anja. Porabnik
investira v nalozbo turisticnega dozivetja brez materialnega in ekonomskega donosa
(Moutinho, 1993). Nesnovno zadovoljstvo je za vsakega posameznika lahko zelo razli¢no.
Trzniki se pri tem velikokrat srecujejo z izzivi, saj zadovoljstvo ni odvisno samo od
posameznika, ampak tudi od trenutnih okolis¢in. Iz teh razlogov je praksa otezila uporabo
modelov vedenja v turizmu pri razvoju trzenjskih strategij (Swarbrooke & Horner, 2007).

Motivacijska lestvica za prezivljanja prostega ¢asa (angl. leisure motivation scale) je bila
izpeljana iz Maslowe teorije potreb. Lestvica identificira Stiri motive, ki dolo¢ajo
zadovoljstvo. Faze niso pomembne samo pred nakupnim odlo¢anjem in po njem, ampak tudi
na koncu, ko potrosnik ocenjuje pocitnice (Beard & Ragheb, 1983, str. 25). Motivi so:

— intelektualni motiv, ki opisuje motiviranost posameznika zaradi potrebe po novem
znanju, ucenju in odkrivanju;

— socialni motiv, ki opisuje motiviranost posameznika zaradi potreb po medosebnih
odnosih;

— motiv obvladovanje kompetenc, ki opisuje motiviranost posameznika zaradi potrebe
po tekmovanju, izvajanju in obvladovanju;

— motiv izogibanja, ki opisuje motiviranost posameznika zaradi potreb izvajanja
dejavnosti zaradi samote ali sprostitve.

Pomembno je, da trzniki razumejo, da v turizmu na motivacijo vplivajo razli¢ni dejavniki,
ki kasneje vplivajo na proces nakupnega odlo¢anja. Motivacije posameznika lahko vplivajo
na izbiro vrste turisticne ponudbe, na izbiro lokacije, aktivnosti in trajanje pocitnic. Ob
razumevanju teh motivacij so trzniki bolje pripravljeni za dobro razumevanje potreb in
posledi¢no na dobro pripravljeno turisticno ponudbo.

1.4 Klasifikacija motivov v turizmu

Svetovna turisticna organizacija (angl. World Tourism Organization, v nadaljevanju
UNWTO) oblikuje smernice v turizmu. Organizacija ima sedez v Madridu in deluje pod
organizacijo Zdruzenih drzav Amerike. UNWTO je leta 1994 klasificirala Sest glavnih
razlogov za potovanja, ki so namenjena vsem vrstam turizma. Uporabljajo se lahko za
domaci ali mednarodni turizem. Zasnovani SO za meritve Klju¢nih segmentov turisticnega
povprasevanja, nacrtovanje, promocijske namene in trzenje. Glavni razlogi za potovanja se
torej delijo na (United Nations, 1994, str. 11):



— prosti Cas, pocitnice in rekreacijo;
— obisk prijateljev in sorodnikov;

— posel in stroko;

— zdravstvo in zdravljenje;

— religijo;

— drugo.

Pod razloge, ki so povezani s prostim ¢asom, pocitnicami in rekreacijo, umes¢ajo razloge,
kot so $portne prireditve, kulturne prireditve, ogled znamenitosti, dejavnosti, povezane z
rekreacijo, medeni tedni, obisk plaz, krizarjenja, igralniStvo, pohodnistvo itd. Pod razloge,
ki so povezani z obiskom druzine in prijateljev, uvr§c¢ajo obiske zaradi posebnih priloznosti,
pogrebe, skrb za pohabljene, obisk prijateljev in znancev. Pod toc¢ko, ki klasificira posel in
stroko, spadajo udelezbe na kongresih, sejmi, razstave, turisti¢cno vodenje, diplomatsko
osebje, udelezba na profesionalnih prireditvah, studijske raziskave, razni poklicni tecaji itd.
Pod ¢etrto tocko, ki je definirana kot razlogi, ki so povezani z zdravstvom in zdravljenem,
spadajo terme, zdraviliSca, fizioterapija in druge vrste zdravljenja. Pod razloge, ki so
povezani z religijo, uvrS¢ajo romanja in regionalna srecanja. Zadnja tocka navaja druge
razloge, kot so osebe, ki svoje delo opravljajo na letalih, ladjah in drugih transportih. Pod to
toc¢ko uvrscajo tudi neznane aktivnosti (United Nations, 1994, str. 11).

Coltman (1989, str. 26) se je pri klasifikaciji motivov za turisticna potovanja posvetil zgolj
destinaciji. Motive je Klasificiral na tiste, ki niso v neposredni povezanosti s turisti¢no
destinacijo, in na tiste, ki so v neposredni povezanosti z destinacijo. Pod motive, ki niso
povezani z destinacijo, je umestil izobrazevanja, posel in verovanje. Poudaril je, da je v tem
sklopu osredoto¢enost na potovanju in ne na turisti¢ni destinaciji. Dejavniki, kot so kultura,
glasba, okolje, ljudje, znamenitosti, dokazovanje, sprememba vsakdana, naredijo destinacijo
privlaéno in zanimivo. Ti dejavniki spadajo pod motive, ki so povezani s samo destinacijo.
V tem primeru potros$nik tudi primerja razli¢ne ponudbe in se na podlagi boljSe odloci za
nakup.

Newsome, Moore in Dowling (2002) turizem Kklasificirajo na mnozi¢ni in alternativni
turizem. MnozZi¢ni turizem predstavlja destinacije, kjer Stevilo turistov zelo hitro narasca.
Pravijo mu tudi cezmerni turizem. Sem spadajo destinacije, ki postajajo vse bolj priljubljene
med turisti. Koncentracije turistov so visoke in lahko vodijo tudi v ¢ezmerno $tevilo
(Knezevi¢ Cvelbar, 2018). Alternativni turizem se deli na naravni, kamor spadajo
dogodivscine, vezane na divjino in naravo, kulturni turizem, dogodkovni turizem in drugo.
Zasnovo je omenil tudi Ceballos-Lascurain (v Tsaur, Lin & Lin, 2006, str. 641), ki je
poudaril, da je celotni turizem odvisen od porabe naravnih virov.


https://svetkapitala.delo.si/avtor/ljubica-knezevic-cvelbar-1822

1.5 Push in pull teorije v turizmu

Raziskovalci v turizmu se Ze dolgo Casa ukvarjajo s tem, kaj turiste vleCe na potovanja,
kaksna je njihova motivacija za obisk in kakSen odnos imajo do izbranih destinacij. V tem
Casu se je razvilo Ze veliko teoriji. V panogi je ena izmed najbolj znanih teorij push in pull
teorija, ki jo je definiral Tolman (1959) in jo kasneje nadgradil Dann (1977).

Izbira pocitniske destinacije se precej razlikuje od poznanega nakupnega odlocanja kupcev.
Turisti nakup turisti¢nih storitev zaznavajo kot tvegane, saj sta v igri vecja vsota denarja in
daljse ¢asovno obdobje. Slaba odlocitev za turista pomeni velik denarni in nedenarni vlozek,
Ki ga potro$nik ne more dobiti nazaj do naslednjega potovanja. Turisti pri nakupnem
odloc¢anju za pocitnisko destinacijo sledijo proceduri lijaka, po katerem izlo¢ajo potencialne
destinacije. Te odlocitve so odvisne od razli¢nih variabel, ki so razdeljene v $tiri skupine, in
sicer: interne variable (dejavniki potiska, vrednote, zivljenjski slog, osebnost in
karakteristike turista), eksterne variable (dejavniki vleke, omejitve, vpliv druzine in drugih
referenénih skupin, trzenjski splet, socialni razred itd.), narava predvidenega potovanja
(koli¢ina zabave, oddaljenost, ¢as in trajanje potovanja) in izletniSke izkusSnje (razpolozenje
in pocutje med potovanjem, ponakupna ocena potovanja). Interakcija vseh Stirih variabel
doloc¢a kon¢no izbiro turista za izbor destinacije (Sirakaya & Woodside, 2005).

Dann (1977) je v svoji raziskavi navedel, da obstaja razlika med dejavniki potiska (angl.
push) in dejavniki vleke (ang. pull). Dejavniki vleke so tisti, ki turista privla¢ijo na dolo¢eno
destinacijo, kot na primer morje in sonce, ter tisti, preko katerih turisti zaznavajo vrednost v
potovanju na dolo¢eno destinacijo. Medtem dejavniki potiska predstavljajo turista kot
predmet in njegovo nagnjenost za potovanja (nostalgija, pobeg iz vsakdana). Dannova
(1977) teorija predpostavlja, da ljudi potiskajo zunanji dejavniki. Potisnjeni so skozi
motivacijske dejavnike, na podlagi katerih se odloc¢ijo za obisk dolo¢ene destinacije. Na
destinacijo jih vlecejo notranji dejavniki, torej jih vlece okolje destinacije (Uysal & Hagan,
1993, str. 414).

Crompton (1979) navaja dva dejavnika vleke, ki predstavljata Zeljo po dozivetju necesa
novega in Zeljo po u€enju. Avtor je navedel sedem dejavnikov potiska, ki predstavljajo
pobeg iz vsakdana, sprostitev, osebnostna rast, prestiz, upocasnitev tempa, krepitev
sorodstvenih odnosov in socializacija.

Dejavniki vleke in potiska igrajo pomembno vlogo pri nakupnem odlo¢anju in izbiri
destinacije za potencialnega turista. Poglobljeno razumevanje turista in njegovega
nakupnega odlo¢anja je postalo glavna podlaga za nadaljnje raziskave obnasanja turistov.
Najpomembneje je, da trzniki dobijo odgovore na vpraSanja, kot so: »Kater destinacijo si bo
izbral turist ob vseh mozZnih alternativah?«, »Kako poteka proces izbora destinacije?«, »Kaj
je vloga dejavnikov potiska?« in »Kateri dejavniki potiska so bolj pomembni pri izbiri
destinacije«? (Uysal & Hagan, 1993, str. 430).



2 TEMACNI TURIZEM

Temacni turizem (angl. dark torusim) je ena izmed specifi¢nih vej turizma. Ljudje so Ze od
nekdaj potovali na obmocja, povezana s smrtjo, zato ne gre za popolnoma nov pojav. V
smislu stroke gre za modernejso obliko turizma, s katero so se raziskovalci zaceli ukvarjati
Sele v devetdesetih letih. Smrt je postala zelo priljubljen dejavnik med sodobnimi popotniki,
kar so zaznale tudi turistine agencije, ki so zaCele ponujati organizirana potovanja na
obmocja, kjer so se dogajale grozote. V tem poglavju je podan pojem temacni turizem,
njegova zgodovina, znane atrakcije in vloga motivov in motivacije za udelezevanje
temacnega turizma.

2.1 Opredelitev pojma temacni turizem

Temacni turizem pokriva vse destinacije in atrakcije, ki slavijo smrt, zloglasnost in strah
(Dann, 1998). Pojem temacni turizem sta prvi¢ omenila Lennon in Foley. Njune ugotovitve
za podlago prihodnjih odkrivanj uporabljajo tudi Stevilni drugi avtorji. Avtorja poudarjata,
da so destinacije, ki so povezane z vojno, genocidom, umori in drugimi tragedijami, postale
pomembne tocke za turiste. Turisti te tocke obiskujejo zaradi nostalgije, izobrazevanja ali
zabave (Lennon & Foley, 2000). Avtorja nista bila prva, ki sta zacela raziskovati povezavo
med turizmom in smrtjo. Seaton (1996) je poudaril, da temacni turizem sega dale¢ v srednji
vek in je povezan s tradicijo razmisljanja o smrti. Vecina turisticnih agencij po vsem svetu
je temacni turizem zacela vkljucevati v svoje ponudbe takoj, ko je fenomen temacnega
turizma postajal vse bolj prepoznaven (Keyes, 2012). Temacni turizem igra pomembno
vlogo v gospodarstvu in je pristen po vsem svetu (Fonseca & Silva, 2014).

Raziskovalci so se s pojmom temacni turizem zaceli ukvarjati v devetdesetih letih prejSnjega
stoletja. Do zdaj Se ni priSlo do soglasja in to¢ne konceptualizacije ter poimenovanja
temacnega turizma (Fonseca, Seabra & Silva, 2016). Raziskovalci navajajo tudi druga
poimenovanja, ki oznadujejo pojav temaénega turizma. Crne tocke (angl. black spots) so
definirane kot komercialni razvoj grobov, kjer so se znane osebnosti in veliko Stevilo ljudi
srecali z nepri¢akovano ali nasilno smrtjo (Birna, Hyde & Brown, 2013). Seaton (1996) v
svojem delu omenja tanaturizem kot potovalna razseznost temacnega turizma in ga definira
kot potovanje do lokacij (v celoti ali delno), ki so povezane z dejanskimi ali s simboli¢nimi
srecanji z nasilno smrtjo. Beech (2000) navaja grozodejni turizem, ki je vrsta turizma, kjer
posamezniki obis¢ejo mesta holokavsta. Medtem se je Bloom (2000) posvecal vrsti turizma,
ki ga je poimenoval morbidni turizem. Avtor je morbidni turizem definiral kot potovanja do
znamenitosti, ki so znana po nesrecah ali nenadni nasilni smrti.

Razli¢ni avtorji izpostavljalo razli¢ne tipologije temacnega turizma. Tako kot pri sami
zasnovi temacnega turizma tudi pri tipologiji raziskovalci Se niso prisli do poenotene in
univerzalne tipologije. Kuznikova (2015) poudarja, da so elementi temacnega turizma
namenjeni izobrazevanju, informiranju, obujanju spominov in razmisleku. Avtorica navaja
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osem vrst temacnega turizma, in sicer: kraji naravnih nesrec¢, kraji teroristicnih napadov,
kraji mavzolejev, kraji povojnih pokopalis¢, kraji spomenikov politiénih in znanih oseb,
kraji nuklearnih nesre¢, kraji koncentracijskih tabori$¢ in kraji prizori$¢ bitk. Fonseca in
Silva (2014) delita destinacije temacnega turizma na muzeje, pokopalisca, slume,
koncentracijska tabori$¢a, vojna obmocja in druga mesta tragedij. Stone (2013) poudarja, da
splo$no sprejeta tipologija temacnega turizma Se ne obstaja. Treba se je sklicevati na
posamezne primere. V svojem kiticnem pregledu literature je omenil tipologije temacnega
turizma, kot je obisk pokopalis¢, atrakcije holokavsta, kraji grozodejstva, zapori in mesta
zloCina ter dediS¢ina suznjelastnistva.

Vojne in druga sporna obdobja v zgodovini igrajo pomembno vlogo pri identiteti naroda
(Nanda, 2004). V tema¢nem turizmu se je pojavil tudi izraz spominski dogodki (angl.
commemorative events). Getz (2008) je spominske dogodke opisal kot podvrsto kulturnih
praznovanj, kot so karnevali, festivali in verski dogodki. Spominski dogodki so v veéini
primerov zasnovani v spomin na tragi¢ne dogodke in so organizirani blizu spomeniskih mest
(Rojek, 1993). Organizacija spominskih prireditev je po vecini namenjena lokalnemu
prebivalstvo in ne tujim turistom, ki dogodkov morda ne bi razumeli (Kennell, Suligoj &
Lesjak, 2018).

Destinacij in atrakcij temacnega turizma je veliko in se med seboj razlikujejo po stopnji
temacnosti. Na nekaterih destinacijah so se zgodile hujSe nesrece kot na drugih, zato so
avtorji pripravili klasifikacijo oziroma spekter, ki meri atrakcije po njihovi temacnosti.
Klasifikacija se za¢ne z najtemnejSo obliko temacnega turizma, ki zajema znamenitosti, ki
so povezane s smrtjo in trpljenjem. Spekter temacnosti se kon¢a z najsvetlejSo obliko
temacnega turizma, ki zajema znamenitosti, Ki S0 asociirane s smrtjo in trpljenjem. Turisti¢ni
ponudniki uporabljajo turisti¢no infrastrukturo za privabljanje turistov. Vecinoma jo
uporabljajo samo pri svetlejSih oblikah turizma. Pri temnejSih oblikah je cilj izobrazevanje
in zavedanje dogodkov (Stone, 2006). Spekter temaénega turizma je prikazan na spodnji
sliki.

Slika 1: Spekter temacnega turizma

Mesta smrtiin Mesta povezana s
trpljenja smrtjo in trpljenjem

f

SVETLO SVETLEJSE NAJSVETLEJSE

NiZja turisticna Vigja turisticna
infrastruktura infrastruktura

Prirejeno po Stone (2006).

Stone (2006) je definiral sedem razli¢nih tipov ponudnikov temacnega turizma:
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— Med temaé¢ne zabavis¢ne parke spadajo znamenitosti, ki se osredoto¢ajo na zabavo. Te
znamenitosti so dobro podprte s trzenjem, predstavljajo izmisljeno smrt, imajo zanimivo
turisti¢no infrastrukturo in vsebujejo veliko vizualov, kot sta na primer Londonska jeca
in zabavi$¢ni park Drakula. Te atrakcije spadajo pod najsvetlejSo obliko temacnega
turizma, so prijazne druzini in prikazujejo manj grozne vidike zgodovine.

— Temacne razstave so znamenitosti, ki ponujajo proizvode, ki so povezani s smrtjo in
trpljenjem ter odsevajo poucno vsebino. Sem spadajo muzeji, ki prikazujejo smrt skozi
izobrazevalno vsebino. Proizvodi so resni, eti¢ni in vsebujejo doloceno stopnjo turisticne
infrastrukture. V srednji meri uporabijo tudi trZenje.

— Temnice so kraji, ki S0 povezani s pravi¢nostjo in kaznivimi dejanji. Osredotocajo se na
zabavo in izobrazevanje, na primer zapor Alcatraz v San Franciscu. Te znamenitosti
imajo visoko stopnjo turisti¢ne infrastrukture in trzenja.

— Temac¢ni kraji po€itka so mesta, ki se osredotocajo na pokopalisca. Turiste vse bolj
privlacijo velika pokopaliséa, ki so kot muzeji na prostem s privlaéno arhitekturo in
skulpturami. Pod to kategorijo spadajo pokopalis¢a, kot sta vojaSko nacionalno
pokopalis¢e Arlington v Washingtonu in pokopalis¢e La Recoleta v Argentini.
Pokopalisca spodbujajo obisk celotnega obmocja (mesta), ohranjajo strukturo celovite
krajine in arhitekture.

— Temacna svetis§¢a so mesta, ki temeljijo na spominjanju in spostovanju nedavno
preminulih. Ta sveti$a niso nujno namenjena turizmu, zato ni velikega poudarka na
turisti¢ni infrastrukturi in trzenju. Temacna sveti§¢a v temacnem turisticnem spektru
spadajo pod temnejSe znamenitosti. Dober primer so Salomonovi otoki v Oceaniji, kjer
se je zgodila bitka pri Guadalcanalu in Kupola skal v Jeruzalemu. Najvec¢ temnih svetiS¢
lahko najdemo v Aziji.
poudarek na izobrazevanju in zgodovini. Tudi sem lahko umestimo bitko na
Salamonovih otokih.

— Temaéni kraji genocidov so mesta, ki so povezana z genocidom in vojno ter
predstavljajo grozodejstvo. Tovrstne znamenitosti so med najbolj obiskanimi
turisti¢nimi destinacijami po vsem svetu. Pod to kategorijo se uvrs¢ajo Auschwitz,
KambodZza, Ruanda in Bosna. Tovrstne destinacije in atrakcije spadajo pod
najtemacnejSo obliko turizma, zato ta mesta ne poudarjajo turisti¢ne infrastrukture za
privabljanje turistov. Na tej ravni je glavni cilj izobraziti turiste o dogodkih.

Stoneov (2006) spekter temacnosti so kasneje razsirili Powell, Kennell in Barton (2018), ki
so kategorizacijo razsirili na evropska mesta. Avtorji so ustvarili lestvico mestnih turisticnih
destinacij po temacnosti. Avtenti¢nost turisticne destinacije je najtemnejsi element. Prav
tako igra pomembno vlogo koli¢ina ¢asa, ki je pretekla od dogodka.

Temacni turizem je zgodovinski fenomen (Wight, 2006). Jasno je, da je turiste Ze od nekdaj
zanimal obisk destinacij, ki so povezane s smrtjo, katastrofo in trpljenjem. Zanimanje za
obisk destinacij temacnega turizma nara$ca. Prav tako nara$¢a ponudba temacnega turizma,
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ki turistom ponuja obisk atrakcij in celo izku$njo. Potovanja so ze od nekdaj ponazarjala
statusni simbol. V kontekstu temacnega turizma naj bi bil statusni simbol iskan skozi
potovanja na nevarna obmocja (Sharpley & Stone, 2009).

2.2 Zgodovina temacnega turizma

Ljudje so zaceli potovati ze dale¢ nazaj v zgodovini. Prvi dokazi segajo v anti¢no Grcijo,
kjer so ljudje potovali zaradi Sportnih iger, kot so olimpijske igre, preroskih mest in
festivalov. Zelo znana oblika potovanja so bila »grand toru« potovanja, kjer so aristokrati
svoje otroke posiljali na izobrazevanja. Ljudje so radi obiskovali tudi kopalisca, se
udeleZevali verskih potovanj, glasbenih prireditev, plesov itd. Turizem je po industrijski
revoluciji postal zelo moc¢na in pomembna panoga (Vodeb, Sedmak & Hojnik, 2018).

Potovanja torej niso nov pojav, prav tako pa niso nov pojav potovanja na destinacije
temacnega turizma. Ljudje so Ze v zgodovini namenoma obiskovali atrakcije, destinacije in
dogodke, ki so povezani s smrtjo, trpljenjem, z nasiljem in s katastrofo (Stone, 2005).

Stone (2005) meni, da so gladiatorske igre ena izmed prvih turisti¢nih atrakcij, kamor so
ljudje potovali, da bi smrt videli v obliki Sporta. Pozneje, vse do osemnajstega stoletja, so se
ljudje udelezevali javnih usmrtitev. V Londonu so za obisk javnih usmrtitev zgradili tudi
tribune, ponujali pite in zaracunavali vstopnino. Boorstin (1964) trdi, da ji bil prvi vodeni
izlet v Angliji izlet z vlakom, kamor so $li ljudje na izlet z namenom, da bi bili pri¢a obeSanju
dveh morilcev (Stone & Sharpley, 2008).

MacCannell (1989, str. 9) opaza, da so ljudje v devetnajstem stoletju redno obiskovali
mrtvasnice v Parizu. Obisk mrtvasnic je verjetno predhodna oblika sedanjega obiska razstav
»Bodyworlds, ki si jih turisti lahko ogledajo v razliénih mestih po Evropi, Ameriki, Kanadi
in Aziji. Razstave »Bodyworlds« razstavljajo resni¢ne primere (telo, organi, krvne Zile itd.)
in obiskovalce popeljejo dobesedno pod kozo. Razstave spodbujajo razmisljanje o zdravem
nacinu zivljenja in izobrazujejo o ¢loveskem telesu (Bodyworlds, 2020).

Tako kot danes so tudi v zgodovini ljudje obiskovali slume, ki so jih zaznavali kot nekaj
temacnega, nizkega in neznanega. Obisk slumov je pomenil dozivetje necesa drugacnega.
Korenine obiskovanja slumov segajo v devetnajsto stoletje v London, ki je bil takrat
gospodarsko in politi€éno najmocnejsa prestolnica. Urbanizacija in veliko Stevilo priseljenih
ljudi je privedlo h globoki razdelitvi druzbenih razredov na bogate in revne (Steinbrink,
2012). Slumi so izzivali fantazijo premoznih London¢anov, ki so tja potovali predvsem
zaradi radovednosti kljub moralnim standardom (Lindner, 2004, str. 19). Taka oblika
turizma se je pojavila tudi v New Yorku leta 1880. V primerjavi z Londonom na koncu
devetnajstega stoletja obiskovanje slumov v New Yorku ni ve¢ predstavljalo socialnega
razkoraka. V New Yorku so slume poimenovali kot turisti¢ne atrakcije, kjer so si jih turisti
iz radovednosti lahko ogledovali, ne da bi se tega sramovali (Steinbrink, 2012).
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Temacni turizem je svoje mesto v Solskem leksikonu dobil leta 1996, ko sta ga uporabila
akademika iz Glasgowa, medtem ko sta opazovala znamenitosti, povezane z atentatom na
JFK (Usborne, 2019).

2.3 Znane atrakcije temac¢nega turizma

Na svetu obstaja ve¢ razli¢nih destinacij in atrakcij temacnega turizma. V tem podpoglavju
so nastete znane destinacije temacnega turizma, ki prikazujejo razli¢ne vrte temacnega
turizma.

Koncentracijsko taboris¢e Auschwitz je nekdanje nacisti¢no taboris¢e. Med letoma 1941 in
1945 je v taboris¢u umrlo na milijone moskih, Zensk in otrok. V celotnem kompleksu je
bilo priblizno 150.000 zapornikov, ki so jih umorili ali pa izstradali do smrti (Fonseca,
Seabra & Silva, 2016). Kot spomenik so ga poimenovali v letu 1947 in kot muzej leta 1955.
Stevilo turistov mo¢no naraséa. Leta 2016 so belezili kar 2.000.000 obiskovalcev (Usborne,
2019).

Spomenik Dvojckov 9/11 je zgrajen na mestu, kjer sta v€asih stala dvojcka Svetovnega
trgovskega centra v New Yorku. Spomenik je zgrajen v ¢ast skoraj 3000 ljudem, ki so bili
ubiti v teroristicnem napadu 11. 9. 2001. Letno ga obis¢e 1.000.000 obiskovalcev
(Fonseca, Seabra & Silva, 2016). Na zacetku je bil postavljen samo spomenik. Leta 2014 pa
je bil zgrajen tudi muzej, ki je dobil nagrado zaradi upodabljanja katastrofe in njenih posledic
(Usborne, 2019).

Cedalje ve¢ obiskov so delezne tudi destinacije genocidov, kot so na primer Kambodza,
Vietnam in Bosna. Vse ve¢je Stevilo turistov obis¢e tudi Ruando, drzavo v Afriki, Kjer je
veliko znamenitosti posvec¢enih milijjonskemu pokolu ljudi, ki so se zgodili leta 1994.
Prikazane so tudi lobanje zrtev pokola (Usborne, 2019). Znamenitosti temacnega turizma
v Ruandi obisce priblizno 77.000 obiskovalcev letno (Fonseca, Seabra & Silva, 2016).

Vse veé agencij pelje turiste v mesto duhov, ki se imenuje Cernobil. Mesto je po jedrski
nesreci, ki se je zgodila 1986, prazno in brez prebivalcev (Usborne, 2019), vendar ga po
tem dogodku obis¢e vegje Stevilo ljudi kot kadar koli prej. Cernobil letno obisée ved kot
10.000 turistov (Fonseca, Seabra & Silva, 2016).

Hirosima je mesto na otoku Honsu (Japonska). Leta 1945 je nad Hirosimo eksplodirala
atomska bomba. V spomin na eksplozijo jedrske bombe v drugi svetovni vojni so postavili
muzej. Atomska bomba, ki je eksplodirala priblizno 600 metrov nad Hiro$imo, je naznanila
zacetek konca druge svetovne vojne. Spomin na eksplozijo je poziv k akciji za ¢lovestvo,
kar poudarjajo tudi v muzeju. V muzeju prikazujejo artefakte eksplozije in zrtev ter
prievanja prezivelih (Madden, 2019). Obiskovalce spomnijo na to, da miru ne smemo
jemati samoumevno. Muzej je od njegove otvoritve obiskalo ze 53.000.000 ljudi (Fonseca,
Seabra & Silva, 2016).

14



Znani Pompeji so bili starodavno rimsko mesto v blizini Neaplja v Italiji. Mesto je bilo
unic¢eno med izbruhom gore Vezuv leta 79. Vulkanski izbruh je unicil celotno mesto in ga
zakopal s tonami pepela. Danes mesto spada pod UNESCO kulturno dedi$¢ino in je ena
izmed najbolj priljubljenih destinacij, ki jo letno obis¢e priblizno 2.500.000 ljudi (Fonseca,
Seabra & Silva, 2016). Tudi Ce je minilo ze veliko let, Pompejev ne smemo izkljucevati iz
temacnega turizma. Izbruh vulkana je bil tisockrat moc¢nejsi kot eksplozije atomske bombe
nad Hiro$imo. Povzrocil je veliko opustoSenje ter smrt vseh prebivalcev v mestu (Madden,
2019).

Zvezni zapor Alcatraz je bil v€asih visoko varovan zapor v San Francisu. V njem je bilo
zaprtih tudi nekaj najnevarnejSih ameriskih kriminalcev. Zapor so spremenili v muzej in je
trenutno ena najbolj obiskanih znamenitosti v San Francisu. Letno muzej obis¢e kar
1.500.000 obiskovalcev (Fonseca, Seabra & Silva, 2016). VV muzeju so prikazane celice, kot
so bile v ¢asu, ko je zapor deloval. Nudi vpogled v nevSe¢nosti, ki so jih morali prezivljati
zaporniki. Zapornikom Alcatraza je bilo najtezje, ko so na drugo stran videli celino in
zivljenje. To je bilo nekaj, za kar so vedeli, da ne bodo nikoli ve¢ izkusili (Madden, 2019).

V Sloveniji so prepoznane §tiri znamenitosti tema¢nega turizma. To so Kobarid s kobariskim
muzejem, Kolovrat, predor Ljubelj in koncentracijsko taborisc¢e Ljubelj ter Ljubljana z
muzejem novejse zgodovine in muzejem na ljubljanskem gradu (Hohenhaus, 2020).

Vse bolj priljubljene postajajo tudi destinacije, kjer je mozno te grozote imitirati in »ponovno
doZiveti« ter vstopiti v drugi in nepoznani ¢as. Eden od najbolj znanih primerov je Stalinov
svet v Litvi, ki je zasnovan kot sovjetski gulag, kjer so igralci obleceni v pripadnike vojaske
policije. Zanimiv primer je tudi ponovno dozivetje umora JFK v Dallasu. Turisti kaZejo
zanimanje za ponovno doZivetje dogodka s predsednikove perspektive. Ponudniki jim
omogocajo voznjo z limuzino po enaki poti, kot se je vozil predsednik s svojo soprogo ob
spremljavi glasovnih uéinkov in kostumov. Zelo znan primer so tudi Cu Chi predori v
Vietnamu. Obiskovalci plac¢ajo, da se lahko plazijo po predorih kot neko¢ Vietcong. Medtem
ko se plazijo skozi predor, se lahko oblecejo v ameriske GI-uniforme in imajo pri sebi
sovjetski AK-47. Tak$na dozivetja na turisti¢nih destinacijah tema¢nega turizma omogocajo
turistu, da se premakne iz polozaja gledalca v poloZaj Zrtev (Robb, 2009).

2.4 Vloga motivacije in motivov v temacnem turizmu

V zadnjih letih je bilo narejenih veliko raziskav o tema¢nem turizmu. Do zdaj je bilo
narejenih malo $tudij, ki so se osredotocale zgolj na turisti¢cno motivacijo za obisk temacnih
destinacij (Podoshen, 2013).

Turiste, ki potujejo na destinacije temacnega turizma, motivira zelja po novi izkusnji, zelja
po pustolovs¢ini in zelja po novem znanju (Sharpley & Stone, 2009). Smrt v posamezniku
prebudi temeljne druzinske in kulturne vrednote (Stone, 2012). Iskanje svetovnih senzacij
lahko vodi posameznika do odkritja destinacij in atrakcij, kjer so se zgodile katastrofe (Rojek
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& Urry, 1997). Razlogi za obisk temacnih destinacij so lahko razli¢ni. Kuznikova (2015)
navaja sedem razli¢énih dejavnikov, kot so radovednost, groza, empatija, nostalgija,
spominjanje, vest prezivelih in izobrazevanje. Kang, Scott, Lee in Ballantyne (2012, str. 260)
poudarjajo, da se motivacija temacnega turizma pojavlja v treh dimenzijah, in sicer kot
ucenje ter obveznost, izobrazevalni programi in drugi druzbeni razlogi ter radovednost.
Dunkley (v Robinson, Heitmann & Dieke, 2011, str. 207) pravi, da obstaja ve¢ razli¢nih
motivacij, ki so lahko povezane z obiski tema¢nih znamenitosti, kot so duhovni in
retrospektivni nameni, vznemirjanje in iskanje tveganj, validacija dogodkov, ki so se zgodili,
potreba po priznanju o resni¢nosti obstoja kraja ali osebe, samo odkrivanje, Zelje po ucenju,
obisk ikoni¢nih mest, udobje (ko se znamenitost nahaja v znanem mestu), morbidnost,
romanje, spomin in empatija.

Tudi Dann (1998) je v svojem delu navedel razlicne motive, kot so strah pred fantomi
(otroski strahovi), nostalgija, iskanje novosti, praznovanje zmage ali zlo€ina in potovanje s
smrtjo (»pocitnice v peklu«), ki turistom povecajo zavedanje umrljivosti. Kljub razli¢nim
motivacijam sta Dann (1998) in Seaton (1996) navedla, da je zanimanje za smrt lahko
splo$no in ni nujno povezano z osebnostjo ¢loveka. To pomeni, da obstaja ve¢ razli¢nih vrst
manifestacij, povezanih z obiski tema¢nega turizma ter da SO motivi opisne narave in so bolj
povezani s posameznimi destinacijami in z atrakcijami ter ne samo s posameznikom.

Radovednost je zagotovo eden kljuénih dejavnikov za potovanja na destinacije temaénega
turizma. Je moc¢na zelja po tem, da bi nekaj videli ali se kaj nau¢ili. Tarlow (2005) navaja,
da obiskovalci krajev, kot je na primer Auschwitz, lahko temaéno znamenitost obisc¢ejo zgolj
iz radovednosti ali pa zato, ker to preprosto morajo obiskati (angl. thing to do). Turisti naj bi
ob obisku temacne destinacije razmisljali o smrtnosti, vendar obisk temac¢ne destinacije iz
radovednosti lahko pri turisti izklju¢i ta pomen (Stone & Sharpley, 2008). Smrt velikim
posameznikom predstavlja neprijeten obcutek, ki jim omogoca, da se prepustijo svoji
radovednosti in oblikujejo svoje lastno razmisljanje o smrti (Stone & Sharpley, 2006).

Dann (1998) poudarja, da je smrt povezana z ljudmi. Kljub temu da smrt veéini
posameznikom predstavlja neprijeten obcutek in tabu, se smrt vraca nazaj v druzbeno zavest.
Zanimanje za smrt turiste spodbudi k obisku temacénih znamenitosti, saj tako lahko
upraviceno izrazijo zanimanje za smrt (Kim & Lee, 2002). Po drugi strani je znano, da
zahodna druzba smrti ne sprejema dobro. Veéji poudarek dajo Zivljenju in pogosteje
uporabljajo besedno preminuli (Turner, 2011).

Obujanje spominov je klju¢na ¢loveska dejavnost, ki nas povezuje z naSo preteklostjo in
nas definira v sedanjosti. Obstaja ve¢ temnih znamenitosti, ki temeljijo na spominu kot na
primer parki, muzeji, zidovi in Kipi, ki spominjajo na mrtve in jih ne smemo pozabiti. Spomin
turista pritegne k ogledu znamenitosti (Lennon & Foley, 2000, str. 146-151).

Obiskovalce temacénih znamenitosti lahko motivira iskanje novega znanja, ki lahko deluje
kot dejavnik vleke ali dejavnik potiska Henderson (2000). Veliko temacnih turisti¢nih
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destinacij ponuja pouc¢ne vsebine in spodbujajo prizadevanje k novemu znanju z namenom,
da bi se ljudje lahko ucili iz preteklosti. Nekatere temacne turisticne destinacije ljudem
povzrocijo obcutek sramu. Poleg tega pa se iz njih Se vedno lahko nekaj naucijo in se
spomnijo krivi¢nih dejanj. S tem pripomorejo k spoznavanju zgodovine prihodnjih generacij
(Lennon & Foley, 2000, str. 146-151). Turiste na temacne destinacije in atrakcije vlece tudi
iskanje novosti, ki deluje kot dejavnik potiska (Lee & Crompton, 1992). Vendar pa novost
kot motivator ne deluje samostojno, saj posameznik pri izbiri potovanja pretehta
nasprotujoce si potrebe po varnosti in novosti (Crotts, 1993).

Avtorji navajajo veC razlicnih motivatorjev za obisk temacnih krajev in znamenitosti.
Izkusnja temacnega turizma je subjektivna in se med posamezniki razlikuje vklju¢no z
njihovim odnosom do posamezne destinacije (Robb, 2009).

3 TRZENJE TEMACNEGA TURIZMA

V letu 2019 so po vsem svetu zaznali povecan prihod mednarodnih turistov. Kljub temu je
bila rast panoge zaradi negotovosti glede brexita, politicne in socialne napetost ter
upocasnitve svetovnega gospodarstva v primerjavi z letom 2017 in 2018 upocasnjena.
Turizem je ena od vodilnih gospodarskih panog. V letu 2019 je bilo po vsem svetu
zabeleZenih 1,5 milijarde mednarodnih prihodov turistov. V letu 2020 je predvideno 4 %
povecanje glede na leto 2019 (UNWTO, 2020). V tem poglavju je opredeljeno trzenje
turizma in trzenje temac¢nega turizma. Navedeni so tudi primeri dobrih praks in vpraSanje
eticnosti temacnega turizma.

3.1 TrZenje v turizmu

American Marketing Association (2013) definira trzenje kot dejavnost, Sestav institucij in
procesov za ustvarjanje, komunikacijo, dostavo in izmenjavo ponudb, ki so koristne za
stranke, partnerje in druzbo na splosno. Trzenje ima za turizem klju¢ni pomen, saj je glavni
vpliv upravljanja. Trzenje v turizmu lahko vpliva na velikost trga in njegovo obnaSanje
(Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod, 2009).

TrZenje v turizmu »je proces prostovoljne menjave med porabniki in ponudniki turisticnih
izdelkov/storitev/dozivetij, pri ¢emer morata biti obe strani v danem procesu menjave
zadovoljni. Ponudniki morajo nuditi taks$ne izdelke/storitve/dozivetja, ki bodo modernim
turistiCnim porabnikom zagotavljali maksimalno dozivetje« (Konecnik Ruzzier, 2010, str.
2). Trzenje v turizmu se ukvarja s celotno izkusnjo porabnika in govori o tem, kako se turist
ukvarja z izdelkom ali s storitvijo. Potovanje je izkusnja, ki v ponudbi ne zajema samo
nastanitev, paketov hrane in pijace. Izpolnjuje tudi fantazije popotnikov (Archdale, 1995).
Trzenje v turizmu se ukvarja z blagovno znamko, pozicioniranjem, kakovostjo dozivetja
obiskovalcev, dostop do podpornih storitev, kot so hrana, pijaca, nastanitev, oznacbe poti,
usklajevanje lokalnih podjetij itd. (World Tourism Organization & European Travel
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Commission, 2018). Dejavniki, kot so spol, kultura, motivacija, druzbeni razred, zivljenjski
cikel, zivljenjski slog, starost in referen¢ne skupine, lahko vplivajo na vedenje kupca.
Pomembno je, da razumemo vedenje turistov in zadovoljimo njihove potrebe in Zelje
(Hudson, 2008, str. 41). Stevilo potovanj prebivalstva v razvitih deZelah se poveduje.
Spreminja se tudi obdobje potovanja in Stevilo potovanj na leto (Mihali¢, 2008, str. 56).
TrZenje v turizmu mora upostevati vse interesne skupine, saj turisti¢ni porabniki niso samo
turisti (Kone¢nik Ruzzier, 2010, str. 4).

V tradicionalnem trZenju poznamo trzenjski splet 4P. To so produkt (angl. product), ki
predstavlja paleto izdelkov in storitev, ki jih ponudnik ponuja kupcu, prostor (angl. place),
ki nam pove, kako bo izdelek na voljo na trgu in katere distribucijske poti bomo izbrali,
promocija (anlg. promotion), ki predstavlja specifi¢cno kombinacijo marketinskih tehnik,
kot so oglaSevanje, osebna prodaja, odnosi z javnostmi, direktna prodaja, socialna omrezja
itd., cena (angl. price), ki je del celovitega naérta za upravljanje prihodkov in oblikovanja
cen (Morrison, 2010).

Turizem spada pod storitveno dejavnost in zahteva poseben pristop pri oblikovanju trzenjske
strategije. Seznam dejavnikov v trzenjskem spletu se iz 4P razsiri na 8P. Morrison (2010)
navaja naslednjo razsiritev:

— ljudje (angl. people) so turizem. Vse komponente v turizmu so odvisne od ljudi. Pod to
tocko spada razvijanje kadrovskih nacrtov in strategij za podporo interakcij med kupcem
in ponudnikom;

— sodelovanja (anlg. participate) z razlicnimi partnerji, ki prav tako ponujajo turisti¢ne
storitve in sodelovanje z lokalnimi skupnostmi z namenom, da turisti¢ni produkt postane
Se privlacnejsi;

— programiranje (angl. programming) so aktivnosti, ki so usmerjene k strankam. Sem
spadajo posebni dogodki in dejavnosti ter festivali. S tem ponudniki napravijo dodano
vrednost turistiéni storitvi;

— pakiranje (angl. packaging), kjer se turisti¢ni ponudniki odlocijo, ali bodo storitev zavili
v paket in vanj vkljudili ve¢ dejavnosti ali bodo ponujali dejavnost posebe;j.

V trZenju produktov in storitev je zelo pomembna segmentacija potroSnikov. Segmentacija
je strategija, ki se uporablja za zbiranje in optimizacijo virov na trgu. NanaSa se na
podskupine potrosnikov, ki se v dani situaciji podobno odzovejo. Segmenti so sestavljeni iz
podskupin potrosnikov, ki imajo do elementov v trzenjskem spletu drugacen pogled in so na
njih razli¢no obcutljivi (Mazanec, 1992; Dillon, Madden & Firtle, 1990). Danes obstajajo
Stevilni nacini za segmentiranje trga. Skozi leta so akademiki in trZniki uporabili razlicne
vrste analiz in segmentacij. Najbolj uporabljene segmentacije so segmentacije glede na
iskanje Koristi, zvestoba blagovni znamki, demografske kategorije, pogostost in obseg
nakupa, osebnostne lastnosti, ob¢utljivost na cene, uporaba medijev, poklicni status, vzorci
uporabe izdelkov, druzbeni razlog, zivljenjski slog itd. Vecina nastetih segmentacij je bila
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razvita za trzenje produktov, vendar so v prilagojeni obliki pomembne tudi za naértovanje
in segmentacijo turizma (UNWTO, 2007).

V zadnjih letih smo pric¢a velikemu napredku in razvoju v tehnologij. Trzna orodja na spletu
in uporaba socialnih omreZij so postala zelo prisotna v trZzenju turizma. To lahko privede k
spreminjanju tradicionalnega nacina trZzenja. Socialni mediji delujejo kot posrednik med
destinacijo in turisti z namenom, da bi zgradili zavest in trdno vez. Socialni mediji
zagotavljajo prepoznavnost in lahko privabijo Se veéje Stevilo turistov na dolo¢eno
destinacijo (Celebi & Igneci, 2018). Bistvo uspesnega trzenja je kakovost in povedanje
zadovoljstva strank. Ta kombinacija posledi¢no pripelje do zvestih in dolgoro¢nih kupcev.
Druzbeni mediji so danes klju¢no orodje. Podjetja z njimi lahko vzpostavijo neposreden
odnos s strankami. Trzniki se zavedajo, da so socialna omrezja dober nacin za ustvarjanje
pozitivnega trzenja »od ust do ust« (angl. word of mouth). Vpliv socialnih medijev igra v
turizmu pomembno vlogo. Ustvarjanje vsebine in dostopnost do medmrezja je mo¢no
spremenila motivacijo turistov in njihovo nacrtovanje potovanj, saj lahko koristne
informacije dobijo hitreje kot kadar koli prej (Jashi, 2013). U¢inkovito izkori§¢anje socialnih
medijev je postalo neizkljuéljivo za vsako obliko turizem v sodobnem svetu (Munar &
Jacobsen, 2014) in temacni turizem tukaj ni izjema.

3.2 TrZenje temac¢nega turizma

Povprasevanje po temacnem turizmu izhaja iz potro$nika in ne iz povpraSevanja destinacije.
Ce potro$niki ne bi povprasevali po tema¢nem turizmu, ta ne bi obstajal (Seaton, 1999).
Brown, McDonagh in Shultz (2013) trZzenje tema¢nega turizma opredeljujejo kot uporabo
ali prilagajanje trzenjskih nacel in praks na mestih smrti in unicenja. Danes najboljSe prakse
in modeli za usmerjanje ponudnikov temac¢nih destinacij Se niso usklajeni, saj je vsaka
destinacija edinstvena (Bird, Westcott & Thiesen, 2018, str. 645-665). Trzniki se lahko za
oblikovanje trZzenjske strategije temacnih destinacij orientirajo po Stonovem (2006) spektru
temacnosti temacnega turizma. Obstajajo razli¢ne stopnje obcutljivosti in temacnosti, ki jih
ponudniki morajo upoStevati pri izbiri trZzenjske strategije (Stone, 2006). Pri trZenju
temnejSih destinacij morajo trzniki Se toliko bolj podvomiti o primernosti trzne strategije, ki
jo zelijo uporabiti, medtem ko imajo pri destinacijah, ki so v svetlejsih odtenkih spektra
temacnosti ve¢ prostora za eksperimentiranje.

Razumevanje obiskovalcev temacnih destinacij je zelo pomembno. Z razumevanjem lahko
trzniki prilagodijo nacin obvesc¢anja in oblikujejo blagovno znamko (Bird, Westcott &
Thiesen, 2018, str. 645-665). Za destinacije je potrebna temeljita strategija segmentacije
turistov ob upoStevanju namena obiska, pomembnosti dediS¢ine in stopnje temacnosti
destinacije (Birna, Hyde & Brown, 2013). Motivi turistov se razlikujejo. Nacin trzenja je
treba prilagoditi razliénim skupinam turistov, ki zahtevajo druga¢no ponudbo storitev in

cev v
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prilagoditi obcutljivosti razlicnih vrst obiskovalcev, saj bo za nekdanjega vojaka izkusnja
drugacna kot za redovnega zgodovinarja (Sharpley & Stone, 2009).

Trzniki, ki trzijo temacni turizem, v svojih trzenjskih strategijah pogosto uporabljajo
zasnovo strahu. Turistom je obljubljena pustolovscina, dezorientacija, trema in tudi moznost
odkrivanja novosti (Sharpley & Stone, 2009). Neill (2001) je vklju¢evanje strahu v trzenjske
strategije predstavil na primeru Belfasta, Berila in Detroita. Avtor trdi, da je strah neizogibna
razseznost sodobne urbane izkusnje.

Mnozi¢ni mediji javnosti nudijo razumevanje, spodbujajo njithovo zanimanje in igrajo
pomembno vlogo pri trzenju tema¢nih destinacij. Ponudniki v trzenju zelo radi uporabljajo
razli¢no literaturo, filme, televizijo in casopise (Yuill, 2004, str. 125).

Socialni mediji sluzijo za osvetlitev novih vidikov in Sirjenje informacij o destinacijah.
Temacni turisti Zelijo svoj obisk tema&nih destinacij zaznamovati in opisati. Zelijo povedati,
kaj so tam doziveli in kako so izkus$njo obcutili. Svoje izku$nje Zelijo deliti tudi v razli¢nih
skupinah z ostalimi turisti, ki so doziveli podobno. Danes sta na Facebooku najbolj
priljubljeni skupini »Dark Tourism Forum« in »Dark Tourism« (Bolan & Simone-Charteris,
2018, str. 727—-746). Socialna omrezja in pametni telefoni se dopolnjujejo in drug drugemu
dajejo dodano vrednost. Pametni telefoni so pritegnili javnost in postavili popolnoma drugo
raven. Pametni telefon v bistvu zdruzuje mobilni telefon, aplikacije in dostop do interneta.
V turizmu morajo podjetja, organizacije in izvajalci prepoznati Zeljo po novi tehnologiji.
Celotna industrija mora za dobro trZenje izkoriS¢ati zmoznost pametnih telefonov ter
potro$nikom ponujati kar se da azurne informacije. V pametnih telefonih je prisotna tudi
priloZnost za destinacije temac¢nega turizma. Danes je znana aplikacija, ki se imenuje »Killer
GPS«, ki prikazuje kraje zlo€inov in lokacije umorov. Uporabnikom ponuja ve¢ kot 470
lokacij. Aplikacija ponuja tudi interaktivni zemljevid, opis osebnosti in navodila za
potovanje (Bolan & Simone-Charteris, 2018, str. 727-746).

Austin (2002) v svojem delu omenja izziv izbire distribucijskih kanalov za obcutljiva
zgodovinska mesta. Avtor poudarja, da mora osredotocenost ostati na zgodovini temne
destinacije in ne na zabavi, tudi ¢e ta lahko privabi ve¢ obiskovalcev. Priporoc¢eno je, da
trzniki temacnih destinacij upoStevajo temno turisticno literaturo. Bistveno je, da trZzniki
razumejo obcutljivost destinacij in hkrati omogocajo trzenje blagovne znamke, ki podpira
koncept miru, ohranjanja, spomina in kulture (Bird, Westcott & Thiesen, 2018).

Vecina ljudi ob besedi temacni turizem pomisli na nekaj temnega, vendar ima temacni
turizem tudi svetlo plat, ki lahko pozitivno vpliva na turiste in lokalno prebivalstvo. Temacni
turizem ozaves€a o grozljivih dogodkih, ki so se zgodili v preteklosti in vodi ljudi k
razumevanju sveta, v katerem zivijo (Daams, 2007). Tema¢ne destinacije, kot so na primer
koncentracijska tabori§¢a, omogoc¢ajo obiskovalcem poklon Zrtvam, ucenje zgodovine in
poglobljeno razumevanje dogodkov (Middlemiss, 2019). Temna veja turizma je lahko
ucinkovita metoda za izobraZevalne namene in spodbuja k uc¢enju o dogodkih tudi mlajse
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generacije (Deutsch, 2014). Stone (2006) navaja, da najtemnejSa mesta ponujajo priloznost
za globok vpogled in katarzo. Kang, Lee in Ballantyne (2012) navajajo, da tema¢ni turizem
pozitivno vpliva tudi na socialne povezave in doseganje notranjega poslanstva in
druzinske povezanosti. Prav tako temacni turizem lokalni skupnosti omogoca ustvarjanje
prihodka. Posledi¢no omogoca ohranjanje in obnovo infrastrukture ter priloZnost za
zaposlitev (Jamin, Zain, Sakarji, Ahmad & Beta, 2020). Poznavanje svetle plati tema¢nega
turizma je klju¢no za trznike temacnega turizma. Pozitivni ucinki pripomorejo k vsebini
trzenjskega komuniciranja ter pri pripravi trznih ciljev, ki ne smejo biti zgolj ekonomski,
ampak morajo spodbujati tudi ozave$¢anje prebivalstva o dogodkih.

3.3 Primeri dobrih praks trZenja temacnega turizma

Nekdanje koncentracijsko taboris¢e Auschwitz, ki je danes muzej, ima zelo dobro razdelano
spletno stran. Na njej je razvidno, da ponudniki dajejo poudarek zgodovini in izobrazevanju.
Zelo zanimiva je tudi spletna knjigarna, kjer lahko turisti kupijo razli¢ne knjige, na primer
vodnike, zgodovinske raziskave, albume, filme, izobrazevalni material, tematske knjige itd.
Na spletni strani lahko obiskovalci napravijo nakup vstopnice in donirajo denar (Auschwitz-
Birkenau, 2020). Muzej mo¢no razvija tudi svojo prisotnost na socialnih omrezjih. Na njih
je prisoten ze od leta 2009. Auschwitz je eden izmed prvih tovrstnih muzejev, ki se je pojavil
na socialnem omreZju Facebook. Ugotovili so, da potencialni obiskovalci na Facebooku
18¢ejo informacije, zato so se odlocili, da morajo biti tudi oni obvezno prisotni. S prisotnostjo
na socialnih omrezjih so obiskovalcem na voljo za odgovore na razli¢na vprasanja in iskanje
informacij. Kasneje je spominsko obmocje odprlo profil tudi na Instagramu in Twitterju.
Danes ima muzej na milijone spletnih privrZzencev. Glavni cilj socialnih medijev Auschwitza
je spomin na Zrtve in poucevanje o zgodovini. S socialnimi omrezji so pridobili tudi podporo
nekaterih znanih in medijskih osebnosti, ki so se pridruzili njihovi virtualni skupnosti
(Auschwitz-Birkenau, 2019). Danes ima muzej na Instagramu 97.800, na Facebooku
328.980 in na Twitterju 1.000.000 sledilcev. O¢itno je, da je Auschwitz osredotoCen na
socialna omrezja, na katerih objavlja razli¢ne informacije ter koristno vsebino. S poudarkom
na socialnih omrezij Zeli doseci €¢im S§irSe ob¢instvo po vsem svetu.

HBO-serija Cernobil je vzbudila veliko zanimanje za jedrsko nesreco, ki se je zgodila v
Ukrajini leta 1986. Turisti¢na podjetja v Cernobilu, ki ponujajo izlete, so bila pri¢a od 30-
do 40-odstotnemu povecanju obiska turistov v letu 2019 v primerjavi z letom 2018. Serija
je povzrocila veliko vznemirjenje v Rusiji. Tam so bili nad serijo ogorceni, saj je ameriska
televizija predstavila zgodbo prej kot Rusija. HBO-serija je bila velika senzacija, vendar
ruski mediji zelijo poudariti, da je to karikatura in ne resnica (Sharp, 2019). HBO-serija je
vsekakor pripomogla k prepoznavnosti Cernobila, ki se je posledi¢no zaéel pojavljati tudi v
medijih. HBO-serija in mediji se lahko v tem primeru kazejo kot zasluzeni mediji (angl.
earnd media). Zasluzenih medijev ni mogoce nadzorovati. Dokler gre za pozitivno vsebino,
je tovrstna metoda zelo priljubljena med trzniki, saj zanjo ni treba placati.
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Bivs$i zapor Alcatraz vsako leto organizira veliko Stevilo dogodkov. Zelo priljubljeno je
praznovanje noci ¢arovnic in razli¢ni tematskih pobegov iz zapora, na primer pobeg v obliki
triatlona. Znan dogodek je tudi »Alcatraz Sharkfest Swimg, ki je primeren samo za izkusene
plavalce. Alcatraz vsako leto obis¢e veliko Stevilo umetnikov, ki pripravijo razstave.
Umetniki prikazujejo Zivljenjske izzive na otoku, svobodo, povezovanje druzbe itd.
(Alcatraz Cruises, 2020). Muzej daje velik poudarek dogodkom, s katerimi Siri
prepoznavnost. Prisoten je tudi na socialnih omrezjih, vendar so na njih ve¢inoma prikazana

dogajanja na dogodkih.

V Aziji veCino ponudnikov temacnega turizma izlete predstavlja na razlicnih spletnih
platformah in v broSurah, ki jih turisti najdejo v hotelih, restavracijah ter turisti¢nih
agencijah. Vsekakor pa so osredotoc¢eni na osebno prodajo na licu mesta, kar je znacilno za
vecino drzav v razvoju v Aziji.

Pablo Escobar je bil in ostaja eden najbolj znanih kraljev kokaina. Nekateri ga prezirajo,
drugi so nad njim fascinirani. V Kolumbiji je zgodba Pabla Escobrja pripomogla k velikemu
porastu turizma. Domacini vodijo turiste po njegovih poteh in zraven pripovedujejo zgodbe.
Danes je njegov nekdanji najtesnejsi sodelavec, njegova desna roka, postal znani vodic, ki
pripoveduje zgodbe iz prve roke (Netflix, 2018). Pablo Escobar je za sabo pustil mocan
pecat. Vsi vedo, kdo je bil in s ¢im se je ukvarjal. Kolumbija ne uporablja posebnih metod
za trzenje narko turizma. Zgodbe in poti Pabla Escobarja se trzijo same po sebi. Zaradi
razvoja temacnega turizma so se odprla nova vrata za zasluzek domacinov. Vendar se prav
zaradi tega pojavlja tudi veliko vpraSanje eti¢nosti, saj domacini sluZijo na ra¢un kriminalnih
dejanj in dogodkov, ki so nepozabni za &lovestvo. Z vidika zasluzka gre za dobro prakso. Ce
pogledamo vecjo sliko, pa je ta praksa vprasljiva.

Poenoteno mnenje dobre prakse ne obstaja. Vsekakor se praske razlikujejo po drzavah in so
odvisne od kulture prebivalcev. Evropske destinacije so po vefini osredotocene na
izobrazevanje, medtem ko v Ameriki v veliki meri uporabijo razli¢ne zabavne dogodke s
pridihom poucne vsebine. V Latinski Ameriki in Aziji se standardi eti¢nosti verjetno
razlikujejo od bolj razvitih drzav. Zdi se, da so osredotoceni bolj na zasluzek, saj se jim gre
za prezivetje. Posledi¢no je drugacen tudi nacin trzenja.

3.4 Izzivi trZenja temac¢nega turizma

Vecina turisti¢nih destinacij temacnega turizma je nastala zaradi nepri¢akovanih katastrof.
Prvotno so bile namenjene tistim, ki so zaradi dogodkov, ki so se zgodili na mestu,
zaskrbljeni. Popularnost temacnih destinacij je narasla s pomocjo trzenja, ki je pripomoglo
k vi§jemu zasluzku tistih, ki Zelijo sluZiti na racun grozot in katastrof. K pove€anemu obisku
prav tako pripomorejo mediji, ki danes temacnemu turizmu dajejo vecji poudarek. Eden
izmed vecjih izzivov za trzenje temacnega turizma je izpostaviti pravo ravnotezje in odnos
med temacno destinacijo ter potrebnim trzenjem (Sharpley & Stone, 2009).
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Mediji obozujejo katastrofo (Tarlow, 2011) in domnevajo, da bodo novice o vojnah,
kriminalu in naravnih katastrofah vedno dobile pozornost ob¢instva (Cockburn, 2011).
Wenger (1985) trdi, da ima novinarsko poro¢anje lahko dober ali slab izid. Porocanje o
nesreCah je lahko koristno v smislu ozavescanja SirSe javnosti. Za dober vpliv medijev
temacnega turizma se je izkazalo porocanje vzhodnih medijev o cunamiju, ki se je zgodil
leta 2004. Mediji so poudarili smrt in unicenje. S tem so ozavestili zahodno ljudstvo in
pridobili visoko stopnjo pomoci zahodnega prebivalstva (Sharpley, 2005). Po drugi strani pa
mediji lahko o tragediji $irijo napa¢ne informacije in s tem ustvarijo mit. Posledi¢no iz mitov
lahko nastane negativna in napacna slika izida katastrofe ter nerazumevanje nesreCe
(Sharpley & Wright, 2018, str. 336). Za trznike lahko napacna predstava turistov o destinaciji
pomeni velik izziv. Svoje ob¢instvo morajo prepricati 0 resnici, ohraniti pravo sliko in jih
odvrniti od napacnih informacij.

Verma in Jain (2013) poudarjata, da temacni turizem ne sme biti promoviran na enak nacin
kot tradicionalna dedis¢ina. V tem primeru lahko trzenje privede do napacne interpretacije
temacnih elementov. Vecina trznikov se pri trZzenju temacnega turizma osredotoca na
nostalgijo posameznikov in na poveli¢evanje bitke. Obcutke srece je zlahka prodati, vendar
se trzniki pogosto srecujejo z obcutki zalosti in jeze. Trzenje nostalgije lahko postane zelo
kompleksna naloga (Yuill, 2004).

Sharpley (2018) trdi, da se izraz avtenti¢no pogosto uporablja za trzenje pocitnic. V praksi
trzniki uporabljajo izraze »prava Afrika«, »skrita« Azija ali »pristno« potovanje. V mnogih
primerih je to ucinkovito trZzno orodje za privabljanje turistov. Uporaba izraza avtenticno
zajema dolocena turisti¢na pri¢akovanja. Problem nastane, ko ta izraz ne vkljucuje tistega,
kar na destinaciji resni¢no obstaja.

Vecina trznikov temacnih destinacij se sreCuje z izzivi, kot so interpretacija, pravilnost in
izvirnost sporo€anja ter eti¢no ravnanje. Tema temacnega turizma je obcutljiva. Eti¢no
ravnaje je prav zagotovo eden od najveéjih izzivov, s katerim se sreCujejo trzniki destinacij.
Obstaja tanka meja med eticnim in neeti¢nim ravnanjem.

3.5 Vprasanje etiCnosti temac¢nega turizma

Ali je res eticno obiskovati mesta smrti in tragedije ter se fotografirati na mestu Zalosti? Pri
velikem Stevilu posameznikov se pojavljajo dvomi o eti¢nosti pri potovanju na obmocja
temacnega turizma. Stone (2006) poudarja, da etika in provokativne ter obcutljive pripovedi
temacnega turizma skozi dedis¢ino postajajo vse bolj veljavni problem temac¢nega turizma.
Avtor trdi, da imajo razli¢ne destinacije temacnega turizma drugacno stopnjo etike in
temacnosti, kot je prikazano v spektru temacnosti (slika 1). Destinacije, ki so na spektru
temacnosti najtemnejSe, morajo biti glede eti¢nosti previdne. Predstavitev smrti in trpljenja
morajo usmeriti v izobrazevanje.
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Durkheim perspektiva podpira razumevanje strukture moralnih redov kot custveno
angaziranost posameznika skupaj s svojim socialnim okoljem. Druzbena zbiranja zaradi
tragedij so v druzbi veliko bolj sprejeta kot obiski temac¢nih destinacij posameznikov. Turist
z obiskom destinacije postane informiran in lahko spremeni lastno moralno razmisljanje.
Temni turizem je Sirok, zato ni mogoce jasno navesti, kaj je prav in kaj je narobe. Nacelo
Durkheim je osnova temnega turizma, vendar obstaja veliko dejavnikov, ki vplivajo na
moralo temnih destinacij (Sharpley & Stone, 2009, str. 63-71).

Kelman in Dodds (2009) sta za preuCevanje etike na mestih bede in katastrofe uporabila
izraz »disaster ethics« in predlagala $tiri smernice:

— Glavna pozornost bi morali biti ljudje, ki so bili prizadeti zaradi katastrofe.

— Nih¢e ne sme biti v nevarnosti.

— Zakoni in predpisi na kraju nesre¢e morajo biti dobro obrazlozZeni.

— Sredstva, ki so bila prejeta zaradi nesre¢e, morajo biti enakomerno razporejena med
prizadeta in neprizadeta obmocja v bliZini.

Zanimanje za temacni turizem se povecuje tako pri potrosnikih kot pri ponudnikih. Njihova
etiCna stalis¢a do temacnega turizma se med seboj lahko razlikujejo. Ponudniki lahko
destinacije temac¢nega turizma prikazujejo skozi zgodovino in s tem ohranjajo dediscino.
Nekateri potrosniki lahko to vidijo kot shemo zasluzka na racun pokojnih. Ponudniki morajo
biti pri interpretaciji zgodovine zelo pazljivi, saj lahko z neprimernimi fotografijami in
vulgarnimi predstavitvami hitro zaidejo na neeti¢no pot, ki se bo potroSnikom zdela
neprimerna (UK Essays, 2018). Pomembno vprasanje, ki si ga moramo zastaviti, pa ni samo,
ali je eti¢no obiskovati mesta nesrece, ampak tudi, ali je eticno izkoristiti dobicek, ki je bil
pridobljen na mestih nesrece in katastrofe (Light, 2017). Brown (v Birna, Hyde & Brown,
2013) odpira eti¢na vprasanja glede ravnotezja med komercializmom ter primernostjo blaga
v muzejskih trgovinah na mestu temacénih destinacij. Dann (1998) je eti¢nost temacnega
turizma razlozil na primeru Temnice smrti (angl. Dungeon of Death). Zaposleni lokalni
prebivalci, ki so v vlogi vodnikov, prejemajo tedensko placo, ki znasa 10 funtov, kar je enako
znesku vstopnine. Ce bi se cena vstopnine podvojila, plaéa zaposlenih pa bi ostala enaka, bi
Slo za dobicek in zasluzek na racun temacne preteklosti. Torej bi v tem primeru §lo za
neeticno vedenje ponudnika. Dober primer so tudi turisti¢ni vodniki, ki so bili v€asih
zaporniki. Ti prispevajo k dozivetemu pripovedovanju in predstavitvi zgodovine. Vendar pa
zaporniki svojo zgodbo podozivijo vsaki¢, ko jo predstavijo naslednji skupini turistov.
Ceprav je to lahko zelo dobra metoda predstavitve, morajo turistiéni ponudniki pomisliti na
dobrobit bivsih zapornikov, saj lahko ponavljajoc¢e pripovedovanje zgodb privede do
nadaljnjih eti¢nih dilem (UK Essays, 2018).

Manipuliranje potroS$nikov s premikanjem izvornih predmetov je bilo v praksi Ze veckrat
uporabljeno. Za destinacije, ki se v spektru temac¢nosti pojavljajo pod svetlimi odtenki, je to
sprejemljivo, medtem ko je to za temne destinacije popolnoma neprimerno, neeti¢no in
napacno (Stone, 2006). Znameniti napis v Auschwitzu »Delo vas bo osvobodilo« so
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premaknili s svojega prvotnega poloZzaja na lokacijo, do katere turisti pridejo na koncu poti.
Tako so dosegli visoko pozornost potrosnikov in jim omogocili sporni zakljucek turisti¢ne
izkusnje (Lennon & Foley, 2000). Tudi ¢e potrosniki tega ne zaznajo kot nekaj neeticnega,
lahko kontroverzni zakljucek potro$nikom vzbudi bolecino in vplete Se vecja Custva v
tragedijo. Potrosniki Zelijo izkusiti resnico. Premikanje predmetov na destinaciji podre
koscek zgodovine in vzame resnico, ki jo turisti Zelijo doziveti (UK Essays, 2018). Nekateri
organizatorji turizma nimajo tezav z nespodobnim nagovarjanjem z namenom, da bi
obiskovalci ob¢utili bolj dramati¢en ob¢utek. Nekateri ponudniki uporabijo tudi izmisljene
zgodbe, medtem ko se drugi teme lotijo s skrbnostjo in teZo, ki si jo destinacija zasluzi (Reid,
2016).

Znano je, da je obisk krajev, povezanih s smrtjo in trpljenjem, priljubljen veliko dlje kot
»selfie«. Vendar je svet socialnih omrezij vprasanje eti¢nosti ponesel na povem drugo raven.
Na spletu so se pojavile fotografije oseb v Auschwitzu z dvignjenim palcem in nasmihanjem.
Provokativna in zlorabljena vsebina je raztresena po celotnem internetu. Tezava ni Vv
destinaciji, ampak v namenih, ki so v ozadju. V zadnjih letih so zelo priljubljeni postali
vplivnezi na socialnih omrezjih, Ki so, kar se ti¢e temaénega turizma, dvignili tudi nekaj
prahu. Na spletu so zaokrozile fotografije, ki nakazujejo nespoStovanje tragedije v
Cernobilu. City Magazine je ob teh opazkah na svojem Twitter profilu zapisal, da je treba
obmocja tragedij spoStovati in da so na pol gole fotografije in zabavna poziranja za taksna
mesta zelo neprimerna (Lock, 2019). Prav tako so neeticno vedenje pokazali znani
YouTuber Logan Paul in njegovi prijatelji. Ob obisku gozda Aokigahara na Japonskem, Ki
je znano kot mesto samomorov, so med snemanjem naleteli na ¢lovesko truplo. Na posnetku
S0 se odzvali pretreseno, a so se zraven tudi noréevali. Za vecino ljudi je bil posnetek
popolnoma neprimeren in odvraten (BBC, 2018).

Na splosno se o etiki v temac¢nem turizmu pojavlja veliko vprasanj, a veliko manj odgovorov.
Kritiki so hitro zaznali, kaj pomeni neeti¢no obnasanje na krajih smrti, vendar 0 tem $e niso
predlagali nac¢inov reSevanja situacije (Light, 2017). Cilj destinacij temacnega turizma, ki so
najtemnejse, ne sme biti zasluzek, temve¢ poucevanje zgodovine, medtem Ko je za svetlejse
oblike (zabavis¢ni parki) to dovoljeno oziroma eti€no sprejemljivo. Na temacnih
destinacijah se je treba vesti spostljivo in spodobno. Spet gre za drugacno stopnjo
spoStovanja pri temnejSih in svetlejSih oblikah. Pri temnejSih oblikah temac¢nega turizma se
je treba izogibati vedenju, ki je lahko neprimerno ali Zaljivo. Pod ta vedenja lahko spadajo
fotografiranje ljudi v trenutku Zalosti, smejanje, neustrezne pripombe in kletvice, noSenje
nespostljivih oblacil in kazanje znakov nespoStovanja.

4 TEMACNI TURIZEM V DRZAVAH NEKDANJE
JUGOSLAVIJE

V Jugoslaviji so ziveli narodi z razlicnim etni¢nim ozadjem in razliénimi verami.
Nestrinjanja med etnicnimi skupinami segajo ze v obdobje pred drugo svetovno vojno. To
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so v vojni izkoristile tudi sile osi. Po smrti predsednika Josip Broz Tita so napetosti med
narodi znova zacele nara$¢ati. Z razpadom Jugoslavije (1991-1992) je na ozemlju nastalo
pet novih drzav (Slovenija, HrvaSka, Makedonija, Bosna in Hercegovina ter Zvezna
republika Jugoslavija). Leta 2006 sta iz Zvezne republike Jugoslavije nastali Srbija in Crna
Gora. Leta 2009 je bila priznana neodvisnost od Srbije tudi Kosovu. Danes so konflikti, Ki
so se zgodili v nekdanji Jugoslaviji, Se vedno sporni, prav tako pa obstajajo razli¢ne
predstave o tem, zakaj se je vojna zares zacela. V tem poglavju je opredeljen temacni turizem
v drzavah bivSe Jugoslavije, trZzenje temacnega turizma v drzavah bivSe Jugoslavije in
najbolj znane destinacije, znane zaradi vojn po letu 1991.

Vsako leto vse ve¢ turistov obis¢e Balkan z namenom, da bi raziskovali obmo¢ja nekdanje
Jugoslavije. Nekateri obiscejo drzave nekdanje Jugoslavije zaradi kulinarike in zgodovine,
drugi zaradi dramati¢nih dogodkov, ki so se zgodili v devetdesetih letih prejSnjega stoletja
(Lonely Planet, 2018).

4.1 Opredelitev temac¢nega turizma v drZzavah nekdanje Jugoslavije

Vojne v drzavah nekdanje Jugoslavije, ki so se zacele v 1991, so pustile katastrofalen pecat
na turisti¢cnem sektorju v regiji. V vojni so bile poskodovane tudi najbolj priljubljene
turisti¢ne destinacije, na primer Dubrovnik, ki danes spada pod UNESCOVO kulturno
dedis¢ino. Zaradi spopadov, ki so se dogajali v devetdesetih letih, so Hrvaska, Bosna in
Hercegovina, Kosovo ter drugi deli drzav nekdanje Jugoslavije utrpeli velike posledice.
Posledi¢no so utrpeli tudi upad turizma. HrvaSka in Slovenija sta po vojni dokaj hitro
ponovno prisli do vzpona obiska turistov, medtem ko se je v Bosni in Hercegovini turizem
za nekaj ¢asa povsem ustavil (Naef & Ploner, 2016). Danes je Hrvaska s svojo obalo glavna
turisti¢na destinacija v nekdanji Jugoslaviji (Pinteau, 2011). Crna gora prav tako trzi svoja
obalna mesta, ki jih po vecini obiskujejo Srbi in Rusi. Naravne znamenitosti obalnih drzav
predstavljajo glavni vir turizma (Bracewell & Drace-Francis, 2009). Bosna in Hercegovina
pravoslavne cerkve. Nekatere izmed cerkev danes spadajo tudi na UNESCOV seznam
kulturne dedis¢ine (Naef & Ploner, 2016).

Bosna in Hercegovina je po vojni dozivela velik upad turizma. Turisti so deset let kasneje
e vedno razmisljali, ali je potovanje Bosno in Hercegovino sploh varno (Koumelis, 2007).
Leta 2006 so v Bosni izboljsali trZzenje mesta Sarajeva kot turisti¢ne destinacije. Leta 2007
so implementirali kampanjo »uzivaj Zivljenje« (angl. Enjoy Life), ki je zakroZila po vsem
svetu. Istega leta so se udelezili tudi turisti¢nega sejma v Londonu, kjer so drzavo predstavili
kot skriti koticek Evrope (angl. Europe's hiden Secret). Obisk turistov se je v prvih $tirih
mesecih povecal za kar 20 % (Zuvela, 2007).

Voijne, ki so se zacele leta 1991, so moc¢no pripomogle K razvoju kulturne dedis¢ine.
Izgradnja spomenikov in muzejev ter organizirani ogledi so mo¢no prispevali k turistifikaciji
vojnega spomina (Naef, 2014). Izleti na destinacije temacnega turizma v nekdanji
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Jugoslaviji, ki so osredotoceni na balkanski konflikt, se niso prvi¢ pojavili po vojnah, ampak
so se zaceli Ze tik pred njo. Viri prikazujejo, da so turisticne izlete ponujali Ze mesece pred
zac¢etkom vojne z namenom, da bi prikazali obmo¢je konfliktov. Skupina 12 ljudi bi lahko
za 25.000 dolarjev obiskala Vukovar, Sarajevo in Dubrovnik. Tako bi udeleZenci izleta s
prve roke doziveli »zgodovino v nastajanju« (Sharpley & Stone, 2010, str. 50).

Trend temacnega turizma v drzavah nekdanje Jugoslavije je prisoten med domacini in tujci.
Najbolj priljubljene destinacije so tiste, kjer so kraji zaradi vojne doziveli najvecje
opustosenje. Zelo priljubljeno je glavno mesto Bosne in Hercegovine Sarajevo, Vukovar in
Srebrenica (Naef & Ploner, 2016). V Srebrenici in Sarajevu je vojna postala pomemben del
turisticne ponudbe. Organizatorji turizma ponujajo razli¢ne oglede in poudarjajo ostanke
»zadnje vojne«. Vsako leto mesta obiS¢e na tisoCe turistov. Srebrenica se uvrSca med
najbolj priljubljene destinacije, saj jo vsako leto obis¢e ve¢ kot 100.000 turistov (Naef,
2014). Mesto Vukovar, ki je na Hrvaskem, je bilo oznaCeno za mesto muceni$tva in
neodvisnosti ter kaze obliko spominskega turizma. Ceprav je Vukovar eno izmed sredis¢
temacnega turizma, se HrvaSke oblasti trudijo preostali del drzave umakniti od vojne podobe
(Naef, 2016). V nekdanji Jugoslaviji je ve¢ regij, ki organizirajo spominske dogodke.
Nekatere obletnice segajo 100 let nazaj, medtem ko drugi érpajo svez spomin nedavne vojne,
kot je na primer mnoziéni poboj leta 1991 v Vukovarju in leta 1995 v Srebrenici (Kennell,
Suligoj & Lesjak, 2018). Vetina turistov, ki obis¢e Sarajevo, kaze veliko zanimanje za
nedavno obleganje mesta. Taks$no povprasevanje je privedlo k Sirjenju turisticne ponudbe in
K novim finan¢nim in socialnim priloZznostim. Prepoznavnost Sarajeva so spodbudili tudi
razliéni mediji in umetniki, Ki jih je navdihovala travma, ki so jo ljudje dozivljali v ¢asu
obleganja (Naef & Ploner 2016). V bosnjaski prestolnic je prisotno veliko §tevilo muzejskih
projektov o »zadnji vojni« (Naef, 2017). Razcvet temacnega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije so predvsem izkoristile regionalne turistiéne agencije, ki izkori$¢ajo zanimanje
turistov za krvave konflikte. Agencije oblikujejo razli¢ne in zanimive ponudbe (Birn, 2008).

Turisti¢ne agencije v Bosni in Hercegovini, Srbiji ter na Hrvaske poudarjajo, da se za
temacne izlete zanima veliko bogatih tujcev, Ki Zelijo videti kraje, kjer so se dogajale vojne
in grozodejstva. Zijad Jusufovié, ki je danes znani vodi¢ po Sarajevu, tujce vozi po mestih
grozote in jim pripoveduje zgodbe o obleganju iz lastne izkusSnje. Jusufovi¢ na leto opravi
priblizno 100 vodenih ogledov in poudarja, da v Sarajevo prihaja veliko turistov iz
Zdruzenih drzav Amerike (Birn, 2008).

Pred padcem Jugoslavije je bilo na obmocju veliko spomenikov iz ¢asa druge svetovne
vojne. Velik del spomenikov so med vojnami in po njej unicili. Drzave so opustile idejo o
»bratstvu in enotnosti«. Spomeniki, ki so slavili partizane, so bili v ve€ini zanemarjeni in
izkljuceni iz turisti¢ne ponudbe (predvsem v Srbiji). Spomeniki iz druge svetovne vojne so
bolje poznani generacijam, ki so zivele v ¢asu Jugoslavije. Spomeniki niso zapostavljeni
zaradi svoje neprivlacnosti, ampak zaradi novih politi¢nih okolis¢in (Mici¢ & Denda, 2018).
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Na odlocitev za obisk turisti¢nih destinacij vplivajo tudi filmi. Filmi lahko ljudi spodbujajo,
da obiscejo mesta, ki so jih videli na »velikih platnih«. Trgovci velikokrat izkoristijo filme,
Ki se vezejo na destinacijo in jih ponujajo na prodajnih mestih destinacije. Za nekatere
obiskovalce je ogled turisticne destinacije, ki so jo videli v filmu, dovolj, medtem ko bi
nekateri radi podoziveli svoj najljubsi prizor (Riley, Baker & Van Doren, 1998). V
devetdesetih letih so svet Sokirala porocila o vojnah v nekdanji Jugoslaviji. Najbolj znan
dokumentarni film je prav gotovo dokumentarec BBC, ki prikazuje predvsem Srebrenico.
Dokumentarni film prikazuje posnetke pokola, ki se je zgodil julija 1995. Prikazano je tudi
odkrivanje mnozi¢nih grobis¢ in obtozbe OZN ter zveze NATO. Srebrenico so ze veckrat
imenovali za najhujse grozodejstvo v Evropi po drugi svetovni vojni (Honig & Both, 1996).
Vojna je pustila mocan pecat tudi v filmski industriji. Po vojnah je nastalo precej filmov.
Najbolj znani filmi, ki se navezujejo na vojne po letu 1991, so: No man's land (2001),
Welcome to Sarajevo (1997), The Whistleblower (2010), In the Land of blood and honey
(2011), Grbavica (2006) itd. Veliko filmov o Balkanu je posnetih tudi o drugi svetovni vojni.
Z obdobja druge svetovne vojne so zelo znani filmi: Kozara (1962), Desant na Drvar (1963),
Most (1969), Bitka na Neretvi (1969), Valter brani Sarajevo (1972), Sutjeska (1973), Uzicka
republika (1974), Partizanska eskadrila (1979) itd. Filmi, ki se navezujejo na drugo svetovno
vojno, v vedini prikazujejo velike partizanske bitke. Prav tako je 0 dogodkih druge svetovne
vojne nastal prvi slovenski zvoéni film z naslovom na Svoji zemlji (1948). Znani slovenski
filmi, ki govorijo o drugi svetovni vojni, so tudi Dolina miru (1956), Dobri stari pianino
(1959), Ne joci, Peter (1964), Nevidni bataljon (1967) itd. Razvidno je, da so partizanski
filmi v vecini snemani z jugoslovanskimi igralci, medtem ko se v filmih, ki prikazujejo vojne
po letu 1991, pojavljajo tudi igralci, kot sta Angelina Jolie in Penelope Cruz.

Proti koncu stiriletnega obleganja Sarajeva so se odlocili, da v Sarajevu ustvarijo filmski
festival z namenom ohranjanja duha mesta in bogate mednarodne kulture. Prebivalci mesta
so bili med obleganjem popolnoma odrezani od preostalega sveta. Filmski festival je za
obcane okno v svet. Festival je postal pomemben kulturni dogodek in je danes znan po vsem
svetu. Prvi filmski festival je potekal od 27. 10. do 7. 11. 1995 (Sarajevo.travel, 2020).

Turizem na obmocjih konflikta lahko vidimo kot orodje za zmanjS$anje napetosti s podporo
projektov, ki zahtevajo sodelovanje in krepitev odnosov med skupinami. Po drugi strani pa
turizem v taks$nih primerih lahko zaradi spomina pripelje tudi v konflikt. Eden glavnih
izzivov vojne dedis¢ine je ohranjati identiteto ljudi in v prizoris¢a vkljuciti skupine, ki Stejejo
za antagonisti¢ne (Naef, 2017).

4.2 Zgodovinsko ozadje temac¢nega turizma v drzavah nekdanje Jugoslavije

Balkanski polotok je bil eno glavnih zari$¢ konfliktov v Evropi. Voje v dvajsetem stoletju
so za sabo pustile veliko opustosenje. Danes sedem drzav (Bosna in Hercegovina, Slovenija,
Hrvaska, Kosovo, Crna gora, Srbija in Makedonija) deluje vsaka zase. Pred vojnami je bila
to ena drzava, ki se je imenovala Socialisticna federalna republika Jugoslavija (v
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nadaljevanju SFRIJ). Jugoslavija je pocasi zaCela razpadati po smrti predsednika Josipa
Broza Tita. Razpad so pospesile predvsem etni¢ne in verske razlike med prebivalstvom
(Somerville, Hargie, Taylor & Toledano, 2016).

Josip Broz Tito je po svoji smrti pustil drzavi druzbeno, gospodarsko in politicno breme.
Drzava je zaradi kompleksnosti etni¢nih skupin in nacionalnosti po koncu druge svetovne
vojne naletela na tezave pri poizkusu ustvarjanja novega reda. Etni¢ne in nacionalne skupine
so s seboj nosile razli¢no zgodovino. Sobivanje razli¢nih skupin lahko privede do moznosti
nerazumevanja, predsodkov in konfliktov (Coulson, 1993). To se je tudi zgodilo. Coulson
(1993) trdi, da razli¢ne nacionalne in etni¢ne skupine s seboj nosijo lo¢eno zgodovino in
razli¢nim pomenom pripisujejo razli¢ne lokacije in meje.

Drzava je uradno zacela razpadati leta 1990 z veCstrankarskimi volitvami. Leta 1991 sta
Slovenija in Hrvaska razglasili neodvisnost od SFRJ. Drzavama je sledila Bosna, ki je svojo
neodvisnost razglasila leta 1992 (Begi¢ & Mraovi¢, 2014, str. 13-37).

Slovenija se je kljub groznjam jugoslovanske ljudske armade (v nadaljevanju JLA)
osamosvojila 25. 6. 1991. Dva dni za tem, 27. 6. 1991, je JLA v zgodnjih urah zacela z
vojaskim posegom. Cilj JLA je bil zavarovati drzavne meje v Sloveniji, saj so nad njimi
zeleli prevzeti nadzor. Slovenijo so preletavala letala. Bombardirali so letalis¢e Brnik
(Letalisce Jozeta Pucnika) ter televizijske oddajnike. Slovenija je hitro zacela obvescati
mednarodno skupnost. Vojne je bilo kmalu konec. Vojska se je zacela umikati 3. 7. 1991
(Pavlih, 2012, str. 262).

Konferenca v Haagu o Jugoslaviji leta 1991 je bila neuspe$na. Evropska unija je ustanovila
posebno komisijo, s katero naj bi ugotovili, katera drzava ima pogoje za neodvisnost.
Ugotovili so, da je z vojno na Hrvaskem Jugoslavija Ze razpadla. Komisija se je strinjala z
neodvisnostjo Slovenije in Makedonije. Od Hrvaske je zahtevala zas¢ito srbske manjSine.
Bosna in Hercegovina pa naj bi organizirala referendum o neodvisnosti (Pavlih, 2012, str.
262).

Makedonija je drzava, ki se je uspela izogniti krvavi vojni. Naletela je na tezave s sprejetjem
v OZN in mednarodnim priznavanjem. Albanci so Zeleli status drZavotvornega naroda.
Posledi¢no bi Makedonija morala razdeliti ozemlje tudi Srbiji, Bolgariji in Gr¢iji. S tem
razlogom Makedonija na predlog drzavotvornega naroda ni pristala (Pavlih, 2012, str. 262).

Na Hrvaskem se je uprla manjSina Srbov. Pri uporu jim je pomagala JLA. Zasedli so mesta,
kjer so ziveli Srbi. Najvecja napetost in spopadi so bili v Slavoniji. Mesto Vukovar je postalo
simbol hrvaskega upora. Prav tako je do hudih spopadov prislo v Srbski krajini z glavnim
mestom Knin. Srbska manjSina je zapuscala pokrajino. Tamkaj$nji spopad se je koncal z

etniénim ¢iS¢enjem. Napadi so bili izvedeni tudi na mesto Dubrovnik, ki ga je pod zas¢itno
vzela UNESCO (Pavlih, 2012, str. 262).

29



Bosna in Hercegovina je drzava, kjer so nekaj let v miru sobivali trije razli¢ni narodi. V
Bosni in Hercegovini zivijo Hrvatje s krS¢ansko vero, Srbi s pravoslavno vero in Bosnjaki z
muslimansko vero. V Bosni so leta 1992 medsebojna nestrinjanja prerasla v vojno. Posledica
tega je bilo veliko Stevilo beguncev, ki so se Zeleli zate¢i v druge dele Evrope. V vojni je
umrlo priblizno 200.000 oseb, vendar tocno Stevilo zrtev ne bo nikoli znano. Posebno in
dolgotrajno tragedijo je dozivelo mesto Sarajevo. Srbske sile so mesto obkolile in ga
obstreljevale. Mesto je postalo simbol muslimanskega upora. Danes je mesto Se vedno
razdeljeno na hrvaski in bosnjaski del. Srbi so se po vojni iz mesta izselili. Prav tako za
veliko sramoto velja uni¢enje mostu ¢ez reko Neretvo v Mostarju. Ukrepi glede vojn, ki jih
je izvajala Evropska unija, so se izkazali za neuspe$ne. Pomoc¢ in ukrepi Amerike so prinesli
spremembe. Predsedniki Hrvaske, Srbije ter Bosne in Hercegovine so novembra leta 1995
podpisali sporazum. Z njim je Bosnha in Hercegovina ostala enotna drzava (Pavlih, 2012, str.
262).

Kosovo je leta 1974 z ustavo postala avtonomna pokrajina v Srbiji. Kmalu po tem si je
zacCelo prizadevati, da bi lahko pridobili polozaj republike. Leta 1989 je Srbija ukinila
avtonomijo Kosova. S tem so se zacela separisti¢na gibanja Albancev. Zacel se je embargo
nad jugoslovanskimi drzavnimi institucijami. Vzporedno so vzpostavili tudi ilegalne
politi¢ne institucije. Srbi so vse do leta 1995 v zasezene albanske hiSe namesc¢ali begunce.
Ustanovila se je Osvobodilna vojska Kosova. Vojska je zacela napadati srbske civiliste in
policijo. Leta 1999 je zveza NATO izvedla letalski napad nad JRFS (Srbijo). Unicene so bili
vojaski objekti, tovarne, mostovi itd. Bombardiranje je trajalo 78 dni. Zaradi tega je prislo
do Stevilnih pobojev albanskih civilistov in do uni¢enja njihove dedis¢ine. Prav tako so
Albanci unicevali pravoslavne cerkve in pobijali srbsko prebivalstvo. Leta 2001 so Srbi

zeleli ohraniti oblast nad Kosovom, Albanci pa so si Zeleli neodvisnost (Pavlih, 2012, str.
263).

Po razpadu JRFS sta Srbija in Crna gora ustanovili Zvezno republiko Jugoslavijo. Pogoji za
zivljenje so bili vse slabsi. Leta 2006 se je Crna gora odlo¢ila za osamosvojitev. Razpadel je
Se zadnji del nekdanje Jugoslavije (Pavlih, 2012, str. 263).

Lennon in Foley (2000) trdita, da so novejsi dogodki na splosno temnejs$i od tistih, ki so se
zgodili dale¢ nazaj v zgodovini. Vendar pa je treba priznati tudi simbolni potencial
zgodovinsko oddaljenih krajev in dogodkov.

4.3 Glavne turisti¢ne destinacije in atrakcije temac¢nega turizma v drzavah
nekdanje Jugoslavije

V drzavah nekdanje Jugoslavije lahko najdemo veliko temacénih destinacij iz razli¢nih
obdobij. V nadaljevanju so navedene najbolj znane destinacije temac¢nega turizma, ki so
povezane z vojnami po letu 1991, in nekaj znanih destinacij temac¢nega turizma iz Casa druge
svetovne vojne.
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Vukovar je edino mesto, ki ga Hrvaska izkori$¢a za temacni turizem. Ostalim lokacijam,
kot so Dubrovnik, Maslenica, Kupari, Karlovac itd., ne daje pozornosti temac¢nega turizma
(Kranjcevic, 2014). Razlog se skriva v hrvaskih oblasteh, ki ne Zelijo ostalih predelov drzave
povezovati s temacnim turizmom. Ob razglasitvi neodvisnosti Hrvaske je v mestu Vukovar
narasla moc¢na napetost med hrvaskim in srbskim delom prebivalstva, ki so ziveli v mestu.
Med etni¢nimi skupinami je raslo nasilje, postavljati so zaceli barikade. Kmalu je vstopila
tudi jugoslovanska vojska, ki je zacela posredovati.

V Vukovarju so po predlogu turisti¢ne skupnosti Srema in Slavonije (2020) predlagane
naslednje atrakcije, povezane z 0samosvojitveno vojno:

— Kraj spomina — Vukovarska bolni$nica 1991 je zgodba o ¢love¢nosti, zlu in skrbi. V
kleti bolnisnice je rekonstruirano zivljenje ranjencev. Na zidovih so po vrstnem redu
predstavljeni dogodki v spomin vojakov, civilistov in bolniskega osebja.

— Spominski dom Ov¢ara je kraj umora ranjencev in zdravstvenega osebja. Ljudi so
pripeljali iz vukovarske bolnisnice in jih tam ubili. Tu so preziveli zadnje dni zivljenja.
Med zvezde je odslo 263 oseb. Masovna grobnica Ov¢ara je sveto mesto, Ki je znano
po vsej Hrvaski.

— Spominsko pokopaliS€e Zrtev iz domovinske vojne je danes najvefje mnoZzicno
grobisce v Evropi (po drugi svetovni vojni). Beli krizi so postavljeni v neskon¢nost,
najmlajsa zrtev je bila stara le pol leta. Pokopalis¢e velja za eno najlepsih na Hrvaskem.

— Spominski dom hrvaskih braniteljev na Trpinjski cesti je zgrajen v obliki mo¢no
stisnjene pesti. Predstavlja simbol moci, s katero so branili mesto. V sredis¢u doma je
prepad s kupolo, v katerem lezi unicen tank nekdanje JLA. Okrog prepada so zapisana
imena padlih v Vukovarski brigadi.

— 'V Spominskem centru domovinske vojne so prikazane bitke za Vukovar, sto dni
obleganja mesta in koncentracijska taborisca.

— Vukovarski vodni stolp je imel pred vojno na vrhu restavracijo z odli¢nim razgledom.
V ¢asu vojne je stolp postal ena izmed glavnih tarc. Stolp je bil mo¢no poskodovan.
Danes predstavlja simbol zmage.

— Kiriz, postavljen v ustju reke Vuke in Donave, je postavljen vsem tistim, ki so se borili
za svobodo Hrvaske.

Mestu Vukovar pravijo tudi spominski Vukovar. To je zgodba, ki govori o pogumu, moci,
bolecini in ljubezni. Prav tako govori o dostojanstvu. Zgodbe zdruZujejo vse znamenitosti v
mestu, ki opominjajo na drzavljansko vojno (Srijem i Slavonija, 2020).

Spori v Bosni in Hercegovini so potekali med Bosnjaki, Hrvati in Srbi. Trajali so najdlje,
bili so zapleteni in zelo krvavi. V Bosni in Hercegovini so bila med vojno najbolj prizadeta
mesta Sarajevo, Srebrenica in Mostar. Ta mesta so tudi najbolj znana in najbolj privlacna za
temacne turiste.
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Pred vojno so bili Bosnjaki v Srebrenici vecinski prebivalci, danes zivijo v manj$ini. Srbija
je z nacelom Radovana Karadzi¢a in Ratka Mladic¢a leta 1995 izvedla etnicno ciscenje
Bosnjakov v vzhodni Bosni. Ob¢ina Srebrenica danes nacrtuje nov razvoj industrije in
turizma (Skerl Kramberger, 2011). Vse kaZe, da se Srebrenica danes osredoto¢a na kulturno
dediscino srednjega veka in naravne znamenitosti (Srebrenica, 2020). Prav tako v mestu
ponujajo razli¢ne izlete s tematiko genocida. Osredotocajo se predvsem na poucno vsebino
in razumevanje genocida ter vojne. Cene dnevnih izletov se gibljejo med 70 € in 100 € na
osebo. Najbolj znana in obiskana atrakcija je Spomenik genocida v Srebrenici, Poto¢ari.
Za turiste je zelo zanimiv tudi film v kinu, kjer prikazujejo originalne posnetke (Trip
Advisor, 2020). Na uradni spletni strani je Srebrenica za Spomenik genocida objavila tudi
video izlet (Srebrenica, 2020).

Vojna je opustosila tudi mesto Mostar. Leta 1993 so na mesto izvedli bombni napad, ki je
poskodoval muslimanski del mesta. Uniéen je bil tudi znameniti stari most, ki je bil leta
2004 obnovljen. V mestu je izrazita veckulturna dediS¢ina, ki pocasi odkriva svoj mir (Grad
Mostar, 2020). Vsak, ki obis¢e Mostar ali celo Bosno in Hercegovino, si zeli ogledati stari
most. Most je zaradi zgodovine in strukture Se posebej zanimiv za temacne turiste.

Nekdanja JLA je mesto Sarajevo obkolila z 62 kilometrov dolgim obrocem okoli mesta.
Obleganje mesta se je zacelo 2. 5. 1992 in je trajalo 1395 dni. Po nekaterih ocenah je bilo v
Sarajevo poslanih 1600 topniSkih cevi. Na mesto je bilo izstreljenih priblizno 500.000
izstrelkov in na dan vrzenih priblizno 329 granat. Porusene so bile $tevilne stavbe, na primer
$portna dvorana, mestna hisa, Zetra, parlament BIG, UNIS stavbe, hotel Holiday Inn itd.
Uniceno je bilo tudi veliko stanovanjskih naselij. Vojna se je koncala s podpisom mirovnega
sporazuma leta 1995. Sledi vojne so Se vedno vidne (Visit Sarajevo, 2020). Visit Sarajevo
(2020) navaja naslednje turisti¢ne atrakcije, ki se navezujejo na vojno:

— Muzej vojnega otrostva se osredotoca izkljuéno na otro$tvo, ki ga je prizadela vojna.
Muzej prispeva k boljSemu razumevanju celotne druzbe. V muzeju zbirajo predmete, ki
spominjajo na otro$tvo in predmete, ki so preziveli vojno (knjige, obleke, igrace). Zbirajo
tudi zgodbe otrok, prizadetih v vojni, in video posnetke, ki spominjajo na vsakdanje
zivljenje otrok v vojni. Danes muzej deluje tudi v Libanonu, Ukrajini in ZdruZenih
drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) ter postaja mednarodna platforma, ki daje glas
otrokom vojne (Muzej ratnog djetinjstva, 2020).

— Galerija 11/07/95 je prva spominska galerija v Bosni in Hercegovini. Ta je v mestu
Sarajevo, vendar se tematsko osredotoca na pokol v Srebrenici. Muzej Zeli ohraniti
spomin na tragedijo in 8372 oseb, ki so umrle v pokolih. Razstava ponuja dokumentarne
prizore, slike, zemljevide, posnetke, umetnisko interpretacijo dogodkov in Stevilne
dokumente. Muzej posega v zgodovino in sedanjost. Njegov cilj je dati glas proti vsem
oblikam nasilja po vsem svetu. Poudarjajo, da je Srebrenica simbol brezbriznosti drugih,
trpljenja nedolznih in vojne (Galerija 11/7/95, 2020).

— Zgodovinski muzej v Sarajevu se osredoto¢a na zgodovino Bosne in Hercegovine od
srednjega veka do danes. V muzeju je veliko zbirk razliénega materiala. Prav posebej je
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izpostavljena tudi zbirka obleganja Sarajeva. V muzeju je zbrano precejSne Stevilo
artefaktov iz obdobja vojne (1992-1995). Pri zbirki so pomagali prebivalci Sarajeva.
Razstava in zbirka pripovedujeta o ustvarjalnosti in pogumu obc¢anov (Historijski muze;j
BIH, 2020).

Ena od najbolj obiskanih toc¢k je Muzej predor, ki je znan tudi pod imenom predor
SPASA. Med obleganjem Sarajeva so predor zgradili oblegani obCani Sarajeva, saj so
jih srbske sile v celoti odrezale od preostalega ozemlja. Oblegano ozemlje so zeleli
povezati z ozemljem, kjer so prebivali drugi Bosnjaki. Muzej ponuja razli¢ne razstavne
materiale in ogled tunela (Tunel spasa, 2020).

Muzej zlocina proti ¢loveStvu ponuja veliko arhivskega gradiva in uporablja
multidisciplinaren pristop k spoznavanju dogajanja v Bosni in Hercegovini v obdobju
krvave vojne (Visit Sarajevo, 2020).

Mesto Beograd je moc¢no prizadelo bombardiranje zveze NATO. Beograd ponuja veliko
atrakcij temacnega turizma iz razlicnih obdobij. Najbolj znane atrakcije, ki SO vezane na
vojne po letu 1991, so:

Poskodbe bombnega napada Zveze NATO so posledice letalskih napadov, ki so se
zaceli 24. 3. 1999 in koncali 10. 6. 1999. Zveza nato je napadla predvsem Srbijo.
Domacini niso vedeli, kdaj in kam bo padla naslednja bomba. Umrlo je priblizno 2000
civilistov, vec tiso€ jih je bilo ranjenih. V Beogradu agencije ponujajo razlicne vodene
izlete, ki turiste vodijo po ogledih prizadetih stavb in spomenikov v zvezi z napadom
zveze NATO. Zgodbe govorijo o novi zgodovina Balkana. Najbolj priljubljene
poskodovane stavbe so ulica Kneza Milosa, stavba Radiotelevizije Srbije, poslovni
center »UsCe« in Kitajsko veleposlani$tvo, za katerega Se danes ne vedo, ali je bilo
poSkodovano namerno ali pomotoma (Domovina, 2020).

V vojnem muzeju so shranjena rezila, ¢elade, oklepi, $¢iti, sekire, meci itd., ki spadajo
v antiko in srednji vek. V sodobnem delu muzej prikazuje opremo zveze NATO (Military
Museum, Belgrade, 2020).

Muzej letalstva je bil zgrajen leta 1989 ob mestnem letalis¢u. V muzeju hranijo veé kot
200 letal. Turisti si lahko med novejsimi artefakti ogledajo razbiti F-117 in brezpilotno
letalo MQ-1 Predator, ki spadata v kampanjo bombardiranja NATO (Muzej
vazduhoplovstva, 2020).

Atrakcije temacnega turizma v nekdanji Jugoslaviji, ki so posledica vojn po letu 1991, dajejo
poudarek poucni vsebini. Turiste ozave$cajo o vojni in zlo€inih nad ¢loveStvom. S tem Zelijo

poslati sporocilo celotni populaciji. Velik poudarek je na zgodovini, etni¢nih razlikah ter

spominih iz vojne. To Zzelijo prikazati z ob$irno zalogo razlicnih vojnih predmetov,

originalnimi posnetki in resni¢nih zgodb.

Turisti v drzavah nekdanje Jugoslavije lahko obiscejo tudi temacne destinacije iz ¢asa druge
svetovne vojne. Najbolj znane destinacije iz tega obdobja so naslednje (Stamcar, 2018):
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— Jablanica je mesto v Bosni in Hercegovini, pri katerem so se dogajale bitke na Neretvi.
Bitke so postale znane po porusenem mostu, s katerim je Josip Broz Tito pretental
okupatorje. V mestu je danes muzej bitke za ranjence.

— Mesto Jajce je mesto v Bosni in Hercegovini. V mestu je potekalo zasedanje Avnoja.
V stavbi je danes muzej. Okolica Jajca ponuja tudi naravne lepote, na primer slapove
Plive.

— Kozara se nahaja v Bosni in Hercegovini. Znana je po ofenzivi proti partizanom.
Civiliste so odpeljali v koncentracijska taboris¢a. Danes je Kozara narodni park, v
katerem je tudi spomenik, namenjen revoluciji.

— Jasenovac na Hrvaskem je ena najbolj znanih destinacij iz ¢asa druge svetovne vojne.
V kraju Jasenovac je bilo ustasko morisce, kjer so pobijali Srbe, Jude, Hrvate, Rome in
Slovence. Stevilo Zrtev verjetno ne bo nikoli znano. Danes je na mestu koncentracijskega
taborisc¢a spominski park.

— Kragujevac v Srbiji je znan po hudem zlo¢inu. Nacisti so za vsakega mrtvega nemskega
vojaka pobili 100 civilistov. V mestu je park Sumarice z muzejem in razli¢nimi
razstavami.

— Bolnica Franja je v Sloveniji. V ¢asu druge svetovne vojne je bila Franja skrivna in
tezko dostopna bolni$nica. Danes je bolnica Franja atrakcija, ki je ena izmed kandidatov
za vpis v kulturno dedis¢ino UNESCA.

— Ljubljana vsako leto organizira pot spominov in tovaristva. Med drugo svetovno vojno
so Italijani v Ljubljani pobijali talce in okoli Ljubljane napeljali Zico. Dogodku pravijo
tudi pot ob zici (32,5 km) in se ga vsako leto udelezi veliko Stevilo tekacev.

— Baza 20 se nahaja v Sloveniji na Dolenjskem. V vrta¢ah in gozdu so partizani skrili
bolnice, delavnice itd. Nemci in Italijani naselja nikoli niso odkrili. Danes je baza 20
kulturni spomenik, ki ponuja tudi vodene oglede.

V Sloveniji je kar nekaj destinacij temacnega turizma iz ¢asa druge svetovne vojne, medtem
ko jih iz casa vojn po letu 1991 ni. Razlog je kratka vojna in nekoliko lazji boj za
osamosvojitev v primerjavi z ostalimi narodi. Destinacije iz ¢asa druge svetovne vojne so
postavljene v spomin partizanom in ostalim zrtvam vojne. Destinacije so predstavljene z
resnostjo in ne vkljucujejo elementa zabave kot destinacije, ki so posledica vojn po letu
1991. Kot ze omenjeno v prejSnjem poglavju so jugoslovanski narodi nekatere vojne
destinacije iz druge svetovne vojne postavili na stranki tir, saj so opustili miselnost o
»bratstvu in enotnosti«.

3) EMPIRICNA RAZISKAVA — ANALIZA MOTIVOV
OBISKOVALCEV DESTINACIJ TEMACNEGA TURIZMA V
DRZAVAH NEKDANJE JUGOSLAVIJE

Povprasevanje po temacnem turizmu nara$¢a. Prav tako naras¢a Stevilo ponudnikov
temacnih destinacij po vsem svetu. V zadnjem desetletju je temna veja turizma postala
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fenomen. Po pregledu literature sem ugotovila, da se motivi za obisk temacnih destinacij
razlikujejo in niso odvisni samo od posameznika, temve¢ tudi od same destinacije in okolja,
v katerem so se odvijali dogodki. Zaradi te ugotovitve sem se odlocila, da bo moja naloga
usmerjena na destinacije, ki so v drzavah nekdanje Jugoslavije. Poudarek je na destinacijah,
ki so posledica vojn, ki so se zacela leta 1991. Posledice vojn so Se zelo sveze. V temacnem
turizmu igra eti¢nost pomembno vlogo. Ker od dogodkov $e ni minilo veliko ¢asa, menim,
da bodo odgovori na vprasanja, ki se navezujejo na eti¢nost, Se toliko zanimive;jsi, previdni
in bolj kriticno opredeljeni. Predvidevam, da bodo motivi za obisk temeljili na
izobrazevanju, ponosu etni¢nih skupin in ozavescanju o ¢loveStvu. V temacnem turizmu
obstaja tanka meja med eti¢nim in neeti¢nim trzenjem temacne destinacije. Menim, da bodo
odgovori na vprasanja o primernosti trzenja precej previdni in usmerjeni v nacin trzenja, ki
spodbuja izobraZevanje in opozarja svet na zlo¢in nad ¢lovestvom. Temaéni dogodki, od
katerih $e ni minilo veliko ¢asa, imajo ve¢jo stopno temacnosti. Menim, da bodo rezultati
raziskave Se toliko bolj zanimivi, saj so spomini e vedno svezi.

Magistrsko delo je v prvem delu temeljilo na teoreti¢no-analiti¢cnem pregledu. Pregledala
sem znanstveno in strokovno literaturo s podro¢ja temac¢nega turizma, s podro¢ja motivacije
in motivov ter trzenja. Pregleda sem dosedanje znanstvene raziskave, sekundarne podatke in
mnenja turistov, ki sem jih nasla na spletu. Literatura, ki sem jo uporabila v teoreticnem
delu, izhaja v veéini iz tujih strokovnih ¢lankov in knjig. V nalogi sem uporabila tudi nekaj
spletnih virov, ki sem jih uporabila predvsem za opis destinacij. V teoreticnem delu sem
opredelila glavne pojme in pomen temacnega turizma, opredelila motive in motivacijo
turistov za destinacije temaénega turizma, preverila dobre prakse trZenja, odkrila izzive
trZzenja temacnega turizma, izpostavila vprasanje eti¢nosti in opredelila koncept ter okolje
temacnega turizma v drzavah bivSe Jugoslavije. V empiriénem delu opredeljujem
raziskovalni nacrt, ugotovitve raziskave in povzetek ugotovitev. Za zbiranje primarnih
podatkov sem uporabila metodo polstrukturiranega intervjuja. Intervjuje sem izvedla
individualno in osebno. Opravila sem 15 intervjujev. Intervjuje sem zakljucila takrat, ko sem
ugotovila, da so se zaceli odgovori intervjuvancev ponavljati. Zbrane podatke sem
analizirala s pomocjo transkripcije ter jih na koncu interpretirala po tematskih sklopih. S
podatki, ki sem jih navedla v teoreticnem delu, sem si pomagala pri oblikovanju empiri¢nega
dela, iz katerega sem pridobila glavne motive turistov za obisk temacnih destinacij v drzavah
bivse Jugoslavije. Pridobljeni podatki SO mi pomagali pri oblikovanju predlogov za trZenje
destinacij temac¢nega turizma v drzavah nekdanje Jugoslavije.

51 Nacrt raziskave

Namen mojega magistrskega dela je ugotoviti motivacijo in motive, ki ljudi vlec¢ejo na
destinacije temacnega turizma (po letu 1991) v drzavah nekdanje Jugoslavije in to integrirati
v predloge za trZenje.
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Glavni cilj moje naloge je sestaviti predloge za trZzenje destinacij temacnega turizma v
drzavah nekdanje Jugoslavije. Zastavila sem si tudi nekaj podciljev, in sicer:

— poiskati glavne destinacije temacnega turizma v drzavah nekdanje Jugoslavije;

— ugotoviti glavne motive turistov za obisk destinacij temacnega turizma v drzavah
nekdanje Jugoslavije;

— opredeliti motivacijo turistov za obisk temacnega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije;

— navesti izzive trzenja temacnega turizma v drzavah nekdanje Jugoslavije;

— izpostaviti vpraSanje etiCnosti trzenja temacnega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije.

Ker moja naloga vsebuje kvalitativne metode raziskovalnega dela, hipoteze niso potrebne.
V namen podpore glavnemu cilju sem si zastavila nekaj raziskovalnih vprasanj, ki me bodo
vodila do glavnega cilja moje naloge.

— R1: Kako ljudje razumejo zasnovo temacnega turizma?

— R2: Kaksen odnos imajo turisti do grozot, ki so se odvijale na destinacijah?

— R3: Kateri so glavni motivi za obisk destinacij temaénega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije?

— RA4: KakSen je profil turista, ki potuje na destinacije temacnega turizma v drzavah
nekdanje Jugoslavije?

— R5: Kaksne so trzenjske prepreke destinacij tema¢nega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije?

— R6: Kaksen je primeren nacin trzenja destinacij temacnega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije?

Metodologija. Eden klju¢nih korakov pri nacrtovanju raziskave je izbira vrste podatkov.
Podatke delimo na kvalitativne in kvantitativne. Pri kvalitativnin metodah raziskujemo
pojav, ki ga izrazamo opisno ali numeri¢no. Za kvalitativne podatke se odlo¢imo z namenom
opisa pojava. Zbiranje kvalitativnih podatkov je izpostavljeno subjektivnosti, vendar so
pridobljeni podatki bolj poglobljeni (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005). Moja naloga
raziskuje motive, ki ljudi vlecejo na destinacije temacnega turizma v drzavah nekdanje
Jugoslavije. Prav tako mi je bilo pomembno, da skozi pogovor pridobim mnenja in stali§¢a
o eti¢nosti in trZzenju pojava. Za uresnicitev mojega glavnega cilja (predloge trzenja) sem
potrebovala poglobljene odgovore. V tem primeru sem se odlocila, da v nalogi uporabim
kvalitativno metodo raziskovanja.

V empiri¢nem delu sem za pridobivanje podatkov uporabila polstrukturirani intervju, saj
je bila izvedba prilagojena teku pogovora in situaciji. Vnaprej sem imela pripravljene teme
in vprasanja, na katera sem Zelela pridobiti odgovore. Intervju je obi¢ajno definiran kot
pogovor z namenom za zbiranje informacij. Pol standardizirani intervju je nekaj med
standardiziranim in nestandardiziranim intervjujem. Vnaprej so pripravljena vprasanja in
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tema, vendar je dovoljena svoboda intervjuvancev. IzpraSevalci lahko med pogovorom
preiskujejo globlje in dlje od zastavljenih vprasanj (Lune & Berg, 2016). S pomocjo pol
strukturiranega intervjuja sem pogovor lahko vodila. Kljub temu sem pustila odprt prostor
za smiselna vprasanja, ki so se pojavila med samim pogovorom.

Intervjuje sem izvedla individualno in osebno. Osebni intervjuji imajo visoko stopnjo
odgovorov in so prilagodljivi. Prav tako je mozZen dalj$i Cas sprasevanja. Pri osebnih
intervjujih se pojavijo tudi slabosti, kot so visoki stroski, vpliv izpraSevalca na pridobivanje
informacij o obcutljivih podatkih in vpliv izprasevalca na nacin sporoCanja podatkov
udelezenca (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

Vzoréenje. Namen raziskovanja je prepoznati lastnosti populacije, ki jo raziskujemo. Enote
(osebe, podjetja, gospodinjstva itd.) izbiramo z vzor¢enjem. Vzorec je del populacije. Ta
nam pomaga skozi doloc¢ene postopke pridobljene podatke posplositi na celotno populacijo.
Poznamo verjetnostno in neverjetnostjo vzorcenje (Bregar, Ograjensek & Bavdaz, 2005).

Za izbiro enot sem uporabila neverjetnostno vzoréenje, saj izbira temeljila na nesluéajni
izbiri enot. Izbrala sem tehniko namernega vzoréenja, Saj sem na 0snovi poznavanja
populacije v vzorec dodala ze vnaprej dolocene enote. Moja izbira je temeljila na merilu
izbiranja homogenih enot, saj sem analizira le en del populacije (Bregar, Ograjensek &
Bavdaz, 2005).

Enote, ki sem jih zajela v vzorec, so osebe, ki zivijo v drzavah nekdanje Jugoslavije in so ze
obiskale destinacije temacnega turizma, ki so posledica vojn po letu 1991 v nekdanji
Jugoslaviji. V vzorec sem zajela moske in Zenske, ki so stari med 25 in 60 let. V vzorec sem
zajela osebe razli¢nih etni¢nih skupin, in sicer Slovence, Hrvate, Srbe in Bos$njake. Vsem
enotam je skupno to, da zivijo v drzavah nekdanje Jugoslavije in so ze obiskale destinacije
temacnega turizma, ki so posledica vojn po letu 1991 v nekdanji Jugoslaviji.

Z razli¢nimi starostnimi in etni¢nimi skupinami sem dobila globlji vpogled v to, ali starost
in etnicna skupina vplivata na razlicne motive za obisk. Pred izvedbo intervjujev sem
predvidevala, da bom z razlicnimi starostnimi in etni¢nimi skupinami pridobila razli¢na
mnenja o eti¢nosti in nacinu trzenja. Po izvedbi sem ugotovila, da so si odgovori ne glede
na starost in etni¢no pripadnost precej podobni. Tako kot mlajsi so tudi starejsi udeleZenci
pristopili k intervjuju zelo odprto. Pri starejsih udelezencih je vidno, da so bili otroci
Jugoslavije in so k intervjuju pristopili bolj Custveno.

Tabela 1: Seznam udelezencev

Oseba | Spol Starost Mesto

A Moski 28 let Kamnik
B Moski 55 let Domzale
C Zenski 51 let Domzale

se nadaljuje
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Tabela 1: Seznam udelezencev (nad.)

Oseba | Spol Starost Mesto

D Zenski 25 let Kamnik
E Zenski 35 let Komenda
F Zenski 25 let Ljubljana
G Moski 30 let Domzale
H Zenski 29 let Zagreb

I Moski 26 let Sarajevo
J Zenski 25 let Litija

K Moski 30 let Litija

L Moski 50 let Domzale
M Zenski 45 let Domzale
N Mogki 47 let Beograd
o) Zenski 27 let Sarajevo

Vir: lastno delo.

Omejitve. Pri sami raziskavi se pojavljajo tudi dolocene omejitve in ovire. Prve omejitve se
pojavijo Ze pri samem oblikovanju vprasanj. Vprasanja ne smejo biti prevec zapletena in se
ne smejo ponavljati (Lune & Berg, 2016). Pri kvalitativnih metodah se pojavljajo tudi
omejitve, kot je subjektivnost in sugestiranje odgovorov. Prav tako obstaja nevarnost, da se
intervjuvanec ob pogovoru ne bo pocutil spros¢eno zaradi snemalnika, kar lahko
izprasevalca tudi odvrne od razkritja dolo¢enih informacij (Bregar, Ograjensek & Bavdaz,
2005). Pred samim pogovorom sem vsem udelezencem zagotovila anonimnost in jim
razlozila namen snemalnika. Menim, da sem s tem ustvarila bolj spro§¢eno okolje, saj nisem
dobila obcutka, da bi bili udeleZenci pozorni na snemalnik. Intervjuje sem izvajala prvic. To
predstavlja omejitev, saj so bili nekateri intervjuji zaradi pomanjkanja izkusenj posledi¢no
krajsi in manj poglobljeni.

Tema, ki jo raziskujem, je lahko za nekoga obcutljiva. Intervjuvanci na ob¢utljiva vpraSanja
po navadi ne Zelijo odgovarjati in lahko po zastavljenem obcutljivem vprasanju izkazejo
nenaklonjenost. Vsa vprasanja, ki lahko izpraSevalcu povzrocijo sramoto, spadajo med
kocljiva ali obcutljiva vpraSanja. V vecini ljudje ne Zelijo odgovoriti na vprasanja o
finanénem statusu, spolnosti, uporabi drog in podobno (Gubrium & Holstein, 2001).
Obcutljiva vprasanja morajo biti postavljena na koncu pogovora, ko se intervjuvanec ze
poglobi v temo (Bregar, OgrajenSek & Bavdaz, 2005). V nalogi ni priSlo do nizje stopnje
odgovor pri vprasanjih, ki so vezana na eti¢nost. Prav tako do nizje stopnje odgovorov ni
prislo pri vpraSanju, ki je vezano na dana$nji pogled dogodkov, vendar sta dva udeleZenca
prosila, da se za ta odgovor izklopi snemalnik. Obcutljiva vprasanja sem postavila na koncu
in jih prila