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UvoD

Turizem je beseda, za katero vecina posameznikov misli, da ve, kaj pomeni, a le malo se
jih zaveda dejanske $irine tega pojma. Svetovna turistiCna organizacija definira turizem kot
druzbeni, kulturni in gospodarski pojav, ki vkljucuje gibanje ljudi v drzave ali kraje zunaj
njihovega obicajnega okolja za osebne ali poslovne namene (World tourism organisation,
brez datuma). V zadnjih desetletjih je turizem dozivljal nenehno rast in je postal eden
izmed najhitreje rasto¢ih ekonomskih sektorjev. Turizem je postal eden izmed glavnih
akterjev v mednarodnem poslovanju in predstavlja tudi enega izmed glavnih virov
dohodka za Stevilne drzave v razvoju (World tourism organisation, brez datuma). Velika
ve¢ina ljudi rada potuje in odkriva nove destinacije, drzave, regije; nekateri potujejo
poslovno, zato je vsem samoumevno, kako enostavno je priti iz ene drzave v drugo in celo
z ene celine na drugo. Potem pa se nenadoma zgodi dogodek, kot primer svetovne
pandemije, ki zaznamuje celoten svet; letalski promet se ustavi, zaprejo se drzavne meje ...
Smo res vedeli, kaksno Sirino ima pojem turizem?

Turisti¢ne destinacije, ki jih Pike (2008) definira kot osnovno enoto turizma oz. kot
geografski prostor, kjer obstaja skupek turisticnih virov, ki ga turist izbere za cilj
potovanja, svoje trzenjske aktivnosti ve¢inoma usmerjajo na tuje trge in na domace turiste
in obiskovalce kar pozabijo. Bornhorst, Ritchie in Sheehan (2010) izpostavljajo, da je treba
z raznoliko ponudbo aktivnosti spodbuditi tudi domace prebivalce k obiskovanju lokalnih
turisticnih ponudnikov, kar spodbuja k zavedanju in identificiranju drzave kot turisti¢ne
destinacije. Pomembno vlogo pri tem imajo destinacijske organizacije, ki skrbijo za
usklajeno upravljanje in delovanje vseh deleznikov na destinaciji in se zavedajo njihovih
interesov, zaradi Cesar je treba posvetiti veliko ¢asa tudi povezovanju in grajenju odnosov.
Destinacijske organizacije imajo izjemno vlogo tudi v kriznih trenutkih, kot so naravne
nesrece, izbruhi epidemij in kriminala ter teroristi¢ni napadi (Ritchie & Crouch, 2005).
Destinacija mora v kriznih trenutkih odreagirati in se soo¢iti z dolgoro¢nimi posledicami,
kar pomeni, da mora destinacijska organizacija pomagati deleznikom pri uvajanju in
prilagajanju na spremembe ter jih spodbujati pri medsebojni pomoci.

Posamezen turisti¢ni ponudnik ne more imeti nadzora nad vsemi dejavniki, ki vplivajo na
poslovanje in delovanje, se posebej ne nad kriznimi dogodki, ki se zgodijo vsakih nekaj let
(Anholt, 2009), poleg tega hitro spreminjajoce Se okolje in posledi¢no vse zahtevnejse
zelje in potrebe turistov spodbujajo turisticne ponudnike, da iScejo reSitve s pomocjo
drugih podjetij, tudi konkuren¢nih, kar je razlog za nastanek razlicnih povezav in
zaveznistev. S sodelovanjem in mrezenjem turisticni ponudniki delujejo kot celovita
turisti¢na destinacija, hkrati pa omogocijo Sirjenje informacij in krepitev povezav tako med
posamezniki kot podjetji, kar prispeva k trajnostnemu razvoju destinacije (Jesus & Franco,
2016). Pojav, ki zdruzuje sodelovanje konkurencnih si podjetij na dolo¢enem podrocju in
hkrati njihovo tekmovanje na drugem podroc¢ju, imenujemo koopeticija. Koopeticija je



na¢in poslovanja podjetij, ki zdruzuje sodelovanje in tekmovanje, hkrati pa med
konkurenénimi podjetji ustvarja dodano vrednost, pomaga pri delitvi poslovnega tveganja,
omogoca stratesko fleksibilnost in ustvarja nove priloZznosti za konkurencne prednosti, saj
podjetja skupaj lahko zmanjSujejo zunanje ovire (Yadong, 2004; Chin, Chan & Lam,
2008). V turizmu in na turisti¢ni destinaciji je zato koopeticija nujna, saj s sodelovanjem
turisticni ponudniki izboljSajo privla¢nost destinacije, hkrati pa tekmujejo za prihodke
turistov (Chim-Miki & Batista-Canino, 2017).

Schnitzer, Seidl, Schlemmer in Peters (2018) so izpostavili, da pojav koopeticije v turizmu
ni nov, vendar pa je v raziskavah zaznati pomanjkanje konkretnih primerov v praksi in
vpliva koopeticije na lokalno skupnost. V raziskavi so analizirali koopeticijo med
turisti¢nimi ponudniki in ponudniki prostocasnih in $portnih aktivnosti na primeru kartice
prostocasnih dejavnosti na Avstrijskem Tirolskem. Intervjuvali so vseh 60 sodelujo¢ih v
obstojecem zaveznistvu in skusali pridobiti odgovore na tri klju¢na raziskovalna vprasanja,
in sicer kak$ni so motivi za vkljucitev v takSno zavezniStvo, kak$ne uéinke
(prednosti/slabosti) prinese koopeticija in kako so zadovoljni z delovanjem v tak$nem
zavezniStvu. Ta raziskovalna vpraSanja in rezultati le-teh so osnova za raziskovalni nacrt
magistrskega dela.

Namen magistrskega dela je raziskati pojav koopeticije v slovenskem turizmu in s pomog¢jo
tuje literature podrobneje prouciti motive za vstop v koopeticijo ter raziskati prednosti in
slabosti le-te. Ob predpostavki, da bi v Sloveniji zeleli vzpostaviti destinacijsko kartico
aktivnosti, kot je to kartica prostocasnih dejavnosti na Tirolskem, Zelim ugotoviti
pripravljenost slovenskih turisti¢nih ponudnikov za sodelovanje v projektu, imenovanem
Destinacijska kartica aktivnosti. Z nalogo Zelim hkrati spodbuditi potencialne sodelujoce,
da zaénejo razmisljati v smeri povezovanja s konkurenti in da se za¢nejo bolj posvecati
tudi domacim turistom. Zadovoljstvo z ucinki koopeticije so izpostavili ponudniki na
avstrijskem Tirolskem, saj trdijo, da so s tem povezovanjem naredili veliko dobrega za
lokalno skupnost, saj skupaj zagotavljajo raznolike aktivnosti, ki izboljSujejo zivljenjski
slog (Schnitzer, Seidl, Schlemmer & Peters, 2018).

Cilj magistrskega dela je s pridobitvijo kvantitativnih podatkov ugotoviti, ali bi slovenski
turisticni ponudniki Zeleli sodelovati v projektu, imenovanem Destinacijska kartica
aktivnosti. Ugotoviti zelim, kaj bi jih najbolj motiviralo za privolitev v taksno sodelovanje
s konkurenti, torej v koopeticijo, ter kje vidijo glavne prednosti in slabosti sodelovanja v
tak$snem projektu.

Prvi del magistrskega dela je namenjen pregledu literature, predvsem tujih znanstvenih
¢lankov, ki obravnavajo trzenje turisti¢nih destinacij in koopeticijo tako v splosnem kot v
turisticnem sektorju. V delu pregleda literature je izpostavljen tudi primer dobre prakse
koopeticije na turistiéni destinaciji. V drugem delu magistrskega dela je predstavljen
empiricni del. Na podlagi kvantitativne analize sem pridobila primarne podatke 73
turisticnih ponudnikov.



Magistrsko delo je sestavljeno iz treh poglavij. Prvo poglavje je osredotofeno na trzenje
turisticnih destinacij. Najprej so predstavljene razlicne definicije turisticne destinacije,
sledi opredelitev destinacijskih organizacij in njihova vloga, podrobnej$a predstavitev
Slovenske turisti¢ne organizacije in Strategije slovenskega turizma. Poglavje se zakljuéi s
trzenjskim spletom turisti¢ne destinacije in predstavitvijo destinacijske kartice, kot primer
trzenjskega orodja. Drugo poglavje je namenjeno koopeticiji in njeni splosni opredelitvi.
Za boljse razumevanje so predstavljene razlicne oblike in vidiki partnerstev med podjetji,
motivi, Ki jih vodijo v taksno sodelovanje, ter prednosti in slabosti koopeticije. Konec
poglavja je namenjen pojavu koopeticije v turizmu in primeru dobre prakse. V tretjem
poglavju magistrskega dela je povzeta opredelitev problema, sledi predstavitev namena in
ciljev magistrskega dela, temu pa sledi opredelitev raziskovalnih vpraSanj, potek
metodologije in predstavitev vzorca. Analizi rezultatov sledi predstavitev klju¢nih
ugotovitev, interpretacija le-teh, priporoéila trznikom in predlogi za nadaljnje raziskave.

1 TRZENJE TURISTICNE DESTINACIJE

Trzenje destinacije je Sirok pojem, zato je v tem poglavju narejen pregled literature in
definicij, ki opredeljujejo turisti¢no destinacijo in trzenjski splet turisticne destinacije s
poudarkom na trzenjskem komuniciranju. Za trzenje destinacije so zelo pomembne
organizacije, ki povezujejo deleznike in skrbijo za razvoj destinacije, zato je predstavljeno
tudi delovanje destinacijskih organizacij. V zadnjem delu je osredoto¢enost na Slovenski
turisticni organizaciji in Strategiji slovenskega turizma.

1.1 Definicija turisticne destinacije

Turizem je splet aktivnosti in interakcij med ljudmi, ki obiskujejo razli¢ne destinacije
izven svojega domacega kraja. Stevilni avtorji so v preteklosti definirali turisti¢no
destinacijo kot geografsko obmocje, kot je na primer drzava, otok ali mesto. S€asoma so
definicije postajale vse bolj kompleksne. Buhalis (2000) opredeljuje turisticno destinacijo
kot skupek turisti¢nih produktov, ki obiskovalcu omogocajo celovito izkusnjo. Pike (2008)
definira turistiéno destinacijo kot osnovno enoto turizma oz. kot geografski prostor, kjer
obstaja skupek turisti¢nih virov, ki ga turist izbere za cilj potovanja. Turisticna destinacija
lahko deluje kot dejavnik privla¢nosti (angl. pull factor), ki zagotavlja prostor za turisti¢ne
dejavnosti. Dredge in Jenkins (2007) turisti¢éno destinacijo opredeljujeta kot lokacijo,
kamor turist potuje in se le-ta razlikuje od kraja prebivalisca, ter ugotavljata, da bi meje
turisticne destinacije morale biti povezane s karakteristikami vzorcev potovanja. Problem
vidita v tem, da destinacijske organizacije s svojim delovanjem na ravni administrativnih
mej pogosto omejujejo koncept destinacije.

Hu in Ritchie (v Presenza, Sheehan & Ritchie, 2005) opredeljujeta turisticno destinacijo
kot paket storitev in objektov, ki je tako kot vsak produkt sestavljen iz ve¢dimenzionalnih



lastnosti. World Tourism organisation (2007) kot osnovne elemente turisticne destinacije
opredeljuje: atrakcije, javne in zasebne storitve, dostopnost, ¢loveSske vire, podobo,
karakter in ceno. Destinacija deluje kot omreZje, kjer vsak deleznik predstavlja en del, ki se
povezuje z drugimi in z okoljem, hkrati pa je v nenehnem procesu prilagajanja (Sheehan,
Sanchez, Presenza & Abbate, 2016).

Konec¢nik Ruzzier (2010) ugotavlja, da je vecina opredelitev turisticnih destinacij preozko
usmerjena, saj vkljucujejo le pogled z vidika potencialnega turista. Turisti predstavljajo
ene izmed pomembnejSih deleznikov, ki so prisotni na destinaciji, vendar Se zdaleC ne
edine. Da se turisti¢na destinacija lahko razvija, oblikuje in ustvarja turisticne produkte in
dozivetja, so potrebni Se Stevilni delezniki: lokalno prebivalstvo, turisti¢ni ponudniki, vlada
in javni sektor ter organizacije, ki vodijo turisti¢no destinacijo. Na podlagi tega Kone¢nik
Ruzzier (2010, str. 155) opredeljuje turisti¢no destinacijo kot »kompleksno entiteto,
sestavljeno iz mnozice razli¢nih izdelkov, storitev kot tudi dozivetij; vodena s strani
vecjega Stevila interesnih skupin (turistinega sektorja, javnega sektorja in vlade, razlicnih
organizacij, lokalnih prebivalcev) ter opazovana z razliénih zornih kotov (z zornega kota
turistov, lokalnih prebivalcev, z zornega kota managementa destinacije)«. Kljub Stevilnim
razpravam v turisti¢ni literaturi o konceptu turisti¢ne destinacije je skoraj nemogoce doseci
skupno in standardno definicijo o turisti¢ni destinaciji (Wang & Pizam, 2011). Zagotovo je
najbolj primerna tista, ki se zaveda vseh deleznikov, ki se na turisticni destinaciji
pojavljajo in ki nanjo na neki naé¢in vplivajo.

Kot Ze omenjeno, pojem turisticne destinacije najpogosteje uporabljamo za poimenovanje
drzav, mest ali celo manjSih regij znotraj drZave, kot tudi za poimenovanje regije, ki
povezuje ve¢ drzav (npr. Alpe). Pomembno je, da dolocene geografske enote povezemo oz.
delimo v smiselne zakljucene enote. Turisti¢ne destinacije lahko delimo glede na velikost;
govorimo o makro in mikro destinacijah. Makro destinacija je lahko celina (npr. Evropa),
medtem ko je v tem primeru mikro destinacija posamezna drzava (npr. Slovenija).
Slovenijo pa lahko razumemo tudi kot makro destinacijo in posamezne regije (npr. Alpska
Slovenija) kot mikro destinacije. Turisticne destinacije lahko lo¢ujemo tudi na destinacije
kot proizvod. Primer take destinacije so zabaviScni parki ali pa krizarjenja (Konecnik
Ruzzier, 2010).

Buhalis (2000) opredeljuje Sest razli¢nih tipov turisticnih destinacij, in sicer jih deli glede
na to, kaj je njthova primarna privlacnost. Razdeli jih na urbano, morsko, gorsko,
podezelsko, avtenti¢ni tretji svet in unikatno-eksoti¢no-ekskluzivno. Urbane destinacije so
bile ene prvih, ki so se razvile, saj so obifajno privabile politicne ljudi na srecanja in
vernike na romanja, ker so v ve¢jih mestih obicajno bile vse vecje katedrale. Danes so
mesta pomembne destinacije za poslovna srecanja in dogodke, saj so dobro opremljena s
konferen¢nimi dvoranami in ostalo potrebno infrastrukturo, kot tudi za turiste, ki gredo na
kratek oddih, saj imajo na voljo kulturne dogodke, zgodovinsko dedis¢ino, kot tudi
moznost Sportnega udejstvovanja in velnes programov ter marsikje tudi nakupovanja.



Morske destinacije obiskujejo turisti, zeljni morja, sonca in ljubitelji $portnih aktivnosti na
vodi. Gorske destinacije privabljajo ljubitelje zimskih Sportov, kot tudi tiste, ki uzivajo v
naravi (pohodniki, kolesarji itd.). V zadnjem casu se v gorskih destinacijah odvijajo tudi
posamezni poslovni dogodki. Vedno bolj se razvija tudi podezelski turizem, saj si ljudje
zelijo nazaj k naravi in izkusiti nekatera avtenticna kmetijska dela; za otroke iz mest pa je
lahko tudi del izobrazevanja. Avtenti¢ni tretji svet so destinacije, ki $e niso dozivele
pravega turisticnega razvoja in navdusujejo avanturiste, ki so se pripravljeni odreci udobju
in vzpostaviti stik z lokalnimi prebivalci. Unikatne-eksoti¢ne-ekskluzivne destinacije pa
veljajo za enkratne v Zivljenju in so zato tudi drazje. Te destinacije se trudijo ohranjati
nemasovni turizem in maksimizirati prihodek na turista.

Na turisticnih obmocjih oz. destinacijah je dinamika vedno prisotna, saj se skozi Cas
razvijajo in spreminjajo zaradi razli¢nih dejavnikov, kot so potrebe in Zelje obiskovalcev,
izgradnja infrastrukture, kot tudi sprememba naravnih in kulturnih privla¢nosti. Zivljenjski
cikel destinacije se odvije v ve¢ stopnjah, kot je prikazano na sliki 1. V zacetni, tako
imenovani raziskovalni stopnji (angl. exploration stage) je Stevilo obiskovalcev majhno,
prebivalcem na destinaciji primanjkuje potrebnega znanja, destinacija pa je omejena s
potrebno infrastrukturo. Druga stopnja je stopnja vkljucevanja (angl. involement stage), pri
kateri Stevilo obiskovalcev naraste, lokalni prebivalci se za¢nejo vkljucevati in delati na
izboljSanju ponudbe za obiskovalce. Pri tej stopnji je Ze zaznati nekaj oglasevanja, s
katerim zelijo privabiti turiste. Pri¢akovati je zaznavo turisticne sezone in prilagoditev
druZbenih vzorcev, predvsem tistih, ki so vklju€eni v turizem. Podane so tudi pobude na
drzavni ravni za izboljSavo potrebne infrastrukture. Stopnji vkljucevanja sledi stopnja
razvoja (angl. development stage), ki Ze izraza dobro definiran turisti¢ni trg in moc¢nejse
oglaSevanje. Izginili bodo nekateri lokalni objekti, saj jih bodo nadomestili vecji in
modernejsi; predvsem ko govorimo o nastanitvah. Zacnejo se Ze pojavljati spremembe v
fiziéni podobi obmodja, kar pa ni nujno dobro sprejeto s strani lokalnega prebivalstva. V
visoki sezoni Stevilo obiskovalcev doseze $tevilo lokalnih prebivalcev ali ga celo prerase.
Na tej stopnji se spremeni tudi tip turistov. Cetrta stopnja je stopnja konsolidacije (angl.
consoldation stage), kjer Stevilo turistov sicer Se nekoliko narasca, a v primerjavi s fazo
razvoja veliko manj. Velik del ekonomije je povezan s turisticnim delom. Trzenje in
oglaSevanje je zelo razSirjeno in usmerjeno v podaljSanje turisti¢ne sezone. V stagnacijski
stopnji (angl. stagnation stage), ki sledi konsolidaciji, je dosezeno najvecje Stevilo turistov.
Destinacija v tej fazi ima dobro vzpostavljeno podobo, vendar se njena priljubljenost
zmanjSuje, destinacija se zanaSa predvsem na turiste, ki bodo ponovili obisk. Naravne
atrakcije pogosto pridobijo umetne dodatke in destinacija ima drugacen videz v primerjavi
s prvotnim. Na tej stopnji ze lahko govorimo o pojavu masovnega turizma. Zadnja faza je
faza upada (angl. decline stage), kjer destinacija ne more ve¢ konkurirati z drugimi, zato
tudi Stevilo turistov za¢ne upadati. Kljub temu tej fazi lahko sledi faza prenovitve oz.
pomlajevanja (angl. rejuvenation). En naéin ponovnega ozivljanja destinacije je z
dodajanjem popolnoma ¢lovesko ustvarjenih atrakcij (npr. igralnice), lahko pa destinacija
izkoristi prednosti prej Se neizkoriséenih naravnih virov (Butler, 2006).



Slika 1: Zivijenjski cikel turisticne destinacije
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Vir: Butler (2006).

1.2 Destinacijske organizacije

Destinacijske organizacije (angl. Destination management organisation, v nadaljevanju
DMO) so v splosnem definirane kot organizacije, ki skrbijo za trzenje destinacije (Wang &
Pizam, 2011). World Tourism Organisation (2007) opredeljuje destinacijske organizacije
kot koordinatorje vseh elementov na destinaciji, ki morajo skrbeti za trzenje, zato da turisti
obis¢ejo destinacijo, in skrb za opravljanje storitev, ki bodo zadovoljile pricakovanja,
hkrati pa mora poskrbeti za razvoj primernega okolja (fizicnega, socialnega in okoljskega),
kjer se bo turizem lahko razvijal. Destinacijske organizacije Buhalis (2000) opredeli kot
del lokalne, regionalne ali nacionalne vlade, ki imajo politi¢ne in zakonodajne oblasti, kot
tudi finan¢no mo¢, da razpolagajo z resursi tako, da bo dolgoro¢no dobro za vse deleznike.

Podobno razmisljajo Presenza, Sheehan in Ritchie (2005), ki definirajo destinacijski
management kot strateSke in organizacijske odlocitve, ki vodijo promocijo in prodajo
turisti¢nih produktov, upravljajo s prihodi turistov tako, da destinacija deluje trajnostno in
uspesno zadovoljuje ekonomske potrebe lokalnih deleznikov. S tem se strinjajo tudi
Sheehan, Vargas-Sanchez, Presenza in Abbate (2016), ki poleg zadovoljevanja
ekonomskih potreb deleznikov dajejo veliko pozornost tesnemu sodelovanju DMO z
vladnimi agencijami in lokalnimi organizacijami, podjetji in vsemi ostalimi delezniki ter
definirajo DMO kot odgovornega za strateSko planiranje in upravljanje z resursi na
destinaciji. Ravno tako Volgger in Pechlaner (2014) opredeljujeta DMO kot mediatorja in
pobudnika, ki skrbi za upravljanje in organiziranje vseh povezav med delezniki na
destinaciji.

nacionalna turisti¢na organizacija, ki skrbi za trZzenje drZave kot turisti¢ne destinacije. Sledi



raven regionalne turisti¢ne organizacije, ki se osredoto¢a na dolo¢eno regijo znotraj drzave
ali na regijo, ki povezuje ve¢ drzav. Zadnja raven pa je lokalna turisti¢na organizacija, ki
deluje na majhnih, lokalnih obmog¢;jih. Osredoto¢enost bo predvsem na nacionalni turisti¢ni
organizaciji, ki jo Kone¢nik Ruzzier (2010, str. 162) definira kot »avtonomno organizacijo
z javnim, poljavnim ali zasebnim statusom, ustanovljena ali priznana s strani vlade oz.
drzave kot telesa, ki so na drzavni ravni pristojna za trzenjsko komuniciranje in trzenje
turizma doma, predvsem pa v tujini«.

Vloga destinacijske organizacije je povezovanje konkurencnega zunanjega okolja, kjer gre
za pozicioniranje destinacije na trgu, z notranjim okoljem destinacije, kjer gre predvsem za
vodenje sodelovanja med delezniki (Sheehan, Vargas-Sanchez, Presenza & Abbate, 2016).
DMO se mora zavedati vseh deleznikov na destinaciji in njihovih interesov, zato je
pomembno, da za uveljavitev veliko ¢asa posveti povezovanju in grajenju odnosov (Elbe,
Hallen & Axelsson, 2009). Bolj specifi¢no pa vlogo DMO opredeli Gartrell (v Bornhorst,
Ritchie & Sheehan, 2010) z naslednjimi aktivnostmi:

- koordinacija vseh elementov turisticnega sektorja (lokalno, politi¢no, civilno,
poslovno), da se dosezejo skupni interest;

- vodilna vloga za turizem z namenom, da bi tudi lokalni prebivalci razumeli
pomembnost turisticne industrije;

- pomo¢ pri razvoju turistinih objektov, dogodkov in programov, ki bodo destinacijo
pozicionirali in promovirali kot konkurenc¢no;

- asistenca obiskovalcem z informacijami pred prihodom in na sami destinaciji;

- DMO kot glavna povezava med notranjimi organizacijami (organizatorji dogodkov,
turisti¢ne agencije itd.) in obiskovalci.

Destination Marketing Association International (v Wang & Pizam, 2011) izpostavlja tudi
Stiri kljucne naloge, ki jth mora DMO izvajati: grajenje identitete, grajenje koalicije,
grajenje zavezanosti ter grajenje vizije in vodstva. Grajenje identitete se nanasa na
identiteto DMO, ki je sicer lo¢ena, a hkrati tudi povezana z destinacijo. Grajenje koalicije
je opisano kot proces grajenja povezav z lokalnimi voditelji, delezniki, partnerji in
strankami, ki vplivajo na uspeSnost DMO. Grajenje zavezanosti vkljuuje ucenje,
promocijo in ustvarjanje obiskovalcem orientiranega delovanja vseh deleznikov na
destinaciji. Pri grajenju vizije in vodstva pa gre predvsem za ugotavljanje kriticnih
vprasanj, ki se nana$ajo na razvoj destinacije, strateSko vodenje skupnosti in pomoc
lokalnim voditeljem pri odlo¢itvah.

DMO ima pomembno vlogo tudi pri razvoju ¢loveskih virov, saj mora tako spodbujati kot
tudi delno financirati izobraZevanje in usposabljanja, ki so pomembna v turisti¢ni industriji
(Ritchie & Crouch, 2005). Destinacijske organizacije imajo vedno bolj pomemben del, saj
se morajo soocati tudi s kriznim managementom, ki vpliva na nadaljnji ugled destinacije.
Predvsem je pomembno njihovo ukrepanje ob naravnih nesrecah, izbruhih epidemij,
kriminala in v zadnjem Casu vse bolj pogostih teroristi¢cnih napadov (Ritchie & Crouch,



2005). Destinacija mora v kriznih trenutkih odreagirati in se soocCiti z dolgoro¢nimi
posledicami.

DMO je torej trzenjska organizacija, ki skrbi, da turisti pridejo na destinacijo, kot tudi
organizacija, ki skrbi za management in je najbolj primerna za vodenje in koordinacijo na
destinaciji (Bornhorst, Ritchie & Sheehan, 2010). Ravno tako mora DMO podpirati razvoj
vseh deleznikov, da so pripravljeni sklepati partnerstva, izboljSevati kakovost informacij,
ustvarjati kakovostne produkte in storitve, povecati uspe$nost za dosego velje
konkurenénosti, da so pripravljeni delovati na trajnostni nacin in da zviSujejo kakovost
zivljenja (Sheehan, Vargas-Sanchez, Presenza & Abbate, 2016). To pomeni, da je DMO
poleg trzenjske in managerske vloge tudi uceca se in razvojna organizacija, hkrati pa skrbi
in pomaga deleZznikom pri uvajanju in prilagajanju na spremembe. Sheehan, Vargas-
Sanchez, Presenza in Abbate (2016) DMO opredeljujejo kot koordinatorja razli¢nih
resursov (finanénih, ¢loveskih, znanje itd.), ki so kljuéni za uspeh destinacije, in kot
zbiralca informacij o ponudnikih in kupcih turisti¢nih produktov.

Kljub vsem nalogam in moznostim, ki jih destinacijske organizacije imajo, da delujejo za
dobro promocijo destinacije in zadovoljstvo turistov, pa na nekatere stvari nimajo vpliva
0z. moci, kot jih naStevata Pike in Page (2014):

- ne morejo spremeniti imena destinacije ali spremeniti mej;

- imajo malo nadzora nad dejansko izku$njo turistov, predvsem glede prometnih
zastojev, kriminala in podobno;

- imajo malo nadzora, kako bo lokalno prebivalstvo sprejelo turiste in ustvarilo
gostoljubno okolje;

- imajo malo vpliva nad razvojem letalskih povezav in prometne infrastrukture;

- nimajo nadzora nad razvojem produktov, nad cenami in promocijo posameznih
ponudnikov, razen ko gre za skupno/nacionalno promocijo;

- nimajo velikega vpliva na zainteresiranost politicnih strani za financiranje na
destinaciji.

V zaletku razvoja destinacijskih organizacij so nekateri avtorji trdili, da so to trzenjsko

usmerjene organizacije, medtem ko so drugi zagovarjali managersko funkcijo organizacij.

Vendar Ze Heath in Wall (1992) sta zagovarjala pomembnost vlog DMO, ki niso nujno

povezane s trzenjem, Kot SO razvoj, izboljsanje in vzdrzevanje konkuren¢nosti destinacije,

k temu pa dodajata tudi oblikovanje strategije, predstavljanje in zagovarjanje interesov

deleznikov, koordinacijo razli¢nih aktivnosti in trzenje destinacije. Vse bolj se prihaja do

zakljucka, da so destinacijske organizacije trzenjsko usmerjene za delovanje v zunanjem

okolju in managersko usmerjene v notranjem okolju (Presenza, Sheehan & Ritchie, 2005).

Trzenjske aktivnosti vkljucujejo predvsem aktivnosti, skupne vsem deleznikom, kot so na

primer udelezbe na sejmih in borzah, razli¢ni dogodki, Studijske ture za novinarje ipd. Zelo

pomembna je tudi promocija »od ust do ust«, na katero DMO tezko vpliva. Notranji

managerski del DMO pa zajema vse ostale aktivnosti, ki razvijajo in vzdrzujejo turizem na

destinaciji in ga avtorji imenujejo notranji razvoj destinacije (angl. Internal Destination



Development). NajpomembnejSe za notranji razvoj destinacije je sposobnost DMO, da
ucinkovito koordinira turisticne deleznike in s tem razporedi vire tako, da se doseze
pozitivne rezultate na Sestih podro¢jih, Ki so: krizni management, razvoj ¢loveskih virov,
ekonomsko podro¢je, upravljanje virov, informacijski centri za obiskovalce ter raziskave in
razvoj. Informacijski centri so pomembni, saj omogoc¢ajo komunikacijo z obiskovalci na
destinaciji, hkrati pa regulirajo turisti¢ne tokove, da atrakcije ne postanejo preobremenjene.
Podroc¢je raziskav in razvoja podpira vse funkcije DMO, saj jim pomaga razumeti trzno
povprasevanje in ponudbo ter planiranje in nadaljnji razvoj. DMO lahko z dobro razvito
strategijo Cloveskih virov vpliva in spodbuja izobraZevanje in usposabljanje na vseh
ravneh. Podroc¢je upravljanja virov pa je pomembno, saj DMO tako tezi k trajnostnemu
razvoju destinacije. Na ekonomskem podro¢ju DMO pomaga deleznikom predvsem z
ozavesCanjem skupnosti o pomembnosti turisti¢ne industrije in posledi¢no z moznostmi
razvoja skupnosti.

Tudi Ritchie in Crouch (2005) opredeljujeta naloge DMO na notranje in zunanje. Pod
notranje naloge opredeljujeta: definiranje organizacijskih pravilnikov oz. zakonov,
dolocitev strukture odborov, dolocitev proracuna, organizacijo administrativnih postopkov,
upravljanje c¢lanstva in odnosov s prebivalci. K zunanjim nalogam navajata: trzenje,
upravljanje kakovosti storitev za obiskovalce, management obiskovalcev, informiranje in
raziskave, upravljanje virov in upravljanje ¢loveskih virov.

World Tourism Organisation (2007) opredeljuje, zakaj je pomembno, da je destinacija
vodena, 0z. kaj so prednosti vodene destinacije. Kot prvo je pomembno ustvarjanje
konkurenéne prednosti, za kar je treba ustvariti mo¢no pozicioniranje, ponujanje drugacnih
izkuSenj od drugih destinacij in hkrati odli¢no vrednost za denar. Temu sledi zagotavljanje
trajnostnega razvoja turizma, ki omogoca, da se vzdrzuje vire, ki so destinacijo naredili
privlaéno na prvem mestu. Ce je destinacija vodena, je poskrbljeno tudi za Sirjenje
prednosti turizma, kot sta podpora lokalnih proizvodov in promocija majhnih podjetij.
Poleg vsega vodena destinacija izboljsa turisticni donos, hkrati pa gradi mo¢no in zivahno
identiteto.

V Sloveniji se krovna organizacija, ki skrbi za turizem, imenuje Slovenska turisti¢na
organizacija, ki jo bom podrobneje predstavila v nadaljevanju.

1.2.1 Slovenska turisticna organizacija

Slovenska turisticna organizacija je nacionalna turisti¢na organizacija oz. javha agencija
Republike Slovenije za trZzenje in promocijo turizma (v nadaljevanju STO), ki v osnovi
skrbi za trzenje turisticne ponudbe predvsem na tujih trgih. Poleg glavne pisarne v
Ljubljani delujejo tudi tri predstavnistva, in sicer v Italiji, Avstriji in Nemciji. S svojim
delovanjem zeli STO povecCati prepoznavnost Slovenije kot turisticne destinacije,
spodbujati trajnostno rast in delovanje, podaljsati povprecno dolzino bivanja in se



osredotoditi na zahtevne obiskovalce ter jim ponuditi raznolika dozivetja in produkte z
vi$jo dodano vrednostjo.

V letnem porocilu (Slovenska turisti¢na organizacija, 2016, str. 2) so predstavljene klju¢ne
naloge STO, in sicer:

nacrtovanje, priprava in izvajanje programov trzenja celovite slovenske turisticne

ponudbe in drzave kot turisticnega obmocja,

- vzpostavitev in upravljanje mreze turisticnih predstavnistev v tujini,

- vzpostavitev, vzdrzevanje in posodabljanje integralnega turisti¢no-informacijskega
sistema Slovenije,

- spodbujanje partnerskega sodelovanja na ravni turisticnega obmocja in na ravni
turisticnega proizvoda pri skupnem nastopanju na trgu,

- spodbujanje partnerskega povezovanja pri razvoju in uvajanju novih integralnih
turisti¢nih proizvodov, pomembnih z nacionalnega vidika,

- zbiranje, analiziranje in posredovanje trznih informacij s podro¢ja turizma, ki

predstavljajo informacijsko podporo za nacrtovanje in trzenje na vseh podrocjih in

ravneh delovanja.

V Strategiji slovenskega turizma je zapisano, da STO »deluje kot nacionalna turisti¢na
trzenjska agencija z moénim poudarkom na trzenju, znotraj katerega bodo osrednje
aktivnosti vkljuCevale razvoj: produktov, makro destinacij in vodilnih destinacij;
pospesevanje razvoja produktov in zelenega turizma, upravljanje in koordiniranje trzenja 4
makro destinacij ter u¢inkovito in proaktivno upravljanje ter razvoj drzavne trzne znamke«
(Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017).

STO, kot destinacijska organizacija, izjemno veliko ¢asa posveti trzenjski komunikaciji,
saj se med drugim udelezuje okoli 140 poslovnih dogodkov v 30 drzavah sveta, 13.000
poslovnih sestankov, gosti ve¢ kot 200 tujith novinarjev, v Sloveniji pa organizira
pomembne strokovne dogodke, kot so Slovenska turistina borza in Dnevi slovenskega
turizma (Slovenska turistiCna organizacija, brez datuma). STO za svoje uspesno delo
prejema tudi Stevilne nagrade, ki dodatno prispevajo k prepoznavanju Slovenije kot
turisti¢ne destinacije:

- STO je na ITB Berlin 2019 prejela §tiri zlate in dve srebrni nagradi The Golden City
Gate na podro¢ju promocijsko-komunikacijskih orodij v turizmu;

- Slovenija je na turisticni borzi ITB Berlin 2018 prejela priznanje Sustainable
Destinations 2018 v kategoriji Best of the Planet — Best of Europe. Destinacije, ki v
okviru Zelene sheme slovenskega turizma nosijo znak Slovenia Green Destination, so
zmagovalke kategorije Best of Europe (najboljse v Evropi) v okviru izbora Global Top
100 Sustainable Destinations Awards;

- Slovenija je pridobila prestizni naziv Evropska gastronomska regija 2021 (European
Region of Gastronomy);
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- Kampanja Zdrave vode je prejemnica uglednega priznanja WTM International Travel
& Tourism Awards v kategoriji »Best in Wellness;

- na turisti¢ni borzi ITB Berlin 2017 je Slovenija prejela ugledno priznanje World
Legacy Destination Leadership Awards Winner s strani National Geographic za
trajnostno upravljanje destinacije;

- Slovenija je bila leta 2016 na 'Global Green Destinations Day' razglasena za prvo
Zeleno drzavo na svetu.

Izjemno vlogo pri komunikaciji Slovenije kot turisticne destinacije ima tudi znamka I feel
Slovenia, ki poudarja zelenost, trajnostno usmerjenost in osredoto¢enost k naravi,
predvsem pa se s to znamko zeli spodbuditi obiskovalce, da Slovenijo tudi zacutijo kot
zeleno. Pomembno vlogo k Se boljsi promociji je pripomogla nacionalna kampanja z
imenom Dva milijona razlogov, zakaj ¢utimo Slovenijo, saj je s tem STO spodbujala
prebivalce Slovenije, turistiéno gospodarstvo in obiskovalce, da delijo svoja dozivetja na
druzbenih omrezjih. Predvsem je pomembno, da je STO zelela vkljuciti domace
prebivalstvo, da tudi sami zacutijo in razmisljajo o Sloveniji kot turisti¢ni destinaciji.
Hkrati so se Zeleli osredoto€iti bolj na vzhodni, manj poznan del Slovenije, saj je
dolgorocni cilj zmanj$anje obremenjenosti turisticno najbolj obiskanih delov.

STO izjemno veliko naredi v smeri trzenja Slovenije kot turistiéne destinacije izven meja
Slovenije, veliko manj pozornosti pa je namenjeno domacéemu prebivalstvu. Ljudje, ki niso
neposredno povezani s turizmom, zelo verjetno niti ne vedo za vse prejete nagrade. To je
zagotovo vrzel, ki bi jo bilo treba zapolniti. Znamko je treba ziveti in je ne samo
uporabljati za trzenjsko komuniciranje. Vedenje vseh ljudi oz. deleznikov, ki jih turisti
sreCajo na destinaciji ali pa imajo z njimi Stik, vpliva na znamko destinacije. Potrebna je
miselnost, da destinacijska organizacija pozicionira znamko v srediS¢e trZzenjskega
komuniciranja (Anholt, 2009).

Na Dnevih slovenskega turizma 2019, ki predstavlja najpomembnejsi strokovni dogodek v
Sloveniji na podroc¢ju turizma in kjer se srecajo vsi kljuéni delezniki, je STO skupaj z
vodilnimi destinacijami slovenskega turizma podpisala partnerski dogovor o0 medsebojnem
sodelovanju. Kot so zapisali na spletni strani, »je namen dogovora krepitev sinergij pri
razvoju in promociji turizma za ucinkovitejSe komuniciranje in promocijo na krovni ravni
slovenskega turizma, krepitev vertikalnih povezav in trzenjskih sinergij od krovne do
destinacijske ravni, okrepljeno razvojno-izobrazevalno delo z destinacijami za
pospeSevanje razvoja, izboljSanja kakovosti izkuSnje in konkuren¢nosti produktov in
ucinkovitega destinacijskega upravljanja« (Slovenska turisticna organizacija, 2019a).

1.2.2  Strategija slovenskega turizma

Strategija slovenskega turizma 2017-2021 se osredotoa na trajnostno rast, glavna
umeritev pa je Slovenija kot zelena, aktivna in zdrava destinacija za 5* doZivetja oz. kot je
zapisano v strateSki viziji: »Slovenija je globalna zelena buti¢na destinacija za zahtevnega
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obiskovalca, ki i$¢e raznolika in aktivna dozivetja, mir in osebne koristi« (Ministrstvo za
gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017, str. 28). Poudariti se zeli zelenost dozivetij in
visoko raven kakovosti ter dejstvo, da na tako majhnem ozemlju Se tako zahteven gost
lahko najde nekaj pravega zase. Kot ugotavlja tudi Anholt (2009), je za majhne drzave
pomembno, da namesto da se primerjajo z velikimi ali bogatejSimi, ugotovijo, kaj So
njihove unikatne zmoznosti in potenciali, Ki jih razlikujejo od drugih.

Majhnost in raznolikost Slovenije je zagotovo konkurenc¢na prednost in ena izmed klju¢nih
stvari, ki jo je v Strategiji slovenskega turizma 2017-2021 treba upostevati. V ta namen so
oblikovane makro destinacije (Alpska Slovenija, Mediteranska Slovenija, Termalno-
Panonska Slovenija, Osrednja Slovenija in Ljubljana), ki omogoc¢ajo boljse komuniciranje
slovenske buti¢nosti in izpolnitev pri¢akovanj turistov. Opredeljenih je deset primarnih
produktov, ki so na posamezni makro regiji tudi nosilni produkti in so prikazani na sliki 2.

Slika 2: Prikaz nosilnih in sekundarnih/podpornih produktov po makro destinacijah

NOSILNI PRODUKTI SEKUNDARDNI/PODPORNI PRODUKTI
R " aniive
o SR T
SLOVENUA . : srefanja & Turizem na
narave podetelju

Posl Sonce & Krizarjenje Posebni

s Morje p & Navtika interesi
sreéanja & Dotivetje -

Dogodki ve urizem na

Dobro Outdoor Posebni
interesi
sreéanja & pa interesi
Dogodki

[ Gustronomii
Vir: Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo (2017).

PANONSKA [ERIRESSRE
SLOVENLIA Secmutilt

OSREDMNJA
SLOVENIUA &
LIUBLIANA

STO stremi k spodbujanju vodilnih destinacij, nosilnih produktov in dozivetij na
posamezni makro regiji, da sledijo viziji buti¢nosti in zagotavljanju visoke dodane
vrednosti. Poleg tega pa je treba veliko pomoci dati tudi malim in srednjim podjetjem v
manjsih krajih, ki prinasajo lokalni pridih in identiteto slovenskim destinacijam. STO se
zaveda, da bo potrebno v prihodnjih letih veliko naloZzb v obnovo in izgradnjo
nastanitvenih zmogljivosti, kot tudi vlaganje v turisti¢ne atrakcije in produkte. Treba je
stremeti Kk trajnostni rabi naravnih in kulturnih virov, k ohranjanju naravnih in kulturnih
znamenitosti in pri tem predvsem spodbujati k varovanju okolja tudi lokalno prebivalstvo.
Za lazji razvoj in realizacijo slednjega bi bilo treba izvesti izobrazevanja tako za zaposlene
v turizmu kot tudi za lokalne skupnosti, predvsem z namenom, da bi se zaceli zavedati
pomena inovativnih in trajnostnih resitev, produktov in storitev v turizmu, hkrati pa bi jih
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spodbudili k povezovanju vseh deleznikov na destinaciji (Ministrstvo za gospodarski
razvoj in tehnologijo, 2017).

Za uspeSnost slovenskega turizma je pomembna tudi ucinkovita trzenjska strategija.
Izjemnega pomena je trZzenjsko komuniciranje na digitalnin medijih in kampanje, ki jih
izvajajo. Zelo uspes$na kampanja je bila Dva milijona, zakaj ¢utim Slovenijo, ki je poleg
turistov spodbudila tudi aktivno sodelovanje Slovencev. Z letom 2019 je slovenski turizem
dobil novo komunikacijsko platformo »my way, ki izpostavlja pristna slovenska dozivetja
z visjo dodano vrednostjo, hkrati pa spodbuja obiskovalce, da v svojih objavah vkljucujejo
klju¢ne elemente te promocije in s tem izpostavljajo personalizacijo dozivetij, Ki jih dobijo
v Sloveniji. Poleg tega komunikacijska platforma dodatno podpira znamko | feel Slovenia,
saj izpostavlja, da je Slovenija zelena destinacija, ki pomirja in Kjer vsak lahko nekaj
naredi zase, hkrati pa Slovenijo izkusi na svoj najljub$i nacin (Slovenska turisti¢na
organizacija, 2018).

1.3 TrZenjski splet turisti¢ne destinacije

Holloway (2004, str. 7) trzenje definira kot »managersko funkcijo, ki organizira in vodi vse
poslovne aktivnosti, da bi ¢im bolje ocenili oz. analizirali potrosnikove potrebe in s
poznavanjem le-teh ustvarili zanimanje za dolo¢en produkt ali storitev ter jih privedli do
dejanskega nakupa, s ¢imer je dosezen glavni cilj«. Trzenje je druZzbeni in upravljavski
proces, s katerim podjetja Zelijo ustvariti vrednost za potrosnike, da bi s tem zgradili
mocan odnos in zaupanje, dolgoro¢no pa bi pridobili kupcevo vrednost (Kotler, Bowen &
Makens, 1999).

Pike in Page (2014) opredeljujeta trzenje turisticne destinacije kot managerski proces, prek
katerega nacionalna turistina organizacija nagovarja turiste in z njimi komunicira ter jim
predstavlja destinacijo, hkrati pa jih vabi in prilagaja turistiéne produkte in storitve glede
na potrebe in Zelje, da bi dosegli ¢im vecje zadovoljstvo. Pike (2008) ugotavlja, da trzenje
za destinacijske organizacije predstavlja proces ujemanja resursov destinacije z okoljskimi
priloznostmi. World Tourism Organisation (2007) trzenje destinacije opredeljuje kot vse
aktivnosti in procese, ki goste in ponudnike pripeljejo skupaj; osredotoca se na potrebe
gostov in konkuren¢no pozicioniranje ter hkrati skrbi za distribucijo produktov ali storitev
na potencialnih trgih in vkljucuje odlocitve o pozicioniranju, znamcenju, segmentaciji in
promociji.

Buhalis (2000) je mnenja, da mora biti trzenje destinacije vodi¢ za optimiziranje vplivov
turizma in maksimiziranje prednosti za regijo. Trzenje destinacije bi moralo biti skupaj z
managementom stratesko in ne prodajno orodje. Na sploSno bi moralo trzenje v turizmu
spodbujati razvoj destinacije in slediti strateskim ciljem, kar pa ni vedno enostavno, saj je
treba uskladiti mnenja in Zzelje Stevilnih deleznikov. Buhalis (2000) vidi destinacijo kot
kombinacijo izkuSenj, storitev in produktov, ki so na voljo turistom in ki jih ponujajo
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razli¢ni ponudniki, zato je smiselno trZzenje izvajati na skupni ravni. Poleg tega trdi, da je
destinacijsko trzenje strateSko orodje, ki skupaj s koordiniranjem, planiranjem in
managementom poskusa zagotoviti primeren dobic¢ek vsem deleznikom in ne deluje zgolj
kot promocijsko orodje. Buhalis (2000) izpostavlja Stiri strateSke trzenjske cilje za
turisti¢ne destinacije in jih povezuje v dinami¢nem kolesu turisti¢nih deleZnikov (slika 3):

- izboljSanje dolgoroc¢ne blaginje lokalnih prebivalcev,

- razveselitev obiskovalcev z maksimiziranjem njihovega zadovoljstva,

- povecanje dobi¢konosnosti lokalnih podjetij in pove¢anje multiplikacijskih u¢inkov,

- optimiziranje vplivov turizma z zagotavljanjem ravnovesja med ekonomskimi koristmi
ter druzbenimi in okoljskimi stroski.

Slika 3: Dinamicno kolo turisticnih deleznikov

domagini

!

srednje velika i N turisti
wrisina podeta ~ /' zanimanja \’

!

organizatoriji | javni sektor
potovanj H in viada

Vir: Buhalis (2000).

Ko govorimo o turizmu, turisti¢ni destinaciji in trzenju, se je treba osredotociti tudi na
posebnosti storitev, v katerih se razlikujejo od produktov. Glavni §tirje dejavniki, na katere
je treba dati posebno pozornost, so nedotakljivost, heterogenost, minljivost in nelocljivost
storitev (Holloway, 2004; Pride & Ferrell, 2003). Nedotakljivost opredeljuje dejstvo, da se
turisticnih storitev v €asu nakupa ne more poizkusiti, zato je vedno prisotno tveganje.
TuristiCne storitve so sestavljene iz namestitve, transporta, turisticnih privla¢nosti,
lokalnega prebivalstva, kar posledi¢no vodi v heterogenost storitev. Zelo pomembno je
zavedanje minljivosti turisti¢nih storitev, saj se jith ne da shraniti za poznejSo uporabo,
hkrati pa to pogojuje tudi ceno (npr. prodajanje zadnjih sedezev letala po niZji ceni, kajti ¢e
niso prodani, so izgubljeni). Nelocljivost turisti€nih storitev nakazuje na to, da je izjemno
veliko dejavnikov, ki vplivajo na konc¢no storitev, saj je storitev v istem trenutku
ustvarjena, kot tudi uporabljena (npr. hrana v restavraciji je lahko izjemno dobra, a Ce je
strezba slaba, storitev na koncu ne bo tako dobra).
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Von Friedrichs (2003) izpostavlja dejstvo, da je v turizmu vse ravno nasprotno kot v
drugih industrijah — produkt oziroma storitev je proizvedena v interakciji z gostom, poleg
vsega pa mora gost priti na lokacijo, kjer je storitev proizvedena, kar pomeni, da se morajo
podjetja 0z. turisti¢ni ponudniki potruditi ne samo trziti svoj produkt, ampak tudi
destinacijo, kjer se nahajajo. TrZenje turisticne destinacije vidi kot trzenje enega
zdruzenega produkta, kar je pogosto izjemno zahtevna naloga, saj vkljucuje deleznike, ki
nekako morajo sodelovati, pa ¢e to hocejo ali ne. Stopnja sodelovanja razli¢nih
ponudnikov v trZzenjski strategiji bo vplivala na stopnjo, kako bo destinacija privlacna za
turiste.

Trzenjski splet je v osnovi sestavljen iz $tirih P-jev: produkt (angl. product), cena (angl.
price), trzne poti (angl. place) in trzno komuniciranje (angl. promotion). Turisti¢ni produkt
ne vkljucuje zgolj najpomembnejSih atributov, ampak potrebuje management skozi
zivljenjski cikel in razvoj primerne strategije. Cena je najbolj kriticen dejavnik, saj mora
zadovoljiti turiste in zagotoviti profitabilnost destinacije. Pri trznih poteh je kljuéno, da se
zagotovi turistom najbolj ucinkovit dostop na destinacijo, medtem ko s trZenjskim
komuniciranjem izpostavljamo prednosti turisticne ponudbe na destinaciji (Heath & Wall,
1992). Zaradi specifi¢nosti turisti¢nih storitev so dodani trzenju v turizmu S$e trije P-ji:
ljudje (angl. people), procesi (angl. process) in fizi¢ni dokazi (angl. physical evidence).
Holloway (2004) izpostavlja, da so ljudje del storitve in imajo izjemen vpliv na to, kako
bodo gostje zadovoljni s storitvijo. Procesi so pomembni predvsem pri reSevanju situacij,
ko je potrebna pomo¢ gostom ali pa ureditev doloCenih stvari (npr. pravilna reakcija
zaposlenih na pritozbe gostov). Fizi¢ni dokazi pa predstavljajo vse povratne informacije,
kako so turisti dozivljali storitev, in ne morejo biti vnaprej dolocene, kako jih bodo
doziveli.

Trzenjskemu spletu turisti¢ne destinacije je treba dodati Se dva P-ja, to sta politika in
koli¢ina sredstev (Koneénik Ruzzier, 2010). Pri politiki je predvsem treba izpostaviti
dejstvo, da gre za vzpostavitev razlicnih interesov, saj so na destinaciji prisotna razli¢na
podjetja, kot tudi javni sektor in vlada. Koli¢ina sredstev, kot zadnji element trzenjskega
spleta, je namenjena predvsem zavedanju problema, da se velina destinacij sreCuje s
tezavo premajhnega proracuna za trzenjske aktivnosti. Le-temu nasprotuje Anholt (2009),
ki trdi, da noben proracun ni premajhen za ustvarjenje blagovne znamke destinacije, saj se
brez znamke destinacije ne more trziti. Napac¢no je misljenje, da je znamka luksuz, ki si ga
lahko privos¢ijo le bogate drzave, kajti idejo, da si majhne drzave ne morejo privosciti
znamke, lahko ena¢imo s tem, da si le bogati ljudje lahko privos¢ijo osebnost. Pomembno
je, da se bistvo znamke in vrednote komunicira prek vseh trzenjskih aktivnosti, kar
omogoca vecjo priloznost za dosego sinergije trzenjskih sporocil destinacijskih organizacij
in sporocil drugih deleznikov. Morrison (2013) dodaja k trzenjskemu spletu destinacije Se
partnerstvo (angl. partnership), ki tezi k sinergijskim odnosom DMO z ostalimi
organizacijami, ponudniki in posamezniki znotraj in zunaj destinacije.
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Tem tradicionalnim P-jem pa je Phil Kemish, mladi britanski strokovnjak za komunikacijo
na druzbenih omrezjih, dodal povsem nove 4P-je, ki so pomembni pri trzenju na druzbenih
omrezjih. Prvi P je namen (angl. purpose) oz. poslanstvo, ki govori o zgodbi blagovne
znamke. Drugi P so ljudje (angl. people), ki so pripadniki blagovne znamke, vplivneZi, ki z
trzenjem od ust do ust ustvarjajo zaupanje pri potro$nikih. Tretji P je strast (angl. passion).
Ugotoviti je treba, kaj ljudi navduSuje in do ¢esa imajo strast. S povezovanjem strasti
posameznikov z znamko se gradijo skupnosti in ne posamezni potro$niki. Do zadnjega P-
ja, ki je fizi¢no (angl. physical), pridemo, ko najdemo ljudi in razumemo njihove strasti —
takrat je treba znamko »oziviti« in dati moznost ljudem, da jo izkusijo (Bhattacharjee,
2019; Kemish, brez datuma).

Ravno tako kot na druge gospodarske sektorje tudi na turizem in na trZenje destinacije
vplivajo zunanji 0z. okoljski dejavniki, kot so sociokulturni, ekonomski, politi¢ni in drugi.
Vse bolj raznolike potrebe potro$nikov vplivajo na oblikovanje ponudb in komuniciranje
le-teh ustreznim trgom. Izjemno mocéan dejavnik, ki vpliva na trZzenje, je tudi konkuren¢no
okolje, saj je trzenje prek spleta in socialnih omrezij $e dodatno povzrocilo bitko za
pozornost. K temu pa je treba dodati tudi tehnolosko okolje, saj morajo trzniki stremeti k
pametnim in uporabnikom prijaznim spletnim stranem. Sorazmerno s tem se spreminja tudi
socialno okolje; v veljavi so razne skupnosti na socialnih omrezjih, kot so na primer
blogerji, na katere je treba biti pozoren pri trzenju destinacije. Vedno bolj ekstremne
razmere v ekonomskem okolju vplivajo na trzenje destinacije v tej meri, da morajo imeti
destinacije pripravljene strategije za ve¢ razlicnih ekonomskih scenarijev, da bodo
pravocasno in ucinkovito reagirale. Na trzenje destinacije vpliva tudi politiéno okolje.
Destinacijske organizacije se najpogosteje sreCujejo s problemom njihove vloge in
nezaupanjem s strani vlade in drugih deleznikov. Za nekatere zelo poznane destinacije
lahko politiki ne vidijo smisla v trzenju le-te, lokalna skupnost pa na turiste gleda kot
nevsecnost in ne kot ekonomski razvoj okolja. V zadnjem casu ima velik vpliv na trZenje
destinacij tudi geofizikalno okolje oziroma dejstvo, da se zaradi okoljskih sprememb vse
bolj poudarja trajnostni oz. zeleni razvoj (Wang & Pizam, 2011).

V naslednjem poglavju se bom osredotocila na en element trZzenjskega spleta, in sicer na
trzenjsko komuniciranje turisti¢ne destinacije. Glavna naloga trZzenjskega komuniciranja je
posiljanje konsistentnih sporocil o podjetju, produktu ali storitvi potencialnim gostom oz.
turistom, hkrati pa gradnja in ohranjanje odnosa z njimi (Pride & Ferrell, 2003). Glede na
naravo turisti¢nih storitev je treba najprej ustvariti zavedanje, interes in zeljo po storitvah
o0z. destinacijah (Holloway, 2004).

1.3.1 Orodja trzenjskega komuniciranja destinacije

Splet trzenjskega komuniciranja oz. promocijski splet so orodja, prek katerih trzniki
uspesSno komunicirajo s potroSniki in ostalimi delezniki in z njimi ohranjajo odnos (Kotler
& Armstrong, 2010). Splet trzenjskega komuniciranja sestoji iz oglaSevanja, pospeSevanja
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prodaje, osebne prodaje, odnosov z javnostmi in neposrednega trzenja. Pride in Ferrell
(2003) navajata za cilje trzenjskega komuniciranja ustvarjanje zavedanja za storitev oz.
destinacijo, povecanje povpraSevanja, spodbujanje preizkusanja storitev, ohranjanje zvestih
strank itd. V digitalni dobi se potro$niki spreminjajo in ravno tako tudi nacin
komunikacije, saj se potros$niki vse bolj zanaSajo na informacije, pridobljene na spletu, ali
pa na odzive drugih potros$nikov (Kotler & Armstrong, 2010). Trzniki sku$ajo manjSe
segmente dose¢i z bolj personalizirano vsebino sporocila. Celovito trZzenjsko
komuniciranje vkljucuje ciljno skupino in koordiniran promocijski program, na podlagi
katerega se doseze Zeleni odziv potroSnikov, hkrati pa se zeli komuniciranje spremeniti v
vodenje potroSnikove zvestobe (Kotler & Armstrong, 2010). Razlicna promocijska orodja
pa imajo lahko tudi razli¢ne ucinke glede na Zivljenjski cikel, v katerem se trenutno nahaja
doloCen produkt oz. destinacija, zato bom v nadaljevanju vsakega izmed promocijskih
orodij podrobneje predstavila.

»OglaSevanje je placana neosebna komunikacija o organizaciji ali produktu, ki je
prenesena do ciljne publike preko masovnih medijev, kot so televizija, radio, internet,
¢asopis, revije in zunanji plakati« (Pride & Ferrell, 2003). Za oglasevanje je pomembno, da
sledi principu AIDA, kar pomeni, da mora oglasevanje vzbuditi pozornost (angl. attention),
ustvariti interes (angl. interes), spodbuditi zeljo (angl. desire) in vzbuditi akcijo (angl.
acton). Holloway (2004) trdi, da se v turisti¢ni industriji za oglaSevanje porabi manjsa
koli¢ina denarja (manj kot 5 % prihodkov) kot pa v ostalih industrijah, kjer se porabi 20 %
prihodkov ali vec€. Proracun za oglaSevanje je tako omejen le na konkurenéno oglaSevanje,
predvsem pa ga je treba tudi kriticno ovrednotiti — kakSen odstotek ciljnega trga bo
izpostavljen oglasom in kolikokrat (World Tourism Organisation, 2007). Za ucinkovito
oglaSevanje mora DMO vedeti, da bo dosegel ciljne trge in da sporo€ilo ne bo enkratno,
ampak bo doseglo veckratno ponovitev na ciljnih trgih in najvisjo stopnjo reakcije (World
Tourism Organisation, 2007).

Pospesevanje prodaje Pride in Ferrell (2003) opredeljujeta kot aktivnosti, ki ustvarjajo
spodbudo, hkrati pa ponujajo dodano vrednost; to so na primer brezpla¢ni vzorci, popusti,
nagradne igre, kuponi, darila, programi zvestobe in podobno. PospeSevanje prodaje je
najbolj kratkorocno orientirano orodje promocijskega spleta, katerega namen je spodbuda
za nakup oz. prodajo izdelka ali storitve (Kotler & Armstrong, 2010). Medtem ko
oglasevanje ponuja razloge, zakaj bi morali izdelek oz. storitev kupiti, pospeSevanje
prodaje opredeli razloge, zakaj bi morali to storiti ¢im prej. V povpre¢ju v industriji s
potros$niSko pakiranim blagom pospeSevanje prodaje predstavlja 74 % vseh trzenjskih
izdatkov (Kotler & Armstrong, 2010). Podjetja vse bolj uporabljajo pospesevanje prodaje,
saj si s tem pomagajo pri razlikovanju njihove ponudbe od konkurence, poleg tega pa je le-
to vedno uporabljeno skupaj z ostalimi promocijskimi orodji. Kljub kratkoro¢ni
orientiranosti promocijskega orodja je Se vedno konc¢ni cilj dolgoro¢ni odnos s strankami.
Z ugodnimi ponudbami tako v turisti¢ni industriji kot tudi drugih lahko pridobimo Se
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nezavezane potro$nike. Stevilni tematski parki, muzeji in podobne turisti¢ne atrakcije
uporabljajo kupon za popuste in si tako vecajo Stevilo obiskovalcev.

Osebna prodaja je komuniciranje podjetja s strankami, da bi ustvarili vrednost in zgradili
odnos prek osebnih interakcij in tako dosegli, da se odlo¢ijo za nakup (Kotler &
Armstrong, 2010). Osebna prodaja ima prednost v tem, da zagotavlja takojSnje povratne
informacije, kar omogoca tudi sprotno prilagajanje sporocila (Pride & Ferrell, 2003).
Prodajalec lahko tudi prek neverbalnih nadinov komunikacije opazi, ali je stranka
zainteresirana ali ne, in le-temu pravilno prilagodi sporo¢ilo. Kotler in Armstrong (2010)
definirata osebno prodajo kot skupek aktivnosti, kot so planiranje, organiziranje, vodenje
in evalvacija osebnih stikov, katerih cilj je dobickonosen odnos s strankami. V turizmu v
osebni prodaji sodelujejo vsi ljudje, ki pridejo v stik z gostom, kajti gost si bo predvsem
zapomnil izkuSnjo in ljudi, ki so bili v njej udeleZeni, in tistega, ki jim je izkuSnjo prvotno
prodal (Holloway, 2004).

Odnosi z javnostmi je promocijsko orodje, katerega namen je grajenje dobrih odnosov z
razli¢nimi delezniki (investitorji, mediji, lokalno skupnostjo in drugimi), s katerimi je
podjetje oz. destinacija povezana. Naloga odnosov z javnostmi je, da zgradijo dobro
poslovno podobo, da se hkrati odzovejo na neugodne govorice, poleg tega pa imajo lahko
mocnej§i vpliv na zavedanje javnosti, z manj stroski kot pa oglasevanje (Kotler &
Armstrong, 2010). Za prenos sporocila uporabljajo letna porocila, broSure, novinarske
konference kot tudi sponzorstva na razli€nih dogodkih. Odnosi z javnostmi imajo zelo
pomembno vlogo, ko pride do kriznih dogodkov, kot so naravne nesrece, teroristi¢ni
napadi in podobno, saj morajo hitro in ucinkovito reagirati na dogajanje, da turizem ne
utrpi prevelike skode (World Tourism Organisation, 2007).

Neposredno trzenje, kot ga opredeljujeta Kotler in Armstrong (2010), je namenjeno
neposrednemu povezovanju skrbno izbranih ciljnih posameznikov, ki hkrati omogoca
spremljanje takojSnjih odzivov in grajenje dolgoro¢nih odnosov. TrZzniki komunicirajo
neposredno s potros$niki, najpogosteje ena na ena, pri tem pa uporabljajo bazo podatkov, da
lahko ponudbo in komunikacijo popolnoma prilagodijo posamezniku. Neposredno trzenje
je zato tudi trzenjski kanal, ki nima dodatnih posrednikov (Kotler & Armstrong, 2010).
Tehnike, ki so najbolj pogosto uporabljene za neposredno trzenje, so mailing liste in
telefonsko trzenje; z razvojem informacijske tehnologije pa je sedaj predvsem v ospredju
oglasevanje z neposrednim odzivom in on-line trzenje. Neposredno trzenje ima Stevilne
prednosti tako za potro$nike kot trznike. Za potroSnike je to preprost in oseben nacin, da
pregledajo ponudbo, izberejo samo tisto, kar jim ustreza, poleg tega pa jim je omogocena
enostavna primerjava s konkuren¢nimi ponudbami, saj vse lahko storijo od doma. Za
trznike pa neposredno trzenje predstavlja dobro bazo podatkov, kar jim omogoca hitro in
ucinkovito prilagajanje na potroSnikove potrebe z nizjimi stroSki kot katero drugo
trzenjsko orodje.
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World Tourism Organisation (2007) v Priro¢niku za management turisticne destinacije
izpostavlja aktivnosti, ki bi jih vsak DMO moral izvajati za trZzenje destinacije, in sicer
trzenje nad ¢rto (angl. above-the-line) in trzenje pod ¢rto (angl. below-the-line). TrZenje
nad Crto cilja $irsi trg in vkljucuje tradicionalne masovne medije, kot so televizija, radio,
revije in Casopisi, veliki oglasni plakati in podobno. TrZenje pod ¢rto pa cilja na manjsi in
bolj specificen trg in deluje bolj na osebni ravni. Le-to vkljuCuje udelezevanje na
turisticnih sejmih in borzah, organiziranje spoznavnih izletov, odnose z javnostmi, e-
trzenje in promocijo, posebne promocije, ki so povezane z dogodki ali sezonami, in
informacije za obiskovalce (npr. informacijski centri).

Poleg zunanjega trZenjskega komuniciranja je pomembno tudi notranje oziroma interno
trzenjsko komuniciranje, ki zajema destinacijske organizacije, vse deleznike na destinaciji
in prebivalce, kot tudi vsa druga podjetja, ki niso nujno povezana s turizmom. Razumeti
morajo pomembnost in vsebino znamke destinacije. Ce bodo ponosni na to, kako je
destinacija kot drzava predstavljena mednarodno, bodo tudi sami v svojih dejavnostih in
trzenjskem komuniciranju vkljucevali vrednote znamke destinacije in tako povecali
zavedanje o destinaciji (Anholt, 2009). S tem se strinjata Baker in Cameron (2007), ki
trdita, da preden destinacijska znamka dozivi uspeh pri obiskovalcih, morajo najprej interni
delezniki, kot so lokalni prebivalci in ponudniki, razumeti destinacijsko znamko in se
zavedati potencialnih pozitivnih u¢inkov. Veliko se govori, da je treba razumeti potrebe
lokalnega prebivalstva in da je treba biti pozoren in skrben za lokalno kulturo, premalo pa
se govori o tem, kako lokalni prebivalci dejansko dojemajo svoje okolje kot turisti¢no
destinacijo. Da delezniki, predvsem lokalni prebivalci §e bolj razumejo pomen njihove
drzave kot turisti¢ne destinacije, je klju¢no, da se spodbuja tudi tako imenovani domaci
turizem, ki je definiran kot potovanje ljudi znotraj drzave, a zunaj njihovega vsakdanjega
okolja (Basera, 2018). Za uspeh turisticnega razvojnega nacrta morajo vodilni spremljati
odnos prebivalcev do turistiénega razvoja in kako turizem vpliva na zadovoljstvo zivljenja
domacinov (Bimonte & Faralla, 2016).

1.3.2 Destinacijska kartica kot trzenjsko orodje

V prejS$njem poglavju sem predstavila najpogosteje uporabljena trzenjska orodja. Glede na
potrebe potrosnikov in razvoj tehnologije pa podjetja razvijajo tudi nove tehnike. Tako kot
je sedaj v ospredju pri veliko podjetjih oglaSevanje na druzbenih omreZzjih in digitalno
trzenje, tako so tudi destinacije za pospeSevanje prodaje razvile razli¢ne kartice, ki
omogocajo skupni nakup ve¢ storitev, zato bom v tem poglavju podrobneje predstavila
destinacijske kartice kot trzenjsko orodje.

Turizem je vse bolj v porastu, konkurenca vse vecja, ljudje pa si Zelijo vedno ve¢ dozivetij.
Kljub temu da destinacija sestoji iz Stevilnih razlicnih deleznikov, z razlicnimi interesi,
turisti destinacijo Se vedno dozivljajo kot en integriran produkt. Eden izmed nacinov, kako
povezati razliéne deleznike, produkte in storitve na destinaciji, je destinacijska ali
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turisti¢na kartica. Drozdowska, Duda-Seifert in Faron (2018) definirajo turisticno kartico
kot trzenjsko orodje, ki povezuje razlicne turisti¢ne storitve in ponudnike po znizani ceni.
Turisti¢ne kartice so ucinkovito orodje za pozicioniranje, saj omogocajo celovit pristop;
poleg tega lahko ustvarjajo ve¢ vrednosti za obiskovalca z zagotavljanjem inovativnih
resitev (Ispas, Constantin & Candera, 2015). Tudi Zoltan in Masiero (2012) opredeljujeta
destinacijske kartice kot dober primer javne in zasebne pobude v destinacijskem trZenju,
uporabljeno kot trZzenjsko orodje vse povsod po svetu, ki olajsa oglede turistom, poleg tega
pa poveca uporabo in obisk turisti¢nih storitev in atrakcij na destinaciji.

Glavni namen destinacijske kartice je povezovanje produktov in storitev, brez rezervacije
in placila vnaprej ter povecana uporaba produktov in storitev, poleg tega pa se izboljsa
obiskanost manj poznanih turisti¢nih atrakcij (Drozdowska, Duda-Seifert & Faron, 2018).
Obicajno so v kartico vkljuceni razlicni popusti v muzeje in cerkve, brezplacna uporaba
javnega prevoza, popusti v restavracijah, trgovinah, pri najemu avtomobila in drugo.
Kartica daje uporabnikom Stevilne prednosti in ugodnosti v smislu prihranka casa in
stroSkov, hkrati pa je ucinkovit medij, ki vodi turisti¢ne tokove tudi do manj poznanih
atrakcij in obmocij (Ispas, Constantin & Candera, 2015).

Glede na dane ugotovitve avtorjev bi destinacijska kartica lahko prinesla veliko ugodnosti
malim in srednje velikim podjetjem, kajti kot ugotavljata Weber in Tomljenovi¢ (2004),
mala in srednje velika podjetja predstavljajo 95 % vseh turisti¢nih podjetij in ustvarjajo
tretjino vseh prihodkov v turizmu, hkrati so zelo pomembna pri ustvarjanju novih
zaposlitvenih mest in pri stabilizaciji negotovih ekonomskih obmogij. Najveckrat pa so
ravno mala in srednje velika podjetja tista, ki imajo problem s kapitalom, razvojem trgov in
z obvladovanjem okoljskih vplivov, kot sta na primer sezonskost in konkurenca (Weber &
Tomljenovi¢, 2004).

Tudi Zoltan in Masiero (2012) opredeljujeta Stevilne cilje, ki jih prinese destinacijska
kartica:

- dodana vrednost k izku$nji turistov,

- povecana uporaba turisti¢nih storitev in produktov na destinaciji,

- valoriziranje manj obiskanih obmocij/krajev,

- prerazporeditev turisti¢nih tokov,

- izboljSana organizacija turisti¢ne izkusnje,

- izboljSano zaznavanje znamke turisticne destinacije,

- promocija regije/destinacije (kartica poveca zavedanje o atrakcijah),

- spremljanje turisticne izkuSnje (s kartico se pridobi podatke, kako so se turisti
premikali po destinaciji in kaj so porabili),

- podaljsanje dolzine bivanja (zavedanje o atrakcijah in njihova prisotnost v kartici, ki je
ze placana),

- povecanje potrosnje turistov.
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Kljub vsem nastetim prednostim pa se pojavijo tudi slabosti. Najpogostejsi problem, ki se
pojavi pri vzpostavitvi sistema destinacijske kartice, je razporeditev prihodkov. To vpliva
tudi na privlacnost vstopa v program kartice za potencialne Clane, saj je njihov prihodek
odvisen od prodanega obsega storitev in deleza prihodkov, ki ga zasluzijo (Drozdowska,
Duda-Seifert & Faron, 2018). Za ucinkovit razvoj in implementacijo kartice je treba
uskladiti ekonomske, organizacijske in tehnoloske kriterije, ki jih imajo posamezni
delezniki. Da bi destinacijska kartica bila uspes$na, je treba uskladiti interese tako
destinacijske organizacije kot vseh ostalih podjetij in ponudnikov, ki sodelujejo v projektu.

Razlog, zakaj se podjetja odlo¢ijo za sodelovanje, poleg ze omenjenih prednosti, pa je tudi
v znizevanju podjetniSkega tveganja. S sodelovanjem imajo podjetja moznost pridobiti
informacije, ki jim bodo olajSale opisati profil turistov, s tem pa tudi primerno prilagoditi
trzenjsko komuniciranje. Z analizo pridobljenih podatkov podjetja lahko dobijo poglobljen
vpogled v vedenje turistov, kar jim omogoca izboljSavo storitev in bolj ciljano trzenje.
Dolgoro¢ni namen destinacijske kartice je ustvarjanje zvestobe in nadaljnje grajenje
odnosa z uporabniki (Angeloni, 2016).

Dober primer v praksi je Leisure Card Tirol (v nadaljevanju LCT), Kjer gre za kombinacijo
kartice prostoc¢asnih dejavnosti (namenjena prebivalcem regije) in turisticne kartice
(ekonomska orientiranost), v kateri so zdruzene razli¢ne Sportne, kulturne, prosto¢asne in
turisti¢ne storitve in produkti. LCT predstavlja dobro priloznost za trzenjsko komuniciranje
in pozicioniranje manjSih nepoznanih produktov in storitev, ki si sami ne morejo privosc¢iti
ve¢je kampanje za promocijo (Schnitzer, Seidl, Schlemmer & Peters, 2018). Poleg tega
destinacijska kartica, kot je LCT, stremi k izboljSanju ekonomskega in socialnega dobrega
pocutja prebivalcev in jih z raznoliko ponudbo aktivnosti spodbudi k zavedanju in
identificiranju regije oz. drzave kot turisticne destinacije (Bornhorst, Ritchie & Sheehan,
2010).

Smeri razvoja destinacijskih kartic pocasi sledi tudi Slovenija. S povezovanjem lokalnih
organizacij na obmocju Julijskih Alp so nastale Stiri destinacijske kartice, ki zajemajo
obmocje Bohinja, Bleda, Radovljice in Doline Soc¢e. Te kartice so pomemben produkt na
podrocju trajnostne mobilnosti, saj z njimi spodbujajo mobilnost na obmoc¢ju Julijskih Alp
z javnim prevozom, hkrati pa zelijo umiriti promet na najbolj kritiénih oz. obiskanih
tockah v regiji. Namen teh kartic je gostom omogoditi kakovostnejsi obisk obmocja, hkrati
pa skrb za trajnostni razvoj regije. Poleg prevozov kartice vkljucujejo tudi vstope v
nekatere muzeje in znamenitosti, prvotno pa so namenjene tujim turistom. V naslednjih
letth si v regiji Zelijo, da bi ustvarili enotno kartico za celotno regijo Julijskih Alp
(Slovenska turisti¢na organizacija, 2019b).

Glede na raznolikost interesov vseh vkljucenih deleznikov v destinacijsko kartico je

pomembno, da je pri tem vkljuéena tudi destinacijska organizacija, ki deluje kot mediator
in koordinator med vsemi delezniki, tako javnimi kot zasebnimi. Pripravljenost podjetij, da
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sodelujejo pri trZzenju destinacije, bo izboljsala konkuren¢nost destinacije, kajti turisti na
koncu zelijo celovito destinacijsko izkusnjo in ne izkusnjo posameznega podjetja (Ritchie
& Crouch, 2005). Tudi Anholt (2009) izpostavlja dejstvo, da noben posamezen deleznik
nima nadzora nad vsemi dejavniki, ki vplivajo na poslovanje in delovanje, zato je $e toliko
bolj pomembno, da vsi delezniki sodelujejo med seboj, Se posebej ko govorimo o majhnih
drzavah.

2 KOOPETICIJA MED DELEZNIKI V TURIZMU

Podjetja in organizacije v ¢asu svojega poslovanja slej ali prej naletijo na nove izzive ali
ovire, ki jih morajo resiti za nadaljnje uspesno poslovanje. Zaradi vse zahtevnej$ih Zelja in
potreb potroSnikov ter hitro spreminjajo¢ega se zunanjega okolja so podjetja primorana
iskati resitve s pomocjo drugih podjetij, tudi konkurencnih, kar je razlog za nastanek
razlicnih povezav in zavezniStev. Ravno tako se s tem problemom soocajo turisti¢ne
destinacije, ki na nekem obmocju zdruzujejo heterogena podjetja in organizacije, hkrati pa
se destinacija zeli predstavljati kot ena celota. V nadaljevanju so predstavljene razli¢ne
oblike in vidiki partnerstev, motivi za sodelovanje s konkurenti, prednosti in slabosti kot
tudi posebnosti le-teh v turizmu.

2.1 Razli¢ne oblike in vidiki partnerstev

Studije, ki proudujejo pojav sodelovanja, razlikujejo med Sestimi pristopi oz. teorijami:
teorija iger, teorija racionalne izbire, institucionalna analiza, teorija odvisnosti od virov,
ekonomika transakcijskih stroSkov in teorija socialne izmenjave (Beritelli, 2011). Kot prva
se je razvila teorija iger, kjer dolo€eno Stevilo igralcev izvede doloCene poteze (strategije) z
namenom doseganja kon¢nega cilja. 1z nje se je razvila teorija racionalne izbire, ki
predvideva, da obnaSanje posameznikov povecuje osebne prednosti. Institucionalna analiza
poskuSa razumeti strukturo druzbene ureditve in kooperativnega vedenja. Teorija
racionalne izbire in institucionalna analiza sta vecinoma uporabljeni za upravne organe in
mednarodne institucije. Teorija odvisnosti od virov poudarja dejstvo, da imajo organizacije
razliéne vire in so zato odvisne ena od druge. Ekonomika transakcijskih stroSkov v
nasprotju s teorijo racionalne izbire predvideva, da posamezniki in organizacije
minimizirajo vse stroSke, ki nastanejo pri gospodarski izmenjavi. Teorija socialne
izmenjave poudarja druzbene lastnosti sodelovanja, kot so pri¢akovana vzajemnost,
pricakovani ugled in vpliv ter zaznana ucinkovitost. Ta teorija je pogosta v turizmu. Za
uspesno sodelovanje pa je potreben dolocen del vsake izmed teorij. Sodelovanje je vredno,
¢e na koncu lahko pricakujemo rezultat, ki temelji na strategiji (teorija iger) in le-ta
maksimizira prednosti (teorija racionalne izbire). Sodelujoci se morajo zavedati razli¢nih
norm in pravil (institucionalna analiza) in razli¢nih virov (teorija odvisnosti od virov).
Sodelovanje je Se toliko bolj prepri¢ljivo, e so stroski skozi celoten proces minimizirani
(ekonomika transakcijskih stroskov). Navsezadnje pa se sodelovanje dogaja v socialnem
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okolju, kjer si vsak zeli prepoznavnosti in ugleda (teorija socialne izmenjave) (Beritelli,
2011; Czernek 2013).

V literaturi je moc¢ zaslediti dva tipa sodelovanja: formalno sodelovanje oz. sodelovanje, ki
temelji na pogodbi, ter neformalno sodelovanje oz. sodelovanje, ki temelji na odnosu. Pri
formalnem sodelovanju se poudarja predvsem formalni dogovor, ki je osnovan na
organizacijskih virih in sredstvih ter ekonomski odvisnosti. Neformalno sodelovanje pa v
ospredje postavlja obojestransko zaupanje, osebno predanost in medsebojni odnos. Pri
obeh je zelo pomembna ucinkovita komunikacija (Beritelli, 2011). Slika 4 prikazuje
povezavo vseh Sestih teorij ter formalni in neformalni pristop.

Slika 4: Povezovanje teorij, pristopov sodelovanja in apliciranje na destinacijo

Institucionalna Teorija Ekonomika Teorija Teorija iger Teorija sodalne
analiza racionalne transakeijskih odvisnosti od izmenjave
izbire strodkov virov
Formalno sodelovanje i Neformalno sodelovanje
(bazirano na pogodbi) i (bazirano na odnosih)
- Institucionalni, | - obojestransko zaupanje
organizacijski resursl i - osebna predanost
- gospodarske i - medsebojni odnosi
soodvisnosti |

- medsebojne koristi

Institudije/admini strativni Organizacije/podjetja
in vladni organi

Sodelovanje na razlinih nivojih in z razliéno
intenziteto na turisticni destinaciji

Vir: Beritelli (2011).

Med podjetji se lahko ustvarijo razlicne povezave in sodelovanja, kot so zdruzitve in
prevzemi, strateSka zavezni$tva, nastanek novih podjetij in podobno. V tem poglavju bo
fokus predvsem na strateSkih zavezniStvih, ki so najbolj preprosto definirana, ko se dve ali
veC organizacij poveze in zdruzi moci, da bi dosegle skupne strateSke cilje (Mendonga,
Varajao & Oliveira, 2015).

Dussauge in Garrette (1999) definirata strateSka zaveznistva kot sodelovanje dveh ali vec
podjetij z dolo¢enimi skupnimi cilji, ki jih bodo skupaj dosegli brez vejega tveganja,
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hkrati pa s to povezavo ne izgubijo svoje strateSke avtonomnosti in interesov ter ostalih
ciljev. Ohranjanje avtonomnosti je klju¢na razlika med strateskimi zavezniStvi ter
zdruzitvami in prevzemi, kjer eno podjetje izgubi avtonomnost, kajti drugo podjetje zdruzi
delovanje obeh ter pridobi in odkupi cele poslovne enote. S povezovanjem podjetij, ki
hkrati ostanejo neodvisne enote, se ustvari tudi ve¢ centrov, ki sprejemajo odlocitve o
dolo¢enem projektu, in to ustvari vodenje strateskih zavezniStev zelo kompleksno, zaradi
Cesar so v strateSkem zavezniStvu prisotna nenehna pogajanja in nasprotja interesov.
Dussauge in Garrette (1999) razlikujeta med vec¢ tipi zaveznistev, in sicer jih naprej delita
na partnerstva med nekonkurencnimi podjetji in zavezniStva med konkuren¢nimi podjetji.

Partnerstva med nekonkuren¢nimi si podjetji so namenjena podjetjem, ki se zelijo Siriti na
povsem nova podrocja in kjer partner lahko poskrbi za doloCen prispevek. Ta partnerstva
se delijo na tri tipe (Dussauge & Garrette, 1999):

1. Mednarodno skupno podjetje (mednarodna Siritev): ta tip zaveznistev se ustvari, ko je
eden od partnerjev razvil produkt in bi ga rad prodal na nekem trgu; drugo podjetje pa
ima dostop do tega trga. Za prvega se odpre novi trg, drugi pa ta produkt distribuira;

2. Vertikalno partnerstvo (vertikalna integracija) obicajno zdruzi dve podjetji, ki imata
zaporedne faze znotraj enake proizvodnje; eno podjetje je torej dobavitelj, drugo pa
stranka. S tem zavezniStvom se izboljsa kakovost izdelkov, zmanjSajo se stroski in
spodbuja se inovacije;

3. Medindustrijski sporazumi (diverzifikacija) so sodelovanja, ki jih ustvarijo podjetja, Ki
zelijo svoje aktivnosti usmeriti v ¢isto nova podrocja in tako izkoristiti svoje dopolnilne
zmogljivosti.

Zaveznistva med konkuren¢nimi podjetji se delijo glede na del, ki ga posamezen zaveznik
prispeva, in glede na rezultat tega zavezniStva. Vsa tri zavezniStva predstavljajo obsezen
nabor ekonomskih, strateSkih in organizacijskih lastnosti (kot so nacionalnost podjetja,
industrija, razporeditev nalog) in tako predstavljajo tri kontrastne vzorce zavezniStev
(Dussauge & Garrette, 1999):

1. Zavezni$tva s skupno nabavo so zavezniStva, ko so sredstva v doloceni fazi
proizvodnega procesa enaka (doseganje ekonomije obsega), konéni produkt pa se
razlikuje in zavezniStvo navzven ni vidno;

2. Kvazikoncentracijsko zavezniStvo je zavezniS$tvo, ko je celoten proizvodni proces
skupen in se proizvede skupni produkt, ki je oznaen z vsemi zavezniki. Ta tip
zavezniStva je alternativa zdruZitvam in prevzemom in zato ime »quasi;

3. Komplementarna zaveznistva so zavezni$tva, ko so sredstva, ki jih prispeva partner,
drugacna (npr. proizvodnja na eni strani in distribucijska mreza na drugi).

Strateska zavezniStva so usmerjena v ustvarjanje in izboljSanje konkuren¢ne pozicije

vklju€enih podjetij v mocno konkurenénem okolju. Zaveznistva so opredeljena kot
strateSka takrat, ko pomembno prispevajo k strategiji, ki jo ima partnersko podjetje, in ko
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vkljuCuje zdruzevanje partnerjevih sposobnosti in zmogljivosti (Dussauge & Garrette,
1999).

Avtorji (Yami, Castaldo, Dagnino & Le Roy, 2010) v knjigi Coopetition: Winning
Strategies for the 21st Century izpostavljajo dejstvo, da pojem koopeticija ni prisoten v
slovarjih, kljub temu da tekmovanje in sodelovanje obstaja Ze vrsto let, in se SpraSujejo,
zakaj je treba imeti nov pojem za nekaj, kar Ze poznamo. Najpomembnejsi razlog, ki ga
utemeljujejo, je, da je tako res poudarjeno dejstvo, da gre za dva paradoksalna pojava,
sodelovanje in tekmovanje; kajti strateska zaveznistva v veliki veéini poudarjajo le del,
kjer podjetja sodelujejo, kar ugotavljata tudi Wang in Krakover (2008), da se v literaturi
obic¢ajno opisuje medorganizacijske odnose, ki so osredotoceni na sodelovanje, medtem ko
je vidik tekmovanja zanemarjen. Koopeticija je izjemno Sirok pojem in tako, Kot sta
Dussauge in Garrette (1999) razlikovala med razli¢nimi tipi zaveznistev, tako tudi Yadong
(2004) zelo podrobno razlikuje med stirimi oblikami koopeticije, in sicer: koopeticija med
globalnimi tekmeci, koopeticija med tujimi vladami, koopeticija med strateSkimi partnerji
in koopeticija med korporativnimi ¢lani. Vsako obliko pa Se podrobneje razdeli na razli¢ne
tipe glede na intenziteto sodelovanja in intenziteto tekmovanja ter temu prilagojene
strateSke odzive. Vsaka izmed teh oblik potrebuje obsirno razlago, zato jih v magistrskem
delu zgolj omenjam. V nadaljevanju so predstavljene definicije koopeticije, prednosti in
slabosti, kot tudi dejavniki, ki vplivajo na uspesnost koopeticije in odlocitev za vstop v
koopeticijo.

2.2 Koopeticija — sodelovanje in tekmovanje

Koopeticija je nov pogled na nacine poslovanja podjetij s konkurenco, strateskimi partnerji
in ostalimi delezniki, ki so vpleteni v poslovanje podjetja. Kot prva sta jo v kontekst
postavila Brandenburger in Nalebuff (1996), ki sta jo osnovala na teoriji iger. Vec¢ina ljudi
vidi konkurencno okolje kot situacijo zmaga — poraz. Koopeticija pa Zeli ta pogled
spremeniti in tezi k situaciji zmaga — zmaga, kar pomeni, da podjetje ne zeli prevzeti
deleza drugega podjetja in se s tem povecati, ampak Zeli s sodelovanjem povecati celoto,
kjer bo vsak izmed partnerjev imel doloc¢ene prednosti. Koopeticija povecuje neodvisnost
med podjetji in krepi potrebe za skupna dejanja, pomaga pri delitvi tveganja, omogoca
strateSko fleksibilnost in hitre odzive na zahteve trzis¢a (Yadong, 2004). Chin, Chan in
Lam (2008) koopeticijo opredelijo kot kombinacijo sodelovanja in tekmovanja, ki med
konkurenénimi podjetji ustvarja dodano vrednost, z usklajevanjem razli¢nih interesov
stremi k doseganju skupnih ciljev in pomaga ustvarjati priloZnosti za konkurenc¢ne
prednosti z zmanjSevanjem zunanjih ovir. Koopeticija obsega tako ekonomske kot socialne
izzive, ki so povezani z organizacijsko neodvisnostjo, hkrati pa je cilj medsebojna korist in
dodana vrednost.

Chim-Miki in Batista-Canino (2017) definirata koopeticijo kot mrezni odnos, kjer je
prisotno tekmovanje in sodelovanje. Med podjetji tako nastane sistem, kjer sodelujoci
vzdrzujejo soodvisnost, brez izgube organizacijske locenosti. Lahko je definirana kot
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strateski in dinamicen proces, kjer podjetja skupaj ustvarjajo vrednost, hkrati pa tekmujejo,
da pridobijo del te vrednosti (Hora, Gast, Kailer, Rey-Marti & Mas-Tur, 2018).

Dualizem sodelovanja in tekmovanja se je pojavil zaradi odvisnosti od virov. Bengtsson in
Kock (2000) definirata koopeticijo kot paradoksalno razmerje, ki nastane, ko dve podjetji
sodelujeta v nekaterih aktivnostih, a hkrati tekmujeta v drugih. Podjetje, ki je odvisno od
virov, ki si jih lasti drugo podjetje, bo stremelo k strategiji, ki jim bo pomagala zmanjsati
stroSke za iskanje in pridobivanje teh virov, zato je koopeticija dobra strategija. Torej na
eni strani si podjetja soodvisno delijo oz. skupaj razvijajo nove vire, medtem ko na drugi
strani vzdrzujejo svojo identiteto, nadzor in odloCitve. Koopeticija razsiri pogajanja z
vkljucevanjem strateskih in socioloskih perspektiv, kot so odvisnost od virov, mrezenje in
socialne menjave. Viri so pogosto komplementarni in interesi kompatibilni, zato deljenje
soodvisnih virov ustvarja ve¢ posla za obe strani, kot pa ¢e jih zadrzuje vsak zase (Yadong,
2004).

Da koopeticija lahko obstaja, je potrebna SirSa miselnost o sodelovanju, kjer Zze oblika
okolja podpira in spodbuja sodelovanje, kot tudi predpostavka, da je koopeticija pozitivno
povezana s poslovanjem. Poleg tega se s koopeticijo odprejo razli¢ne priloznosti, poveca se
fleksibilnost in sposobnost upravljanja podjetja v dinami¢nem in negotovem trgu (Crick,
2018).

Koopeticija je osnovana na priCakovanjih vseh vkljucenih partnerjev, zato je zelo
pomembno, na podlagi ¢esa so se sodelujoci odloéili za ta odnos (Kraus, Meier, Niemand,
Bouncken & Ritala, 2018). Izbira primernega strateSkega partnerja je kriti¢na odlocitev in
eden izmed pomembnejsih korakov k uspe$nemu partnerstvu. Avtorji (Kraus, Meier,
Niemand, Bouncken & Ritala, 2018) izpostavijo stiri kriterije, na podlagi katerih se
podjetja odlo¢ijo. Prvi kriterij je povezan z nalogami (angl. task-related crietria) in
vkljuCuje produkte in spretnosti, tehnoloSke zmoznosti, ugled in dostopnost na trgu;
Chiambaretto, Bengtsson, Fernandez in Nasholm (2020) pa dodajajo, da je ta kriterij
povezan tudi z motivi za oblikovanje zavezniStva. Drugi kriterij je osredotocen na partnerja
(angl. partner-related crietria) in ima pomembno vlogo za uspes$nost in uéinkovitost
sodelovanja. Vklju€uje kompatibilne cilje, zaupanje in predanost ter ustrezno tveganje,
Chiambaretto, Bengtsson, Fernandez in Nésholm (2020) poudarjajo tudi minimiziranje
konfliktov in tekmovanja. Kot najpomembnejse je izpostavljeno zaupanje, saj je to osnova
za vzpostavitev partnerstva. Tretji kriterij je povezan z znanjem (angl. learning-related
criteria) in se osredotoCa na karakteristike, ki omogocajo ucenje in prenos znanja. Le-to
vpliva na ve¢jo pogajalsko moc¢ in pozitivno vpliva na inovativnost. Zadnji kriterij je
povezan s tveganjem (angl. risk-relataed criteria) in izhaja iz soodvisnosti partnerjev,
tveganje pa je povezano z izvedbo, odnosi in okoljem.

Ogrodje za izbiro partnerja v koopeticijskem odnosu ter razumevanje zaupanja in
komplementarnosti temelji na treh ravneh odnosov znotraj podjetja, in sicer na ravni
partnerja, ravni aktivnosti in na ravni virov. Raven partnerja opiSe vlogo podjetja v odnosu
z drugimi (tekmovalec, partner, kupec, dobavitelj itd.). Raven aktivnosti opisuje procese in
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izmenjave, ki se razlikujejo med partnerji, raven virov pa opredeljuje vire partnerja, ki jih
ima v lasti, in njihovo podobnost oz. razlicnost. Posredni partnerji so bolj privlaéni in
komplementarni za partnerski odnos in imajo manjse tveganje za oportunisti¢no obnasanje
(Kraus, Meier, Niemand, Bouncken & Ritala, 2018).

Kot temeljni dejavnik v koopeticijskem odnosu De Araujo in Franco (2017) izpostavljata
grajenje zaupanja med partnerji, saj zaupanje zmanjsuje konflikte in tveganje, kar ohranja
razmerje in krepi zadovoljstvo. Nepogresljiva v koopeticijskem odnosu je odprta in hitra
komunikacija. Bengstson in Kock (2000) poudarjata, da je izjemnega pomena, da so
posamezniki znotraj podjetja ozaves¢eni o prednostih sodelovanja in koopeticije, saj jim to
pomaga sprejeti in razumeti, da posamezniki na razli¢en nacin prispevajo k odnosu in da
skupaj lahko izbolj$ajo poslovanje podjetja.

De Araujo in Franco (2017) sta definirala mehanizme za grajenje zaupanja v
koopeticijskem odnosu, in sicer so to medsebojna odvisnost, pretekle izkusnje in ugled,
zavedanje tveganja oportunistiénega obnasanja, pogodbeni sporazum in dinami¢ni proces.
Medsebojna odvisnost pomeni, da sta podjetji odvisni drugo od drugega in da eno brez
drugega ne moreta uspeti, zaradi Cesar je grajenje zaupanja lazje. Pretekle izkusnje in ugled
dajejo odnosu kredibilnost in so gradniki potrebne stopnje zaupanja. Pogodbeni sporazum
pomaga pri grajenju zaupanja predvsem zaradi kulturnih razlik. Dinami¢ni proces se
nanasa na postopno grajenje zaupanja in posledi¢no tudi deljenje znanja.

Czakon in Czrnek (2016a) opredeljujeta pet mehanizmov za vstop v koopeticijo. Prvi
mehanizem je preracunljivost, kar pomeni, da partnerji delujejo racionalno in naredijo, kar
je najbolje za njihov interes. Drugi mehanizem je ocenjevanje sposobnosti, kar se nanasa
na sposobnost partnerja, da izpolni obveze (kompetence in viri). Namernost je tretji
mehanizem, ki &rpa motivacijo in odnos do zaupnika. Cetrti mehanizem je napoved in
predvideva, kako se bo odnos razvijal v prihodnje. Zadnji mehanizem je prenos, kar
pomeni, da se zaupanje prenese z bolj uglednega zaveznika na tistega manj poznanega.

Kriti¢ne dejavnike uspeha sodelovanja so podrobnejse opisali Chin, Chan in Lam (2008),
saj so v raziskavi ugotovili, da ve¢ kot 75 % organizacijam manjka dolgoro¢nega nacrta za
sodelovanje. Ugotovljeni kritiéni dejavniki uspeha bi organizacijam pomagali planirati
dolgoro¢ne odnose. Kot je prikazano na sliki 5, avtorji kriticne dejavnike uspeha razdelijo
na tri kategorije: predanost vodstva, razvoj odnosov in management komunikacij, le-te pa
se delijo $e naprej na razli¢ne dejavnike, Ki jih predstavljam v nadaljevanju.

Predanost vodstva je pomembna kategorija, saj prikaze podporo vodstva v implementiranju
koopeticije. Prvi dejavnik je upravljanje vodstva, katerega namen je, da pokaze vizijo in
namen poslovanja podjetja, politiko in strategijo, ki odrazata vodstven odnos do
koopeticije ter razdelitev sredstev (kapital in Cloveski viri) za razvoj koopeticije. Drugi
dejavnik je dolgorocna zavezanost, ki vklju¢uje dolgoro¢ne pogodbe s konkurenti in
vzdrzuje partnerske odnose ter pomaga dosegati skupne cilje, pomanjkanje le-tega pa vodi
v neuspeh koopeticije. Poznavanje obojestranskih prednosti in slabosti poglobi odnos in

27



pozitivno vpliva na dolgoro¢ni odnos. Z obcasnimi pregledi in deljenjem informacij se
zmanjSuje moznost za konflikte in vzdrzuje sodelovanje. Zadnji dejavnik v tej kategoriji je
organizacijsko ucenje, kjer gre predvsem za proces zaznavanja in odpravljanja napak.
Pozornost je treba nameniti organizacijski motivaciji in vklju¢evanju zaposlenih.
Zaposlene je treba motivirati, da bodo aktivno sodelovali pri u¢enju in dajanju informacij
ter bodo promovirali organizacijsko kulturo tudi navzven (Chin, Chan & Lam, 2008).

Druga kategorija je razvoj odnosov in poudarja dejstvo, da je zdrav in zaupanja vreden
odnos kljucen za dosego uspesne koopeticije. Prvi dejavnik je razvoj zaupanja, za katerega
je treba definirati skupne cilje in interese ter sposStovati, razumeti in sprejeti ter na nek
nacin tudi integrirati medsebojno organizacijsko kulturo. Drugi dejavnik je deljenje znanja
in tveganja. Identificiranje uporabnega znanja in ucinkovito deljenje bo dodalo vrednost
vsem sodelujo¢im organizacijam. Deljenje tveganja minimizira izgube in spodbuja
produktivne sinergije (Chin, Chan & Lam, 2008).

Zadnja kategorija je management komunikacij, pri kateri je pomembno sistemati¢no
planiranje, izvajanje in spremljanje vseh kanalov komuniciranja med organizacijami, za
kar je pomembna dobra podpora informacijskega sistema, ki poskrbi za izmenjavo
podatkov in u¢inkovito koordinacijo. Za dobro komunikacijo v koopeticiji je potreben tudi
sistem reSevanja konfliktov, ki spodbuja ljudi k =zbiranju informacij, razumevanju
konteksta in sodelovanju pri odlocitvah, kar omogoca hitro in ucinkovito reSevanje
nesoglasij (Chin, Chan & Lam, 2008).

Slika 5: Kriticni dejavniki uspeha koopeticije

1. stopnja: Cilj
Uspesina koopeticija

2. stopnja:

Kategorije Predanost Razvoj Management
dejavnikov vodstva odnosov komunikacij
3. stopnja: 1.1 Upravljanje 2.1 Razvoj 3.1 Podpora
Dejavniki vodstva Zaupanja informacijskega
4. stopnja: 1.1.1 Vizija/misija 2.1.1  Skupni cilji sistema

Politika in

Pod-dejavniki 112

212 Prilagajanje

3.1.1 Izmenjava

strategija skupne podatkov
113 Razporeditev organizacijsk 312 Utinkovita

virov ekulture koordinacija
1.2 Dolgoroéna 2.2 Deljenje znanja 3.2 Sistem

zavezanost in tveganja resevanja

1.21 Prilagajanje 2.2.1 Identifikacija konfliktov

skupnih moéi znanja 321 Postopek

in slabosti 222 Uéinkovito reevanja
1.22 Dolgoroéne deljenje konfliktov

pogodbe znanja 322 Spremljanjein
1.23 Periodiéni 223 Utinkovito izboljsanje

pregled deljenje konfliktov
1.3 Organizacijsko tveganja

uéenje
1.31 Organizacijsk
amotivacija
132 Sodelovanje
zaposlenih

Vir: Chin, Chan & Lam (2008).
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Ugotovili so, da so intervjuvana podjetja (industrijska podjetja v Hongkongu) v raziskavi
najvecji pomen dala zavezanosti vodstva, na drugem mestu je kategorija razvoja odnosov
in kot zadnja je management komunikacij. Med kriti¢énimi dejavniki uspeha sta najvecji
pomen dobila upravljanje vodstva in grajenje zaupanja. Izpostavili so, da vodstvo obi¢ajno
ne zagotavlja vodenja in podpore v koopeticiji, saj so preve¢ osredotoceni na kratkorocne
cilje (Chin, Chan & Lam, 2008).

Grajenju zaupanja Stevilni avtorji pripisujejo izjemno vlogo pri vzpostavitvi sodelovanja in
koopeticije. Lascaux (2020) ugotavlja, da je treba dodatno raziskati parametre, kot so
velikost podjetja, starost in panoga, v kateri je podjetje, kot tudi lokacija, ki vplivajo na
nastanek in grajenje medorganizacijskega zaupanja v sodelovanje. lzpostavljeni so
kontroverzni rezultati, in sicer Le Roy, Robert in Lasch (2016) trdijo, da se z naras¢anjem
geografske razdalje zmanjSuje konkuren¢na naravnanost, kar vodi k vec¢ji nagnjenosti v
razvoj zaupanja in sodelovanja, medtem ko Von Friedrichs in Gummesson (2006)
navajata, da je fizi¢na blizina podjetij osnova za kulturo z visokim zaupanjem. Czernek-
Marszatek (2019) v raziskavi med turisti¢cnimi ponudniki v manjsi regiji na Poljskem
ugotavlja, da so nekateri izpostavili nezanimanje v sodelovanje zaradi njihove oddaljene
lokacije glede na druge ponudnike ali glavne turisticne znamenitosti. Sodelovanje je bilo
ocenjeno kot nepotrebno ali predrago. Drugacen pogled pa predstavijo Edda, Makkonen in
Mitzec (2020), in sicer da je za podjetja v obrobnih, predvsem podeZzelskih regijah bolj
verjetno, da bodo sodelovanje uporabljala kot del svoje inovacijske strategije v primerjavi
s podjetji v mestnih sredis¢ih, saj pri¢akujejo, da bodo lahko absorbirali znanja od podjetij
v urbanih srediscih.

Starost podjetja je Se eden izmed dejavnikov, ki lahko wvpliva na grajenje
medorganizacijskega zaupanja v sodelovanje (Lascaux, 2020). Nekateri to povezujejo tudi
s fazo Zivljenjskega cikla, v katerem se nahaja podjetje; kajti ¢e je podjetje v fazi zapiranja,
lastnik zagotovo ne bo zainteresiran za sodelovanje (Czernek, 2013; Czernek-Marszatek,
2019). Angelo in Buck (2019) opozarjata, da podjetja s staranjem, predvsem zaradi znanja
ustanoviteljev, postanejo zastarela in neprilagodljiva na hitre spremembe v okolju. Naldi in
Davidsson (2014) sta ugotovila, da je najve¢jo podjetnisko rast v smislu novih produktov
in storitev zaznati, ko so podjetja mlada, saj imajo takrat visoko stopnjo pridobivanja
znanja tudi z mednarodnih trgov, Petruzzelli, Ardito in Savino (2018) pa dodajajo, da si
mlada podjetja prizadevajo zaobiti ovire za vstop in pridobiti trzni delez obstojecih
podjetij. Mlada podjetja obi¢ajno nimajo popolnoma ustaljenih norm in procesov, zato so
tudi inovacije, ki jih izvajajo, bolj tvegane in neenakomerno donosne, medtem ko so
prizadevanja starejSih podjetij za inovacije bolj predvidljiva (Coad, Segarra & Teruel,
2016), poleg tega pa je pri starejsih podjetjih z obstoje¢imi kulturnimi normami manj$a
verjetnost, da bi z novimi znanji porusili ustaljene industrijske norme in paradigme
(Petruzzelli, Ardito & Savino, 2018). Obicajno imajo starejSa podjetja ze neke ustaljene
dolgoro¢ne odnose in imajo zato odpor do strateskih sprememb, saj to ponavadi pomeni
tudi spremembe v Ze obstojecih medorganizacijskih povezavah. Oblikovanje novih
povezav z leti postane tezje oz. nezaZeleno zaradi Ze vzpostavljenih vezi, izkuSenj in rutine
z obstojecimi partnerji. MlajSa podjetja nimajo ustvarjenih tako mocnih vezi, zato se lazje
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prilagodijo strateskim spremembam, saj je moznost za prekinitev medosebnih odnosov
nizja (Siren, Hakala, Wincent & Grichnik, 2017).

Izbira partnerja, kot posledi¢no tudi sam vstop v koopeticijo, je odvisna tudi od velikosti
podjetja. Majhna in srednje velika turisti¢na podjetja brez sodelovanja ne bodo zmozna
vzdrZzevati konkuren¢nosti (Tuohino & Konu, 2014). Manjsa podjetja S0 sicer manj
zadrZana in se hitreje zanasajo na prvo ponujeno moznost, vendar sta negotovost in potreba
po hitrih odloc¢itvah pogosto rezultat pomanjkanja informacij, poleg tega pa so obicajno
pretirano optimisti¢na in ponavadi zanemarjajo groznje konkurencnega okolja. Vecja
podjetja imajo nasprotno z manjSimi podjetji vzpostavljene, formalizirane procese, s
katerimi spremljajo in ocenjujejo potencialna zaveznistva. Avtorji izpostavljajo, da manjsa
podjetja sodelujejo s konkurenti, ¢e jim to omogoca zniZevanje stroskov, ¢e jim partner
lahko zagotovi zniZevanje tveganja in dodatne moznosti za uéenje, medtem ko velika
podjetja dajejo prednost zmanjSevanju Casa od nastanka produkta do prodaje ter povecano
inovativnost. Manjsa podjetja imajo v koopeticiji vecje tveganje, saj so izpostavljena
izgubi nadzora nad svojimi produkti, saj lahko postanejo preve¢ odvisna od vecjega
partnerja, vendar pa so tudi bolj fleksibilna in agilna, kar pove¢a njihovo moznost za
upravljanje s tveganjem (Chiambaretto, Bengtsson, Fernandez & Néasholm, 2020).

2.3 Motivi, prednosti in slabosti partnerstva med delezniki

Globalizacija sili podjetja, da se razsirijo mednarodno kakor hitro in ob$irno je mogoce,
kar strateSka zavezniStva omogocajo. StroSki in zahtevnost tehnologije ekstremno
naras¢ajo, kar podjetja spodbuja k sodelovanju in zaveznistvu, da si s sodelovanjem delijo
razlicne in komplementarne sposobnosti in vire. Torej kot glavne razloge za vstop v
strateSko zavezniStvo Dussauge in Garrette (1999) vidita v globalizaciji trgovine in
pospesevanju tehnoloskih procesov. Ravno tako Ulijn, Duysters in Meijer (2010)
ugodnosti sodelovanja in povezovanja vidijo v zmanjSevanju stroSkov, ucenju novih
spretnosti in tehnologij in pomembnosti vloge v mednarodnem prizadevanju. Czernek
(2013) kot motive za sodelovanje vidi v zmanjSevanju tveganja, pridobivanju dodatnih
virov ali novega znanja in ustvarjanju dobic¢ka. Koopeticija je lahko opisana kot najbolj
ugoden odnos med tekmeci (Kraus, Klimas, Gast & Stephan, 2018), saj ravno najmo¢nejsi
tekmec je hkrati najboljsi partner v strateSkem zaveznistvu, saj ima komplementarne vire,
sooca pa se z enakimi priloznostmi in nevarnostmi. Czakon in Czrnek (2016a) kot glavne
motive za sodelovanje med tekmeci opredeljujeta rast trznega deleZa, razvoj novih trgov,
vecanje ucinkovitosti rabe virov in izboljSanje konkuren¢ne pozicije.

Ammirato in Felicetti (2013) poleg vecje ucinkovitosti in skrbne rabe virov vidita
prednosti sodelovanja tudi v boljSem razumevanju in reSevanju problemov, saj so le-ti
analizirani z razli¢nih perspektiv in jih z razlicnimi znanji lahko veliko uspesSneje resijo.
Razli¢ne kulture vodijo k velikim razlikam med ljudmi, ki so del strateSkih povezav, saj je
razlog v razli¢nih izobraZevanjih, socialnih institucijah in geografski mobilnosti. Te razlike
so lahko vir konfliktov in nesporazumov, ki onemogocajo uspesno sodelovanje, hkrati pa
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so lahko prednosti, saj se lahko iz njih drug od drugega veliko naucijo (Ulijn, Duysters &
Meijer, 2010).

Bengtsson in Kock (2000) vidita prednosti strateskih zaveznistev in sodelovanja med
podjetji v dopolnjevanju in izboljSanju drug drugega na razli¢nih podro¢jih, mozZnosti
vstopa na nove trge, zmanjsanju stros$kov in tveganja ter moznosti prenosa tehnologije in
sposobnosti. Sodelovanje je pomembno za ucinkovito izkorisS¢anje omejenih virov
podjetja, s tekmovanjem pa so podjetja prisiljena v razvoj novih produktov in u¢inkovito
izvajanje aktivnosti. Koopeticija prinese dolocene prednosti, kot so sinergijski ucinki,
povecanje trznega deleza, delitev tveganja in delitev znanja. Deljenje znanja in
zdruzevanje kompetenc pa sta dve kljuéni tocki, ki okrepita konkuren¢ne prednosti (Chin,
Chan & Lam, 2008).

Kraus, Klimas, Gast in Stephan (2018) izpostavljajo dejstvo, da ko partnerji uspesno
upravljajo koopeticijsko zaveznis§tvo, so zmozni z deljenjem znanja in virov, izkusenj in
strokovnega znanja povecati njihovo tehnolosko raznolikost, potencialno premagati vecje
tekmece in s tem povecati trzni delez in izboljSati financno uspeSnost. Majhna in srednje
velika podjetja pa koopeticijo uporabijo za promocijo individualnih produktov pod skupno
krovno znamko. V raziskavi so ugotovili, da ima vecina pri¢akovanje za zagotovitev in
prejemanje medsebojne pomoc¢i ter da so zaupanje, zavzetost oz. predanost in
obojestranska korist tri bistvene stvari. Avtorji izpostavljajo koopetitorjeva pricakovanja,
da bodo izboljsali kakovost produktov in stroskov prek skupnih aktivnosti proizvodnje ter
pric¢akovanja, da bodo razvili prodajo prek skupnih in izbolj$anih trzenjskih aktivnosti.

Koopeticija predstavlja priloznost za start-upe, Ki imajo obiajno omejene resurse in
priloZnost za vecje korporacije, ki imajo pomanjkanje inovativnosti. Nova majhna podjetja
so hitreje prilagodljiva na spremembe, so pripravljena na tveganje in imajo bolj specifi¢no
znanje, medtem ko imajo velika podjetja vse potrebne resurse, rutino in izkusnje.
Prednosti, ki jih dobijo majhna podjetja s sodelovanjem z ve¢jimi korporacijami, Sp
hitrej$a prodaja produktov in rast prodaje, zagotovitev stabilne prodaje in ve¢ Casa za
ostale aktivnosti v podjetju. Glavni cilj je povecanje prodajnih priloznosti s pridobivanjem
dostopa do novih, tudi mednarodnih trgov in povecanje Stevila ciljnih skupin, ki jih
omogocijo izkusnje partnerja. Poveca se socialno premoZenje, pridobijo znanje in spoznajo
organizacijske procese. Start-upi upajo, da bodo imeli korist tudi od ugleda, ki ga ima
partner, kar bo povzrocilo tudi izboljSavo ugleda start-upa med potrosniki, dobavitelji in
ostalimi delezniki. Prednost, ki jo velika podjetja pricakujejo od koopeticijskega odnosa, je
predvsem dostop do novih tehnologij, da lahko razsirijo poslovni model. Velika podjetja s
tem prihranijo Cas in denar. Predvsem pa je za uspeSno koopeticijo pomembno, da imata
podijetji podobne vrednote, vizijo in miselnost ter zavedanje razlicnih organizacijskih
kultur (Hora, Gast, Kailer, Rey-Marti & Mas-Tur, 2018).

Ne glede na vse prednosti koopeticije je potrebno zavedanje o slabostih, ki jih lahko
prinese, kot so napetosti in neskladja na individualni in organizacijski ravni, skrite
prioritete in moznost oportunizma (Hora, Gast, Kailer, Rey-Marti & Mas-Tur, 2018).
Majhnim podjetjem oz. start-upom je prek koopeticije z ve¢jimi omogoceno, da povecajo
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vire in prodajno mrezo ter razsirijo prodajo njihovih inovacij, hkrati pa se izpostavijo
oportunizmu, skritim namenom in moznosti, da bi partner posnemal njihove inovativne
ideje in jim jih tako prevzel. Vecja podjetja pa s koopeticijskim odnosom povecajo
tehnoloske sposobnosti in znanje, izboljSajo moznost inovacij, hkrati pa so izpostavljeni
izgubi virov in ugleda, v primeru da koopeticija ne bi bila uspe$na (Hora, Gast, Kailer,
Rey-Marti & Mas-Tur, 2018). Predvsem veliko nezaupanja se ustvarja glede deljenja in
varovanja informacij med partnerji (Chiambaretto, Massé, & Mirc, 2018). Za uspesno
upravljanje koopeticije morajo organizacije 0z. podjetja razumeti in se spoprijeti z
nasprotnimi mnenji, biti sposobni se prilagoditi naravi in obsegu odnosa, hkrati pa
prepoznati in se odzivati na priloznosti in izzive (Vanyushyn, Bengtsson, Nésholm in
Boter, 2018). Le tako koopeticija poveca ucinkovitost in uspe$nost, kar pomeni
zmagovalno situacijo z nizjimi stroski za vse.

Schnitzer, Seidl, Schlemmer in Peters (2018) povzamejo motive za koopeticijo v treh
delih. Prvi razlog je povecanje trenutnega trga ali ustvarjanje novega, drugi razlog je, da
podjetja Zelijo uporabiti manj virov oz. jih Zelijo uporabiti bolj ucinkovito, tretji pa, da
zelijo zaScititi delez trga, ki so ga sposobni zajeti, in 0svojiti vedji delez tega, kar ostane.
Torej podjetja se odlocijo za koopeticijo, da bi s tem vzdrzevali pozicijo na trgu, sodelovali
s tekmeci in sledili tehnoloSkim inovacijam. S koopeticijo lahko podjetja razvijejo bolj
efektivno trzenje in distribucijski sistem, kar vkljuCuje povezovanje ciljnih skupin z ze
obstoje¢imi prodajnimi strukturami.

Koopeticija ima mocnejSe napetosti kot obiCajna strateSka zavezniStva, saj izvirajo iz
oportunistiénega tveganja, Se posebej zadrZevanje in uhajanje znanja, ki se poveca Z
vi§jimi konkuren¢nimi elementi. Koopetitorjevi viri in trzne podobnosti omogocajo dobre
priloZnosti za ucenje, hkrati pa dopolnjujejo kompatibilnost in razumevanje znanja in tako
tudi transfer le-tega med tekmeci. Koopetitor, ki ima vec¢ partnerjev, ima tudi vec alternativ
in se zato sreCuje z manj oportunizma, saj ima ve¢ izbire za menjavo partnerja, poleg tega
pa tudi SirSe moznosti za pridobivanje znanja (Bouncken & Fredrich, 2016).

2.4 Koopeticija v turizmu

Turizem je najbolj primerno okolje za razvoj medorganizacijskih povezav, saj je to sektor,
ki vkljucuje najvec razli¢nih aktivnosti, organizacij, deleznikov tako javnih kot zasebnih in
lokalnih prebivalcev. Glede na to, da so odvisni eden od drugega, je klju¢no, da se
vzpostavijo neke povezave in partnerstva, ki omogocajo razvoj skupne strategije in
vzdrzevanje konkuren¢nih prednosti (Jesus & Franco, 2016). Da sodelovanje predstavlja
pomembno vlogo na turisti¢ni destinaciji in je eden od pogojev za trajnostni razvoj
destinacije in realizacijo razli¢nih projektov, meni tudi Beritelli (2011). Na turisti¢ni
destinaciji se povezujejo razli¢ni deleZniki, ki se med seboj dopolnjujejo in stremijo k istim
ciljem, hkrati pa ustvarijo koopeticijsko okolje (Chim-Miki & Batista-Canino, 2017).
Turisti¢na destinacija deluje kot naravno koopeticijsko okolje, ki zagotavlja ravnovesje
med tekmovanjem in sodelovanjem, hkrati pa povecuje uspesnost deleznikov in turisticne
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destinacije (Chim-Miki & Batista-Canino, 2018), saj skupaj ustvarjajo vecjo dodano
vrednost in nepozabne turisticne izku$nje ter tako povecujejo profitabilnost (Mariani,
2016). Koopeticijski odnosi vplivajo tudi na konkuren¢nost destinacije, saj so s tem
povezane inovacije, soustvarjanje vrednosti in deljenje znanja (Chim-Miki & Batista-
Canino, 2018), kot tudi izboljSanje kakovosti ponudbe turisti¢nih produktov, visja
kakovost opravljenih storitev in vecanje trajnosti destinacije (Van der Zee & Vanneste,
2015).

Sodelovanje na turisti¢ni destinaciji med razlicnimi delezniki je medsebojno poslovanje.
Ko na destinaciji izbirajo predstavnike za razvoj in planiranje, v ospredje postavljajo ljudi
in njihove medsebojne odnose in Sele zatem organizacije, ki jih predstavljajo, kar
predstavlja ucinkovit in obetaven pristop (Beritelli, 2011). Czernek (2013) izpostavlja, da
je sodelovanje med javnim in zasebnim sektorjem eden od pogojev za dosego konkuren¢ne
prednosti. Poleg tega omenja, da se sodelovanje lahko dogaja na razliénih ravneh:
mednarodni, nacionalni, regionalni ali lokalni (Czernek, 2013), medtem ko Lascaux (2020)
koopeticijo deli na stiri ravni: medosebno, medskupinsko, medorganizacijsko in
medmrezno. Sodelovanje, kot dinamicen proces, je lahko zelo ustrezno za upravljanje
turbulentnih lokalnih planov, kot tudi regionalnih in nacionalnih (Presenza & Cipollina,
2010).

Chim-Miki in Batista-Canino (2017) sta na podlagi mnogih raziskav drugih avtorjev strnila
najpomembnejSe zunanje in notranje dejavnike, ki vplivajo na koopeticijski odnos. Med
zunanje dejavnike uvrScata velikost destinacije, zrelost pristopa trzenja destinacije,
geografsko mejo, ovire za vstop v nove poslovne priloznosti in zunanjo konkurenco. Med
notranje dejavnike pa zajameta motive in vrednost posameznih podjetij, obéutek skupnosti
in druzbeni odnos, tip industrije, podjetniske karakteristike, vodstvo lokalnega DMO kot
gonilne sile za razvoj turisticnega sektorja. Za uspesno sodelovanje v turizmu Czernek
(2013) meni, da je pomembno, da imajo medosebne lastnosti, kot so skupna identiteta in
vizija, da so odprti in poSteni, znajo aktivno poslusati in imajo sposobnost prilagajanja na
nove situacije ter imajo tudi kljuéne organizacijske dejavnike, kot so usposobljeno osebje,
zaposlovanje v ¢asu sodelovanja, primerno okolje, kjer so organizirani sestanki, in podpora
vi§jih organov. UspeSen razvoj sodelovanja bo tam, kjer bo razvidno, da imajo vsi ¢lani
ugodnosti od sodelovanja in kjer bo razviden strateski plan.

Czernek (2013) sodelovanje v turizmu definira kot prostovoljna skupna dejanja, v katerih
delezniki interaktivno sodelujejo, uporabljajo skupna pravila in norme ter delujejo in se
odlocajo o razvoju turizma v regiji. Tezava vecine turisticnih ponudnikov je, da ne vidijo
drugih obstojecih norm in vrednot, saj so osredotoceni na svojo perspektivo, ki jih vodi v
smeri, da ne izgubijo nadzora nad svojimi produkti in da ne postanejo odvisni od drugih. V
primeru, da bi ¢utili izgubo nadzora nad svojim produktom, bi povzrocilo nezadovoljstvo,
predvsem pa izgubo zaupanja in posledicno odstop od sodelovanja in skupnega trzenja
(von Friedrichs, 2003). V raziskavi (Czernek, 2013) so izpostavljeni nekateri dejavniki kot
gonilna sila sodelovanja. Ti dejavniki so: globalizacija, mednarodni politi¢ni in trgovinski
sporazumi, koncentracija ekonomske moc¢i, napredki v tehnologiji, rast turistiCnega
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povprasevanja, strateSke povezave, mocnejSa konkurenca in vecja pricakovanja
potro$nikov. V hitro spreminjajo¢em Se okolju je klju¢nega pomena sodelovanje, saj je to
kdaj edina moznost za prezivetje.

Della Corte in Aria (2016) ugotavljata, da prevelika tekmovalnost med destinacijami
znotraj regije oslabi celotno ucinkovitost regionalnega razvoja destinacije. Razlog za
koopeticijo znotraj destinacije je tudi dinami¢no in turbulentno okolje, zato tudi sosednje
destinacije s konkuren¢no ponudbo ne vidita kot nevarnost, ampak kot priloznost, vendar
je sodelovanje uspes$no in dolgotrajno, le ¢e delezniki na destinaciji vidijo, kaksne so
koristi, ki jih lahko pridobijo. Wang in Fesenmaier (2007) razdelita koristi sodelovanja v
tri tipe: stratesko orientirane koristi, ki se nanasajo predvsem na konkuren¢nost turisti¢nih
ponudnikov, organizacijsko in uceCe se orientirane Koristi, ki izpostavljajo predvsem
prenos znanja, organizacijske spremembe in inovacije kot tudi spretnosti komunikacije in
reSevanja problemov. Kot zadnje pa izpostavijo druzbeno orientirane koristi, ki se
osredotocajo na grajenje odnosov in zaupanja.

MrezZenje in sodelovanje v turisticnem sektorju je zelo pomembno, saj omogoca Sirjenje
informacij in krepitev povezav med posamezniki in podjetji, kar prispeva k trajnostnemu
razvoju destinacije, k ve¢jemu zadovoljstvu turistov in k ekonomski uspesnosti (Jesus &
Franco, 2016). Koopeticija v turizmu se v sploSnem kaze kot sodelovanje podjetij, da bi
izboljsali privlacnost turisticne destinacije in produktivnost, hkrati pa tekmujejo za
prihodke turistov. Turisticna destinacija deluje kot strateSka mreza s skupnimi cilji in je
zato primerna za razvoj koopeticije, saj ima (Chim-Miki & Batista-Canino, 2017):

- visoko prisotnost srednje velikih in majhnih podjetij, ki dobijo boljse poslovne
priloZnosti prek mreZenja,

- veliko razli¢nih podjetij s komplementarnimi produkti in storitvami, s ¢imer ustvarjajo
soodvisnost med podjetji;

- zdruzuje podjetja, z namenom da promovirajo razvoj destinacije;

- enako lokacijo, kulturno blizino in medsebojno sodelovanje;

- visoko zunanjo konkurenco, ki ustvari potrebo po zdruzitvi, da lahko konkurirajo na
trgu, si delijo stroSke promocije, skupno oblikovanje trzenjskih strategij ter deljenje
znanja in tveganja.

Jesus in Franco (2016) kot glavni razlog za povezovanje v turizmu navajata dejstvo, da
turisti¢ne destinacije dosezejo konkurencne prednosti s tem, ko delijo znanje, izkuSnje in
vire. Posledica je ve¢ja poslovna aktivnost in razvoj skupnosti. Izpostavita pa tudi slabosti,
kot so razlicne velikosti deleznikov, razli¢ni interesi, pomanjkanje komunikacije in
vodenje manj$ih lokalnih turisti¢nih podjetnikov, ki so v druzinski lasti. Kljub temu pa von
Friedrichs (2003) vidi v majhnih in srednje velikih podjetjih, ki so sicer obicajno
dominantni tip poslovanja na turisti¢ni destinaciji, tudi prednosti — ne samo da so
pomembni za lokalno ekonomijo, ampak dajejo lahko destinaciji tudi posebno atmosfero in
karakter. Vecjo tezavo vidi v podjetnikih, ki se na neko destinacijo preselijo z namenom,
da tam pri¢nejo s svojim poslovanjem, kar obi¢ajno moc¢no vpliva na formalne in
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neformalne druzbene vzorce, saj se motivi in cilji najpogosteje mocno razlikujejo od ze
prej vzpostavljenih podjetnikov.

Jesus in Franco (2016) izpostavljata, da lokalno sodelovanje na podezelskih obmocjih
bazira na dolgotrajnih prijateljstvih in se odraza prek simboli¢nih aktivnosti, ki so
povezane z izrazanjem lokalne identitete, s ¢imer lahko povezemo tudi misljenje Ghazalija
(2005), ki trdi, da se majhna podjetja, ki so obicajno prisotna v turizmu, rajsi povezujejo
neformalno in povezave sestojijo iz druzbenih povezav s posamezniki, kot so druZzina,
prijatelji in znanci. Vec¢jo pozornost manj$im, druzinskim podjetjem v turizmu so posvetili
Harms, Memili in Steeger (2015), ki ugotavljajo, da so druzinska podjetja bolj nagnjena k
neformalnim sodelovanjem in poslovnim partnerjem, s katerimi imajo skupne cilje in ni
nujno, da prinesejo kratkoro¢ne profitabilne prednosti. Koristi imajo predvsem v izmenjavi
informacij z Zze vzpostavljenimi odnosi z dolgoro¢nimi zaupanja vrednimi partnerji.
Druzinska podjetja se izogibajo odprti komunikaciji s konkurenti, saj se bojijo, da bodo
izgubili nadzor nad poslovanjem. Njihov strah pred tveganjem zmanj$a moznost, da bi
izmenjali vire in znanje, kar bi lahko vodilo v sodelovanje le takrat, ko pri¢akujejo, da
bodo pridobili ve¢ kot njihov partner, kar pa lahko vodi v nezaupanje. Avtorji
izpostavljajo, da sicer dajejo veéji pomen skupnim iniciativam z lokalnimi partnerji, saj si
vseeno prizadevajo za atraktivnost regije, kar pripisujejo obcutku odgovornosti in skrbi za
dolgorocno prezivetje. Ghazali (2005) enako ugotavlja, da so odnosi obi¢ajno neformalni,
kar pomeni, da ni napisanih pravil in so partnerji zato skrbno izbrani, kot glavni selektivni
Kriterij pa je zaupanje. Ugotavlja, da taksni odnosi ne prinesejo zmanjSevanja tveganja in
znizevanja stroskov, saj je prednost dana deljenju znanja.

V turizmu je na mikro ravni mozno identificirati razlicne dejavnike, ki spodbujajo
koopeticijo: razumevanje individualnih in skupnih ugodnosti, zaznana stopnja
soodvisnosti, zaznana stopnja komplementarnosti izdelkov ali storitev, osebnost lastnikov
0z. managerjev, vodstvo v skupnih projektih in fokus na konéni izkusnji gostov (Czakon &
Czrnek, 2016a).

Czakon in Czrnek (2016a) ugotavljata, da za vstop v koopeticijski odnos vplivata tudi
starost deleznika in managerski odnos. Mlajsi so veliko hitreje pripravljeni vstopiti v odnos
in tudi tisti z manj let izkuSenj. Strah, ki se lahko pojavi pri nekaterih deleZnikih, ki
sodelujejo v koopeticiji, je, da bodo partnerjeve ugodnosti boljse od njegovih in da bodo
njegovi stroSki vecji od partnerjevih. Avtorja ugotavljata Stevilne dvome deleznikov, ki
onemogocajo grajenje zaupanja, kot je na primer pomanjkanje izkuSenj v taks$nih
sodelovanjih in pomanjkanje opreme in virov za skupne dejavnosti in tudi prikriti motivi,
zakaj nekdo vstopi v partnerstvo. Kot izpostavljata avtorja, se mogoce nekateri ne odlocijo
za sodelovanje z namenom, da ima organizacija neko perspektivo in da skupaj lahko nekaj
ustvarijo, temve¢ z namenom, da vidijo, kaj in kako drugi delajo.

Strateske povezave v turizmu so lahko opredeljene kot lokalni sistemi turisticne ponudbe,
ki obsegajo tako horizontalne kot vertikalne odnose z drugimi organizacijami oz. delezniki,
kot so potrosniki, dobavitelji, konkurenca in drugi (Della Corte & Aria, 2016). Kljub temu
da se posamezen turisti¢ni ponudnik na destinaciji pocuti avtonomno, se mora zavedati, da
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predstavlja le eno komponento celotne turisti¢ne destinacije, zato je pomembno, da svoje
produkte trzi tako, da se vkljuci v kontekst destinacije, saj tako pritegne in zadrzi gosta
(von Friedrichs & Gummesson, 2005). Czakon in Czrnek (2016b) poudarjata, da pritiski
gostov, ki imajo pri¢akovanja o raznoliki turistini izku$nji, privedejo tekmece k
sodelovanju. Turisti povprasujejo po §irSi ponudbi primerljivih storitev — Zelijo imeti Sirok
izbor razli¢nih nastanitev, razlicne restavracije in atrakcije. Ravno zato so povezave med
turisti¢cnimi ponudniki zelo pomembne, saj promovirajo celotno destinacijo in hkrati
predstavljajo posamezne ponudnike.

Leisure card Tirol je primer dobre prakse koopeticije med turisticnimi ponudniki na
avstrijskem Tirolskem. Koopeticija v kontekstu regionalne celoletne destinacijske kartice,
ki zagotavlja cenovno dostopne prostocasne aktivnosti, je primer trajnostnega modela za
vecanje blaginje lokalne skupnosti, kljub temu da se med heterogenimi ponudniki
pojavljajo tudi izzivi (Schnitzer, Seidl, Schlemmer & Peters, 2018).

Schnitzer, Seidl, Schlemmer in Peters (2018) so v raziskavi, Kjer so ugotavljali predvsem
motive za pridruzitev temu zavezniStvu, kako to zavezniStvo ocenjujejo sodelujoci in vpliv
na lokalno skupnost, intervjuvali vseh 60 organizacij, ki so vklju¢ene v LCT. Clani LCT se
razlikujejo po velikosti, sektorju in obliki managementa (javni in zasebni), kar pomeni, da
gre pri tem zavezniStvu za heterogenost ponudnikov, ki med seboj tekmujejo, hkrati pa
sodelujejo in ustvarjajo ter ponujajo celovito izkuSnjo Tirolske. Klju¢na vpraSanja
omenjene raziskave so:

- Kaj so motivi ponudnikov, da vstopijo v zavezni$tvo, kot je LCT, in kako se kaze
koncept koopeticije?
- Kaksni so uéinki sodelovanja v zavezni$tvu, kot je LCT, tako za ponudnike kot za
lokalno skupnost?
- Kako zadovoljni so ponudniki, ki sodelujejo v zaveznistvu, kot je LCT, in kaj se drugi
lahko naucijo iz te izkuSnje?
LCT je na trgu od leta 2005, leta 2017 pa so prodali okoli 54.000 kartic, kar je priblizno
Sestina populacije Innsbrucka in okolice. V LCT so vklju€ena Stevilna smucisca, bazeni,
drsaliS¢a in muzeji. Ponuja razlicne popuste in ugodnosti pri razli¢nih ponudnikih, kot so
Sportne trgovine ali restavracije. Kartica je veljavna eno leto, cena je 550 € za odraslo
0sebo in 276 € za otroke, mozni pa so Se nekateri popusti, kot so druzinski, Studentski,
predprodaja itd. Kartico upravlja eden izmed sodelujocih (Schnitzer, Seidl, Schlemmer &
Peters, 2018). Skozi leta so ugotovili, da druzina z dvema otrokoma lahko koristi zimske in
poletne Sportne aktivnosti in kulturno ponudbo pri 70 razli¢nih ponudnikih za investicijo
2,83 € na dan. Poleg pozitivnih u¢inkov na zdravje vseh starostnih skupin, ki jih LCT
omogoca, saj spodbuja Sportne aktivnosti na zraku, pozitivne u¢inke obcutijo tudi Sportne
trgovine in gastronomski ponudniki, kajti za Sportne aktivnosti ljudje potrebujejo dolo¢eno
opremo, ravno tako pa marsikdo poleg aktivnosti, ki jih nudi LCT, izkoristi Se
gastronomsko ponudbo, ki je v blizini. V raziskavi, ki so jo naredili na Univerzi v
Innsbrucku, so ugotovili, da 80 % ljudi, ki so jih anketirali (vseh je bilo priblizno 2500),
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trdi, da je LCT izboljsala kakovost njihovega Zivljenja (Tiroler Tageszeitung, 2019). LCT
spodbuja domacine, da se tudi izven sezone odloc€ijo za izlet na kraje, ki jih Se ne poznajo,
so pa vkljuéeni v LCT (Tourismuspresse, 2016). Nakup LCT za leto 2020 se je povecal za
5 % (Kronen Zeitung, 2019).

Rezultati raziskave so pokazali, da je primarni motiv za vkljucitev v LCT povecanje Stevila
obiskovalcev. Neko manjSe smucisce je izpostavilo dejstvo, da vecina ljudi, ki sicer obisce
vecja smucisca, obisce sedaj tudi njihovo manjSe smucisce ravno zato, ker so ze vkljuceni
v ceno. Eden izmed muzejev je izpostavil, da lokalni prebivalci redko cenijo okolico in
atrakcije, ki so jim na voljo, ter muzeje v svojem kraju redko obis¢ejo. Poleg povecanja
Stevila obiskovalcev je pomemben tudi ekonomski motiv. Manjsi ponudnik bazena, ki na
zacetku Se ni bil vklju¢en v LCT, je opazil zmanjSanje gostov, zato se je moral prikljuciti
LCT,; enako velja za nekoliko bolj oddaljene ponudnike. Nekateri pa so se prikljuéili zaradi
politine volje oz. pritiska lokalnih prebivalcev, kar pomeni, da se je eno kopalisce
pridruzilo, ker so vodilni v Innsbrucku zeleli zagotoviti druzinam ugodnejse kopanje ter
jim nasploh zagotoviti ugodne Sportne aktivnosti, ki izboljSajo zivljenjski slog in povecajo
obcutek povezanosti. Predvsem manjsa in srednje velika podjetja so opazila povecanje
dve uri, kar se ne bi zgodilo, ¢e ne bi bili vklju¢eni v LCT (Schnitzer, Seidl, Schlemmer &
Peters, 2018).

Pri u€inkih, ki jih ima LCT, izpostavljajo pozitivne trzenjske ucinke. Predvsem manjsa
podjetja so izpostavila dejstvo, da imajo sama sicer majhen proracun, ki je namenjen
trzenju. Skupni logotip LCT pa jim pri tem sedaj zelo pomaga. Ima pa LCT tudi nekaj
negativnih ucinkov, in sicer predvsem pri manjsih ponudnikih, ki dobijo fiksno placilo ne
glede na Stevilo obiskovalcev, kar pomeni negativni u¢inek na smucisce, takrat ko je dobra
sezona. Ce pa je zima slaba, pa so veseli, da lahko racunajo na ta fiksni znesek, ki ga
dobijo ne glede na Stevilo obiskovalcev. Manj$i ponudniki imajo fiksne pavsalne zneske. V
primeru slabih sezon je koopeticija dobra strategija kriznega managementa, saj tako
zmanj$ujejo negotovost in stroske (Schnitzer, Seidl, Schlemmer & Peters, 2018).

Na vprasanje, kako so zadovoljni s koopeticijskimi ucinki, so ve¢inoma odgovorili, da so
pricakovanja izpolnjena in da so veseli, da so naredili nekaj dobrega za lokalno skupnost.
Vecina ponudnikov sodeluje skupaj, ker s tem ustvarjajo veéjo skupno vrednost. Zasebni
ponudniki v strateSkem zavezniStvu zelijo doseci boljSe poslovanje, medtem ko se javni
pridruzijo zavezniStvu, da bi povecali dobrobit vseh. Kljub pozitivni naravnanosti glede
destinacijske kartice javni ponudniki izpostavljajo, da veCinoma belezijo izgube, saj so bolj
orientirani v dobrobit vseh, medtem ko zasebni ponudniki izpostavljajo slabost zaradi
predpisane delitve dohodka — v slabih sezonah je sicer LCT dobro finan¢no zavetje, v
dobrih sezonah pa omejitev dobicka (Schnitzer, Seidl, Schlemmer & Peters, 2018).

Avtorji predvidevajo, da je LCT horizontalno zavezniStvo in ima pozitiven ucinek na
produktivnost, a nima ucinka na profitabilnost; vendar dolgoro¢no imata zadovoljstvo
gostov in njihova lojalnost profitabilne ucfinke na podlagi koopeticijske strategije.
Kakorkoli ponudniki sodelujejo v smislu deljenja ciljne skupine, v tem primeru lokalne
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skupnosti, in v deljenju dobicka; na drugi strani pa tekmujejo v pridobivanju turistov
(Schnitzer, Seidl, Schlemmer & Peters, 2018).

Nekaj primerov prakse turisti¢nih kartic se najde tudi v Sloveniji, le da te zajemajo manjse
predele 0z. le doloCene kraje in so prvotno namenjene tujim turistom. TakSen primer je
Kartica Julijske Alpe: Bohinj, ki je namenjena gostom partnerjev Turizma Bohinj, ki v
Bohinju prenocijo vsaj dve no¢i in placajo turisti¢no takso. Kartica je na voljo od 1. aprila
do 31. oktobra. Ta kartica zagotavlja brezpla¢ne avtobusne prevoze v Bohinju, brezpla¢no
parkiranje, brezpla¢ne storitve in popuste v Bohinju. Na voljo je tridnevna (19 €/odraslo
osebo), petdnevna (26 €/odraslo osebo) in desetdnevna (29 €/odraslo osebo), ob nakupu
kartice za eno odraslo osebo dobi en otrok do 14. leta kartico brezpla¢no, otroci do Sestega
leta imajo v vsakem primeru brezplacno. Podobne kartice so tudi za Dolino Soce in
Radovljico (www.bohinj.si).

Active Slovenia oziroma imenovana tudi Skipass Slovenia je enotna sezonska smucarska
vozovnica za vsa smuciS¢a v Sloveniji. Cena kartice, ki je veljavna celo leto, je bila v
sezoni 2015/2016 za odraslo osebo 599 €, poleg smucis¢ pa je vkljucevala Se nekaj
popustov pri nekaterih ponudnikih. Glede na to, da na spletni strani ni novejs$ih podatkov,
predvidevam, da kartica ne obstaja ve¢ (http://www.activeslo.com/).

Kartica druga¢nih dozivetij je kartica razli¢nih aktivnosti in ugodnosti na Dolenjskem, v
Beli krajini in koc¢evsko-ribniskem obmoc¢ju in je prvotno namenjena tujim turistom, ki na
destinaciji opravijo vsaj eno nocitev, veljavna pa je 30 dni. Hkrati pri tej Kartici
izpostavljajo prednosti za ponudnike, saj kartica omogoca vec¢jo prepoznavnost ponudnika
in posledi¢no povecanje prodaje (Razvojni center Novo mesto, brez datuma).

S ¢lanstvom v Planinski zvezi Slovenije vsak ¢lan pridobi popuste za prenocevanje v
planinskih kocah, popuste pri nakupih planinske literature, popust pri nekaterih vozovnicah
(npr. nihalka na Golte, kabinska zi¢nica na Kanin itd.), popuste pri nekaterih ponudnikih
pohodniske opreme ter tudi nekaj ugodnosti pri nekaterih termah v Sloveniji (WwWw.pzs.si).
To je primer ¢lanstva, ki je prvotno namenjen domac¢emu prebivalstvu.

3 ANALIZA ZANIMANJA SLOVENSKIH TURISTICNIH
PONUDNIKOV ZA SODELOVANJE V DESTINACIJSKI
KARTICI AKTIVNOSTI

Na podlagi teoreticnega dela je v nadaljevanju predstavljen empiricni del analize
zanimanja slovenskih turisticnih ponudnikov za sodelovanje v destinacijski kartici
aktivnosti. Empiri¢ni del magistrskega dela je rezultat lastne raziskave, ki temelji na
anketnem vprasalniku, izvedenem pri razliénih slovenskih turisti¢nih ponudnikih. V
poglavju so predstavljeni namen in cilji raziskave, raziskovalne hipoteze, metodologija in
rezultati raziskave.
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3.1 Opredelitev raziskovalnega problema

Temeljni problem, ki ga raziskujem v magistrskem delu je nepovezanost oziroma
nesodelovanje med turisti¢nimi ponudniki v Sloveniji ter posveCanje premalo pozornosti
domacim turistom. Pomemben deleznik na destinaciji so njeni prebivalci, zato je zelo
pomembno, da tudi oni poznajo in razumejo destinacijo, v tem primeru Slovenijo, kot
celovito ponudbo z izjemnimi in raznolikimi moZnostmi za aktivnosti in oddih. Tako
Basera (2018) kot tudi Anholt (2009) izpostavljata dejstvo, da je treba spodbujati domaci
turizem, saj le tako lahko prebivalci povecajo zavedanje o svoji drzavi kot turisticni
destinaciji. Slabo poznavanje Slovenije kot turisti¢ne destinacije med prebivalci Slovenije
je deloma tudi posledica nepovezanosti ponudnikov. Ponudniki bi s povezovanjem v
destinacijsko kartico aktivnosti tudi prebivalcem priblizali skrite koti¢ke Slovenije in jih
tako opolnomocili pri soustvarjanju promocije in deljenju zgodb Slovenije. Kot
izpostavljata Chim-Miki & Batista-Canino (2018), turisti¢na destinacija deluje kot naravno
koopeticijsko okolje, ki zagotavlja ravnovesje med tekmovanjem in sodelovanjem, hkrati
pa povecuje uspesnost deleznikov in turisti¢ne destinacije.

3.2 Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je povezava teoreticnih izhodiS¢ z rezultati empiri¢nega dela, kar
pomeni, da je glavni namen pridobiti mnenje slovenskih turisti¢énih ponudnikov 0
sodelovanju v projektu Destinacijska kartica Slovenije. Ugotoviti Zelim, ali so se
pripravljeni med seboj povezati in sodelovati, ter ustvariti skupen produkt, namenjen
domacim turistom, Kkljub dejstvu, da so en drugemu tudi konkurenca. Sodelovanje
predstavlja pomembno vlogo na turisti¢ni destinaciji in je eden od pogojev za trajnostni
razvoj destinacije in realizacijo razli¢nih projektov (Beritelli, 2011). Czernek (2013)
izpostavlja, da je sodelovanje med javnim in zasebnim sektorjem eden od pogojev za
dosego konkurenéne prednosti. Na podlagi rezultatov raziskave, ki so jo na primeru
destinacijske kartice Leisure Card Tirol naredili Schnitzer, Seidl, Schlemmer in Peters
(2018), bi zelela ugotoviti, kako o vkljucitvi v projekt destinacijske kartice in uéinkih
koopeticije razmisljajo slovenski turisti¢ni ponudniki.

Temeljni cilji raziskave so:

- ugotoviti, ali bi bili slovenski turisti¢ni ponudniki pripravljeni sodelovati v projektu
Destinacijska kartica Slovenije;

- ugotoviti motive za sodelovanje v projektu Destinacijska kartica Slovenije;

- ugotoviti dejavnike, ki so povezani na odloc¢itev za sodelovanje v projektu
Destinacijska kartica Slovenije (starost, velikost, lokacija podjetja);

- ugotoviti, kaksne ucinke bi za turisticne ponudnike prinesel projekt Destinacijska
kartica Slovenije (prednosti in slabosti projekta);

- ugotoviti dejavnike, za katere slovenski turisticni ponudniki menijo, da bi vplivali na
uspesnost projekta Destinacijska kartica Slovenije.
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3.3 Opredelitev raziskovalnih vprasanj

Raziskovalno vprasanje 1: Kaj bi najbolj motiviralo slovenske turisti¢cne ponudnike za
vstop v koopeticijo oz. sodelovanje v projektu Destinacijska kartica Slovenije?

Czakon in Czrnek (2016a) kot glavne motive za sodelovanje med tekmeci opredeljujeta
rast trznega deleza, razvoj novih trgov, veCanje ucinkovitosti rabe virov in izboljSanje
konkurenéne pozicije. Bengtsson in Kock (2000) vidita prednosti v dopolnjevanju in
izboljSanju drug drugega na razlicnih podro¢jih, moznost vstopa na nove trge, zmanjSanje
stroskov in tveganja ter moznost prenosa tehnologije in sposobnosti. Kar motivira majhna
podjetja za sodelovanje z ve¢jimi korporacijami, SO hitrejSa prodaja produktov in rast
prodaje, zagotovitev stabilne prodaje in veC Casa za ostale aktivnosti v podjetju. Poveca se
socialno premozenje, pridobijo znanje in spoznajo organizacijske procese. Manjsa podjetja
upajo, da bodo imela korist tudi od ugleda, ki ga ima partner, kar bo povzrocilo tudi
njihovo izboljSavo ugleda med potrosniki, dobavitelji in ostalimi delezniki (Hora, Gast,
Kailer, Rey-Marti & Mas-Tur, 2018). Kraus, Klimas, Gast in Stephan (2018) izpostavljajo
dejstvo, da majhna in srednje velika podjetja lahko koopeticijo uporabijo za promocijo
individualnih produktov pod skupno krovno znamko. Schnitzer, Seidl, Schlemmer in
Peters (2018) so v raziskavi ugotovili, da je primarni motiv za vkljucitev v LCT povecanje
Stevila obiskovalcev. Neko manjSe smucisce je izpostavilo dejstvo, da vecina ljudi, ki sicer
obiscejo ve€ja smucis€a, obisce sedaj tudi njihovo manjSe smucis¢e ravno zato, ker so
vkljuceni v destinacijsko Kartico. Kartica, ki bi bila prvotno namenjena lokalnim
prebivalcem, bi spodbudila njihov obisk v izvensezonskem c¢asu, kar pomeni, da bi se
povecal obisk in hkrati zmanjSala sezonskost. Zato bom s prvim raziskovalnim vprasanjem
ugotovila, ali bi slovenske turisticne ponudnike motivirali enaki dejavniki, kot jih je
zaznati v literaturi in Ki so jih izpostavili ponudniki, ki so vklju¢eni v destinacijsko kartico
LCT.

Raziskovalno vprasanje 2: Kateri dejavniki so povezani z odlocitvijo za sodelovanje v
projektu Destinacijska kartica Slovenije (starost podjetja, velikost podjetja, lokacija
podjetja)?

Kot Ze omenjeno, velikost podjetja, starost podjetja, kot tudi lokacija lahko vplivajo na
nastanek in grajenje medorganizacijskega zaupanja v sodelovanju (Lascaux, 2020). Ko
govorimo o lokaciji, so avtorji zelo razlicnih mnenj. Na eni strani trdijo, da vecja kot je
geografska razdalja, nizja bo stopnja konkuren¢nosti, kar posledi¢éno vodi v boljse
zaupanje in pripravljenost na sodelovanje (Le Roy, Robert & Lasch, 2016), medtem ko na
drugi strani opazimo razmi$ljanje, da je geografska blizina osnova za razvoj kulture z
visoko stopnjo zaupanja (Von Friedrichs & Gummesson, 2006). Nasprotujoca si mnenja se
pojavijo tudi pri starosti podjetja. Za mlada podjetja izpostavljajo, da $e¢ nimajo ustaljenih
norm in procesov in so bolj pripravljena tvegati ter iskati moZnosti za inovativne pristope
in iskanje novega znanja (Naldi & Davidsson, 2014; Petruzzelli, Ardito & Savino, 2018),
medtem ko je pri starejSih odvisno od faze zivljenjskega cikla, v katerem se nahajajo
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(Czernek, 2013), zaradi ustaljenih norm in pravil postanejo manj prilagodljiva, hkrati pa ne
zelijo spreminjati ze obstoje¢ih medorganizacijskih povezav (Petruzzelli, Ardito & Savino,
2018). Ko pa govorimo o velikosti podjetij, so manjsa podjetja fleksibilnejsa in agilnejsa, a
hkrati bolj izpostavljena izgubi nadzora. Vecja podjetja sicer niso izpostavljena tveganju,
vendar pa potrebujejo ve¢ Casa za vzpostavitev novih partnerstev (Chiambaretto,
Bengtsson, Fernandez & Nasholm, 2020). V magistrskem delu Zelim pri slovenskih
turisti¢nih ponudnikih preveriti, ali so starost podjetja, velikost podjetja in lokacija podjetja
povezani s pripravljenostjo za sodelovanje.

Raziskovalno vprasanje 3: KakSne ucinke (prednosti in slabosti) bi za turisti¢ne
ponudnike prinesel projekt Destinacijska kartica Slovenije?

Koopeticija tezi k situaciji zmaga - zmaga, kar pomeni, da podjetje ne zeli prevzeti delza
drugega podjetja in se s tem povecati, ampak Zeli s sodelovanjem povecati celoto, kjer bo
vsak izmed partnerjev imel dolocene prednosti. Koopeticija povecuje neodvisnost med
podjetji in krepi potrebe za skupna dejanja, pomaga pri delitvi tveganja, omogoca stratesko
fleksibilnost in hitre odzive na zahteve trzis¢a (Yadong, 2004). Tako Ulijn, Duysters in
Meijer (2010) kot tudi Bengtsson in Kock (2000) vidijo ugodnosti in prednosti sodelovanja
in povezovanja v zmanjSevanju stroSkov, saj je s sodelovanjem in povezovanjem
omogoc¢eno bolj u¢inkovito izkoris¢anje omejenih virov podjetja. Kraus, Klimas, Gast in
Stephan (2018) izpostavljajo, da koopeticija izboljsa kakovost produktov, zmanjSuje
stroSke prek skupnih aktivnosti proizvodnje ter izboljsa prodajo prek skupnih in izboljsanih
trzenjskih aktivnosti. Czakon in Czrnek (2016a) pa na drugi strani ugotavljata Stevilne
dvome deleznikov, ki onemogocajo grajenje zaupanja, kot je na primer pomakanje
izkuSenj v takSnih sodelovanjih in pomanjkanje opreme in virov za skupne dejavnosti ter
tudi prikriti motivi, zakaj nekdo vstopi v partnerstvo. Kot izpostavljata avtorja, se mogoce
nekateri ne odlo¢ijo za sodelovanje z namenom, da ima organizacija neko perspektivo in
da skupaj lahko nekaj ustvarijo, temve¢ z namenom, da vidijo, kaj in kako drugi delajo.

V primeru destinacijske kartice LCT so Schnitzer, Seidl, Schlemmer in Peters (2018)
izpostavili predvsem prednost pozitivnih trzenjskih u¢inkov, predvsem za manjsa podjetja,
ki imajo kot samostojna podjetja majhen proracun, namenjen trZenju. Izpostavljajo tudi
pozitiven ucinek na produktivnost in na dolgoro¢ni ravni zadovoljstvo gostov ter njihovo
lojalnost in posledi¢no profitabilnost. Kot slabost pa izpostavljajo fiksno placilo manjSih
podjetij ne glede na Stevilo obiskovalcev, kajti v primeru dobre sezone zasluZijo manj, kot
pa imajo dejansko obiskovalcev. V nalogi zelim ugotoviti, katere prednosti bi bile
slovenskim turistiécnim ponudnikom najpomembnejSe in katere slabosti najbolj
zaskrbljujoce.

Raziskovalno vprasanje 4: Kateri dejavniki bi imeli vec¢ji ali manj$i vpliv na uspesnost
sodelovanja v projektu Destinacijska kartica Slovenije?
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Chin, Chan in Lam (2008) so kriticne dejavnike uspeha koopeticije razdelili na tri
kategorije. Prva kategorija je predanost vodstva, Kjer izpostavljajo upravljanje vodstva
(vizijo, cilje, strategijo), dolgoro¢no zavezanost sodelujocih (sklepanje pogodb in
partnerske odnose) ter organizacijsko ucenje (motiviranje in opolnomocenje zaposlenih).
Druga kategorija je razvoj odnosov in poudarja pomembnost razvoja zaupanja in delitev
znanja ter tveganja. Zadnja kategorija je upravljanje komunikacij, za kar sta potrebna
podpora informacijskega sistema in dober sistem reSevanja konfliktov. Chim-Miki in
Batista-Canino (2017) sta opredelila zunanje in notranje dejavnike, ki vplivajo na
koopeticijski odnos, kot so: velikost destinacije, zrelost pristopa trzenja destinacije,
geografska meja, ovire za vstop, zunanja konkurenca, motivi in vrednost posameznih
podjetij, obcutek skupnosti in druzbeni odnos, podjetniske karakteristike, vodstvo
lokalnega DMO kot gonilne sile za razvoj turisticnega sektorja. Pomemben dejavnik, ki
vpliva na zaupanje in posledi¢no na doseganje uspesnosti sodelovanja, je tudi zavedanje
organizacijskih kultur (Klimas, 2016), za kar pa je potrebna tudi odprta in hitra
komunikacija, ki povecuje zaupanje in hkrati zmanjSuje moznosti za konflikte (De Araujo
& Franco, 2017). V nalogi Zelim preveriti, za katere dejavnike slovenski turisticni
ponudniki pricakujejo, da bi bolj ali manj vplivali na uspesnost koopeticije.

3.4 Metodologija

Empiri¢ni del naloge temelji na anketnem vprasalniku, ki je splos$ni izraz za zbiranje
podatkov, kjer vsaka oseba odgovarja na enaka vpraSanja v vnaprej dolo¢enem vrstnem
redu. Anketni vprasalnik je eden izmed najbolj razsirjenih raziskav za zbiranje podatkov,
saj zagotavlja ucinkovit nacin zbiranja odgovorov na podlagi velikega vzorca. Saunders,
Lewis in Thornhill (2003) razlikujejo med petimi tipi anketnih vprasalnikov, in sicer: on-
line anketa, anketa, poslana po posti, anketa s prisotnostjo anketarja, telefonska anketa in
strukturirani intervju. Za potrebe raziskave magistrskega dela je uporabljen on-line anketni
vprasalnik, oblikovan s pomocjo spletne aplikacije 1KA.

Empiri¢ni del magistrskega dela je zasnovan na podlagi ¢lanka avtorjev Schnitzer, Seidl,
Schlemmer in Peters (2018), v katerem so izpostavili primer koopeticije in jo na primeru
destinacijske kartice LCT tudi podrobneje raziskali. Na podlagi klju¢nih raziskovalnih
vprasanj, ki so jih zastavili turistiénim ponudnikom na Tirolskem, in na podlagi
pridobljenih rezultatov ter obstojece literature na temo koopeticije in turisti¢nih destinacij
sem oblikovala anketni vprasalnik, namenjen slovenskim turisti¢cnim ponudnikom. Anketni
vprasalnik sem poskusSala oblikovati ¢im bolj kratko in razumljivo, saj sem s tem Zelela
zmanjSati nejasnosti in povecati stopnjo pravilno izpolnjenih anket. Ker anketni vprasalnik
temelji na predpostavki, da bi v Sloveniji obstajala destinacijska kartica, sem na zacetku
anketnega vpraSalnika predstavila primer dobre prakse iz tujine, da bi bila anketirancem
vsebina ¢im bolj razumljiva.

Vprasanja 0 motivih za sodelovanje v projektu Destinacijska kartica Slovenije ter
prednostih in slabostih taksnega sodelovanja sem oblikovala tako, da so morali odgovore,
ki so bili vnaprej pripravljeni, razvrstiti po pomembnosti (npr. od najpomembnejsega do
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najmanj pomembnega). Ker je bilo vsako vpraSanje zastavljeno na svoji strani, mi je to
omogocalo, da sem lahko podala na izbiro osem ali devet odgovorov, saj so bili le-ti vsi
hkrati vidni anketirancu. Vprasanje o dejavnikih, ki bi lahko vplivali na uspeS$nost
sodelovanja v projektu Destinacijska kartica, sem oblikovala na podlagi petstopenjske
lestvice in je vsebovalo naslednje stopnje: 1 — ne vpliva, 2 — manj vpliva, 3 — niti niti, 4 —
bolj vpliva, 5 — zelo vpliva. Zelela sem pridobiti odgovore, kako mo&no bi po njihovem
mnenju nasteti dejavniki lahko vplivali oz. ¢e sploh bi imeli vpliv. V vpraSalnik so bila
vkljuc¢ena tudi demografska vprasanja, pri katerih sem uporabila nominalno in ordinalno
lestvico.

Anketni vprasalnik je bil v aplikaciji 1KA aktiven od 16. marca do 16. aprila 2020. K
izpolnjevanju anketnega vpraSalnika sem anketirance povabila po elektronski posti.
Raziskava je bila izvedena na priloznostnem vzorcu; anketni vprasSalnik je bil poslan
turistiénim ponudnikom, ki sem jih nasla na spletnih straneh posameznih destinacij, nekaj
turisti¢no-informacijskih centrov pa sem prosila, da posredujejo anketni vprasalnik svoji
bazi kontaktov turisti¢nih ponudnikov. Za reSevanje ankete so v povpreéju porabili sedem
minut. ZabeleZenih je bilo 193 klikov na anketo, popolnoma izpolnjenih anket pa je bilo
le 73.

35 Predstavitev vzorca

V vzorec je bilo vklju¢enih 73 anketirancev oz. turisti¢nih ponudnikov iz Stirih makro
destinacij, kot jih v Strategiji slovenskega turizma opredeljuje Slovenska turisti¢na
organizacija. Najve¢ anketirancev prihaja iz Alpske Slovenije, kar predstavlja 49,3 %,
sledijo turisti¢ni ponudniki iz Mediteranske in Kraske Slovenije — 27,4% in Termalno-
Panonske Slovenije — 13,7 %, najmanj anketirancev pa je iz Ljubljane in Osrednje
Slovenije, ki predstavljajo 9,6 %.

Slika 6: Znacilnosti vzorca glede na makro destinacijo

0% 10% 20% 30% 40% 50%
1 i i i i

Alpska Slovenija

Mediteranska in Kraska Slovenija

Termalna Panonska Slovenija

Lubljana in Osrednja Slovenija

Vir: lastno delo.

Turisti¢ni ponudniki so glede na prisotnost v ponudbi slovenskega turizma razdeljeni v pet
starostnih razredov. Najvec turisticnih ponudnikov je prisotnih ve¢ kot 20 let, in sicer
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42,5 %, sledijo jim ponudniki, ki so v slovenskem turizmu 15-19 let in predstavljajo
20,5 %, in 10-14 let s 16,4 %; najmanj pa je ponudnikov, Ki so prisotni 5-9 let, in sicer
11 %, in manj kot pet let, le 9,6 %.

Slika 7: Znacilnosti vzorca glede na prisotnost podjetja v slovenskem turizmu
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Vir: lastno delo.

Slika 8 prikazuje primarne storitve 0z. produkte anketiranih turisti¢nih ponudnikov. Najve¢
se jih je umestilo v kategorijo turisticnih kmetij, in sicer 24,7 %. Tem sledijo planinske
koce (12,3 %), naravne znamenitosti/atrakcije (11 %) in kulturne znamenitosti/atrakcije
(11 %). Se nekoliko manjsi delez predstavljajo muzeji (8,2 %) in vinske Kkleti (8,2 %),
sledijo adrenalinski/doZivljajski parki (4,1 %) ter ponudniki $portnih aktivnosti (2,7 %) in
kampi (2,7 %). SmucisCe, bazen/kopalisCe, restavracija/gostilna in turistiéno zdruzenje
imajo vsak po enega turisti¢nega ponudnika, ki se je v tej anketi opredelil v posamezno
kategorijo (vsak predstavlja 1,4 %). Pod drugo je sicer zabeleZzenih 9,6 % turisti¢nih
ponudnikov, vendar bi jih glede na opis lahko uvrstili med Ze zgoraj naStete. VSi SO
zabelezeni v prilogi 2.
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Slika 8: Znacilnosti vzorca glede na primarni produkt/storitev
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Bike park

Izposoja Sportne opreme

Vir: lastno delo.

Velikosti podjetij, ki se delijo na mikro, majhna, srednja in velika, so razdeljene glede na
povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu, kot to dolo¢a Zakon o gospodarskih druzbah
(ZGD-1), Ur. L. RS, st. 65/09. S slike 9 je razvidno, da ve¢ kot polovico anketirancev 0z.
natanéneje 68,5 % predstavljajo mikro podjetja; torej podjetja, Kjer povpre¢no Stevilo
delavcev v poslovnem letu ne presega 10. Sledijo majhna podjetja z 28,8 %, Kjer
povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu ne presega 50, in le 2,7 % je srednje velikih
podjetij, kjer povprecno $tevilo delavcev v poslovnem letu ne presega 250. Velika podjetja,
kjer povprecno $tevilo delavcev v poslovnem letu presega 250, v anketi niso sodelovala.
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Slika 9: Znacilnosti vzorca glede na velikost podjetja
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Vir: lastno delo.

Slika 10 prikazuje mesece, v katerih imajo anketirani turisti¢ni ponudniki najve¢
slovenskih gostov. Skoraj polovica anketiranih (47,9 %) najvecje Stevilo slovenskih
obiskovalcev belezi v maju in juniju, sledi mesec avgust, ko 41,1 % vkljuCenih belezi
najve¢ slovenskih gostov, ter julij in september, kjer najve¢ slovenskih gostov belezi
32,9 % anketiranih. Poletnim mesecem sledi obcutnejsi upad, in sicer decembra le Se
19,2 % anketiranih belezi najvec slovenskih gostov, oktobra 17,8 % in aprila 15,1 %. Tem
mesecem sledijo november (13,7 %), februar (12,3 %), januar (8,2 %) in marec, ko le Se
6,8 % turisti¢nih ponudnikov belezi najve¢ slovenskih gostov.

Slika 10: Znacilnosti vzorca glede na najvecjo obiskanost slovenskih gostov
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Vir: lastno delo.

Kot zadnje pri predstavitvi vzorca je poznavanje pojma koopeticija med anketiranimi
turisticnimi ponudniki. Kot prikazano na sliki 11, jih vecina (69,9 %) pravilno razume
pojem koopeticija, medtem ko jih 28,8 % za ta pojem S$e ni sliSalo. Le eden anketiranec je
odgovaoril, da je to tetkmovanje med dvema ali ve¢ podjetji.
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Slika 11: Znacilnosti vzorca glede na poznavanje pojma »koopeticija«
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Vir: lastno delo.
3.6 Analiza rezultatov raziskave in raziskovalnih vprasanj

V nadaljevanju je predstavljen potek raziskave in rezultati le-te po posameznih
raziskovalnih vprasanjih. Za analizo podatkov sem uporabila program SPSS.

Pri raziskovalnih vprasanjih 1, 3 in 4, kjer so anketiranci razvr§cali odgovore, sem podatke
analizirala s pomocjo Friedmanovega testa. Friedmanov test je neparametri¢na alternativa
analizi variance za ponovljene meritve. Za neparametricen test sem se odlocila, ker podatki
niso bili normalno porazdeljeni. Normalnost porazdelitve sem preverila s pomocjo
Kolmogorov-Smirnovega testa.

Pri raziskovalnem vprasanju 2 sem Zzelela preveriti, ali obstaja povezanost med lokacijo
turisticnega ponudnika in pripravljenostjo za sodelovanje v projektu destinacijska kartica,
ali obstaja povezanost med starostjo podjetja in pripravljenostjo za sodelovanje ter ali
obstaja povezanost med velikostjo podjetja in pripravljenostjo za sodelovanje v projektu
destinacijska kartica. Da bi preverila, ali obstajajo te povezanosti, sem uporabila test hi-
kvadrat, ki pove, ali obstaja statisticno pomembna soodvisnost med dvema
spremenljivkama.

Raziskovalno vprasanje 1: Kaj bi najbolj motiviralo slovenske turisticne ponudnike za
vstop v koopeticijo oz. sodelovanje v projektu Destinacijska kartica Slovenije?

Anketiranci so imeli na izbiro osem motivov, ki so jih morali razvrstiti od 1 do 8, in sicer,
1 za tisti odgovor, ki jim predstavlja najpomembnejsi motiv za sodelovanje v projektu
Destinacijska kartica Slovenije, in 8 za odgovor, ki jim predstavlja najmanj pomemben
motiv, zaradi katerega bi se vkljucili v omenjeno sodelovanje. Da bi preverili, kaj bi
najbolj motiviralo slovenske turisticne ponudnike, smo s pomocjo Friedmanovega testa
primerjali osem motivov. Rezultati testa so pokazali, da je stopnja znacilnosti manjsa od
kriticne meje 0,05, kar pomeni, da obstajajo razlike med omenjenimi motivi
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(x*(7) = 106,543, p = 0,00). Na sliki 12 so predstavljeni rezultati, in sicer je razviden dele
anketirancev glede na pomembnost motiva. Steviléni prikaz aritmeti¢nih sredin in
standardnih odklonov je v prilogi 2. Najpomembnejsi motiv je z 51 % povecanje Stevila
obiskovalcev. Na drugo mesto je najve¢ oz. natan¢neje 19 % anketirancev uvrstilo skupno
promocijo. Kot tretji najpomembnejsi motiv je 23 % vseh anketirancev uvrstilo povecanje
trznega deleza. Temu sledi strateska fleksibilnost, saj jo je na Cetrto mesto uvrstilo 23 %
vseh anketirancev. Kot peti najpomembnejs$i motiv so z 19 % anketiranci uvrstili ucenje
novih spretnosti in tehnologij, enak odstotek pa je prejel tudi motiv strateske fleksibilnosti.
Na Sesto mesto so z 19 % uvrstili zmanjSevanje stroSkov, temu sledi znizevanje
podjetniSkega tveganja z 29 % na sedmem mestu, kot zadnji motiv pa se s 27 % ponovno
pokaze uéenje novih prednosti in tehnologij. Edini motiv, ki ni bil izpostavljen, je
izboljSanje konkuren¢ne prednosti, ki so ga anketiranci enakomerno porazdelili, izjema sta
le prvo in zadnje mesto, kamor ga je uvrstil izjemno nizek odstotek anketirancev. Celoten
pregled delezev glede na posamezni motiv je prikazan v prilogi 2.

Slika 12: Motivi za sodelovanje v projektu, imenovanem Destinacijska kartica Slovenije
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Vir: lastno delo.

Raziskovalno vprasanje 2: Kateri dejavniki so povezani z odlocitvijo za sodelovanje v
projektu Destinacijska kartica Slovenije (starost podjetja, velikost podjetja, lokacija
podjetja)?

Za lazjo interpretacijo raziskovalnega vprasanja 2 so najprej predstavljeni odgovori na
vprasanje, ali bi sodelovali v projektu, imenovanem Destinacijska kartica Slovenije. Temu
sledi interpretacija rezultatov hi-kvadrata, s katerim sem ugotavljala povezanost med
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pripravljenostjo na sodelovanje v projektu destinacijska kartica in posameznim dejavnikom
(starost podjetja, velikost podjetja, lokacija podjetja).

Kot je razvidno s slike 12, je ve¢ kot polovica anketirancev oz. natan¢neje 57,5 %
neodlocenih in ne vejo, ali bi sodelovali, 39,7 % anketirancev je odgovorilo pritrdilno in bi
sodelovali, le 2,7 % anketirancev ne bi zelelo sodelovati.

Slika 13: Pripravljenost za sodelovanje v projektu Destinacijska kartica Slovenije
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Vir: lastno delo.

Za ugotavljanje povezanosti med lokacijo podjetja in pripravljenostjo za sodelovanje v
projektu Destinacijska kartica Slovenije sem uporabila vprasanji Q5 in Q8 ter podatke
prikazala v navzkrizni tabeli in izra¢unala Pearsonov hi-kvadrat. Iz tabele 1 je razvidno, da
je vec¢ kot polovica anketirancev v vsaki izmed podanih regij neodlo¢ena za sodelovanje v
projektu, medtem ko bi preostanek anketirancev sodeloval. Izjema sta dva anketiranca iz
Alpske Slovenije, ki ne bi sodelovala v projektu.

Tabela 1: Navzkrizna tabela: lokacija in pripravijenost za sodelovanje

Ali bi sodelovali v projektu, Skupaj
imenovanem Destinacijska kartica
Slovenije?
Da Ne Ne vem
f 13 2 21 36
ot Alpska Slovenija
Slovenska turisti¢na £9% 36.1% 5.6 % 58.3 % 100,0 %
organizacija je v Strategiji [ . = . .
) Ljubljana in Osrednja f 3 0 4 7
slovenskega turizma B
. Slovenija f% 42,9 % 0,0 % 57,1 % 100,0 %
opredelila 4 makro
N . 5 0 5 10
destinacije. V Kateri Termalno-Panonska Slovenija
e . f % 50,0 % 0,0 % 50,0 % 100,0 %
destinaciji je vase
podijetje? Mediteranska in Kragka f 8 0 12 20
Slovenija f % 40,0 % 0,0 % 60,0 % 100,0 %
f 29 2 42 73
Skupaj
f% 39,7 % 2,7% 57,5 % 100,0 %

Vir: lastno delo.

49




Za kakovostne rezultate Pearsonovega hi-kvadrata mora biti izpolnjen pogoj, da je 20 %
od 1. Kot je razvidno iz tabele 2, pogoji za Pearsonov hi-kvadrat niso bili izpolnjeni, zato
sem upostevala Kullbackov preizkus. Rezultati Kullbackovega testa kaZejo, da je stopnja
znacilnosti visja od kriticne meje 0,05 (p = 0,765) in zato ne moremo trditi, da obstaja
povezanost med lokacijo in pripravljenostjo na sodelovanje.

Tabela 2: Test hi-kvadrat

Vrednost Stopnja P-vrednost
prostosti
Pearsonov hi-kvadrat 2,581° 6 ,859
Kullbackov preizkus 3,341 6 , 765
Linearna povezanost ,053 1 ,818
N 73

a. 7 celic (58,3 %) ima manj kot 5 pri¢akovanih frekvenc.
Vir: lastno delo.

Za ugotavljanje povezanosti med starostjo podjetja in pripravljenostjo za sodelovanje v
projektu Destinacijska kartica Slovenije sem uporabila vprasanji Q5 in Q10 ter podatke
prikazala v navzkrizni tabeli in izra¢unala Pearsonov hi-kvadrat. 1z tabele 3 je razvidno, da
je veé kot polovica anketirancev v vseh starostnih skupinah neodlo¢ena za sodelovanje v
projektu, medtem ko bi preostanek anketirancev sodeloval. 1zjema sta dva anketiranca, ki
sta v ponudbi slovenskega turizma prisotna ve¢ kot 20 let in ki ne bi sodelovala v projektu.

Tabela 3: Navzkrizna tabela: starost in pripravljenost za sodelovanje

Ali bi sodelovali v projektu, Skupaj
imenovanem Destinacijska kartica
Slovenije?
Da Ne Ne vem
f 3 0 4 7
1-4 leta 100,0
f% 42,9 % 0,0 % 57,1 % %
0
Koliko casa ste
o ) f 4 0 4 8
prisotni v ponudbi
5-9 let 100,0
slovenskega f% 50,0 % 0,0 % 50,0 % %
turizma? -
f 4 0 8 12
10-14 let 100,0
f % 33,3 % 0,0 % 66,7 % %
0

se nadaljuje
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Tabela 3: Navzkrizna tabela: starost in pripravljenost za sodelovanje (nad.)

Ali bi sodelovali v projektu, Skupaj
imenovanem Destinacijska kartica
Slovenije?
Da Ne vem
f 6 9 15
) 15-19 let 100,0
Koliko Casa ste f% 40,0 % 60,0 % o
prisotni v ponudbi %
slovenskega turizma? f 12 17 31
20 ali vec let 100,0
f% 38,7 % 54,8 %
%
f 29 42 73
Skupaj 100,0
f% 39,7 % 57,5 % %
0

Vir: lastno delo.

Za kakovostne rezultate Pearsonovega hi-kvadrata mora biti izpolnjen pogoj, da je 20 %
od 1. Kot je razvidno iz tabele 4, pogoji za Pearsonov hi-kvadrat niso bili izpolnjeni, zato
sem upostevala Kullbackov preizkus. Rezultati Kullbackovega testa kazejo, da je stopnja
znacilnosti visja od kriticne meje 0,05 (p = 0,850) in ne moremo trditi, da obstaja
povezanost med starostjo in pripravljenostjo na sodelovanje.

Tabela 4: Test hi-kvadrat

Vrednost Stopnja P-vrednost
prostosti
Pearsonov hi-kvadrat 3,379 8 ,908
Kullbackov preizkus 4,082 8 ,850
Linearna povezanost ,011 1 ,915
N 73

a. 10 celic (66,7 %) ima manj kot 5 pri¢akovanih frekvenc.

Vir: lastno delo.

Za ugotavljanje povezanosti med velikostjo podjetja in pripravljenostjo za sodelovanje v
projektu Destinacijska kartica Slovenije sem uporabila vprasanji Q11 in Q5 ter podatke
prikazala v navzkrizni tabeli in izra¢unala Pearsonov hi-kvadrat. 1z tabele 5 je razvidno, da
je ve¢ kot polovica anketirancev v vseh velikostnih razredih (z izjemo velikih podjetij, ki
jih v anketi ni bilo) neodlo¢ena za sodelovanje v projektu, medtem ko bi preostanek
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anketirancev sodeloval. Izjema sta dva anketiranca, ki sta se umestila v mikro podjetje, ki
ne bi Zelela sodelovati v projektu.

Tabela 5: Navzkrizna tabela: velikost in pripravljenost za sodelovanje

Ali bi sodelovali v projektu, Skupaj
imenovanem Destinacijska kartica
Slovenije?
Da Ne Ne vem

Mikro (povpreéno $tevilo f 18 2 30 50
delavcev v poslovnem letu ne 100,0

f% 36,0 % 4,0 % 60,0 %
presega 10). %
Kako veliko je vase | Majhno (povprecno Stevilo f 10 0 11 21
podjetje (glede delavcev v poslovnem letu ne 100,0

o . f% 47,6 % 0,0 % 52,4 %
Stevila zaposlenih)? | presega 50). %
Srednje (povpreéno $tevilo f 1 0 1 2
delavcev v poslovnem letu ne 100,0

f% 50,0 % 0,0% 50,0 %
presega 250). %
f 29 2 42 73
Skupaj 100,0
f% 39,7 % 2,7 % 57,5 % %
0

Vir: lastno delo.

Za kakovostne rezultate Pearsonovega hi-kvadrata mora biti izpolnjen pogoj, da je 20 %
od 1. Kot je razvidno iz tabele 6, pogoji za Pearsonov hi-kvadrat niso bili izpolnjeni, zato
sem upoStevala Kullbackov preizkus. Rezultati Kullbackovega testa kazejo, da je stopnja
znacilnosti visja od kriticne meje 0,05 (p = 0,694) in zato ne moremo trditi, da obstaja
povezanost med velikostjo podjetja in pripravljenostjo na sodelovanje.

Tabela 6: Test hi-kvadrat

Vrednost Stopnja P vrednost
prostosti
Pearsonov hi-kvadrat 1,647° 4 ,800
Kullbackov preizkus 2,225 4 ,694
Linearna povezanost ,611 1 434
N 73

a. 5 celic (55,6 %) ima manj kot 5 pri¢akovanih frekvenc.

Vir: lastno delo.

52



Raziskovalno vprasanje 3: KaksSne ucinke (prednosti in slabosti) bi za turisti¢ne
ponudnike prinesel projekt Destinacijska kartica Slovenije?

V anketnem vprasalniku je bilo nastetih devet prednosti, Ki bi jih sodelovanje v projektu
Destinacijska kartica Slovenije lahko prineslo. Anketiranci so jih morali razvrstiti od 1 do
9, in sicer 1 za tisti odgovor, ki jim predstavlja najpomembnejSo prednost, in 9 za odgovor,
Ki jim predstavlja najmanj pomembno prednost. Da bi preverila, katere prednosti
sodelovanja v projektu Destinacijska kartica Slovenije bi bile slovenskim turisti¢nim
ponudnikom najpomembnejSe, sem s pomoc¢jo Friedmanovega testa primerjala vseh devet
prednosti. Rezultati testa so pokazali, da je stopnja znaéilnosti manjSa od kriticne meje
0,05, kar pomeni, da obstajajo razlike med omenjenimi prednostmi (x*(8) = 109,330,
p =0,000). Na sliki 14 so predstavljeni rezultati, in sicer je razviden deleZ anketirancev
glede na pomembnost prednosti. Steviléni prikaz aritmetiénih sredin in standardnih
odklonov je v prilogi 2. NajpomembnejSo prednost predstavlja povecanje prepoznavnosti z
32 % vseh anketirancev. Kot druga najpomembnejSa prednost je povecanje prodaje s 25 %
anketirancev, temu pa sledi povecanje trznega deleza z 19 % vseh anketirancev, ki ima
hkrati najve¢ji odstotek, tudi na ¢etrtem mestu (18 %). Na petem mestu je z 19 % prednost
nizjih stroskov promocije podjetja, na Sestem mestu pa je ravno tako z 19 % izboljsanje
konkurenéne pozicije. S 15 % vseh anketirancev sledi prednost povecanje ugleda, kot
najmanj pomembno prednost so anketiranci uvrstili izboljSanje tehnoloskih sposobnosti in
znanja, saj je le-ta dobila najvecji odstotek anketirancev na zadnjih dveh mestih. Dve
prednosti, povecanje kakovosti storitve/produkta ter zagotavljanje in prejemanje
medsebojne pomoci ne izstopata na nobenem mestu, saj so jih anketiranci relativno
enakomerno porazdelili. Celoten pregled delezev glede na posamezno prednost je prikazan
v prilogi 2.

Slika 14: Prednosti sodelovanja v projektu, imenovanem Destinacijska kartica Slovenije
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Vir: lastno delo.
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V anketnem vprasalniku je bilo naStetih osem slabosti, ki bi jih sodelovanje v projektu
Destinacijska kartica Slovenijelahko prineslo. Anketiranci so jih morali razvrstiti od 1 do
8, in sicer 1 za tisti odgovor, ki jim predstavlja najbolj zaskrbljujo¢o slabost, in 8 za
odgovor, ki jim predstavlja najmanj zaskrbljujoc¢o slabost. Da bi preverili, katere slabosti
sodelovanja v projektu Destinacijska kartica bi slovenskim turisti¢cnim ponudnikom
predstavljale najve¢jo skrb, sem s pomoc¢jo Friedmanovega testa primerjala teh osem
slabosti. Rezultati testa so pokazali, da je stopnja znacilnosti manjSa od kriti¢ne meje 0,05,
kar pomeni, da obstajajo razlike med omenjenimi slabostmi (x*(7) = 64,208, p = 0,000).
Na sliki 15 so predstavljeni rezultati, in sicer je razviden delez anketirancev glede na to,
katera slabost jih najbolj skrbi. Steviléni prikaz aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov
je v prilogi 2. Anketirance najbolj skrbi izguba neodvisnosti podjetja, saj je kar 25 % vseh
anketirancev to slabost uvrstilo na prvo mesto. Na drugo mesto je 26 % anketirancev
uvrstilo napetosti in neskladja na organizacijski ravni, na tretjem mestu pa je 22 % vseh
anketiranih uvrstilo skrite prioritete drugih sodelujo¢ih, ki s 17 % odstotki sledi tudi na
Cetrtem mestu. Na petem mestu ima najvecji odstotek anketirancev slabost razporeditev
prihodkov med sodelujo¢imi, in sicer 16 %. Na Sesto mesto je 19 % anketirancev uvrstilo
posnemanje inovativnih idej, na zadnji dve mesti pa je najve¢ji odstotek anketirancev
uvrstilo izgubo ugleda, kar pomeni, da jih ta slabost najmanj skrbi. Oportunisti¢éno
obnaSanje drugih sodelujocih sicer nikjer ne doseze najviSjega odstotka anketirancev,
vendar kar 24 % anketirancev uvrica to slabost na prvo mesto, kar pomeni, da jim le-to
predstavlja eno izmed bolj zaskrbljujocih slabosti. Tudi tezave z varovanjem informacij ne
izstopajo po delezu anketirancev, vseeno pa je vecji delez anketirancev to slabost umestil
na zadnja mesta. Celoten pregled delezev glede na posamezno slabost je prikazan v prilogi
2.

Slika 15: Slabosti sodelovanja v projektu, imenovanem Destinacijska kartica Slovenije
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Vir: lastno delo.
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Raziskovalno vprasanje 4: Kateri dejavniki bi imeli vec¢ji ali manj$i vpliv na uspesnost
sodelovanja v projektu Destinacijska kartica Slovenije?

V anketnem vprasalniku je bilo nastetih 10 dejavnikov, ki bi lahko vplivali na uspesnost
sodelovanja v projektu Destinacijska kartica Slovenije, anketiranci pa so na podlagi
petstopenjske lestvice (ne vpliva — zelo vpliva) podali mnenje za posamezni dejavnik. S
pomocjo Friedmanovega testa smo primerjali dejavnike. Rezultati testa so pokazali, da je
stopnja znacCilnosti manjsa od kriticne meje 0,05, kar pomeni, da obstajajo razlike med
omenjenimi dejavniki (x*(9) = 80,663, p = 0,000). Na sliki 16 so vizualno podana
povpreéja odgovorov, Stevil¢ni prikaz aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov pa je v
prilogi 2. Kot je razvidno s slike, anketiranci ve¢inoma menijo, da odprta in hitra
komunikacija ter grajenje zaupanja med sodelujo¢imi zelo vplivata na uspes$nost
sodelovanja. Dejavnika delitev znanja med sodelujo¢imi in predanost vodstva imata skoraj
enakomerno porazdeljene odgovore anketirancev, da bolj ali zelo vplivajo na uspe$nost
sodelovanja. Z odgovorom, da dejavnik bolj vpliva na uspesnost sodelovanja, so izrazito
izpostavili sposobnost prilagajanja posameznega ponudnika naravi in obsegu odnosa ter da
so posamezniki znotraj podjetja ozaves¢eni o prednostih in slabostih sodelovanja v
projektu Destinacijska kartica Slovenije. Pri dejavnikih vzpostavljen sistem reSevanja
sporov, sklenjene pogodbe s sodelujocimi, zavedanje razli¢nih organizacijskih kultur ter
velikost destinacije je veliko anketirancev odgovorilo niti niti, kar kaze na neopredeljenost
o vplivu teh dejavnikov. Pri zadnjih dveh dejavnikih pa je zaznati tudi porast odgovorov,
da manj vplivata na sodelovanje.

Slika 16: Dejavniki, ki bi vplivali na uspesnost sodelovanja v projektu, imenovanem
Destinacijska kartica Slovenije
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3.7 Interpretacija in ugotovitve empiric¢ne raziskave

Slovenija kot turistiCna destinacija se deli na Stiri makro regije: Alpska Slovenija,
Mediteranska in Kraska Slovenija, Termalno-Panonska Slovenija ter Ljubljana in Osrednja
Slovenija. V raziskavi sem ugotovila, da je bilo najve¢ anketirancev iz Alpske Slovenije.
Glede na primarno storitev oz. produkt je v raziskavi sodelovalo najvec¢ turisticnih kmetij
in planinskih ko¢ ter naravnih in kulturnih znamenitosti. Glede na to, da so prevladovale
turisticne kmetije in planinske koce, je povsem razumljivo, da je v raziskavi sodelovalo
najve¢ ponudnikov, ki so v ponudbi slovenskega turizma prisotni ve¢ kot 20 let in spadajo
med mikro podjetja. Najve¢ podjetij belezi najve¢ slovenskih gostov v maju, juniju in
avgustu; le majhen delez podjetij belezi najve¢ slovenskih gostov v januarju, marcu in
novembru. PrecejSen delez anketirancev $e nikoli ni slisal za pojem koopeticija, na kar
mogoce nakazuje tudi dejstvo, Ki sta ga izpostavila Wang in Krakover (2008), in sicer da
se obi¢ajno govori le o sodelovanju, vidik tekmovanja pa se zanemarja.

Koopeticija, ki jo lahko opredelimo kot kombinacijo sodelovanja in tekmovanja (Chin,
Chan & Lam, 2008), je hkrati tudi nov pogled na nacin poslovanja podjetij S konkurenco,
strateSkimi partnerji in ostalimi delezniki, ki so vpleteni v poslovanje podjetja (Yadong,
2004). Razlogi, zakaj se sodelujo¢i odlo¢ijo za koopeticijo, SO zelo pomembni, kajti
celoten odnos je osnovan na dolocenih pricakovanjih vseh vkljucenih partnerjev (Kraus,
Meier, Niemand, Bouncken & Ritala, 2018). V literaturi je zaslediti razli¢éne motive, ki jih
avtorji izpostavljajo za vstop v koopeticijo. Czernek (2013) kot klju¢ne motive izpostavlja
zmanj$evanje tveganja, pridobivanje novega znanja in ustvarjanje dobicka, medtem ko
Czakon in Czrnek (2016a) kot glavne motive opredeljujeta rast trznega deleza, razvoj
novih trgov, izboljSanje konkuren¢ne pozicije in u¢inkovitej$o rabo virov. Z raziskavo so
Schnitzer, Seidl, Schlemmer in Peters (2018)ugotovili glavne motive, zaradi katerih so
turistiéni ponudniki vstopili v LCT, in sicer kot glavni razlog navajajo povecanje Stevila
obiskovalcev, izboljSanje konkuren¢ne pozicije, pove€anje trenutnega trznega deleza. Le
eden od intervjuvanih je izpostavil vire kot glavni motiv, medtem ko je nekdo izpostavil,
da je bil ekonomsko prisiljen v vkljucitev, kajti ponudniki, ki so ze bili vkljuéeni v LCT, so
prevzeli njegove goste. Ob predpostavki, da bi v Sloveniji obstajala podobna destinacijska
kartica, kot je LCT, so slovenski turisti¢ni ponudniki kot glavni motiv ravno tako navedli
povecanje Stevila obiskovalcev. Kot drugi najpomembnejSi motiv so navedli skupno
promocijo, ki je sodelujo¢i v LCT niso tako moc¢no izpostavili. Temu sledita povecanje
trznega deleza in strateSka fleksibilnost. Na podlagi rezultatov vidimo, da je mozno
potegniti vzporednice med raziskavo, izvedeno med slovenskimi turisti¢nimi ponudniki, in
raziskavo, ki so jo opravili Schnitzer, Seidl, Schlemmer in Peters (2018).

Dualizem koopeticije se kaZze tudi v njenih ucinkih, saj ima tako prednosti kot slabosti.
Avtorji v svojih raziskavah ugotavljajo, da so glavne prednosti sodelovanja s konkurenti v
pridobivanju dodatnih virov (Czernek, 2013; Ammirato & Felicetti, 2013), uéenju novih
spretnosti in tehnologij (Ulijn, Duysters & Meijer, 2010), rasti trznega deleza, razvoju
novih trgov in izboljsanju konkuren¢ne prednosti (Chin, Chan & Lam, 2008). Schnitzer,
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Seidl, Schlemmer in Peters (2018) so v svoji raziskavi ugotovili, da turisti¢ni ponudniki
predvsem izpostavljajo povecano oglasevanje in tako dober trzenjski uinek kartice, saj je
dobro prepoznana med lokalnimi prebivalci, ponudniki pa so v tem smislu izpostavili tudi
prednost skupnega logotipa. Slovenski turisti¢ni ponudniki so na podlagi podanih prednosti
na prvo mesto v vecini izbrali ravno povecanje prepoznavnosti, ¢emur sledi povecanje
prodaje in povecanje trznega deleza. Pri prednostih bi izpostavila povecanje kakovosti
produktov/storitev, Ki sicer ni prejela najvisjega deleza, vendar Se vedno izstopa delez
anketirancev, ki so to prednost postavili na prvo mesto, iz ¢esar lahko sklepamo, da si
nekateri slovenski turistiéni ponudniki Zelijo kakovostnejse ponudbe, Ki bi jo lahko okrepili
ravno s takSnim sodelovanjem. Da koopeticijski odnosi vplivajo na izboljSanje kakovosti
turisti¢nih produktov in kakovostnejSe izvedbe storitev, sta izpostavila tudi Van der Zee in
Vanneste (2015).

Slabosti koopeticije se kazejo predvsem kot napetosti in neskladja na individualni in
organizacijski ravni, skrite prioritete in moznost oportunisti¢nega obnaSanja, posnemanje
inovativnih idej (Hora, Gast, Kailer, Rey-Marti & Mas-Tur, 2018; Bouncken in Fredrich,
2016) ter nezaupanje glede deljenja in varovanja informacij med partnerji (Chiambaretto,
Masse & Mirc, 2018). V primeru koopeticije, kot je destinacijska kartica, pa Drozdowska,
Duda-Seifert in Faron (2018) izpostavljajo slabost delitve prihodkov. Ravno to slabost so
izpostavili tudi turistiéni ponudniki na Tirolskem, predvsem manjsi, saj dobijo fiksni
znesek ne glede na Stevilo obiskovalcev (Schnitzer, Seidl, Schlemmer & Peters, 2018). V
raziskavi sem ugotovila, da slovenski turisti¢ni ponudniki razporeditve prihodkov med
sodelujo¢imi ne vidijo kot slabost, ki bi jo razvrstili med najbolj zaskrbljujoce, kar pa je
najbrz posledica, da pri nas take kartice $e ni in si je to teZje predstavljati. So pa kot najbolj
zaskrbljujoc¢o slabost uvrstili izgubo neodvisnosti podjetja, na kar opozarjajo Harms,
Memili in Steeger (2015) predvsem pri majhnih druzinskih podjetjih, ki so v tej raziskavi
tudi prevladovala, saj je bil najvecji delez majhnih podjetij, poleg tega pa je bilo kar nekaj
turisticnih kmetij, ki so obicajno druzinska podjetja. Von Friedrichs (2003) trdi, da bodo
turistiéni ponudniki sodelovali in skupaj bili pripravljeni ustvarjati zadovoljne turiste, le e
bodo cutili, da bodo obdrzali nadzor nad svojim produktom oz. storitvijo, iz ¢esar lahko
sklepamo, zakaj je prislo do velike negotovosti glede sodelovanja pri slovenskih turisti¢nih
ponudnikih. Med bolj zaskrbljujoce slabosti so anketiranci uvrstili napetosti in neskladja na
organizacijski ravni, skrite prioritete drugih sodelujo¢ih in oportunisti¢cno obnasanje, iz
Cesar lahko sklepam na veliko stopnjo nezaupljivosti med slovenskimi turisticnimi
ponudniki, na kar pa, kot ze omenjeno, opozarjajo Stevilni avtorji.

Nastete slabosti lahko hitro privedejo do nezaupanja med sodelujoCimi, kar povzroci
neuspesnost koopeticije oziroma v tem primeru neuspe$sno sodelovanje v projektu
Destinacijska kartica Slovenije. V literaturi je zaslediti razliéne dejavnike, ki vplivajo na
uspesnost koopeticije: kot nepogresljiva za koopeticjski odnos je odprta in hitra
komunikacija (De Araujo & Franco, 2017), sledijo grajenje zaupanja med partnerji (De
Araujo & Franco, 2017; Chin, Chan & Lam, 2008), ozaveS¢enost posameznikov znotraj

57



podjetja o prednostih sodelovanja in koopeticije (Bengstson & Kock, 2000) in sposobnost
prilagajanja naravi in obsegu odnosa (Vanyushyn, Bengtsson, Ndsholm & Boter, 2018).
Veliko pozornost avtorji namenjajo tudi zavedanju organizacijskih kultur v podjetjih
(Ammirato & Felicetti, 2013; Hora, Gast, Kailer, Rey-Marti & Mas-Tur, 2018; Chin, Chan
& Lam, 2008; Klimas, 2016), saj je ta lahko vir konfliktov in nesporazumov (Ulijn,
Duysters & Meijer, 2010). Za uspesno koopeticijo Hora, Gast, Kailer, Rey-Marti in Mas-
Tur (2018) menijo, da morajo imeti sodelujo¢i podobne vrednote, Vizijo in miselnost,
hkrati pa von Friedrichs (2003) opozarja, da vecina podjetnikov ne vidi drugih obstojecih
norm in vrednot, saj so zaklenjeni v svojo perspektivo, ki jih vodi v smeri, da ne izgubijo
nadzora nad svojimi produkti in storitvami in da ne postanejo odvisni od drugih. Slovenski
turisticni ponudniki so v raziskavi v vecini podali mnenje, da odprta in hitra komunikacija
ter grajenje zaupanja med sodelujo¢imi bolj 0z. zelo vplivata na uspes$nost sodelovanja v
projektu, imenovanem Destinacijska kartica Slovenije. Visok vpliv so pripisali tudi
dejavniku delitev znanja med sodelujo¢imi, ki ga izpostavljajo Chin, Chan in Lam (2008),
ki trdijo, da deljenje znanja doda vrednost vsem sodelujo¢im. Manjsi vpliv oziroma tudi
neodlo¢enost 0 vplivu so anketiranci pripisali zavedanju organizacijskih kultur, ki pa ga
Stevilni avtorji izpostavljajo in mu dajejo velik pomen.

Lascaux (2020) ugotavlja, da je v literaturi zaznati diskrepanco v mnenjih, ali so lahko
dejavniki, kot so velikost podjetja, starost podjetja ali lokacija podjetja, povezani z
nastankom in napredovanjem medorganizacijskega zaupanja v sodelovanje. Medtem ko so
Le Roy, Robert in Lasch (2016) mnenja, da naras¢anje geografske razdalje zmanjsuje
konkuren¢no naravnanost, kar vodi k ve¢jemu sodelovanju, se Von Friedrichs in
Gummesson (2006) ne strinjata, saj trdita, da je fizi¢na blizina med konkuren¢nimi oz.
sodelujo¢imi podjetji osnova za kulturo z visokim zaupanjem in posledi¢no sodelovanje.
Jesus in Franco (2016) k temu dodajata, da blizina podjetij, predvsem v podezelskem
okolju, kaze, da je sodelovanje mo¢no povezano z dolgotrajnim prijateljstvom, kar
ponovno postavlja vpraSanje, ali bi sodelovali z drugimi, bolj oddaljenimi. Z raziskavo ne
morem potrditi, da v Sloveniji obstaja povezava med lokacijo podjetja in pripravljenostjo
na sodelovanje; torej da obstaja povezava med regijo, iz katere prihajajo turisti¢ni
ponudniki, in pripravljenostjo na sodelovanje. Je pa izrazito ve¢ ponudnikov Vv raziskavi
sodelovalo iz Alpske Slovenije, kar bi lahko povezovali z dejstvom, da je to zahodni del
Slovenije, ki predstavlja turisticno bolj razvit del in je prisotnih tudi nekaj turisti¢nih
kartic, kar pomeni, da jim je takSen nac¢in sodelovanja ze poznan.

Koopeticija predstavlja dobro priloznost za start-upe, ki imajo obi¢ajno omejitve v resursih
(Czakon & Czrnek, 2016a), in mlada podjetja, ki i8¢ejo moznosti, kako zaobiti ovire za
vstop in pridobiti trzni deleZ obstojecih starejSih podjetij (Petruzzelli, Ardito & Savino,
2018). Abd Aziza in Samad (2016) izpostavljata, da so mlada podjetja bolj pripravljena na
inovacije kot starejSa, saj se hitreje prilagajajo kot pa starejSa podjetja, ki z obstojecimi
kulturnimi normami zmanjsujejo verjetnost, da bi uc¢inkovito uporabili znanja, ki bi lahko
porusila ze ustaljene norme in pravila (Petruzzelli, Ardito & Savino, 2018). V raziskavi je
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bila skoraj polovica turisticnih ponudnikov, ki so v ponudbi slovenskega turizma prisotni
ve¢ kot 20 let, hkrati pa je tudi ve¢ kot polovica neodlo¢enih 0 sodelovanju v projektu
Destinacijska kartica Slovenije. S temi podatki sicer nisem mogla potrditi povezanosti med
starostjo podjetja in pripravljenostjo na sodelovanje v projektu Destinacijska Kkartica
Slovenije, vendar kot opozarja Czernek (2013), je zainteresiranost za sodelovanje odvisna
tudi od faze zivljenjskega cikla podjetja, v katerem se nahaja, poleg tega pa se starejsa
podjetja tezje prilagajajo spremembam (Angelo & Buck, 2019), kar je mogoce razlog za
tako visoko neodlocenost za sodelovanje.

Hitro spreminjajoce se okolje sili podjetja v sodelovanje, saj je to kdaj edina moznost za
prezivetje, predvsem za manjSa podjetja (Czernek, 2013), saj koopeticijo vidijo tudi kot
moznost za promocijo individualnih produktov pod skupno krovno znamko (Kraus,
Klimas, Gast & Stephan, 2018). Hora, Gast, Kailer, Rey-Marti in Mas-Tur (2018) trdijo, da
se manjSa podjetja hitreje prilagajajo in so pripravljena tvegati, poleg tega pa s
sodelovanjem dobijo dostop do novih trgov, poveca se jim socialno premozenje ter
spoznajo organizacijske procese, medtem ko vecja podjetja vidijo prednost predvsem v
hitrejSem prilagajanju; na turisti¢ni destinaciji von Friedrichs (2003) izpostavi tudi poseben
karakter, ki ga ustvarjajo manjsi ponudniki. V raziskavi so ve¢inoma sodelovala mikro
podjetja, vendar na podlagi pridobljenih podatkov nisem mogla potrditi, da obstaja
povezava med velikostjo podjetja in pripravljenostjo na sodelovanje. Neodlo¢enost
anketirancev lahko povezemo s trditvijo avtorjev (Chiambaretto, Bengtsson, Fernandez &
Nisholm, 2020), ki za manjsa podjetja trdijo, da so sicer bolj pripravljena na tveganja, a se
hkrati bojijo izgube nadzora nad svojimi produkti.

3.8 Implikacije in priporocdila

Kot Ze predstavljeno, je v vedno bolj turbulentnem in hitro spreminjajoem se okolju
sodelovanje med konkuren¢nimi podjetji, ki ga lahko imenujemo koopeticija, zelo pogost
pojav, na kar kaZe tudi vedno ve¢ raziskav, ki raziskujejo tematiko koopeticije. Turizem je
sektor, ki vkljucuje najve¢ razli¢nih organizacij, aktivnosti, deleZznikov in interesov, kar
ustvarja priloznost za razvoj Stevilnih medorganizacijskih povezav in partnerstev (Jesus &
Franco, 2016), turisticna destinacija pa deluje kot naravno koopeticijsko okolje, ki s
sodelovanjem konkurencnih turistiénih ponudnikov povecuje uspesSnost deleznikov in
konkurenénost destinacije (Chim-Miki & Batista-Canino, 2018).

To magistrsko delo ponuja trznikom, ponudnikom v slovenskem turizmu in destinacijskim
organizacijam sirsi vpogled in razumevanje pojava koopeticije ter njen pomen za razvoj in
trzenje turisti¢nih destinacij. Pri oblikovanju trZzenjskih strategij bi morali Se ve¢ pozornosti
posvecati povezovanju in skupnemu komuniciranju turisti¢nih destinacij. Z raziskavo sem
zelela spodbuditi deleznike, ki soustvarjajo trZenje slovenskega turizma, o pomenu
domacega turizma in trZzenja Slovenije kot turisti¢éne destinacije domacemu prebivalstvu,
saj kot izpostavlja Basera (2018), s spodbujanjem domacega turizma lokalni prebivalci
zacnejo dojemati in se zavedati svojega okolja kot turisticne destinacije. S tem namenom
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sem v raziskavi predstavila uspeSen primer trzenja destinacije lokalnemu prebivalstvu, in
sicer Leisure Card Tirol v Avstriji. Z destinacijsko Kkartico, ki v tem primeru predstavlja
trzenjsko orodje, so spodbudili koopeticijo in hkrati lokalno prebivalstvo k obiskovanju in
spoznavanju domacega okolja. Trzenje drzave kot turisticne destinacije domacemu
prebivalstvu mora biti prilagojeno in se ne sme enaciti s trzenjem za tuje obiskovalce. Z
Destinacijsko kartico Slovenije in vklju€enostjo razli¢nih turisticnih ponudnikov iz celotne
Slovenije bi lahko doma¢emu prebivalstvu ponudili ugodnejSe raziskovanje in spoznavanje
Slovenije, hkrati pa jih spodbudili k obiskovanju turisti¢énih ponudnikov tudi v nizki
sezoni. Majhnost drzave je konkuren¢na prednost Slovenije in je prednost tudi za domace
prebivalstvo, saj se lahko spodbuja enodnevne ali vikend izlete. Poleg tega bi kartica
nudila Stevilne moZznosti tudi v primeru slabega vremena, kot so na primer muzeji in
galerije, ki bi pridobili na prepoznavnosti in bi se zaradi vkljuCenosti v destinacijsko
kartico zagotovo ve¢ ljudi odlocilo za obisk, kot sicer.

Raziskava je poleg negotovosti o sodelovanju turisticnih ponudnikov za sodelovanje v
projektu, imenovanem Destinacijska kartica Slovenija, pokazala $tevilne vrzeli in odprla
vprasanja, ki bi jih bilo za veéjo uspes$nost trzenja slovenskega turizma domademu
prebivalstvu in povecanje sodelovanja med konkurenti treba raziskati. Zanimivo je, da je v
raziskavi sodelovalo najve¢ turistiénih kmetij, kar mogoce nakazuje, da obcutijo neko
pomanjkanje v trzenju in so zato sodelovali v anketi. Dobila sem namre¢ tudi tri telefonske
Klice in elektronsko posto, da se jim raziskava zdi zelo zanimiva. V slovenskem turizmu so
mocno prisotna mikro in mala podjetja, Se posebej ko govorimo o turistiénih kmetijah, ki
so obicajno tudi druzinska podjetja in jim v Strategiji slovenskega turizma pripisujejo velik
turisti¢ni potencial. Harms, Memili in Steeger (2015) izpostavljajo, da druzinska podjetja
dajejo velik pomen skupnim iniciativam z lokalnimi partnerji, saj si prizadevajo za
atraktivnost regije, a se hkrati bojijo, da bodo z deljenjem znanja in odprto komunikacijo s
konkurenti izgubili nadzor nad svojimi produkti. Malim in srednje velikim podjetjem je
posebna pozornost namenjena tudi v Strategiji slovenskega turizma, saj odrazajo
znadilnosti Slovenije kot turistine destinacije, torej njeno buti¢nost. lzpostavljeno je
dejstvo, da mala in srednje velika podjetja za razvoj v turizmu »potrebujejo ugodno
podporno poslovno okolje, ki sistematicno podpira sodelovanje in povezovanje med
malimi in srednjimi turisticnimi podjetji, Se posebej na podro¢ju ustvarjanja skupnih
produktov, storitev in reSitev, kakor tudi skupnih naloZzb v turisti€no infrastrukturo«
(Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017, str. 73), poleg tega pa spodbujajo
sodelovanje turizma in drugih dejavnosti (kmetijstvo, tehnologija in drugi). Kot je
razvidno, je zavedanje o sodelovanju med konkurenti prisotno in je kljub nekateremu ze
razvitemu sodelovanju med ponudniki Se vedno zaznati negotovost.

Kompleksnost in razseznost tematike omogocata moznosti za nadaljnje raziskovanje.
Zaupanje ima zelo pomembno vlogo v koopeticiji, zato bi bilo treba dodatno raziskati
njegovo vlogo pri grajenju in oblikovanju koopeticijskih zaveznistev v slovenskem
turizmu. Slovenija je sicer majhna destinacija, a ima zaradi majhnosti tudi velik vpliv
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drugih kultur, predvsem sosednjih drzav, kar lahko povzroci velike razlike v organizacijski
kulturi podjetij in posledi¢no privede do razli¢nega odnosa v koopeticiji, kar odpre novo
podroc¢je za podrobnejSe raziskovanje. Menim, da bodo destinacijske organizacije poleg
oblikovanja in nacrtovanja skupnega trzenjskega komuniciranja za celovito turisticno
destinacijo morale ve¢ pozornosti posvetiti tudi dejavnikom, ki vplivajo na uspeSnost
medsebojnega povezovanja.

V tej raziskavi je nekaj omejitev, ki jih je treba omeniti. Prva omejitev je zbrani vzorec, ki
ni reprezentativen in zato rezultatov ne moremo posplositi na vse turisticne ponudnike v
Sloveniji. Druga omejitev je, da raziskava temelji na predpostavki, da bi v Sloveniji
obstajala kartica destinacijskih aktivnosti in so pridobljeni rezultati zgolj pri¢akovanja
turisticnih ponudnikov. Omejitev je tudi dejstvo, da so anketiranci imeli malo podatkov,
kako naj bi bila ta destinacijska kartica natan¢neje videti in so lahko imeli drugacne
predstave. Ena izmed omejitev je pomanjkanje nadzora, kdo je na anketo dejansko
odgovarjal, kajti vecina elektronskih naslovov je bila splosnih, kar poveca nezanesljivost
zbranih podatkov. Peta omejitev je relativno slabo poznavanje pojava koopeticije med
turisticnimi ponudniki v Sloveniji, kar pomeni, da bi bile bolj ucinkovite kvalitativne
raziskovalne metode. Kot omejitev pa je treba omeniti ¢as anketiranja, ki se je zgodil v
Casu razglaSene pandemije koronavirusa in zaradi tega ustvarjene karantene, kar je lahko
vplivalo na odgovore anketirancev. Hkrati pa to predstavlja moznosti za nadaljnje
raziskovanje, kot na primer ugotavljanje, kaksno bo sodelovanje po pandemiji.

SKLEP

Turizem je ena izmed najhitreje rastoCih in hkrati spreminjajocih se gospodarskih panog, ki
vkljucuje najrazli¢nejSe deleznike, kot so lokalni prebivalci, turistiéni ponudniki, vlada in
javni sektor, ter zelo pomembne destinacijske organizacije, ki vodijo in koordinirajo
turistiéno destinacijo in njene deleZnike. Turisticne destinacije se Zelijo pozicionirati in
trziti kot integriran turisticni produkt, za kar pa je potrebno usklajevanje najrazli¢nejSih
turisticnih ponudnikov in njihovih interesov. Za razvoj skupne strategije je nujna
vzpostavitev partnerstev in sodelovanja, kar pomeni, da morajo turistiéni ponudniki
sodelovati tudi s svojimi konkurenti. Eden izmed nadinov povezave turistiénih ponudnikov
je tudi destinacijska kartica. Turisti¢na destinacija tako deluje kot naravno koopeticijsko
okolje, kjer turisticni ponudniki v medsebojnem tekmovanju in sodelovanju ustvarjajo
nepozabna turisticna dozivetja (Chim-Miki & Batista-Canino, 2017).

V magistrskem delu sem analizirala zanimanje slovenskih turisticnih ponudnikov za
sodelovanje v projektu, imenovanem Destinacijska kartica Slovenije, ki bi bila namenjena
domacemu prebivalstvu, saj kot ugotavlja Basera (2018), je domaci turizem izjemno
pomemben in je klju¢no, da lokalni prebivalci dojamejo svojo drzavo kot celovito
turisticno destinacijo, saj bo to vplivalo tudi na odnos prebivalcev do turisticnega razvoja.
Na podlagi raziskave sem ugotovila, da so slovenski turisti¢ni ponudniki precej neodloceni
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glede sodelovanja, kajti le tretjina bi potrdila sodelovanje v projektu. Kot glavni motiv za
vstop v projekt so izpostavili povecanje Stevila obiskovalcev, kot najpomembnejSo
prednost so izpostavili povecanje prepoznavnosti, kot slabost takSnega sodelovanja pa jih
najbolj skrbi izguba neodvisnosti podjetja. Dejavniki, ki bi zelo vplivali na uspe$nost
sodelovanja, so predvsem odprta in hitra komunikacija, kot tudi grajenje zaupanja med
sodelujo¢imi. V pregledu literature je bilo zaznati nasprotujo¢a si mnenja, kako velikost
podjetja, starost podjetja in lokacija podjetja vplivajo na nastanek in grajenje
medorganizacijskega zaupanja v sodelovanje. V magistrskem delu ne morem potrditi, da bi
bila velikost, starost ali lokacija podjetja povezana z odlocitvijo za sodelovanje v projektu,
imenovanem Destinacijska kartica Slovenije.

Na podlagi obstojece literature in Ze raziskanega o koopeticiji na turisti¢ni destinaciji ter
tudi na podlagi moje raziskave menim, da bo v prihodnje vedno bolj potrebno trdno
sodelovanje turistiénih ponudnikov, kot tudi spodbujanje domacega turizma. Cas, v
katerem je potekala raziskava te magistrskega dela, je bil ravno ¢as razglasene svetovne
pandemije koronavirusa, ki je povzroc€il zaprtje drzavnih mej, ustavitev letalskega prometa
in turizem se je dobesedno ustavil, kar je pokazalo nujno potrebo po sodelovanju vseh
deleznikov, kot tudi potrebo po domacih turistih. Slovenska turisti¢na organizacija je bila
primorana spremeniti strategijo trzenjskega komuniciranja in je tako pripravila kampanjo
#OstaniDoma, s katero so zeleli spodbuditi Slovence, da prezivijo dopust v Sloveniji, da
kupujejo slovensko hrano in tako podprejo domacée ponudnike, dodatno pa je pripravila
vseslovensko komunikacijsko kampanjo Moja Slovenija, ki Se dodatno spodbuja k
obiskovanju lokalnih turisticnih ponudnikov ter deljenju dozivetij na socialnih omrezjih.
Kampanja bo predvidoma trajala do marca 2021. Menim, da je ta raziskava lahko v pomo¢
turistiénim ponudnikom slovenskega turizma in destinacijski organizaciji, kot ena izmed
idej, kako spodbuditi domaci turizem in med seboj povezati konkurenéne turisticne
ponudnike, tudi ko bo ¢as pandemije mimo, saj kot izpostavlja Anholt (2009), posamezen
deleznik ne more imeti nadzora nad vsemi zunanjimi dejavniki, ki vplivajo na poslovanje,
Se posebno ne v majhnih drzavah. Raziskava predstavlja tudi osnovo za nadaljnje bolj
poglobljeno raziskovanje o motivih, prednostih in slabostih povezovanja turisticnih
ponudnikov in spremljanje dejavnikov, ki so nujno potrebni za uspesnost koopeticije na
turisti¢ni destinaciji.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik.

Pozdravljeni, sem Darja Primozi¢, Studentka magistrskega Studija na Ekonomski fakulteti v
Ljubljani, smer trzenje, in v okviru magistrskega dela analiziram zanimanje slovenskih
turisticnih ponudnikov za sodelovanje v projektu imenovanem Destinacijska kartica
Slovenije. Namen projekta bi bila vkljucitev ¢im vecjega Stevila turisticnih ponudnikov iz
vse Slovenije (naravne znamenitosti, muzeji, smucisca, bazeni, restavracije, itd.) in tako
zagotovitev domacemu prebivalstvu ugodnejSe obiskovanje in spoznavanje skritih
kotickov Slovenije. Spodnje besedilo je sicer nekoliko daljSe, a zgolj zato, da vam
predstavim dober primer v praksi.

Destinacijska kartica Freizeitticket Tirol - LCT (https://www.freizeitticket.at/) med
turistiénimi ponudniki na avstrijskem Tirolskem je celoletna destinacijska kartica, ki
zagotavlja cenovno dostopne prostoCasne aktivnosti in je primer trajnostnega modela za
vecanje blaginje lokalne skupnosti. Sodelujo¢i v Freizeitticket Tirol se razlikujejo po
velikosti, sektorju in obliki managementa, kar pomeni da se ponudniki sooc¢ajo s Stevilnimi
izzivi, saj gre pri temu zavezni$tvu za heterogenost ponudnikov, ki med seboj tekmujejo,
hkrati pa sodelujejo, ustvarjajo in ponujajo celovito izku$njo Tirolske. LCT je na trgu od
leta 2005; leta 2017 so prodali okoli 54.000 kartic, kar je priblizno Sestina populacije
Innsbrucka in okolice. V LCT so vkljucena Stevilna smucis€a, bazeni, drsalis¢a in muzeji.
Manjsi ponudniki na koncu leta dobijo fiksne pavSalne zneske, med tem ko vecji dobijo
placilo sorazmerno glede na Stevilo obiskovalcev. Kartica sicer ponuja tudi popuste in
ugodnosti pri razli¢nih ponudnikih, kot so Sportne trgovine ali restavracije. Cena kartice, ki
je veljavna eno leto, znasa 550€ za odraslo osebo in 276€ za otroke, mozZni pa so Se
nekateri popusti, kot so druzinski, Studentski, predprodaja itd. (Schnitzer, M., Seidl, M.,
Schlemmer, P., & Peters, M., 2018)

Anketa vam ne bo vzela ve¢ kot 10 min (14 vpraSanj), vasi odgovori pa bodo uporabljeni
samo za potrebe magistrskega dela. Ze v naprej se vam zahvaljujem za sodelovanje pri
anketi in s tem veliko pomo¢ pri zaklju¢ku mojega Studija.

Q1 - Kaj bi vas najbolj motiviralo za sodelovanje v projektu Destinacijska kartica
Slovenije? Spodaj naStete motive iz leve strani povlecite na desno stran in jih
razvrstite od najpomembnejSega (Stevilka 1) do najmanj pomembnega (Stevilka 8).

Povecanje Stevila obiskovalcev 1
Strateska fleksibilnost (hitri odzivi na zahteve trzisca) 2
ZniZevanje podjetniskega tveganja 3




ZmanjSevanje stroSkov 4
Ucenje novih spretnosti in tehnologij 5
IzboljSanje konkurenéne pozicije 6
Povecanje trznega deleza 7
Skupna promocija 8

Q2 - Nastete so PREDNOSTI, ki bi jih ponudniki s sodelovanjem v projektu
Destinacijska kartica Slovenije lahko pri¢akovali. NaStete prednosti iz leve strani
povlecite na desno stran in jih razvrstite od najpomembnejSe (Stevilka 1) do najmanj

pomembne (Stevilka 9).
Povecanje kvalitete storitve/produkta 1
Nizji stroski promocije podjetja 2
Povecanje prodaje 3
Povecanje trznega deleza 4
Zagotavljanje in prejemanje podpore in medsebojne 5

pomoci

Povecanje ugleda 6
Povecanje prepoznavnosti 7
IzboljSanje tehnoloskih sposobnosti in znanja 8
IzboljSanje konkurencne pozicije 9

Q3 - Nastete so SLABOSTI, ki bi jih ponudniki s sodelovanjem v projektu
Destinacijska kartica Slovenije lahko pri¢akovali. NaStete slabosti iz leve strani

povlecite na desno stran in jih razvrstite od najbolj zaskrbljujajoce (Stevilka 1) do
najmanj (Stevilka 8).



Izguba neodvisnosti vasega podjetja
Skrite prioritete drugih sodelujocih
Oportunisti¢no obnaSanje drugih sodelujocih (prilagajanje

misljenja/ravnanja zaradi lastne koristi)
Napetosti in neskladja na organizacijski ravni

Izguba ugleda
Posnemanje inovativnih idej

Tezave z varovanjem informacij

Razporeditev prihodkov med sodelujo¢imi

Q4 - Oznacite kako bi po vaSem mnenju vplivali spodaj nasteti dejavniki na uspeSnost
sodelovanja v projektu Destinacijska kartica Slovenije?

Ne vpliva

Velikost destinacije

Sklenjene pogodbe s sodelujo¢imi
Posamezniki znotraj podjetja so ozavesceni
0 prednostih in slabostih sodelovanja v
projektu Destinacijska kartica

Grajenje zaupanja med sodelujoc¢imi

Odprta in hitra komunikacija

Delitev znanja med sodelujo¢imi

Predanost vodstva (podobnost v viziji, ciljih
in strategiji)

Sposobnost  prilagajanja  posameznega
ponudnika naravi in obsegu odnosa
Zavedanje razli¢nih organizacijskih kultur
Vzpostavljen sistem reSevanja sporov

Manj
vpliva

Bolj
vpliva

Zelo
vpliva



Q5 - Ali bi sodelovali v projektu imenovanem Destinacijska kartica?

> Da
{7 Ne
> Ne vem

IF (1) Q5 =[2]

Q6 - V projektu Destinacijska kartica Slovenije ne bi sodeloval:
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Ker me ne zanima
[ Ker imam Ze sedaj dovolj obiskovalcev
[ Ker ne zelim sodelovati s konkurenco

[ Drugo:

Q7 - Kako razumete pojem koopeticija (angl. coopetition)?

(2 Koopeticija je tetkmovanje med dvema ali ve¢ podjetji

{ Koopeticija je odnos med dvema ali ve¢ podjetji, ki v nekaterih aktivnostih tekmujejo, a
hkrati sodelujejo v drugih

( Zata pojem $e nisem slisal

Q8 - Slovenska turisticna organizacija je v Strategiji slovenskega turizma opredelila 4
makro destinacije. V kateri destinaciji je vaSe podjetje?

( Alpska Slovenija

C Ljubljana in Osrednja Slovenija
(© Termalna Panonska Slovenija

(© Mediteranska in Kragka Slovenija

Q9 - Katera kategorija najboljse opiSe primarni produkt/storitev vasega podjetja?

(© Naravna znamenitost/atrakcija
(© Kulturna znamenitost/atrakcija
C Muzej/galerija

£y Vv oW

() Smucisce

(© Bazen/kopalisce

(0 Planinska ko¢a



Turisti¢na kmetija
Ponudnik Sportnih aktivnosti
Restavracija/gostilna

inska klet

Izposoja Sportne opreme
Turisti¢no drustvo/zdruzenje
Drugo:

YOO Y Y Oy Y Y Oy Y Yy
N N N N N N N N N

Q10 - Koliko ¢asa ste prisotni v ponudbi slovenskega turizma?

1—4leta
>5-9let
310-14 let
(315-19 let
(220 let ali ved

Q11 - Kako veliko je vaSe podjetje (glede Stevila zaposlenih)?

(> Mikro (povpre¢no Stevilo delavcev v poslovnem letu ne presega 10)
(> Majhno (povprecno §tevilo delavcev v poslovnem letu ne presega 50)
(> Srednje (povpreéno $tevilo delavcev v poslovnem letu ne presega 250)
(2 Veliko (povprecno Stevilo delavcev v poslovnem letu presega 250)

Q12 - Oznacite 3 mesece, v katerih imate najvec slovenskih gostov.
Moznih so 3 odgovori.

[ Januar

[ Februar

[ Marec

" April

[ Maj

[ Junij

[ Julij

[ Avgust

[ September
| Oktober



[ November
[ December

Q13 - Ime mojega podjetja je lahko omenjeno v magistrski nalogi (ime bo nasteto na
seznamu podjetji, ki so sodelovala v raziskavi, ne bodo pa poleg podani vasi
odgovori).

> Da
' Ne

IF (2) Q13 =[1]
Q14 - NapiSite ime vasega podjetja.




Priloga 2: Zbrani podatki.

01 Kaj bi vas najbolj motiviralo za sodelovanje v projektu Destinacijska kartica Slovenije? Spodaj nastete motive iz leve
strani povlecite na desno stran in jih razvrstite od najpomembnejSega (Stevilka 1) do najmanj pomembnega (Stevilka 8).
Podvprasanja Odgovori Veljavni| St. enot Pov;e)reéj Ogtk%n
1 2|3 |4a|5]|6]| 7|8 Sk}’pa
Povedanje Stevila 37 |uu|s5|s|2]3|5 |57
0,
Qla  |hiskovalcev (51%)|(15%)| (7%) | (7%) | (3%) | (4%) | (7%) | (7%) (10)0 w73 & 27 | 23
Strateska fleksibilnost 73
e e 4 6 5 17 | 14 | 10 | 13 4 o
Q1b Erhilitglé;))dzwl na zahteve (5%) | (8%) | (7%) |(23%)|(19%)|(149%) |(18%)| (5%) (10)0 %| 73 73 48 1.9
. . 73
Znizevanje 1 3 5 6 12 9 21 16 o
QL odietniskega tveganja | (19%) | (4%) | (7%) | (8%) |(16%)|(129%)|(29%)|(22%) (10)0 w73 & 60 | 18
73
. . y 4 11 7 12 5 14 8 12 o
Q1d Zmanjsevanje stroskov (5%) |(15%)|(10%)|(16%)| (79%) |(19%)|(119%) | (169%) (10)0 %| 73 73 49 2.2
. . 73
Ucenje novih 0 5 9 5 14 12 8 20 o
Qle  Lpretnosti in tehnologij | (0%) | (7%) [(129)| (7%) |(19%)|(169%)|(11%)|(27%) (10)0 w73 & 57 20
o 73
Izboljsanje 2 10 | 13 | 10 11 13 | 10 4
QU onkurencne poziciic | (3%) |(14%)|(18%)|(14%) | (15%) | (18%) |(14%) | (5%) (10)0% & & 46 | 19
. 73
Povecanje trznega 5 13 | 17 11 8 7 4 8
QU etera (79%) | (18%)|(239%) |(15%) | (11%) | (10%)| (5%) |(11%) (10)0% & & al | 21
73
. 20 | 14 | 12 7 7 5 4 4
Q1h Skupna promocija 279%)|(19%)| (16%)|(10%) | (10%) | (79%) | 5%) | (5%) (10)0% 73 73 3.2 2.2

Nastete so PREDNOSTI, ki bi jih ponudniki s sodelovanjem v projektu Destinacijska kartica Slovenije lahko
Q2 pri¢akovali. Nastete prednosti iz leve strani povlecite na desno stran in jih razvrstite od najpomembnejse (Stevilka 1) do
najmanj pomembne (Stevilka 9).

Podvprasanja Odgovori Veljavni | St. enot Pov;e)recj Og}gbn
123 |a|s|6|7]8]09 S';;.Jp
Povecanje  kvalitete] 16| 8 4 119 8 8 ! 2 3
Q2 | oritvelprodukta (2;% (1§% (5%) (1&)3% (1;% (1§% (1§% (1;)% (3%) (g/g))o 73 73 43 25
- s .. 10 7 7 14 8 9 7 73
Qop | Nizi stroski promociiel S g 041006/ (1096| (19%| (11%|(12%| 2 |(10%| (100| 73 73 50 | 24
podjetja (7%) (7%) o
) 1) 1) 1) 1) 1) ) | %)
18 | 18 9 8 73
o . 6 4 1 6 3
Q2c Povecanje prodaje (2?% (2?% (1?% 8%)| (5%)| (19%) | (8%) (12)[% (4%) ((Z;(S))O 73 73 3.6 2.6
o . 8 14 | 13 | 10 8 9 72
Qod | Povetanje tznega 1 1100|1905l (189|(14%|(11%| O .| 2 |(13%| (100| 72 73 49 | 23
deleza @) | @0 | @0 [V : :
Zagotavljanje in 3 2 9 2 10 | 13 | 10 | 13 | 11 | 73
Q2e |prejemanje podpore in 12% 149%)](18%|(14%|(18%|(15%| (100 73 73 6.1 2.3
(4%) | (3%) (3%)
medsebojne pomoci ° 1) Y1) ) ) ) ) | %)
1 7 11 | 12 5 9 11 8 9 73
Q2f Povecanje ugleda 10%|(15%|(16% 12%|(15%)](11%|(12%]| (100 73 73 5.4 23
(1%) (7%)
) 1) 1) ) 1) 1)) | %
. 23 12 | 11 | 11 73
Povedanje o o o on| B 4 3 1 2
Q29 |orepoznavnosti (3§/° (135/“ (15/“ (15/“ 8%)| (5%) | (49%) | (19%) | (3%) (g/g)o & [E O
N . 7 7 10 | 17 | 18 | 73
Izboljsanje tehnoloskih| 2 6 0 6
Q2h sposobnosti in znanja | (3%) | (8%) | (0%) | (8%) (1?% (1())% (1;1% (2")3% (25% ((}/S)o & & 66 23
Izboljsanje 4 2 8 5 8 14 110 | 10 | 12 | 73
Q2 | omkcurentne poriciic | (5%)|(396) (1;% 79%) (1;% (19))% (1:)1% (1:)1% (1;5% (g/g)o 73 73 5.9 2.3




Nastete so SLABOSTIL, ki bi jih ponudniki s sodelovanjem v projektu Destinacijska kartica Slovenije lahko pri¢akovali.
asStete slabosti iz leve strani povlecite na desno stran in jih razvrstite od najbolj zas jujajoce (Stevilka 0
Q3  |Na§ labosti iz 1 i leci d in jih ite od najbolj krbljujajoce (Stevilka 1) d
najmanj (Stevilka 8).
Podvprasanja Odgovori Veljavni| $t. enot Povprej) _Std.
p J : e Odklon
1] 2|3 |a|5s5|6|7]|s Sk}’pa
Q3a lzguba  neodvisnosti| 18 5 6 8 10 7 10 9 (1330/ 73 73 43 25
vaSega podjetja (25%)| (7%) | (8%) [(11%)|(14%)|(10%)|(14%)|(12%) ) 0 ' '
. . . 73
Skrite prioritete drugih| 12 | 15 | 16 | 12 | 10 4 3 0 o
Qb | odelujocih (17%)|(219%)|(229%) |(17%) | (14%) | (6%) | (4%) | (0%) (10)0 w13 & 32 | 17
Oportunisti¢no
obnasanje drugih|
sodelujocih 17 | 14 8 8 6 8 9 2 73
Q3¢ |prilagajane (24%)|(19%)|(119)|(11%) | (8%) |(119%)|(13%)| (3%) |100%| " & 36 | 22
misljenja/ravnanja
lzaradi lastne Koristi)
.. . 73
Napetosti in neskladja 6 19 | 12 8 10 7 6 5 o
QA |1 organizacijski ravni | (8%) |(26%)|(16%)|(11%)|(14%)|(10%)| (8%) | (79%) (10)(”’ & & 39 | 21
73
4 4 11 5 5 7 16 | 21 o
Q3e Izguba ugleda %) | (5%) |(15%)| (79%) | (7%) [(10%)|229%)|(29%) (10)0A> 73 73 5.6 2.3
. 73
Posnemanje 6 1 10 | 10 | 10 | 14 | 11 | 11 o
Q3F linovativnih idej 8%) | (1%) [(14%)|(14%) |(149%)|(19%) | (15%) |(15%) (10)“’ & & 52 | 21
. 73
Tezave z varovanjem| 4 7 3 12 10 13 10 14 o
QB39 finformacij (5%) |(10%)| (4%) |(16%)|(14%)|(18%) | (14%)|(19%) (10)“’ & & 53 | 21
Razporeditev 73
) 6 8 7 9 12 | 12 8 11
Q3h  |prihodkov med oo o o o N o o o |(100%] 73 73 49 22
sodelujocimi (8%) |(11%)|(10%)|(12%)|(16%)|(16%)|(11%)|(15%) )
Q4 Oznacite kako bi po vaSem mnenju vplivali spodaj naSteti dejavniki na uspesnost sodelovanja v projektu Destinacijska

kartica Slovenije?

[ - N Povpredj| Std.
Podvprasanja Odgovori Veljavni| St. enot e Odklon
Ne vpliva Manj Niti niti BQIJ Ze_Io Skupaj
vpliva vpliva | vpliva
Q4a Velikost destinacije 4 (5%) | 9 (12%) (19 (26%)|27 (37%) |14 (19%) (1(;5’%) 73 73 35 11
Sklenjene pogodbe 73
Qb | delujjoéimip 9 2(3%) | 4(5%) |18 (25%)|31 (429) 18 (25%) | (150000 | 73 73 38 1.0
Posamezniki  znotraj
Ipodjetja so ozavesceni o 73
Q4c  |prednostih in slabostih| 1 (1%) | 3 (4%) |17 (23%)|34 (47%) |18 (25%) (100%) 73 73 3.9 0.9
sodelovanja v projektu °
Destinacijska kartica
Grajenje zaupanja med 73
Qd | delluj Oléimi pany L(19%) | 3(4%) | 6(8%) |27 (37%)|36 (49%)| (yo000 | 73 73 43 0.9
Odprta  in  hitra o o 0 0 o 73
Q4e komunikacija 3(4%) | 0(0%) | 4(5%) |28 (38%)]|38 (52%) (100%) 73 73 43 0.9
Delitev znanja med 73
Q4f sodelujosimi 0(0%) | 4(5%) | 4 (5%) |34 (47%)|31 (42%) (100%) 73 73 43 0.8
Predanost vodstval 73
Q4g  |(podobnost v viziji,| 0(0%) | 5(7%) | 9 (12%) |28 (38%)|31 (42%) (100%) 73 73 4.2 0.9
ciljih in strategiji) °
Sposobnost
prilagajanja 0 0 o o o 73
Q4h bosameznega ponudnika 1(1%) | 2(3%) |13 (18%) |41 (56%)|16 (22%) (100%) 73 73 39 0.8
naravi in obsegu odnosa
. Zavedanje  razliénih| 73
Q4i organizacijskih kultur 2 (3%) | 8 (11%) (19 (26%) |31 (42%) |13 (18%) (100%) 73 73 3.6 1.0
. Vzpostavljen  sistem 0 0 0 0 0 73
Q4j resevania sporov 3(4%) | 6(8%) |14 (19%)]25 (34%) |25 (34%) (100%) 73 73 3.9 11




Q5

Ali bi sodelovali v projektu imenovanem Destinacijska kartica?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 29 40% 40% 40%
2 (Ne) 2 3% 3% 42%
3 (Ne vem) 42 58% 58% 100%
Veljavni | Skupaj 73 100% 100%
Q6 V projektu Destinacijska kartica Slovenije ne bi sodeloval:
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni |% - Veljavni| Ustrezni |% - Ustrezni| Frekvence %
Q6a Ker me ne zanima 0 2 0% 73 0% 0%
Q6b Ker imam ze sedaj dovolj 2 2 100% 73 3% 67%
obiskovalcev
Q6c Ker ne zelim sodelovati s 1 2 500 73 10 33%
konkurenco ’ 0 °
Q6d Drugo: 0 2 0% 73 0% 0%
SKUPAJ 2 73 100%
Q7 Kako razumete pojem koopeticija (angl. coopetition)?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (_qupetlcl]a je tekmovanje med dvema ali ve¢ 1 1% 1% 1%
podjetji)
2 (Koopeticija je odnos med dvema ali ve¢ podjetji, ki v
nekaterih aktivnostih tekmujejo, a hkrati sodelujejo v 51 70% 70% 71%
drugih )
3 (Za ta pojem §e nisem slisal) 21 29% 29% 100%
Veljavni | Skupaj 73 100% 100%
Slovenska turisti¢na organizacija je v Strategiji slovenskega turizma opredelila 4 makro destinacije.
Q8 . L O b
V Kkateri destinaciji je vase podjetje?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Alpska Slovenija) 36 49% 49% 49%
2 (Ljubljana in Osrednja Slovenija) 7 10% 10% 59%
3 (Termalna Panonska Slovenija) 10 14% 14% 73%
4 (Mediteranska in Kraska Slovenija) 20 27% 27% 100%
Veljavni | Skupaj 73 100% 100%




Q9

Katera kategorija najboljSe opiSe primarni produkt/storitev vasega podjetja?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Naravna znamenitost/atrakcija) 8 11% 11% 11%
2 (Kulturna znamenitost/atrakcija) 8 11% 11% 22%
3 (Muzej/galerija) 6 8% 8% 30%
4 (Smucisce) 1 1% 1% 32%
5 (Bazen/kopalisce) 1 1% 1% 33%
6 (Planinska koca) 9 12% 12% 45%
7 (Turisti¢na kmetija) 18 25% 25% 70%
8 (Ponudnik $portnih aktivnosti) 2 3% 3% 73%
9 (Restavracija/gostilna) 1 1% 1% 74%
10 (Vinska klet ) 6 8% 8% 82%
11 (Kamp) 2 3% 3% 85%
12 (Adrenalinski/dozivljajski park) 3 4% 4% 89%
13 (Bike park) 0 0% 0% 89%
14 (Izposoja $portne opreme) 0 0% 0% 89%
15 (Turisti¢no drustvo/zdruzenje) 1 1% 1% 90%
16 (Drugo:) 7 10% 10% 100%
Veljavni | Skupaj 73 100% 100%
Q9_1t6_tex Q9 (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa

izletniska kmetija 1 1% 14% 14%
naSe dejavnosti so gostinstvo, naravna znamenitost (|

slap savica), info center, prodajalna s spominki, kamp, 1 1% 14% 29%

smo pa turisti¢no drustvo.
atrakcija 1 1% 14% 43%
prenocisca in vinska klet 1 1% 14% 57%
splavarjenje 1 1% 14% 71%
restavracija in prenoc¢isca 1 1% 14% 86%
vodeni izleti z konji 1 1% 14% 100%

Veljavni | Skupaj 7 10% 100%

10




Q10

Koliko ¢asa ste prisotni v ponudbi slovenskega turizma?

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1(1-4 leta) 7 10% 10% 10%
2(5-9let) 8 11% 11% 21%
3(10-14 let) 12 16% 16% 37%
4 (15-19 let) 15 21% 21% 58%
5 (20 let ali vec) 31 42% 42% 100%
Veljavni | Skupaj 73 100% 100%
Q11 Kako veliko je vase podjetje (glede Stevila zaposlenih)?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
n; F()Ir\gélég; (1%(;\)/preéno Stevilo delavcev v poslovnem letul 50 68% 68% 68%
|92tu (Il:gaglrlg(; ggpgggreéno Stevilo delavcev v poslovnem| 21 29% 29% 97%
|93tu (:;epdrréjsz g(;)(z);g;)ecno stevilo delavcev v poslovnem 2 3% 3% 100%
pérteg/ge;il;g ()()[;ovpreéno Stevilo delavcev v poslovnem letul 0 0% 0% 100%
Veljavni | Skupaj 73 100% 100%
Q12 Oznadite 3 mesece, v katerih imate najvec¢ slovenskih gostov.
Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni [% - Veljavni| Ustrezni |% - Ustrezni| Frekvence %
Ql12a Januar 6 73 8% 73 8% 6 3%
Q12b Februar 9 73 12% 73 12% 9 4%
Q12c Marec 5 73 7% 73 7% 5 2%
Ql2d April 11 73 15% 73 15% 11 5%
Q12e Maj 35 73 48% 73 48% 35 16%
Q12f Junij 35 73 48% 73 48% 35 16%
Q129 Julij 24 73 33% 73 33% 24 11%
Q12h Avgust 30 73 41% 73 41% 30 14%
Q12i September 24 73 33% 73 33% 24 11%
Q12j Oktober 13 73 18% 73 18% 13 6%

11

Se nadaljuje.




Q12

Oznadite 3 mesece, v katerih imate najvec¢ slovenskih gostov.

Podvprasanja Enote Navedbe
Frekvence | Veljavni |% - Veljavni| Ustrezni |% - Ustrezni| Frekvence %
Q12k November 10 73 14% 73 10 5%
Q12l December 14 73 19% 73 14 6%
SKUPAJ 73 73 216 100%
013 In}e mqjega podjetja je lahko orflenjlfeno v magistrski nalogi (ime bo nasteto na seznamu podjetji, ki so sodelovala v|
raziskavi, ne bodo pa poleg podani vasi odgovori).
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 45 62% 62% 62%
2 (Ne) 28 38% 38% 100%
Veljavni | Skupaj 73 100% 100%
Q14 NapiSite ime vaSega podjetja.
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
gorniski ucni center zelenica 1 1% 2% 2%
ris dvorec raki¢an 1 1% 2% 4%
planinski dom petrovo brdo 1 1% 2% 7%
turisti¢na kmetija - jelenov breg pod matajurjem 1 1% 2% 9%
( lff;}t;;rcizhugpirgg}ga)nje z dedis¢ino zivega srebra idrijaj 1 1% 206 11%
kobariski muzej, d.o.o. 1 1% 2% 13%
vinska klet Zorz 1696 1 1% 2% 16%
park vojaske zgodovine 1 1% 2% 18%
zavod za turizem maribor-pohorje 1 1% 2% 20%
turisti¢no drustvo bohinj 1 1% 2% 22%
holding kobilarna lipica, d.o.o. 1 1% 2% 24%
zavod za turizem maribor - pohorje 1 1% 2% 27%
turisti¢no drustvo gorje 1 1% 2% 29%
turisti¢na kmetija Span 1 1% 2% 31%
medob¢inski muzej kamnik 1 1% 2% 33%
zavod za kulturo bled 1 1% 2% 36%
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Se nadaljuje.




Q14

NapiSite ime vaSega podjetja.

Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
kﬁ}gﬁ?ﬁrstvo, ingo robi¢-nosiled doponilne dejavnosti na| 1 1% 206 38%
pr anzino, gregor pazlar s.p. 1 1% 2% 40%
vinska klet skerjanec 1 1% 2% 42%
muzej velenje 1 1% 2% 44%
pd jesenice 1 1% 2% 47%
grajzarjevi 1 1% 2% 49%
konjeniski zavod konji na bregu 1 1% 2% 51%
apartmaji koSuta 1 1% 2% 53%
kamp menina d.o.o. 1 1% 2% 56%
mestni muzej idrija (partizanska bolnica franja) 1 1% 2% 58%
zavod za turizem, $port in kulturo kamnik 1 1% 2% 60%
koroski splavarji na dravi, vas profit d.o.o. 1 1% 2% 62%
expano 1 1% 2% 64%
§port bernik d.o.o. 1 1% 2% 67%
Veljavni | Skupaj 45 62% 100%
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Priloga 3: SPSS analiza.

Tabela 1: Friedmanov test (Motivi)

N 73
Friedmanov x* 106,543
Stopnja prostosti 7
p-vrednost ,000
Tabela 2: Friedmanov test (Prednosti)
N 72
Friedmanov x? 109,330
Stopnja prostosti 8
p-vrednost ,000
Tabela 3: Friedmanov test (Slabosti)
N 72
Friedmanov x? 64,208
Stopnja prostosti 7
p-vrednost ,000
Tabela 4: Friedmanov test (Dejavniki, ki vplivajo na uspesnost koopeticije)
N 73
Friedmanov x? 80,663
Stopnja prostosti 9
p-vrednost ,000
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Tabela 5: Navzkrizna tabela (Iokacija & pripravljenost na sodelovanje)

Ali bi sodelovali v projektu | Skup
imenovanem Destinacijska aj
kartica?
Da Ne Ne vem
f 13 2 21 36
Slgvgrvlska Alpska 500
turisticna | g|gyenija % 36,1%| 56%| 583%| .
organizacija je v /o
Strategiji Ljubljana in|f 3 0 4 7
Osrednja
slovenskega Ji % 2.9%|  00%| 5710|000
turizma Slovenija %
opredelila 4 [Termalna f 5 0 5 10
makro Panonska 100,0
0 [0) 0 0 !
destinacije. V| Slovenija % 50,0% 0,0%(| 50,0% %
kateri Mediteranska in | f 8 0 12| 20
destinaciji  je|Kraska 100.0
. .. 0 0 0 0 !
vase podjetie? | Slovenija % 40,0% 0,0%(| 60,0% %
f 29 2 42 73
Skupaj
Pal 9% 39,7%|  2,7%| 57.5% 100(;/0
0
Tabela 6: Hi-kvadrat (lokacija & pripravljenost na sodelovanje)
Vrednost Stopnja P vrednost
prostosti
Pearsonov Hi-kvadrat 2,581° 6 ,859
Kullbackov preizkus 3,341 6 , 765
Linearna povezanost ,053 1 ,818
N 73

a. 7 celic (58,3%) ima manj kot 5 pri¢akovanih frekvenc.
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Tabela 7: Navzkrizna tabela (starost & pripravljenost na sodelovanje)

Ali bi sodelovali v projektu Skupa
imenovanem Destinacijska j
kartica?
Da Ne Ne vem
f 3 0 4 7
1-4leta
% 42,9% 0,0% 57,1% 100(’;
0
f 4 0 4 8
5-9let 1
_ % 50,0% 0,0% 50,0% 00,0
Koliko ¢asa ste %
prisotni v f 4 0 8 12
onudbi 10 - 14 let
P 9% 333%|  00%| 66,7%| 000
slovenskega %
turizma? f 6 0 9 15
15-19 let 100,0
% 40,0% 0,0% 60,0% %
AT 12 2 17 31
20 let ali 1000
vec % 38,7% 6,5% 54,8% %
f 29 2 42 73
Skupaj
b4 9% 39,7%|  2,7%| 57,5% 100(’;)
0
Tabela 8: Hi-kvadrat (starost & pripravljenost na sodelovanje)
Vrednost Stopnja P vrednost
prostosti
Pearsonov Hi-kvadrat 3,379° 8 ,908
Kullbackov preizkus 4,082 8 ,850
Linearna povezanost ,011 1 ,915
N 73

a. 10 celic (66,7%) ima manj kot 5 pricakovanih frekvenc.

16




Tabela 9: Navzkrizna tabela (velikost & pripravljenost na sodelovanje)

Kako veliko je

Ali bi sodelovali v projektu | Skup
imenovanem Destinacijska aj
kartica?
Da Ne Ne vem
Mikro (povpreéno Stevilo |f 18 2 30 50
delavcev v poslovnem letu 100,0

ne presega 10)

%

36,0% 4,0%( 60,0%

%

y _ . |Majhno (povpre¢no $tevilo | f 10 0 11 21
vase - podjetje delavcev v poslovnem letu 100,0
(glede  Stevila % 47,6% 0,0%| 52,4% :

. ne presega 50) %
zaposlenih)? : :
Srednje (povpre¢no S$tevilo | f 1 0 1 2
delavcev v poslovnem letu 1
b % | 500%| 00%| 5000|100
ne presega 250) %
f 29 2 42 73
Skupaj 1
b4 5 | 39,7%| 27%| 57,5% 00(;?
0
Tabela 10: Hi-kvadrat (velikost & pripravljenost na sodelovanje)
Vrednost Stopnja P vrednost
prostosti
Pearsonov Hi-kvadrat 1,647° 4 ,800
Kullbackov preizkus 2,225 4 ,694
Linearna povezanost ,611 1 434
N 73

a. 5 celic (55,6%) ima manj kot 5 pri¢akovanih frekvenc.
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