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UvOoD

Turizem se v 21. stoletju, predvsem pa v zadnjih letih obravnava kot ena najuspesnejSih
gospodarskih panog. Turizem je civilizacijski dosezek sodobnega Casa in eden temeljnih
faktorjev ekonomskega razvoja, zato veliko drZav, ne glede na ekonomsko razvitost,
poudarja razvoj turizma kot strateSko razvojno usmeritev. Po podatkih Svetovne turisti¢ne
organizacije (UNWTO) naj bi turizem zadnjih Sestnajst let belezil povpre¢no 9% rast. Leta
2005 je po svetu potovalo ve¢ kot 800 milijonov turistov, kar je 5,5% vec kot leta 2004.
Leta 2006 pa je potovalo ze 846 milijonov turistov. Povecanje Stevila turistov je bilo
znalilno za vse regije, najvecjo rast pa je zabelezila Afrika, in sicer 9%, sledita Azija in
Pacifik z 8% (Tourism Highlights, 2007). Po napovedih Svetovne turisti¢ne organizacije
bo Stevilo turistov po svetu leta 2020 naraslo na 1,6 bilijjona. Napoveduje se, da bo Evropo
obiskalo najve¢ turistov, in sicer 717 milijonov, sledili pa bosta Azija in Pacifik s 397
milijoni turistov. Naras¢ajoce turisticno povpraSevanje se kaze kot nenadzorovana Zelja po
novih turisti¢nih destinacijah in po novih turisti¢nih produktih (Tourism Highlights, 2007).

Turisti¢na destinacija je spoj produktov in storitev na eni geografski lokaciji, ki privlaci
turiste (Murphy, Pritchard & Smith, 2000, str. 43-52). Sainaghi (2006, str. 1053-1063)
pravi, da je destinacija meSanica turisti¢nih produktov in storitev, ki se trzijo pod skupno
blagovno znamko. Celovita definicija turisticne destinacije pa je podana s strani UNWTO
» destinacija je fizicno obmocje v katerem ostanejo turisti vsaj eno noc¢. Vkljucuje
turisticne proizvode in privlacnosti v oddaljenosti, ki omogoca vrnitev v enem dnevu«
(World Tourism Organisation, 2008).

V turizmu med sabo tekmujejo destinacije in ne posamezni delezniki oziroma podjetja.
Narascajoca nacionalna in mednarodna konkurenca to tudi dokazujeta, zato je pomembno,
da destinacijo nekdo »upravlja«. Turisti¢na destinacija in njeno upravljanje sta v zadnjem
Casu postali osrednji vprasanji v turizmu, kjer igra veliko vlogo tudi destinacijski
management, ki predstavlja vir konkuren¢nosti dolocene destinacije. Management
turisticne destinacije je vsestranski pristop za doseganje konkurencnosti turisti¢ne
destinacije na globalnem trgu, na katerem glavno vlogo predstavljajo turisti s svojim
povprasevanjem po integralnih turistiénih produktih. Ce naj bo destinacija turisti¢no trzno
usmerjena in vodena, se mora organizacijsko ustrezno oblikovati.

Kot pojem je destinacijski management v Sloveniji razmeroma nov in ga zaenkrat opazimo
v najrazli¢nejsih razvojnih Studijah posameznih turisticnih obmocij Slovenije. Prvi korak k
implementaciji destinacijskega managementa je ustanova organizacije za destinacijski
management (DMO-destination management organization) in sicer v primerih, ko
destinacija oziroma subjekti na njej prevzamejo pobudo za razvoj receptivnega turizma.

Organizacija za destinacijski management je kompleksna oblika receptivne agencije, ki na

destinaciji opravlja marketinSko funkcijo (trzenje, management) in skrbi za razvoj le-te.
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V diplomskem delu obravnavam destinacijski management na Dolenjskem. Osredotocila
sem se na razvoj turizma v destinaciji, to pa zato, ker je Dolenjska vsem poznana po
farmacevtski industriji. Razvoj turizma se nekoliko zanemarja, ¢etudi, obstojeca termalna
zdravilis€a in namestitvene kapacitete predstavljajo konkurencéne prednosti, na osnovi
katerih bi se turizem lahko povzpel na visjo raven razvitosti.

Z nalogo sem zelela predstaviti posnetek realnega stanja destinacijskega managementa v
raziskanem okolju. Podatke sem pridobila s kvalitativno raziskavo (globinski intervju),
izvedeno s posameznimi delezniki na Dolenjskem v aprilu in maju 2008. Ti delezniki so:
direktor Term Krka, direktor Kompasa Novo Mesto, solastnica Termalisa d.o.o0., Zupan
obcine Dolenjske Toplice, direktor TIC-a Dolenjske Toplice in predsednik drustva Suha
Krajina — Zuzemberk, ki je tudi ¢lan izvrinega odbora Turistiéne zveze Slovenije.
Raziskavo sem izvedla s pomocjo pol-strukturiranega vprasalnika (v prilogi).

Namen naloge je opredeliti turisticne produkte in sodelovanje razli¢nih deleznikov na
Dolenjskem ter analizirati u€inkovitost opravljanja nalog destinacijskega managementa.
Cilj diplomskega dela je najti odgovor na vpraSanja Ali obstaja destinacija Dolenjska?
Kaksne so naloge posameznih deleznikov (drZzavnega, javnega, privatnega sektorja in
civilne druzbe) v destinaciji? Kako posamezni delezniki sodelujejo med seboj? Ali obstaja
na Dolenjskem organizacija, ki povezuje vse deleznike na strani turisticne ponudbe?

Diplomska naloga je sestavljena iz $tirih poglavij. V zacetnih poglavjih sem predstavila
osnovne pojme turizma, ki so pomembni za razumevanje celotne naloge. Sledi poglavje o
destinacijskem managementu, kjer sem ta pojem podrobno opredelila in ga razclenila.
Zadnji del naloge je posvecen turizmu v Sloveniji in turisti¢ni destinaciji Dolenjska.
Diplomsko delo sem zakljucila s sklepom.

1. TEORETICNA IZHODISCA

1.1. Pojem turist

Planina (1996, str. 188) navaja, da je v preteklosti skoraj vsak pisec strokovnih razprav ali
¢lankov uvodoma podajal oz. interpretiral definicijo turista ali turizma. Definicije so se
med seboj zelo razlikovale. Vzrok lahko iS¢emo v nenehnem razvoju, s katerim se
spreminjata tudi termina turist in turizem.

NajstarejSo definicijo turista najdemo v delu »Dictionnaire de la langue francaise«, avtorja
Emille Littre iz leta 1889. »Turist: tako se rece potniku, ki prepotuje tuje dezele iz same
radovednosti in brezdelja, ki napravi neko vrsto kroznega potovanja v dezelah, ki jih
obicajno obiskujejo njegovi rojaki« (Planina, 1996, str. 188).



Prvo definicijo pojma turist kot potrosnik z ekonomskega vidika pa je moc¢ zaslediti leta
1933 v delu angleskega ekonomista F.W. Ogilvieja z naslovom The Tourist Movement.
Avtor je pri definiciji uposteval dva temeljna pogoja, in sicer: obisk krajev zunaj stalnega
bivalisca in maksimalna enoletna doba bivanja ter razli¢en kraj potro$nega in zasluzenega
denarja (Bunc, 1974, str. 26-27).

Razlike med pojmovanji pojma turist so vse manjse, kar je mozno opaziti tudi pri Zorkovi
(1999, str. 14), ki besedo turizem bolj podrobno predstavlja in pravi, da izhaja iz grske
besede »tornos«, kar naj bi pomenilo gibanje. Angles¢ina nato to besedo prevede v »tour,
kar pomeni krozno gibanje, ki se pri¢ne in konc¢a na isti tocki.

NovejSo definicijo najdemo na Statisticnem uradu Republike Slovenije (2007), ki definira
turista kot »osebo, ki v kraju zunaj svojega obicajnega okolja prenoci vsaj eno no¢ (vendar
manj kot eno leto) v gostinskem ali drugem nastanitvenem objektu zaradi prezivljanja
prostega Casa, sprostitve, poslov ali drugih razlogov, ¢e ti niso opravljanje dejavnosti, za
katero prejme placilo v obiskanem kraju. Turist je ob prihodu registriran v vsakem
nastanitvenem objektu, v katerem se nastani, zato se lahko zgodi, da je med svojim
bivanjem v nekem kraju/neki drzavi registriran tudi veckrat.«

Svetovna turisticna organizacija (WTO — World Tourism Organisation) opredeljuje pojem
turist kot obiskovalca, ki v obiskani drzavi ostane vsaj eno no¢, toda manj kot eno leto.
Motivov za potovanje je vec€ in jih sistematizira v skupine (Mihali¢ & Planina, 2002, str.
27-28):

e prezivljanje prostega ¢asa in pocitnic (zdravje, Sport, kulturni dogodki ...),

e obiskovanje prijateljev in sorodnikov,

e posli in stroka (sestanki),

e zdravljenje,

e romanje in vera,

e drugi motivi.

Po podatkih Svetovne turisticne organizacije za leto 2005 se 51% turistov odloca za
potovanja zaradi prezivljanja prostega €asa in rekreacije, 27% turistov zaradi vere, zdravja
in obiska prijateljev ter sorodnikov, 16% pa zaradi posla in stroke. Ostali (6%) imajo za
potovanja druge motive (Tourism Highlights, 2007).



1.2. Pojem turizem

»Turizem je gospodarska terciarna dejavnost, ki zajema vse posle in odnose v zvezi s
potovanji in zacasnim bivanjem ljudi izven njihovega prebivalis¢a zaradi dopusta,
zdravljenja, zabave in obCudovanja naravnih lepot ter kulturne dedis¢ine« (Florjancic,
Jesenko & Bencic, 1998, str. 185).

Turizem je relativno nov in sestavljen druzbeni in ekonomski pojav, zato ga ni enostavno
definirati. S tem pojmom se je ukvarjala vrsta znanstvenikov ter Stevilne mednarodne
organizacije. Kljub temu je morda za marsikoga Se dandanes kaksna definicija nepopolna
ali vsaj tezko razumljiva (Planina, 1996, str. 188).

Prvo znanstveno definicijo turizma sta leta 1942 postavila Krapf in Hunziker. Turizem sta
opredelila kot »celoto odnosov in pojavov, ki nastanejo zaradi potovanja in bivanja tujcev
v nekem kraju, v kolikor to bivanje ne povzroci stalne naselitve in ni povezano s pridobitno
dejavnostjo« (Mihali¢ & Planina, 2002, str. 29).

Khan, Olsen & Var Turgut (1993, str. 1008) podrobneje obravnavajo izraz turizem, ki naj
bi se razvil iz besede »turist«. Besedi turist naj bi dodali pripono »izemg, (tour-ism), kar
naj bi besedi »turist« razsirilo pomen. Pojavljale so se torej Stevilne definicije pojma
turizem. Zakaj je temu tako, se je kot eden izmed mnogih leta 1990 opredelil Smith. Pravi,
da je turizem, zaradi Stevilnih pojavnih oblik, nemogoce natan¢no opredeliti. Definicije pa
so se kljub temu pojavljale in se pojavljajo predvsem zato, ker posamezniki in strokovnjaki
razliénih znanstvenih podrocij sprejemajo definicije, ki ustrezajo zgolj njihovi dejavnosti
0z. njihovem podroc¢ju (Khan, Olsen & Var Turgut, 1993, str. 1008).

Kljub mnogim definicijam je danes sploSno sprejeta t.i. santgallenska definicija turizma
(Mihali¢ & Planina, 2002, str. 29), ki pravi: »Turizem je celota odnosov in pojavov, ki
nastanejo zaradi potovanja in bivanja oseb, za katere kraj zadrzevanja ni niti glavno in
stalno bivali§¢e niti kraj zaposlitve.«

Iz vseh definicij pridemo do dveh bistvenih znacilnosti turizma:

e zaCasno menjanje kraja bivalisca,

e zadovoljevanje sodobnih potreb (potrebe po potovanjih).

Do podobnih ugotovitev pride tudi Svetovna turisti¢na organizacija, ki opredeljuje turizem
kot »aktivnosti, ki so povezane s potovanjem in z bivanjem oseb izven obicajnega
zivljenjskega okolja za ne vec kot eno leto zaradi zabave, poslov in drugih motivov«
(Mihali¢ & Planina, 2002, str. 30).



1.3. Turisti¢ni produkt

Turizem je sestavljena dejavnost, zato je tudi njen produkt sestavljen iz vec¢ delnih
produktov (proizvodov), ki so povezani v celoto. Posamezni deli povezani v celoto
predstavljajo integralni (sestavljen, celovit) turisticni proizvod. Turisticni produkt lahko
drugace opredelimo tudi kot zvrst turizma, pri ¢emer se pri zvrsti turizma nanasamo na
posamezno vrsto turizma kot mnozice turisti¢nih produktov (Tkal¢i¢, 2002, str. 427-433).

Turisticni produkt je osnovna enota turisticne ponudbe. Izraz »produkt« se pri nas
uporablja za materializiran rezultat dela, ki ima dolo¢eno obliko, tezo in fizikalne lastnosti.
Takih produktov je v turisticnem gospodarstvu malo, saj prevladujejo storitve, ki so tudi
produkti dela, vendar nimajo materialnega videza. Polozaj se $e bolj zaplete, ¢e pristejemo
sem $e naravne in kulturne dobrine, ki tudi sestavljajo turisti¢ni produkt (Mihali¢ &
Planina, 2002, str. 159).

Osnovna znacilnost turisticnih produktov je, da jih ni mogoce izdelati na zalogo,
potemtakem jih ni mogoce postaviti v izlozbo, da bi si jih kupec ogledal. Turisti¢ni produkt
nastaja sproti. Druga lastnost turisticnega produkta je ta, da ko je enkrat kon¢an, izgine —
ga ni veg (Sirse, 1997, str. 136-137).

Khan, Olsen in Var Turgut (1993, str. 1008) definirajo turisticni produkt kot izku$njo
popotnika na poti in v sami destinaciji. Primarni vzrok popotnikove izkus$nje je atrakcija,
servisne dejavnosti pa omenjeno izkusnjo le omogocajo.

Podobno definicijo najdemo tudi pri Burkartu (1975, str. 237), ki pravi, da je turisti¢ni
produkt celotno dozivetje turista od trenutka, ko zapusti kraj stalnega bivalis¢a, do trenutka
ko se vrne vanj. Burkart (1975) v nadaljevanju navaja tri glavne sestavne dele turisti¢nega
proizvoda, Ce se turist nahaja izven kraja stalnega bivalis¢a. Te so:

e privlacnost destinacije,
e dostopnost destinacije, in

e turistine zmogljivosti v destinaciji.

Privla¢nosti destinacije so gonilna sila in osnovni motiv za turisticno povprasevanje. So
pomembnejSa sestavina turisticnega proizvoda, kljub temu, da se ne prodajajo neposredno
na turisticnem trgu, zaradi njih se oblikuje povprasevanje po namensko proizvedenih
turisti¢nih proizvodih (Mihali¢, 1997, str. 287).

Dostopnost destinacije se nanasa na tiste elemente, ki vplivajo na stroske, hitrost in udobje
potovanja do le-te, kot sta ZelezniSka in cestna infrastruktura, letalisCa, pristanisca, javna
prevozna sredstva, pogostost povezav ... (Mihali¢, 1997, str. 287).



Turisticne zmogljivosti v destinaciji zajemajo nastanitvene zmogljivosti (hotele, penzione,
Sotorisca ...), prehrambene in druge storitvene obrate (Mihali¢, 1997, str 287).

Na turisti¢ni produkt lahko gledamo iz vidika organizacije le-tega ali iz vidika posameznih
proizvajalcev (Mihali¢ & Planina, 2002, str. 160).

Iz vidika organizacije turisticnega produkta poznamo organizirane in neorganizirane
turisticne produkte, ki nastajajo pod okriljem organizatorjev potovanj. Organizatorji
potovanj pridobivajo parcialne turisticne produkte od dobaviteljev in jih potem zdruzijo v
neko celoto — paketni potovalni aranzma (Mihali¢ & Planina, 2002, str. 159).

Turistini produkt si predstavljamo drugace, ¢e nanj gledamo z vidika posameznih
proizvajalcev. Mihali¢eva (1997) navaja primer hotelirja in organizatorja potovanj ter
pravi: »Z vidika hotela je turisticni proizvod celotno dozivetje, ki ga ima gost od trenutka
prvega stika s hotelom, vkljucuje vse storitve v ¢asu bivanja v hotelu do odjave v hotelski
recepciji pred hotelom.«, oziroma: »Z vidika organizatorja potovanj je turisticni proizvod
pavsalni proizvod, to je celotno dozZivetje, ki ga ima turist v zvezi z vsemi storitvami, ki so
kakorkoli povezane s pavSalnim proizvodom, vkljucno s tistimi v kraju stalnega bivali$¢a.«

Pavsalni proizvod je standardizirani paket storitev, ki sestoji iz najmanj dveh storitev in je
vnaprej proizveden za neznanega kupca. Na trgu je razpisan v tiskanih ali drugih medijih
ter ponujen po javno objavljeni pavsalni ceni, kar pomeni, da cene posameznih storitev
niso razpoznavne (Mihali¢ & Planina, 2002, str. 281).

2. TURISTICNA DESTINACIJA IN NJENA ORGANIZIRANOST

2.1. Opredelitev turisti¢ne destinacije

V turisti¢ni ponudbi imajo prav posebno mesto turisticne destinacije oziroma turisti¢ni
kraji, regije ali celo drzave. Turisti¢na destinacija ima veliko definicij, zato v nadaljevanju
navajam nekaj avtorjev, ki so ta pojem opredelili, vsem pa je skupno, da je to zaokrozen
geografski prostor z mnozico sestavljenih turisticnih produktov in enotno identiteto.

Murphy in drugi (2000, str. 43-52) destinacijo opredeljujejo kot »spoj produktov in storitev
na eni geografski lokaciji, ki privlaci turiste«. Buhalis (2000, str. 97-116) destinacijo
razume kot a) geografsko regijo, ki je edinstvena po tem, b) kako jo razumejo turisti in ima
¢) politi¢no in pravno infrastrukturo za turistiéni marketing in planiranje.

Khan, Olsen in Var Turgut (1993, str. 757) navajajo, da je celoten turisti¢ni promet
usmerjen v destinacije, bodisi iz poslovnih razlogov ali oddiha. Da bi obmocje, ki sprejema
turisti¢ni promet, funkcioniralo za turizem, mora biti razvito kot popolno destinacijsko
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obmocje, ki vsebuje Stiri bistvene dele: atrakcije, lokalno skupnost, povezovalne koridorje
in glavne dostopne koridorje.

Atrakcije znotraj lokalne skupnosti ali v sprejemljivem obmocju predstavljajo gonilno silo
turizma. Logi¢na lokacija turisti¢nih storitvenih obratov je znotraj lokalne skupnosti, ki
vsebuje osnovno infrastrukturo kot so vodovod, policija, komunala, raznolikost trgovin in

vvvvv

domace trzis¢e (Khan, Olsen & Var Turgut,1993, str. 1008).

Za obmocja atrakcij in lokalnih skupnosti so odloc¢ilnega pomena povezovalni koridorji le-
teh in glavni dostopni koridorji do le-teh. Razvijalci turizma v turisti¢ni destinaciji morajo
tako pri razvijanju turizma planirati vse Stiri naStete elemente, ki morajo vedno delovati kot
celota (Khan, Olsen & Var Turgut,1993, str. 1008).

Predstava o turisti¢ni destinaciji se za turiste in turisticno povprasevanje spreminja in zori
na podlagi mnozice motivov in segmentov povprasevanja. Turisti pred obiskom na podlagi
predstav o razli¢nih destinacijah opravijo izbiro; med obiskom in ob uresniitvi
obljubljenih storitev pa preverijo njihovo koristnost — »value for money«; po obisku pa so
te izkusnje podlaga za njihovo bodoce potrosnisko obnaSanje in odlocanje (Khan, Olsen &
Var Turgut,1993, str. 1008).

Manente in Cerato (2000, str. 168) ugotavljata, da ima lahko pojem »turisti¢na destinacija«
razlicne razlage in pomene glede na zorni kot opazovanja (ekonomski, geografski,
marketinski, socioloski, itd.). Opredelitev destinacije je v odvisnosti od mnozice
dejavnikov in predstav. Pomembni dejavniki so potencialno in realno turisticno
povpraSevanje, lokalne in zasebne turisticne dejavnosti, javni dejavniki, gostiteljska
lokalna skupnost. Destinacijo lahko razumemo kot sistem takrat, ko zdruzimo razli¢ne
predstave in izkustvene dobrine z mnoZico sestavljenih turisticnih proizvodov in z
identiteto kraja ter z njegovimi razpolozljivimi viri. Ta sistem pa je potrebno organizirati in
upravljati.

Destinacijo, kot hierarhi¢ni sistem prikazuje Slika 1 (str. 8).



Slika 1: Destinacija, kot sticiSce turisticnega povprasevanja in ponudbe, ter kot hierarhicni sistem

turisti¢no » mednarodna destinacija Evropa \ turisti¢ni
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Vir: Tkalcic, M.; Geografski prostor in turisticna politika, 2002, str. 427-433.

Laws (1995) opredeljuje turisticno destinacijo kot skupino med seboj povezanih
dejavnikov (preko vzajemnih odnosov urejenih s posebnimi pravili), kjer dejavnost
vsakega posameznika vpliva na dejavnost drugih, zato morajo biti skupni cilji opredeljeni
in dosezeni na koordiniran nacin (Tkal¢i¢, 2002, str. 427-433).

Turistina destinacija je prostor, kjer se sreCujeta turisticno povprasevanje (potrebe in
pricakovanja ter predstave turista o destinaciji) na eni in turisticna ponudba (posamicni in
integralni turisti¢ni proizvodi) na drugi strani. Ta prostor, ima, gledano z ene ali druge
strani, zelo razlicne dimenzije, zato lahko govorimo tudi o hierarhi¢nem sistemu turisticnih
destinacij, kar prikazuje Slika 1 (Tkalci¢, 2002, str. 427-433).

V Sloveniji trenutno nimamo opredeljenih turisti¢nih destinacij, vendar je to poglavitna
naloga Ministrstva za gospodarstvo. O tem prica tudi dejstvo, da je identifikacija turisti¢nih
destinacij Slovenije pomemben ukrep turisti¢ne politike.

2.1.1. Razvoj turisti¢nih destinacij v Sloveniji

Ena od nalog Ministrstva za gospodarstvo je tudi razvoj turisti¢nih destinacij.

Ukrepi turisti¢ne politike (Razvoj turisticnih destinacij, 2008):

1. ukrep: Nadgradnja modela organiziranosti slovenskega turizma

2. ukrep: Identifikacija turisti¢nih destinacij Slovenije

3. ukrep: Identifikacija omejitev za razvoj managementa turisti¢nih destinacij

4. ukrep: Usposabljanje za podro¢je managementa turisti¢nih destinacij

Podrobni opisi ukrepov so navedeni v Tabeli 1 (str. 9).



Tabela 1: Prikaz nacrtovanih aktivnosti po ukrepih

1. ukrep

2. ukrep

Nacrtovane aktivnosti:

e izvedbeni  projekt  nadgradnje
organiziranosti s poudarkom na
reorganizaciji STO;

e sofinanciranje projektov razvoja

Nacrtovane aktivnosti:
e posnetek stanja
turisticnih obmocij;
e modeliranje smotrnih destinacijskih
obmocij.

obstojecih

regionalne organiziranosti mrezenja
(Javni  razpis za  spodbujanje
projektov za razvoj regionalne
organiziranosti in mrezenja).

3. ukrep 4. ukrep
Nacrtovane aktivnosti: Nacrtovane aktivnosti:
e analiza stanja in omejitev za e sofinanciranje priprave in izvedbe
uspesnejS§i  razvoj managementa programov funkcionalnega

izobraZzevanja in usposabljanja s
podro¢ja managementa turisti¢nih

turisti¢nih destinacij.

destinacij
e sofinanciranje priprave ucnih in
strokovnih  gradiv s  podrocja

managementa turisticnih destinacij

e vkljuCevanje vsebin managementa
turisticnih  destinacij v ucne in
Studijske programe na vseh ravneh

e izvajanje promocije managementa
turisticnih  destinacij v strokovni
turisti¢ni javnosti in med lokalnim
prebivalstvom.

Vir: Razvoj turisticnih destinacii, 2008.

2.2. Destinacijski management

Po definiciji je management planiranje, organiziranje, vodenje in kontroliranje dela v
organizaciji. Lahko ga opredelimo tudi kot ustvarjalno reSevanje problemov, ki se
pojavljajo na podroc¢ju planiranja, organiziranja, vodenja in pregledovanja razpolozljivih
virov pri doseganju ciljev, poslanstva in razvoja organizacije. Na kratko, management je
usklajevanje nalog in dejavnosti za dosego postavljenih ciljev (MozZina et al., 1994, str. 16-
18).

Turisticna destinacija in njeno upravljanje sta v zadnjem casu postali eno osrednjih
vprasanj v turizmu. Buhalis (2000, str. 97-116) vidi njun pomen v skrbi drzave za
enakomeren in trajen razvoj turistiCne dejavnosti. Zaradi trznih napak (ang. market
failures) je namre¢ ne moremo prepustiti prostemu delovanju trga in je treba »poskrbeti za
planiranje, razvoj, promocijo in koordinacijo regij in prostorov kot turisti¢nih destinacij«.
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Destinacijski management (ang. destination management) bi lahko prevedli kot »vodenje«
oziroma »upravljanje turisticnih ciljev«. Pri tem kot turisti¢ni cilj (destinacijo) razumemo
geografsko zaokrozeno obmocje, v katerem je turizem razmeroma pomembna ali celo
klju¢na dejavnost (Brezovec, 2004, str. 2-4).

Destinacijski management je usklajeno (so)delovanje vseh turistiénih in zainteresiranih
dejavnikov v okolju, ki zavzema vsa obdobja turisticnega razvojnega cikla (Brezovec,
2004, str. 2-4).

Osnovni koncept destinacijskega managementa temelji na upravljanju z viri turistine
ponudbe, pri cemer morajo nacini in tehnike upostevati tudi tiste elemente okolja, ki niso
neposredno povezani s turizmom. Za turisticno gospodarstvo je zato zastopanje interesov
nasproti javnosti in politiki velikega pomena. Subjekt, ki na destinaciji vodi proces
upravljanja s turisticno ponudbo in torej razvija destinacijski management, se mora
zavedati svoje funkcije in tako delovati kot kompetentno, bodisi vladno ali zasebno »telo«.
Pomembno je, da se okolje, ki je sprejelo idejo o upravljanju destinacije po nacelih in
principih destinacijskega managementa, v najkrajSem moznem casu poistoveti s to
gospodarsko panogo. Prebivalstvo kraja mora biti obravnavano kot nepogresljiv subjekt v
procesu razvoja in razvijanja turisticne ponudbe. Vloga posameznikov je lahko v obliki
delovne sile, dobaviteljev ali pa enostavno kreatorjev avtenti¢ne gostiteljske kulture, ki je
zagotovo unikatno izvedena turisti¢na privla¢nost in je ni mogoce nadomestiti. Kot mnogi
storitveni produkti, je tudi turizem abstraktni produkt. Se bolj kot druge storitvene
dejavnosti, pa je turizem tudi kontaktni produkt. Gost prejme velik del njegove koristi in
potovanja iz osebnega kontakta z gostiteljem in prebivalstvom. I$¢e varnost, katera mu
lahko zagotovi uspeh potovanja (Ovsenik, 2003).

Rok V. Klani¢nik izpostavlja hiter pregled funkcij, fokusov, ciljev in odgovornosti
destinacijskega managementa (Brezovec, 2004, str. 2-4):

o funkcije destinacijskega managementa: nacrtovanje, razvoj, ohranjanje, marketing
in poslovanje;

o fokusi destinacijskega managementa: donosi investicij, zaS¢ita okolja, ustvarjanje
nove vrednosti, zadovoljevanje turistov in rast dobicka;

e cilji destinacijskega managementa: trajnosti razvoj, konkurencen odnos med
vrednostjo in ceno, standardi kakovosti in dobi¢ckonosnost;

e odgovornost destinacijskega managementa pa je razdeljena med: investitorje,
politike, menedzerje in lastnike.

Po Radic¢evi (2004, str. 7) so pri turisticni politiki Slovenije dolocila podrocja
destinacijskega managementa naslednja:
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e vizija in strateski cilji razvoja;

e temeljna usmeritev oziroma opredelitev podrocij;
e cilj in namen integriranega trznega komuniciranja;
e vkljucitev v partnerske projekte razvoja;

e zagotovitev investicijske privlac¢nosti;

e spodbujanje znanj;

e sposobnost in kakovost v turizmu.

Bistveno pri destinacijskem managementu je, da ga na regionalni ravni vodi in usklajuje
organizacija (DMO - ang. destination management organization ali DMC — ang.
destination management company), ki je bodisi javna ali zasebna, v njej pa sodeluje Siroka
paleta dejavnikov kot so predstavniki obCin ali/in regije, turisticna drustva, predstavniki
namestitvenega sektorja, torej hotelov, turisticnih kmetij, incoming turisticnih agencij in
lokalnih oz. regionalnih zbornic (Brezovec, 2004, str. 2-4).

Klasi¢ni koncept predvideva DMO-je kot javne gospodarske zavode, ki so organizirani
top-down oziroma »od zgoraj«, vendar pa v Evropi vse bolj prevladuje partnerstvo med
javnim in zasebnim sektorjem (PPP — ang. Public Private Partnership), kar pogosto vodi k
organiziranju DMO-ja botton-up, »od spodaj« s strani lokalnega in regionalnega
turisticnega gospodarstva in iskanju podpore pri upravnem sektorju. Ta je za taksno
partnerstvo v obliki konzorcijev zainteresiran, saj turizem prinasa denar, hkrati pa ob¢inam
oziroma regionalnim oblastem ni treba v celoti financirati tovrstnih organizacij (Brezovec,
2004, str. 2-4).

Sue Waren izpostavlja pomen trzne znamke destinacije skozi Sest dimenzij in niza vrsto
konkretnih primerov. Za ucinkovit destinacijski management izpostavlja (Brezovec, 2004,
str. 2-4):

e Jjudi (prebivalce destinacije);

e ikone (vizualno privlacnost destinacije);

e podjetneze (ponudnike turisti¢nih storitev);
¢ individualnost (pristnost ponudbe);

e odkritje (nove destinacije);

e zgodbe.

V dobi zasi¢enosti okolja z informacijami si upravljalci turizma v kraju prizadevajo razviti
posebno vizualne privlacnosti, ki bi postale tipicne za kraj in bi spodbudile hitre miselne
asociacije na destinacijo.
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2.3. Destinacijski produkt

Povecano zanimanje za destinacijski management je privedlo tudi do razprave o
destinacijskemu produktu (Murphy et al., 2000, str. 43-52).

Murphy (2000, str. 43-52) enaci destinacijo s prodajnim trgom, kjer se srecajo znacilnosti
ponudbe in povprasevanja.

Turistovo zaznavo kakovosti je tezko pridobiti, saj je tezko opredeliti ze kaj je produkt
destinacije (Buhalis, 2000, str. 97-116).

Gunnov model (1988, str. 357) turisticnega sistema oznaCuje destinacijski oziroma
turisticni produkt kot kompleksno potrosnisko izkus$njo, ki izhaja iz procesov, kjer turisti
na njihovih potovanjih oziroma obiskih uporabljajo potovalne storitve, katere nudi
destinacija (informacije, transport, namestitev).

Murphy in drugi (2000, str. 43-52) pa razSirjajo to zamisel Se s $ir§im okoljem (politi¢no,
kulturno, druzbeno, naravno, tehnolosko in ekonomsko okolje), ki vpliva na delovanje
turisticnega trga.

Destinacijski produkt je torej celovita izkusnja, ki jo ima turist s potroSnjo razlicnih
turisti¢nih  storitev (ang. service infrastrukture) in z okoljem (ang. destination
environment), kar prikazuje spodnja slika.

Slika 2: Model destinacijskega produkta

Celovita
Izkusnja v

Destinaciji
Nalupovalne Nastanitvene
Storitve Zmogljivosti
Rekreacija Transportne
In Atrakcije Potovalne  Storitve

Storitve

Urjoes jtve
Maravno rlstléne Stofl Socialni
Okalje Kanlci
Politiéni/Pravni
Kazalci
Tehnologija Ekonomija

Okolje

Vir: Murphy,P. et al., Tourism Management, 2000, str. 43-52; Lasten prevod.
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Turisticna destinacija je paket turisticnih storitev, kjer najdemo veliko multi
dimenzionalnih atributov, prav tako kot se to kaze pri kateremkoli potrosniSkem produktu
(Murphy, 2000, str. 43-52).

Destinacije se glede na razvoj produkta nahajajo v razli¢nih fazah razvoja (Buhalis, 2000,
str. 97-116). Temu ustrezno oblikujejo tudi svoje strategije. V zacetni fazi razvoja morajo,
na primer graditi na prepoznavnosti in promociji proizvoda. V kasnejsih fazah pa morajo
delovati v smeri izboljSanja svojega ugleda in prenovitvi produkta.

2.4. Receptivne agencije oziroma t.i. destination management company (DMO)

V turizmu med seboj tekmujejo destinacije in ne individualna podjetja. To se vidi v
nara$¢ajoci konkurenci, tako na nacionalni kot na internacionalni ravni. Vsaka destinacija
mora pozicionirati svoje produkte tako, da bo prepoznavna. Turisti¢ni produkti narekujejo
osebnost destinacije. Razdrobljenost evropskega trga je pripomogla k pospesenemu
razvoju organizacij, tako imenovanih »destination management organizations« (DMOs).
Danes je kljucna vloga DMO-jev pomo¢ lokalnim podjetjem pri vzpostavitvi konkuren¢nih
prednosti, ki jih ponuja destinacija (Sainaghi, 2006, str. 1053-1063).

Organizacijo za destinacijski management (v nadaljevanju DMO) lahko pozicioniramo
predvsem kot podaljSano roko organizatorjev potovanj na destinaciji, kot neke vrste
lokalna servisna potovalna agencija (Brezovec, 2000, str. 144).

Vendar vloga receptivnih potovalnih agencij v potovalni industriji ni podrejena.
Receptivne potovalne agencije so tisti subjekti, ki potovalno industrijo najbolj poganjajo
naprej (Brezovec, 2000, str. 144).

Receptivne potovalne agencije (v nadaljevanju R.A.) si prizadevajo pridobiti posel in vrsto
ponudb, ki pripeljejo do povecanega obiska gostov na destinaciji. Na destinaciji opravljajo
R.A. dve vrsti opravil; to je razvoj produktov in ponudbe ter servisiranje gostov. Zato
govorimo o aktivni vlogi R.A. (razvoj ponudbe) in o pasivni vlogi »servisiranje«
(Brezovec, 2000, str. 144).

Da bi turisticno podjetje oziroma receptivna agencija uspeSno ponudila na trg storitve
oziroma paketne aranzmaje, mora poznati lastnosti obstojecih in potencialnih turistov.
Vsakemu turistiénemu delavcu je jasno, da se turisti razlikujejo po svojih potrebah, Zeljah
in zahtevah, zato mora biti turisticnemu podjetju hitro jasno, da ne bo sposobno s svojo
ponudbo zadovoljiti vseh povprasevalcev na trgu. Namesto, da si podjetje prizadeva ustreci
vsem turistom, si izbere doloceno skupino in jim prilagodi svojo ponudbo. Taksno
razmiSljanje in delovanje na trgu imenujemo ciljni marketing (Brezovec, 2000, str. 144).
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Turisticno podjetje se torej vprasa, »Komu nameniti turisticno storitev?«. Odgovor je
potrebno pridobiti s segmentacijo trga, Sele takrat lahko podjetje zacne razvijati turisticne
storitve oziroma paketne aranzmaje. Vsekakor pa poznavanje lastnosti turistov ni dovolj,
da bi lahko podjetje te storitve Ze ponudilo na turisti¢ni trg. Predpogoj za plasiranje
produktov na trg je, da je doloc¢ena destinacija turisti¢éno zanimiva in ob naravni, kulturni in
drugacéni ponudbi prisotna tudi zanimiva kombinacija turisti¢nih storitev (Brezovec, 2000,
str. 144).

Za turisti¢nimi storitvami stoji vrsta posameznih ponudnikov, ki si vsi Zelijo isto — prodati
¢im vec. Vsak posamezni ponudnik ni dovolj moc¢an, da bi lahko vplival na vecji ali manjsi
obisk gostov na destinaciji, zato se le-ti obi¢ajno povezejo v interesne skupnosti, ki potem
organizirano trzijo destinacijo na potencialnih trzis¢ih. Vlogo prodajalca destinacije zelo
pogosto prevzamejo receptivne potovalne agencije. Slednje so zainteresirane, da je
prireditev, odkrivajo nove turisticne tocke, odpirajo restavracije in zabavis¢a in drugo.
Opozarjajo tudi na pomanjkljivosti na destinaciji, dajejo pobude za izboljSanje turisti¢ne
infrastrukture in izboljSanje kakovosti storitev. R.A. zelo pogosto skupaj z drugimi
ponudniki poskrbijo, da ima destinacija kakovosten propagandni material. V takem
primeru bi bilo smotrno nove produkte razvijati oziroma trziti na nacionalni ravni. V
Sloveniji za to skrbi Slovenska turisticna organizacija (Brezovec, 2000, str 144).

Medtem ko lahko STO (Slovenska turisticna organizacija) direktno oziroma le delno
vpliva na razvoj produktov (predvsem v obliki zagotavljanja rezultatov raziskav,
informacij s trga, ki jih zbirajo podro¢ni managerji, in odzivov strank), pa lahko
pomembno prispeva k organiziranosti in trzenjskim aktivnostim produktnih platform
(produkti in programi) in (razvijajoCe se) turisti€ne regije (Strategija slovenskega turizma
2002-2006).

Destinacijo je tezko upravljati zaradi kompleksnosti sodelujocih deleznikov. Upravljanje in
trzenje destinacije predstavlja izziv prav zaradi veliko deleznikov, ki so vkljuceni v razvoj
in proizvodnjo turisti¢nih produktov (Buhalis, 2000, str. 97-116).

Delezniki so »katerakoli skupina ali posameznik, ki lahko vpliva na cilj organizacije«
(Sheehan & Ritchie, 2004, str. 711-734). Iz te definicije se jasno vidi, da je pojem
»delezniki« zelo Sirok.

Razli¢ni avtorji uvrS€ajo deleznike med primarne (imajo formalna pogodbena razmerja,
brez katerih organizacija ne bi mogla preziveti) in sekundarne (nanje organizacija vpliva,
vendar z njimi nima transakcij). Savage in drugi (1991, str. 51-75) menijo, da je relativna
moc¢ igralca odvisna od tega, v kolikSni meri lahko s svojim dejanjem ogrozi delovanje
organizacije, njegovo kooperativno obnasanje pa od odvisnosti od organizacije in

potencialov za sodelovanje.
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Sheehan in Ritchie (2004, str. 711-734) predstavljata rezultate empiricne Studije
najpomembnejsih deleznikov po mnenju predstavnikov DMO v ZDA.

Kljuéni rezultati Studije so:

e DMO imajo v realnosti razli¢en ustroj (neodvisne organizacije, agencije pokrajin,
oddelki gospodarskih zbornic, mestne oblasti);

e upravljajo jih upravni odbori, drzava, mestna oblast ali celo drzavna komisija;

e najpogostejsi viri financiranja so hotelska taksa, zbrani denar za promocijo od
turistiénih podjetij, ¢lanarine, organizacija dogodkov, drzavni projekti.

Po oceni DMO so najpomembnejsi delezniki hoteli/hotelska zdruzenja. Vendar ima manj
kot polovica DMO formalne pogodbe z njimi in bi jih zato lahko uvrstili med sekundarne
deleznike. DMO so za hotele pomembne, saj so povezane z organizacijo donosnih
konferenc in zaradi skupne promocije. Sledijo mestne in lokalne oblasti, regionalna oblast,
zdruzenja atrakcij in drzavni oddelki za turizem. DMO menijo, da so ti delezniki
pomembni, saj prinaSajo sredstva, omogocajo turistino superstrukturo, sodelujejo pri
njihovi podpori in vplivajo na vladanje. Najveckrat omenjeni strategiji v odnosu s
primarnimi delezniki sta strategiji sodelovanja in vkljuc¢evanja.

Partnerski odnosi med delezniki so v destinaciji pomembni zato, ker se s povezovanjem
zmanjSa problem asimetri¢nih informacij, hkrati pa dosezemo bolj usklajen razvoj. Vendar
pa ga je zaradi razdrobljenosti posameznih igralcev tezko dosec¢i (Go, Govers, 2000, str.
79-88).

Turisti imajo pred obiskom o destinaciji doloceno predstavo in pri¢akovanja. Turisti¢ne
storitve izvaja vrsta praviloma majhnih ponudnikov. Po obisku turisti primerjajo dejansko
storitev s pricakovano. Kot kaze Slika 3 na strani 16, v procesu turisticne »proizvodnje« in
»potros$nje« sodeluje vrsta deleznikov (Buhalis, 2000, str. 97-116).
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Slika 3: Dinamicno kolo deleznikov v turisticni industriji
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Vir: Buhalis, D., Marketing the competitive destination of the future, 2000, str.116; Lasten prevod.

Razvoj in implementacija strateskih ciljev v destinaciji sta odvisna od medsebojnega
odnosa med delezniki.

Buhalis (2000, str. 97-116) gradi intervencijo drzave v turizmu na razlagi trznih napak.
DMO so zato po njegovem mnenju javne ustanove, ki koordinirajo razlicne deleznike v
destinaciji za dosego strateskih ciljev. DMO nosi odgovornost za celoten produkt
destinacije, ki ga mora oblikovati v partnerstvu z drugimi delezniki v destinaciji. Zaradi
kompleksnosti dogajanja pri izvajanju turisti¢nih storitev, kjer sodeluje vrsta malih in
srednjih izvajalcev, je tak$no usklajevanje tezavno.

V destinaciji ima vsak deleznik (razen konc¢nega porabnika) Se svojo drugo unikatno
skupino deleznikov. Kot primer vzemimo lokalno vlado. Njeni delezniki so: zaposleni,
turistiéni informacijski center, lokalna ekonomija, fizi¢no okolje, direktorji, regionalna
turisti¢na zdruzenja, stranke (rezidenti in nerezidenti), mestni svet (Robson, 1996, str. 533-
540).

Seznam vseh deleznikov v turisti¢ni industriji je tako neskoncen, zato je tudi njihovo
definiranje zapleteno. (Robson, 1996, str. 533-540).

Za dolgorocne koristi vseh deleznikov je zadolZena organizacija za destinacijski
management, ki ima dve klju¢ni funkciji. To sta marketing (trZenje) in management,
vendar mnogo sedanjih avtorjev (Dore & Crouch, 2003, str. 137-151) pravi, da trZenje
ostaja osnovna naloga DMO-jev. Vendar sega vloga DMO-ja preko trzenja in vkljucuje
vse aktivnosti, ki so pomembne za uspeh turizma v destinaciji (Presenza, Sheehan &
Ritchie Brent, 2005).
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V nadaljevanju podrobneje obravnavam obe funkciji DMO-ja.

2.4.1. Funkcija DMO: Management

Vloga DMO-jev je z vsakim letom mocnejSa na racun destinacij, ki so zacele igrati
pomembno vlogo pri managiranju koristi, katere izhajajo iz turistinega razvoja. Zaradi
tega se »M« v DMO nanasa na management in ne na marketing (Presenza et al., 2005).

Heath in Wall (1992, str 226) razpravljata o pomembnosti netrznih vlog DMO-jev, ki so
predvsem razvoj in izboljSava ter obstoj destinacijske konkurencnosti. Iz tega sledijo
funkcije DMO-ja, ki so: oblikovanje strategije, zastopstvo interesov deleznikov, trzenje
destinacije in usklajevanje nekaterih aktivnosti.

Presenza in drugi (2005) izpostavijo pet primarnih funkcij DMO-ja:

e »gospodarski ustroj«, ki proizvaja prihodek, zaposlenost in davke; vse to pa
prispeva k vecji pestrosti lokalnega gospodarstva;

e »trznik skupnosti«, ki izbira najbolj primerno celostno podobo destinacije in
atrakcij;

e »usklajevalec industrije«, ki spodbuja manjSo razdrobljenost industrije, da si bodo
lahko vsi ¢im lazje delili koristi od turizma;

e »navidezno-javni zastopnik«, ki legalizira industrijo in $¢iti posamezne obiskovalce
in obiskovalce v skupini;

e »graditelj ponosa skupnosti, ki izboljsuje kvaliteto zivljenja v skupnosti.

DMO je zadolZen za razvoj in obstoj turizma v destinaciji, ter za »nabavo« sredstev, ki
bodo k temu pripomogla (Presenza et al., 2005).

2.4.2. Funkcija DMO: Marketing

Tradicionalno se marketing osredoto¢a na pove€an obisk in obravnava turizem kot vsak
drugi proizvod. Vendar ta pristop ne uspe prepoznati edinstvenih potreb in omejitev vsake
destinacije, prav tako kot ne prepozna njenih geografskih, okoljskih in socio kulturnih
karakteristik. Zato marketing v turizmu ne bi smel biti samo orodje za vabljenje gostov v
destinacijo, ampak bi moral delovati kot mehanizem za pospesevanje regionalnega razvoja
in racionalizacijo turizma tako, da bodo dosezeni strateski cilji destinacije. Marketing bi
moral zagotavljati tudi pravicna povracila na vlozena sredstva v proizvodnjo turisticnih
produktov, prav tako kot bi moral skrbeti za obnovo teh sredstev. Marketinska funkcija od
DMO-ja zahteva tudi preskrbo z ustreznimi koristi za deleznike, vpletene v turisti¢ni
sistem, zatorej bi moral biti marketing uporabljen kot strateski mehanizem (v sodelovanju s
planiranjem in managementom) in ne samo kot prodajno orodje (Buhalis, 2000, str. 97-
116).
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Naloge destinacijskega marketinga so predvsem promocija destinacije (oglasevanje,
direktni marketing, osebna prodaja in odnosi z javnostjo) (Dore & Crouch, 2003, str. 137-
151).

Funkcija DMO-jev je tudi v prodaji mest. Bolj natan¢no, organizacije za destinacijski
management imajo nalogo razvijati celotno podobo njihovih mest, da bodo le- ta postala
privlaéne destinacije (Presenza et al., 2005).

Slika 4 predstavlja vse marketin§ke aktivnosti, ki so potrebne, da privabimo gosta v
destinacijo. Ko je marketinski plan razvit, lahko DMO za promocijo uporabi razli¢na
promocijska orodja kot so osebna prodaja, direktni marketing, oglasevanje itd. (Dore &
Crouch, 2003, str. 137-151).

Slika 4: Marketinsko kolo
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Vir: Presenza, A. et al., Towards a model of the roles and activities of destination management organizations, 2005, Lasten prevod.

Ce povzamem, je glavna naloga destinacijske managemet organizacije pospesevanje
turizma v obmocju skozi (Zagoda, 2005):

e trzno komuniciranje;

e management trznih organizacijskih struktur;

e razvoj in skrb za blagovno znamko, celostno podobo in identiteto;

e ponudbeno koordinacijo in vzpodbujanje zanimivih kooperacij;

e zastopanje interesov turisticnega obmocja, nosilcev turistiénega produkta ter
sodelujocih v odnosu do politi¢nih struktur.
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3. TURIZEM V SLOVENIJI

3.1. Kvantifikacija slovenskega turizma

PRIHODI TURISTOV V OBDOBJU 2000-2006

Prihodi turistov v nastanitveni objekt so opredeljeni s Stevilom oseb, ki prispejo v
nastanitveni objekt in se tam prijavijo. UpoStevajo se vse osebe ne glede na starost, torej
tudi otroci in tudi ¢e so njihove prenolitve brezplacne (Statisti¢ni letopis Republike
Slovenije 2007, 2007).

Slika 5: Prihodi turistov v obdobju 2000-2006
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Vir: Statisticni letopis Republike Slovenije 2007,2007, str. 5, tabela 25.2.

e Porast Stevila turistov — znacilen porast v 2002-2006
e Upad domacih turistov leta 2004

PRENOCITVE TURISTOV V OBDOBJU 2000-2006

Prenoditev je vsaka no¢, ki jo turist dejansko prezivi v nastanitvenem objektu (prespi ali se
tam le zadrzuje) ali ko je tam le prijavljen (njegova fiziéna navzoénost ni nujna). Stevilo
prenocitev se izracuna po drZavni pripadnosti turista glede na njegov potni list in po
mesecu, v katerem je turist prenoc€il oziroma prenoceval v turisticnem objektu (Statisti¢ni
letopis Republike Slovenije 2007, 2007).
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Slika 6: Prenocitve turistov v obdobju 2000-2006
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Vir: Statisticni letopis Republike Slovenije 2007, 2007, str. 5, tabela 25.2.
e Podoben trend kot za prihode turistov

TURISTICNI PRILIVI IN ODLIVI V OBDOBJU 2001-2006

Slika 7: Turisticni prilivi in odlivi v obdobju 2001-2006
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Vir: Statisticni letopis Republike Slovenije 2007, 2007, str. 14, Tabela 26.8.
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TURIZEM V LETU 2006

Za lazjo primerjavo rasti turizma v letu 2006 sem le-tega primerjala s turizmom leta 2005
(Statisti¢ni letopis Republike Slovenije 2006, 2006, str. 434 in 457, Tabela 25.2., 26.8.):

e Turisti¢ni prihodi v letu 2006: 2.485.000, stopnja rasti glede na leto 2005: 4%
- Delez domacih turistov: 35%
- DeleZ tujih turistov: 65%
e Prenocitve turistov v letu 2006: 7.722.000, stopnja rasti glede na leto 2005: 2%
- DeleZ domacih turistov: 42%
- Delez tujih turistov: 58%
e Povprecna doba bivanja okoli 3 dni
e Turisti¢ni prihodki v letu 2006: 1.425 mio €, stopnja rasti glede na leto 2005: 3%
e Turisti¢ni odhodki v letu 2006: 665 mio €, stopnja rasti glede na leto 2005: 8,8%

3.2. Kvalitativna ocena slovenskega turizma
3.2.1. Strategija slovenskega turizma 2007-2011

Turizem predstavlja pomembno razvojno in poslovno priloznost za Slovenijo. Glede na
sedanjo stopnjo razvitosti slovenskega turizma in obstoje¢ razvojni potencial, lahko
turizem v naslednjih letih postane ena izmed vodilnih panog slovenskega gospodarstva in
tako pomembno prispeva k doseganju razvojnih ciljev Slovenije, opredeljenih v Razvojnih
nacrtih in usmeritvah slovenskega turizma 2007-2011, in v tem okviru predvsem k
doseganju njenih gospodarskih ciljev (konkurenc¢nosti, rasti BDP, novim delovnim mestom
...) (Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma 2007-2011 v nadaljevanju RNUST).

V zadnjem obdobju je razvoj slovenskega turizma temeljil na izgradnji fizi¢ne
infrastrukture. Zanemarjeno pa je bilo podrocje razvoja t.i. mehkih razvojnih elementov —
kakovosti v najSirSem pomenu besede, pospeSenega izobrazevanja za turizem in razvoja
¢loveskih virov, spodbujanju kreativnosti in inovativnosti za razvoj in oblikovanje trzno
zanimivih integralnih turisti¢nih proizvodov (ITP) (RNUST 2007-2011).

RNUST 2007-2011 pri oblikovanju temeljnih konceptov in izvedbenih politik uposteva
naslednje temeljne strateske dokumente:

e Strategijo razvoja Slovenije 2007-2013;

e Podrocne nacionalne strategije;

e Okvir gospodarskih in socialnih reform za pove€anje blaginje v Sloveniji;
e Strategijo slovenskega turizma 2002-2006;

e Strategijo prostorskega razvoje Slovenije;
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e Regionalne razvojne programe;

e [okalne turistine strategije;

e Strateske poslovne turisticne nacrte in programe turisticnih organizacij
javnega, zasebnega in druStvenega sektorja,

e Strategije posameznih turisticnih proizvodov (igralniStvo, poslovni
turizem);

¢ Razvojne usmeritve na podrocju turizma v EU;

e Razvojne usmeritve in na¢ela UNWTO.

Na podlagi prej$njih ugotovitev analize slovenskega turizma je v RNUST izdelana SWOT
matrika (Tabela 2), ki bo sluZzila kot pomoc pri novi strategiji razvoja slovenskega turizma.

Tabela 2: SWOT matrika

PREDNOSTI SLABOSTI

e raznolikost ponudbe na majhnem e nepovezanost ponudbe;

prostoru; e neoblikovani ITP;
e ohranjena narava, kulturna dedi$¢ina, e neprepoznavnost destinacije;
e kulinarika in vina; e pomanjkanje kadra;
e gostoljubnost ponudnikov in e nizek nivo kakovosti;

prebivalstva; e pomanjkanje standardov ponudbe;
e Evropa v malem; e neprivlacnost destinacije za tuje
e gecografska lega investitorje

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI

destinacija s kakovostno ponudbo;
lahko dostopne destinacije;
destinacije s ponudbo zunaj sezone;
destinacije z individualno ponudbo;
kratke, ponavljajoCe se pocitnice;

nerazumevanje drzave za razvoj
turisti¢ne dejavnosti;

nerazumevanje lokalnih skupnosti za
razvoj turisticne dejavnosti;

neizpolnjevanje pri¢akovanj turistov;

e destinacije z raznoliko ponudbo; e cengjSe destinacije s podobno ponudbo;
e internet; e nezadostna povezanost razli¢nih
akterjev na podrocju turizma

e destinacije s specializirano ponudbo

Vir: RNUST 2007-2011, str.18.

Pri oblikovanju strategije je potrebno opredeliti tudi vizijo slovenskega turizma, ki se glasi:
»Slovenija bo postala razvita turisticna destinacija z raznoliko in kakovostno turisticno
ponudbo, s poudarkom na krajsih pocitnicah. Z izoblikovanimi atraktivnimi in raznolikimi

integralnimi turisticnimi proizvodi bo postala tudi zazZelena destinacija za daljse
pocitnice.« (RNUST 2007-2011).

Za strateskega obdobje 2007-2011 so postavili Sest temeljnih strateskih ciljev, ki jih
prikazuje Tabela 3 (na str. 23).
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Tabela 3: Kvantitativni in kvalitativni cilji

KVANTITATIVNI CILJI

KVALITATIVNI CILJI

Povedanje obsega turistiénega prometa in

povedanje turisti¢ne potroSnje

- po letu 1993 je stevilo turistov raslo s
povprecno 5,1%-letno stopnjo, Stevilo
nocitev z 2,9% in devizni prilivi s 6%

- dosec¢i moramo 6%-letno stopnjo rasti
Stevila turistov, 4% Stevila nocitev in
8% deviznih prilivov

Decentralizacija
klju¢na konkurencna prednost Slovenije

je raznovrstnost na malem prostoru
oblikovati je potrebno do deset
temeljnih tematskih turisticnih
proizvodov

Izbolj$anje prepoznavnosti

- prepoznavnost znotraj ciljnih skupin
(gledano z vidika demografije,
geografije oziroma z vidika motivov)

- prepoznavnost znotraj teh ciljnih skupin
mora doseci vsaj 50%.

Desezonalizacija

turisticno ponudbo je treba oblikovati
tako, da bo ustvarjala motive za prihod
turistov zunaj glavne sezone

Promocija sprememb

slovenska turisticna ponudba mora
postati povezana, postati kakovostna,
specializirana, inovativna

Vir: RNUST 2007-2011,

str. 20-21.

Iz temeljne in poslovne politike izhajajo razli¢ne politike, ki predstavljajo smernice za

spodbujanje rasti in razvoja celotnega slovenskega turizma.

V RNUST 2007-2011 so politike naslednje:

e Politika razvoja turisti¢nih destinacij;
e Politika razvoja ¢loveskih virov;

e Politika trzenja in promocije;

e Politika trajnostnega in regionalnega razvoja;

e Politika zagotavljanja kakovosti;

e Politika razvoja informacijske tehnologije;

e Politika razvoja poslovnega okolja in investicij;

e Politika spodbujanja raziskav in razvoja v turizmu.

Za vsako politiko so v RNUST doloceni programi, ki so nujni za doseganje zastavljenih

strateskih ciljev.
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3.3. Organiziranost turizma v Sloveniji

Na nacionalni ravni organiziranosti turizma delujejo Stevilne institucije, organizacije,
interesna zdruzenja in skupnosti, ki zastopajo interese turizma (Mihali¢ & Planina, 2002,
str. 71-72).

Dolo¢ila leta 2003 sprejetega Zakona o spodbujanju razvoja turizma so naslednja (Kovac,
2002):

e nacrtovanje in izvajanje politike spodbujanja razvoja turizma;

e doloca organiziranost izvajanja turisti¢ne politike na nacionalni ravni;

e doloca nacrtovanje, organiziranje in izvajanje politike spodbujanja razvoja
turizma na ravni turisticnega obmocja;

e doloca turisti¢no takso in druga sredstva za izvajanje politike spodbujanja
razvoja turizma na nacionalni ravni in na ravni turisticnega obmocja.

Zakon doloc¢a tudi pogoje za opravljanje dejavnosti organiziranja in prodaje turisticnih
aranzmajev, turisticnega vodenja in spremljanja ter turistiCnih Sportnih storitev kot
pridobitne dejavnosti (Kovac, 2002).

Temeljni cilj zakona je vzpostavitev spodbudnega okolja za ucinkovitej$i in uspesnejsi
razvoj slovenskega turizma (Kovac, 2002):

¢ s spodbujanjem partnerskega sodelovanja ponudnikov turisti¢nih storitev,
turistiénih drustev in njihovih zvez, ob¢in in drzave pri strateSkem nacrtovanju,
oblikovanju in trZzenju slovenske turistiéne ponudbe na nacionalni, regionalni in
lokalni ravni;

e s spodbujanjem trZenja celovite turisti¢éne ponudbe Slovenije;

e s spodbujanjem razvoja kakovostnih in trzno zanimivih integralnih turisti¢nih
proizvodov;

¢ s spodbujanjem delovanja turisti¢nih drustev in njihovih zvez;

e s spodbujanjem uveljavljanja nacel trajnostnega turisticnega razvoja.

Razvoj slovenskega turizma je odvisen od Stirih temeljnih skupin subjektov, ki jih s
funkcionalnega vidika predstavljajo (Kovac, 2002):

e Vlada Republike Slovenije;

e Slovenska turisti¢na organizacija (STO);

e Lokalno-regionalna, javna in civilna interesna zdruzenja (lokalne in regionalne
turistine organizacije, Turisti¢na zveza Slovenije in turistina drustva);
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e turisticna podjetja in njihova poslovna interesna zdruzenja (Gospodarska
zbornica Slovenije, Obrtna zbornica Slovenije, Nacionalno turisti¢no
zdruzenje).

V Tabeli 4 podrobneje obravnavam znacilnosti posameznih subjektov.

Tabela 4: Znacilnosti posameznih subjektov

SUBJEKT ZNACILNOSTI
Vlada RS - stratesko usmerjanje razvoja turizma (politike
Ministrstvo za gospodarstvo — direktorat za na podro¢ju konkurencnosti in spodbujanja
turizem podjetnistva)

- cilji: povecati prepoznavnost Slovenije na
globalnem trgu; izboljsati prostorske pogoje
7a razvoj turizma

STO (Slovenska turisti¢na organizacija) - krovna nacionalna turisticna organizacija

- pozicionira Slovenijo kot turisti¢no dezelo z
jasno in prepoznavno identiteto

- slovenskemu turizmu konkretno pomaga pri
trzenju slovenske turisticne ponudbe

- je marketinski, informacijski in analiti¢ni
center drzave

TZS (Turisti¢na zveza Slovenije) - ustanovljena leta 1905 kot Dezelna zveza za
pospesevanje tujskega prometa na Kranjskem

- nacionalna turisticna drustvena organizacija
(prostovoljna, interesna, neprofitna, nevladna,
nestrankarska)

LTO (Lokalna turisti¢na organizacija) - ustanovi jo obCina oziroma ve¢ ob¢in na
zaokrozenem obmocju

- Clani so pravne osebe in podjetniki
posamezniki, katerih dejavnost je neposredno
povezana s turizmom

- oblikuje celovito turisticno ponudbo obmocja

TD (Turisti¢na drustva) - na lokalni ravni opravljajo funkcijo
informiranja turistov v okviru turisticno
informacijskega centra, urejanja in varovanja
okolja, organiziranje prireditev ter osves¢anje
lokalnega prebivalstva

NTZ (Nacionalno turisticno zdruZenje) - ustanovljeno na skupscini 16.12. 1993 kot
nevladna in neprofitna organizacija
- cilj je pospesevati razvoj turizma

GZS - zdruZenje za gostinstvo in turizem - v interesu svojih ¢lanic oblikuje stali§¢a in
politiko do socialnih partnerjev, zakonodajnih
in vladnih institucij

Obrtna zbornica Slovenije — sekcija za gostinstvo - zastopa interese manjSih gospodarskih
in turizem subjektov (obrtniki, samostojni podjetniki)

Vir: Mihalic, T., 2002; STO 2008, Turisticna zveza Slovenije; Zakon o pospesevanju turizma URL RS, st. 2/2004; Radi¢, D., 2000;
Nacionalno turisticno zdruzenje; GZS; Lastna priredba.

Iz organizacijske sheme slovenskega turizma (Slika 8, str. 27) je razvidno, da je slovenski
turizem sorazmerno dobro organiziran in povezan v vertikalni smeri.
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Slika 8: Organizacijska shema slovenskega turizma
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nosti obmocja drustva
Podjetja in obrtniki

Vir: RNUST 2007-2001, str. 139.

4. TURISTICNA DESTINACIJA DOLENJSKA

4.1. Predstavitev regije

Jugovzhodna Slovenija je po povrSini najve¢ja med dvanajstimi razvojnimi regijami v
Sloveniji na ravni NUTS-3'. Obsega geografsko obmogje Dolenjske, Bele krajine in
Kocevsko-Ribniskega (Slika 3). Od lokalnih volitev jeseni 2006 zdruzuje 20 lokalnih
skupnosti. Tako z Dolenjsko razumemo naslednje ob&ine: Crnomelj, Dolenjske Toplice,
Kocevje, Kostel, Loski Potok, Metlika, Mirna Pe¢, Mokronog-Trebelno, Novo mesto,
Osilnica, Ribnica, Semi¢, SodraZica, Straza, Sentjernej, Sentrupert, Skocjan, Smarjeske
Toplice, Trebnje in Zuzemberk (Slika 3) (Regionalni razvojni program razvojne regije JV

Slovenija 2007-2013 v nadaljevanju RRP).

" NUTS - Klasifikacija statisti¢nih teritorialnih enot v Evropski uniji
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Slika 3: Jugovzhodna Slovenija in Dolenjska
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Vir: Klasifikacija statisticnih teritorialnih enot v Evropski Uniji — NUTS, 2008, Slovenia Holidays.

JV Slovenija meri 2.675 km” in $teje 139.095 ali 6% prebivalcev Republike Slovenije.
Med temi je skoraj 0,7% Romov. Najbolj poseljena je Mestna ob¢ina Novo mesto, kjer zivi
70 prebivalcev/km?, sicer pa je regija slabse poseljena kot Slovenija. Po §tevilu prebivalcev
je najvecja Mestna obCina Novo mesto, kjer zivi skoraj 30% vseh prebivalcev regije.
Najmanjsa ob¢ina po Stevilu prebivalcev in po povrsini je Obcina Osilnica, kjer Zivi manj
kot 1% prebivalcev regije (RRP 2007-2013 in Statisti¢ni urad Republike Slovenije v
nadaljevanju SURS, 2007).

Regionalni BDP v letu 2004 je dosegel 11.954 EUR (91% slovenskega povprecja), kar je

eyee

BDP-ju prispevajo storitvene dejavnosti (SURS, 2007).

V regiji je 6,6% vseh delovno aktivnih prebivalcev Slovenije. Povprecna starost
prebivalstva je nizja kot v Sloveniji, ugodnejsa je starostna struktura, vendar pa se tudi ta v
regiji slabSa. Regija belezi ve¢ priselitev kot izselitev. Negativni migracijski tok belezijo
zlasti ob¢ine s slab$imi razvojnimi moznostmi. Izven kraja bivanja je zaposlenih vec kot
polovico aktivnih prebivalcev, desetina se jih vozi na delo v sosednje regije (RRP 2007-
2013).

Regija ima visoko zaposlenost in nizko brezposelnost, vendar pa je ta v razli¢nih delih
regije zelo razli¢na. Ceprav je bilo v regiji po letu 2000 odprtih veliko novih delovnih
mest, ima regija manj delovnih mest kot ima aktivnih in brezposelnih prebivalcev skupaj.
Pomanjkanje delovnih mest je vecje v Beli krajini in na Kocevskem (RRP 2007-2013).

Na Dolenjskem je v storitvenem sektorju zaposlenih 49% delovno aktivnega prebivalstva,
kar je pod slovenskim povpre¢jem. Povprecna mesecna neto placa v gostinskem sektorju
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Dolenjske je leta 2007 znasala 606 EUR, kar je rahlo pod slovenskim povprecjem, ki znasa
leta 2007 614 EUR (SURS, 2007).

Turizem je gospodarska dejavnost, ki je na Dolenjskem slabo razvita. Temu prica podatek,
da je na 1000 prebivalcev le 25 lezis¢, kar je polovico manj od slovenskega povprecja (48
lezi$¢ na 1000 prebivalcev). Prenocitve, ki jih ustvarijo turisti na Dolenjskem, predstavljajo
le 3,5% prenocitev turistov v Sloveniji in Dolenjska sodi med regije z najman;js$im Stevilom
prenocitev turistov v Sloveniji. Izmed vseh statisticnih regij ima Dolenjska najslabso
strukturo gostov, saj ima najvecji delez domacih turistov, ki so v letu 2005 ustvarili 65,9%
vseh prenocitev. Prevladujejo italijanski gosti (29,6% prenoditev), sledijo Avstrijci
(11,7%), Nemci (10,5%) in Hrvati (5,2%) (SURS, 2007).

Zaradi visoke stopnje ohranjenosti okolja in narave, kulturne krajine, geografske lege,
bogate naravne in kulturne dedis¢ine ter podjetniskih iniciativ je turizem realna razvojna
moznost regije. Zdraviliski turizem je v regiji Ze uveljavljen. Uveljavlja pa se obrecni
turizem, saj je Krka ena najlepsih slovenskih rek, Kolpa pa najcistej$a. Na Rogu se razvija
zimski in celoletni rekreativni turizem. V realizaciji je Ze veC projektov za razvoj
kongresnega in poslovnega turizma. V regiji Ze deseto leto poteka z evropskim logotipom
projekt Po poteh dedis¢ine Dolenjske in Bele krajine (RRP 2007-2013).

4.2. Destinacija Dolenjska *

Destinacija je zaokrozen geografski prostor (zakljucena celota), ki ponuja spekter storitev
ter nabor aktivnosti in zadovolji povpraSevanja gostov. Je prepoznavna in ima svoje
karakteristike.

Klju¢éno pri destinaciji je, da ponuja podoben turisticni produkt. Na Dolenjskem kot
destinacijski turizem opredeljujejo tudi zdraviliski turizem.

Destinacija mora imeti znacilno pokrajino, navade prebivalcev, stavbno dedis¢ino, ki lahko
obiskovalcu ponuja le za to obmocje znacilno ponudbo.

Destinacija Dolenjska torej obstaja in se nahaja na JV Slovenije. Zraven S$teje tudi Bela
krajina, ki z leti postaja dominantna in ima Zeljo po »ustanovitvi« svoje destinacije. Enako
tendenco ima tudi Kostanjevica, ki ji pravijo dolenjske Benetke. Kostanjevica bi rada prisla
v regijo Posavje.

* Vse podatke od poglavja 4.2. do 4.4. sem pridobila z osebnimi intervjuji s predstavniki DMO Dolenjska,
18.4-6.5.2008
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4.3. Opis turisti¢nega produkta

Destinacije vsebujejo kombinacijo turisticnega produkta in celostno izkusnjo, ki jo zazna
porabnik oziroma turist (Buhalis, 2000, str. 97-116).

Produkt destinacije sestavlja jedro sestavin, ki jih Buhalis (2000, str. 97-116) oznacuje kot
6A okvir:

e znamenitosti,

e dostopnost,

e ugodje,

e razpolozljivi paketi
e aktivnosti in

e podporne storitve.

Tabela 5: Buhalisov 6A's okvir in turisticni produkti Dolenjske

Buhalis-ov POMEMBNOST
6A okvir NIZKA VISOKA
Domaéa Naravne Zgodovina in Vinogradi,
ZNAMENITOSTI E
obrt znamenitosti  [kultuma dediiéina zidanice
s;xmm Welness,
AKTIVNOSTI Ponudba .
aktivnosti . kongresni turizem Rehabilitacijski
E— restavraci) .
TURISTICNA € A ) turizem
INFRASTRUKT. (kmlinarika) Namestitve
ceste
RAZPOLOZLIIVI Termalni
PAKETI istitni p =

KVALITATIVNA OCENA

- slabe povezave z javnim potniikim prometom

- nedokoncéane avtocestne povezave

DOSTOPNOST
- neizkori§fenost Zelezniskega prometa
- slabo oznacene znamenitosti
- pomanjkanje javanih sanitarij
POMOZNE - premalo kvalitetnih informacijskih tock
STORITVE - razpoloZljiva telekomunikacija, poite in druga infrastruktura

- razvite nakupovalne storitve

Vir: Osebni intervjuji s predstavniki DMO Dolenjska, 2008.

Na Dolenjskem je prisotnih veliko turisticnih produktov. Ti so: cvicek, reka Krka,
zdravili§¢a, pohodnistvo, kolesarjenje, Colnarjenje, lov, ribolov, romarstvo, gradovi,
zidanice, wellness, kongresni turizem, rehabilitacijski turizem, kulinarika, narava,
tradicionalne prireditve itd.. Vse te produkte lahko umestim v Buhalisov 6A okvir.

Kot je razvidno iz tabele, so za razvoj turisticne ponudbe na Dolenjskem zelo pomembne
infrastruktura in aktivnosti. Manj pomembne so znamenitosti, vendar postajajo ¢edalje bolj
pomembne, zlasti zidanice, ki so specificne za Dolenjsko, in pa vinogradi. Zidaniski
turizem je trenutno prioriteta turisticnih delavcev na Dolenjskem. Dostopnost destinacije je
ocenjena kot slaba, ponudba pomoznih storitev pa kot razvita.
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Izmed vseh turistiénih produktov pa lahko opredelim Stiri najbolj pomembne, ki jih
Dolenjska ponuja turistom. Ti so: zdraviliski turizem, wellness turizem, aktivne pocitnice
in kongresni turizem. ZdraviliSski turizem predstavlja kljuen turisticni produkt na
Dolenjskem, ki ga ponujajo Terme Krka. V sklop zdraviliskega turizma sodi
rehabilitacijski turizem (rehabilitacije po poskodbah in rehabilitacije po boleznih). Tukaj
so prisotni bolj zahtevni gostje; 40% gostov je zavarovancev.

Wellness turizem je namenjen drugim obiskovalcem term, ki si zelijo mirnega dopusta in
sprostitve. Tukaj zasledimo mlajSe goste, ki spadajo v cenovno visji razred, zato so tudi
bolj zahtevni. Zahtevajo doloCene animacije in aktivnosti, ki jim bodo popestrile dan
(dozivetje cvicka, obiski turistiénih kmetij, festivali). Opaza se narascajoci trend vikend
obiska mlajsih ljudi.

Produkt aktivne pocitnice je trenutno slabSe razvit, vendar obstajajo nacrti, da bi ta
turisti¢ni produkt v prihodnje bolje razvijali. Trenutno poteka projekt Po poteh dediscine
Dolenjske in Bele krajine, kjer je prisotno kolesarstvo, ogledi gradov itd.. V nacrtu pa
imajo tudi zgraditev golf igriS¢a v Dolenjskih Toplicah.

Na Dolenjskem je prisoten tudi kongresni turizem, ki je v najve¢ji meri pod okriljem Term
Krka. Kongresne dvorane najdemo v Dolenjskih toplicah (Kulturno kongresni center),
hotelu Otodec in v Smarjeskih toplicah.

Razvidno je, da je zdraviliski turizem nosilec turisticnega razvoja na Dolenjskem. Za
razvoj drugih vrst turizma, predvsem aktivnega, oviro predstavlja infrastruktura (Sportna
igri§ca, asfaltirane ceste). Wellness turizem potrebuje vecje sodelovanje lokalnega okolja,
ki bi zagotovilo kulinari¢ne storitve, prenocis¢a in animacijo. Povecati pa je potrebno tudi
prepoznavnost naravnih in kulturnih znamenitosti.

4.4. Delezniki in njihovo sodelovanje v destinaciji Dolenjska

Raziskavo o sodelovanju med delezniki sem izvedla s pomocjo globinskega intervjuja in
pol-strukturiranim vpraSalnikom. Metodologija dela je temeljila na kvalitativni raziskavi,
ki je bila izvedena s posameznimi delezniki na strani turisticne ponudbe na Dolenjskem,
izvedla pa sem jo v obdobju od aprila do marca 2008. Ti delezniki so: direktor Term Krka,
direktor Kompasa Novo mesto, solastnica Termalisa d.o.o., zupan obc¢ine Dolenjske
Toplice in predsednik drustva Suha Krajina — Zuzemberk, ki je tudi &lan izvr$nega odbora
Turisticne zveze Slovenije.

Vprasalnik je bil oblikovan v §tirih sklopih. Prvi sklop vprasanj se je nanasal na pojem
destinacija, organiziranost destinacije in deleznike, ki so v njej prisotni. Drugi sklop je bil
namenjen sodelovanju deleznikov, tretji pa se je nanasal na destinacijski management
oziroma na DMO (organizacija za destinacijski management). Tukaj sem poskusSala
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ugotoviti, ali na Dolenjskem obstaja organizacija, ki bi povezovala vse deleznike. Cetrti
sklop vprasanj pa je namenjen prihodnjemu razvoju destinacije. Podrobnost vprasalnika je
vidna v prilogi.

Na Dolenjskem so prisotne Stiri skupine deleznikov, in sicer: drzava, javni sektor, privatni
sektor in civilna druzba. Za blaginjo destinacije bi morale biti medsebojne naloge
usklajene, za to pa je potrebno sodelovanje, ki se z leti izboljSuje. Plod dvanajstletnega
sodelovanje med obc¢inami je najboljSa organiziranost turizma v Sloveniji. Za vse to pa so
zasluzni posamezni delezniki, ki opravljajo svoje naloge in sledijo skupnemu cilju.

Naloga drzave je predvsem v izgradnji potrebne infrastrukture (ceste), novih podjetij v
destinaciji, preskrba s pitno vodo. Velik pomen ima pri zakonodaji (ustvarja in odstranjuje
ovire), regulaciji, gradbenih dovoljenjih. Drzava mora poskrbeti za prepoznavnost
Slovenije kot celote. Predstavnik drzave v smislu turizma je STO.

Javni sektor naj bi bil zadolzen za prihodnji razvoj destinacije (razvojni plani). Naloge
javnega sektorja so tudi subvencioniranje obrestnih mer, pomo¢ pri zaposlovanju,
infrastruktura v ob¢ini, skrb za spomenike, organizacija dogodkov in raziskovanje trga.

Privatni sektor je na Dolenjskem moc¢no zastopan. Vodilne so Terme Krka. Zaradi
termalnih vrelcev so se ljudje odlocili za dodatno turisticno ponudbo kot so apartmaji in
manjsi hoteli, razvijajo pa tudi welness turizem. V Dolenjskih Toplicah je 700 privatnih

leziS¢, vendar si moramo tukaj zastaviti vprasanje o kakovosti le-teh in pa o nadzoru, ki je
slab.

Civilna druzba je za razvoj turizma zelo pomembna, zlasti zaradi ponudbe dodatnih
aktivnosti (organiziranje prireditev, informiranje), vendar je teh dogodkov na Dolenjskem
premalo. Tu so prisotna turisticna drustva, kulturna drustva, Drustvo podezelskih Zena,
pevski zbori in $portna drustva. Zadolzeni so tudi za turisti¢éne vodnike in urejanje okolice.
Civilna druzba se financira iz ob¢inskega proracuna.

Zelo pomembni za turizem so tudi TIC-i (turistiéno informacijski center) v posameznih
obCinah. TIC je tudi prva tocka, ki jo turist oziroma gost obis¢e. Naloge TIC-a so
povezovanje vseh akterjev, informiranje gostov, rezervacije, posredovanje kontaktov,
promocija, udelezba na sejmih, prodaja spominkov, tiskanje promocijskega gradiva,
posredovanje promocijskega gradiva gostom. TIC se prav tako kot civilna druzba financira
iz ob¢inskega proracuna.

Destinacijski managament ne more obstajati oziroma delovati brez ustreznega sodelovanja

deleznikov v doloc¢eni destinaciji. Sodelovanje med razlicnimi deleZniki na strani turisti¢ne
ponudbe sem izvedla na podlagi rezultatov kvantitativne raziskave (intervju).
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Rezultati so pokazali, da je sodelovanje med razli¢cnimi delezniki dobro in se z leti tudi
izboljSuje. Javni in privatni sektor sodelujeta pri razvoju ob¢ine. Ponudniki privatnih sob v
Dolenjskih Toplicah se trenutno dogovarjajo s Kulturno kongresnim centrom (v
nadaljevanju KKC) za trzenje sejnih sob svojim gostom. Sodelovanje naj bi potekalo tudi v
obratni smeri, in sicer bi KKC udelezencem kongresov ponudil nocitev in hrano v
privatnih sobah.

Kompas Novo mesto veliko sodeluje z drzavo (STO). Skupaj imajo projekt Stranske poti
so lepSe od glavnih. Na Dolenjskem poteka Krosnjarska pot za katero skrbi Kompas NM
(zbirajo ponudnike, se dogovarjajo s sobodajalci). KroSnjarska pot je tudi dokaz dobrega
sodelovanja, saj imajo v projektu Stranske poti so lepSe od glavnih zbranih
sedeminsSestdeset ponudnikov raznih storitev, ki so privlaéne za turiste. Za primer lahko
navedem Vetrovo pot, ki spada pod isti projekt in poteka po Primorski. Ta pot ima
sedemindvajset ponudnikov. Dokaz dobrega sodelovanja je tudi obisk na sejmu Turizem in
prosti cas, kjer je bila Dolenjska in Bela krajina najbolje zastopana regija, z najvec
predstavniki in z najvec¢jim razstavnim prostorom.

Sodelujejo tudi z drustvi, predvsem glede prireditev. Zelo izrazito sodelovanje Kompasa in
javnega sektorja je v Dolenjskem turisticnem grozdu. Imajo skupen projekt Pohodne poti
po dedis¢ini in Rodolfov splav. Dolenjska je v Sloveniji vodilna v $tevilu prireditev, za kar
se lahko zahvalijo le dobremu sodelovanju med klju¢nimi delezniki.

Od skupnega sodelovanja imajo koristi vsi in tega se ¢edalje bolj zavedajo tudi najman;jsi
ponudniki turisticnih storitev. Trenutno svoje storitve trzijo sami, vendar kot vidimo,
prihaja do sprememb.

4.5. Destinacijski management na Dolenjskem

Destinacijski management je torej pomembno orodje v rokah deleZznikov na ravni
destinacije. Ugotovila sem, da predstavniki posameznih sektorjev niso enotnega mnenja ali
na Dolenjskem obstaja organizacija, ki povezuje vse deleznike, ali ne. Vsi pa se strinjajo,
da bi morale biti naloge tak$ne organizacije trzenje oziroma promocija destinacije,
organizacija in izvedba dogodkov, zasnova novih turisticnih produktov in oblikovanje
blagovne znamke destinacije. Organizacija bi morala imeti povezovalno vlogo (STO na
ravni destinacije).

Kot sem Ze omenila, ima vsak izmed intervjuvancev svojo idejo, kdo bi lahko igral vlogo
organizacije za destinacijski management. Nekateri pravijo, da je to Kompas NM, Zavod
za turizem NM, Turisticna zveza Dolenjske in Bele krajine, projekt po Poteh dediscine
Dolenjske in Bele krajine, kjer je zdruzenih Sestnajst obCin. NajboljSa organizacija na
Dolenjskem, ki zdruzuje vse deleznike, je trenutno projekt Po poteh dedisc¢ine Dolenjske in
Bele krajine. Vendar tukaj ni vklju¢eno Kocevje in Posavje. Direktorat za turizem je
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objavil razpis za sofinanciranje izvedbe aktivnosti regionalnih destinacijskih organizacij (v
nadaljevanju RDO), ki bodo prevzele vlogo destinacijskega managementa. Ena od teh
RDO-jev bo tudi RDO Dolenjska in Bela krajina. Najbolje je, da bi imela ta organizacija
javni znacaj, zato bodo predlagali, da bi vlogo RDO-ja prevzel Razvojni center Novo
mesto. RDO bo povezoval posamezne ob¢inske TIC-e.

Slika 9: Trenutna organiziranost slovenskega turizma

STO

'

RDO (iz vseh dolenjskih statisti¢nih regij)

DO (destinacijska organizacija, *{_] er so posamezni ob¢inski TIC-1)
Vir: Osebni intervju s predstavniki DMO Dolenjska, 2008.

Predstavljeni rezultati kazejo, da lahko govorimo o destinaciji Dolenjska, saj le-ta ponuja
specifi¢en turisticni produkt. Sodelovanje med delezniki na strani turisticne ponudbe je
dobro, vendar se bo s postavitvijo RDO-ja Se izboljsalo. Trenutno na Dolenjskem poteka
veliko projektov za izboljSanje turizma v destinaciji. Nekaj teh je razvoj podezelja, obnova
starih mestnih jeder, vinske ceste, razvoj zidaniskega in trajnostnega turizma (poudarek na
ekoloskem turizmu). Pomembno je, da prebivalci in privatni sektor spoznajo, da je v
turizmu razvojna priloznost, in na podlagi tega zacnejo sodelovati ter zeti koristi od
turizma.

SKLEP

Trend razvoja in rasti turizma govori v prid globalni ekonomiji in drzavam samim, saj je
zadovoljevanje turisticnih potreb nujnost sodobnega cloveka, katerega vedno
pomembnejSa dobrina postaja prosti ¢as. Turizem je v zadnjih desetletjih dozivel velike
spremembe na podrocju turisticnega povprasevanja (porast turisti¢nih tokov, spremenjeni
interesi, motivi in pri¢akovanja turistov), kateremu nasproti stoji turisticna ponudba
(organiziranost ponudnikov). Receno drugace, nasproti gosta stoji destinacija. Na prvi
pogled se zdi vse zelo enostavno, vendar se je potrebno vprasati, na kakSen nacin uspe
ponudbi zadovoljiti povprasevanje. Gre resni¢no za kakovostno zadovoljevanje potreb
turista in doseganje interesov vseh, ki so vkljuceni v ta proces, ali zgolj za zadovoljevanje
interesov lastnikov, torej uspesno »oplajanje« vlozenega kapitala in »speljevanje vode na
svoj mlin«?

Izhodis¢e vsake strateSke turisticne politike je turisti€na destinacija (kraj, regija, drzava)
kot skupina med seboj povezanih deleznikov, kjer dejavnost vsakega posameznika vpliva
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na dejavnost drugih, kjer so doloceni skupni cilji, ki morajo biti opredeljeni in doseZeni na
koordiniran nacin.

Kot sem ugotovila v teoreticnem delu naloge, je destinacijski management usmerjen k
zadovoljevanju interesov vseh deleznikov, ki so kakorkoli povezani s turizmom okolja v
katerem so prisotni oziroma delujejo. Glavna funkcija destinacijskega managementa je
torej vzpostavitev oziroma krepitev partnerskega odnosa med lokalnim turisticnim
gospodarstvom — z glavnim interesom ekonomskih koristi iz naslova turizma, lokalno
skupnostjo, varovanja javnega interesa, predvsem zascite in razvoja javne infrastrukture ter
civilno druzbo, kjer je pomembno ohranjevanje in izboljSevanje kvalitete bivanja ter
zivljenja. Destinacijski management torej uveljavlja sinergijo v lokalnem okolju in skusa
harmonizirati okolje, kar je predpogoj za dobro pocutje turistov, izletnikov in lokalnega
prebivalstva.

Dolenjsko kot destinacijo oznacuje heterogenost turisticne ponudbe, saj ponuja veliko
turistiénih produktov: kulinariko, Sport, kulturno dedi$¢ino, naravne znamenitosti in
zdraviliski turizem. S tega vidika bi morala biti za Dolenjsko znacilna tudi heterogenost
segmentov kupcev, vendar Se vedno pomembne segmente predstavljajo starejSi gostje
vi§jega in srednjega cenovnega razreda, poslovni gostje, druzine, ¢edalje bolj pa narasca
segment »vikend gostov«. Navedeni segmenti gostov so primerno izhodis¢e za nacrtovanje
turisticne ponudbe destinacije, zato na Dolenjskem Ze pripravljajo zidaniSki turizem,
urejajo kolesarske poti, gradijo golf igris¢e v Dolenjskih Toplicah. Razvoj turizma pa
temelji na konceptu trajnostnega razvoja.

Klju¢no pri nalogi je bilo raziskovanje destinacijskega managementa na Dolenjskem, ki je
v fazi razvoja, vendar so v ¢asu pisanja naloge zaceli z izvajanjem aktivnosti. Ustanovili so
RDO (regionalno destinacijsko organizacijo), ki bo destinacijski management popeljala na
vi§jo raven razvitosti. Vlogo RDO-ja je prevzel Razvojni center Novo mesto, ki bo
povezoval vse obCinske TIC-e, s tem pa se bo izboljSalo sodelovanje med posameznimi
delezniki oziroma interesnimi skupinami. Vloge interesnih skupin kot so javni sektor,
zasebni sektor in civilna druzba pri oblikovanju in razvoju turistiéne destinacije pred tem
niso bile jasno dorecene. RDO jih bo spodbudil k sodelovanju in uresnicitvi skupnih
ciljev, zato ne bodo sledili le lastnim interesom, ampak bodo delali za skupno dobro
oziroma za vecjo prepoznavnost Dolenjske kot destinacije.

Kljuéno pri analizi destinacijskega managementa na Dolenjskem, je medsebojno
sodelovanje in povezovanje ter zlasti medsebojno komuniciranje o kreiranju turisti¢nih
produktov in strategije razvoja destinacije. Tako bi bila strategija razvoja destinacije
enotnejSa in cilj natanc¢neje definiran, posledicno bi bila turisti¢na destinacijska blagovna
znamka bolj prepoznavna. Dokaz, da to drzi, je projekt oziroma organizacija Po poteh
dedis¢ine Dolenjske in Bele krajine, kjer je zdruzenih Sestnajst ob¢in in s pomocjo katerega
se Siri turistiCna zavest ter medsebojno poznavanje posameznih ponudnikov turisti¢nih
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storitev. To je dober pokazatelj za prihodnji razvoj destinacije Dolenjska in Se vecje
sodelovanje posameznih deleznikov. To je dokaz, da je usklajevanje interesov vseh
vklju¢enih subjektov mozno in tudi dobro za vse sodelujoce, saj s tem delajo dobro zase in
za dobro celotne destinacije. Priloznost vidim v povezovanju z ostalimi turisti¢nimi
regijami in oblikovanje novih integralnih turisti¢nih produktov, ki bi bili atraktivni tudi za
tuje goste. Kljuc za ta razvojni preboj predstavlja Razvojni center Novo mesto, ki naj bi
skrbel za oblikovanje bolj atraktivnejsih turistinih produktov in za management ter trzenje
destinacije.
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Priloga: VpraSanja intervjuja

1. VPRASANJE : Destinacija, oraniziranost destinacije, delezniki

Kako bi po vasi oceni in izkusSnjah iz prakse opredelili »destinacijo«?

Ali obstaja destinacija Dolenjska in kako bi jo definirali (geografsko)?

Ali lahko opredelite glavne turisti¢éne produkte in segmente gostov v destinaciji Dolenjska
(kvantitativno in kvalitativno)?

Ali lahko povzamete naloge: drzavnega, javnega, privatnega sektorja in civilne druzbe v
destinaciji Dolenjska?

Kaj je vloga in kaj so naloge TIC-a ?

Kako se TIC financira (vprasanje samo za TIC)?

2. VPRASANJE: Sodelovanje deleZnikov

Ali posamezni delezniki sodelujejo med sabo? Kako?
Kaksne so koristi od skupnega sodelovanja?
Ali imate skupne projekte?

3. VPRASANJE: DMO (destination management organization)

Ali obstaja na Dolenjskem organizacija, ki povezuje vse deleznike?
Kdo bi lahko bil nosilec razvoja turizma v destinaciji? Kdo je trenutno?

Kaksne bi bile po vasi oceni naloge DMO-ja?

Kako bi se lahko financirala tak$na organizacija?

Kaksna bi bila sprejemljiva oblika DMO-ja (podjetje, podruznica STO-ja, drustvo,
S.P-y-..)?

Kako naj bi se DMO-ji med seboj povezovali (z drugimi DMO-ji in drzavo)?

4. VPRASANJE

Kaksen bo po vasi oceni prihodnji razvoj turizma v destinaciji?
IzboljSave na ravni destinacije?
Kdo vam pri tem lahko pomaga?
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