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UvVOD

Turizem je v zadnje pol stoletja postal ena glavnih in najhitreje rasto¢ih gospodarskih panog. Leta
2017 je turizem ustvaril 9 % svetovnega bruto druzbenega proizvoda in zaposloval 347 milijonov
ljudi. Od leta 1950 do leta 2000 se je Stevilo mednarodnih turisti¢nih obiskov na leto povecalo s
25 milijonov na 647 milijonov. Leta 2015 pa je se je Stevilka povzpela na 1.186 milijonov letnih
obiskov. Po podatkih Svetovne turisti¢ne organizacije bo leta 2030 Stevilo mednarodnih turisticnih
obiskov doseglo 1.800 milijonov. Evropa je leta 2015 zabelezila 50 % vseh evidentiranih
mednarodnih obiskov, prav tako pa je vecina evropskih regij poroc¢ala o ve¢ kot 5-odstotni rasti
Stevila mednarodnih obiskov (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017, str. 9).

Vsi zgoraj nasteti podatki pri¢ajo o tem, da je turizem panoga, ki ponuja veliko priloznost za
vsakega posameznika, ne le kot turistu, ampak tudi kot delavcu v turizmu. Turizem daje moznost,
da posameznik oziroma neka skupnost ustvari turisticni proizvod iz danih naravnih in kulturnih
virov, v katerih bivajo in posledi¢no ustvarijo ekonomske, socialne, trajnostne in druge koristi.
Zato sem se tudi sam odlo¢il, da svojo zaklju¢no strokovno nalogo posvetim turizmu.

Namen naloge je (bil) raziskati potencial turizma v mestu ViSnja Gora in podati predloge za
nadaljnji razvoj viSnjegorskega turizma. Sam sem mnenja, da lahko ViSnja Gora s svojo bogato
zgodovino, naravnimi bogastvi, dolo¢eno infrastrukturo in odli¢no lego poleg avtoceste ponudi
turistom veliko ve¢, kot ponuja sedaj.

Cilji zakljucne strokovne naloge so bili:

* na podlagi primarnih in sekundarnih virov analizirati dogajanje v viSnjegorskem turizmu,

* opredeliti Visnjo Goro kot turisticno destinacijo ter skupaj z Buhalisovim 6 A's modelom
predstaviti ovire za razvoj turizma v mestu,

* z Du Crosinem modelom turisti¢ne valorizacije kulturnih dobrin oceniti nivo turisticnega
potenciala mesta in

* v zakljucku, kot rezultat celotne naloge, podati predloge za nadaljnji razvoj viSnjegorskega
turizma.

Teoreti¢en del naloge, ki sloni na sekundarnih virih, je razdeljen na §tiri sklope. V prvem sklopu
sem definiral turistiéno destinacijo (definicija, destinacijski management in Zivljenjski cikel
destinacije) mestni turizem in strategijo razvoja slovenskih turisti¢nih destinacij med letom 2017
in 2021, ki jo je predstavilo ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo. V drugem sklopu
sem opredelil pojme turisticni potencial, turisti¢ni vir in turisti€na privlacnost, ter opisal proces
valorizacije turisti¢nih virov. Tretji sklop je namenjen predstavitvi Buhalisovega 6 A's modela in
Du Crosinega modela turisti¢ne valorizacije kulturnih dobrin. V zadnjem sklopu pa sem predstavil
mesto Visnja Gora in sicer, osnovne podatke mesta, aktualne novosti, trzno znamko mesta,
turisticno ponudbo ter kulturno-zgodovinske znamenitost.



V empiri¢nem delu naloge sem za metodo zbiranja podatkov uporabil intervju. Intervju sem
opravil z Zupanom Obc¢ine Ivancna Gorica DuSanom Strnadom, s predsednikom Turisticnega
drustva Visnja Gora Jozetom Grosom, s predsednikom Krajevne skupnosti Visnja Gora Jankom
Zadelom, s koordinatorko za Regionalno destinacijsko organizacijo (v nadaljevanj RDO) Osrednja
Slovenija — Turizem Ljubljana Alenko SorSak in z vodjo korporativnega odnosa z javnostmi
(Public relations, v nadaljevanju PR) — Slovenske turisticne organizacije Livijo Kovac
Kostantinovi€. V naslednjem koraku sem opravil analizo intervjujev, pridobljene podatke pa sem
uporabil v Buhalisovem 6 A's modelu in v Du Crosinem modelu turisticne valorizacije kulturnih
dobrin. Za konec pa sem na podlagi ugotovitev iz intervjujev, analiz in sekundarnih podatkov podal
predloge za nadaljnji razvoj turizma v Visnji Gori.

1 TURISTICNA DESTINACIJA

Turisti¢no destinacijo lahko definiramo kot zaokrozeno geografsko podrocje, sestavljeno iz ve¢
elementov, ki ga turisti zaznavajo kot posebno enoto. Destinacijo sestavljajo elementi primarne
turisticne ponudbe. To so naravni in kulturno-zgodovinski elementi ter socialna privlacnost.
Slednje vpliva na potencialno in realno turisti¢no povprasevanje. Prav tako so del destinacije tudi
elementi sekundarne turisti¢cne ponudbe. Gre za objekte in organizacije, ki imajo vlogo valorizacije
privlacnosti ter vlogo ustvarjanja turisti¢nih proizvodov po zeljah turistov. Sekundarna turisti¢na
ponudba zajema splosno in turisticno infra- in superstrukturo (ceste, namestitveni objekti,
kopalisca, parki...). Destinacija mora biti dobro dostopna, kar pomeni razvit transport, urejene poti,
prometne povezave, terminale in prodajne poti. Pomembni so politi¢ni in pravni pogoji, ki vplivajo
na promocijo in razvoj destinacije ter na oblikovanje njenih turisticnih proizvodov (Mihali¢, 2008,
str. 161).

Po mnenju Juvana (2010, str. 38) je razumevanje pojma turisticna destinacija povezano z
razumevanjem obsega potencialnega turisticnega trga. Na obseg turistiCnega trga vplivajo
turisti¢ni viri kraja, mesta, ob¢ine, obmocja, regije in drugih geopoliti¢nih enot. Pozorni moramo
biti na turisti¢éno povpraSevanje in turisticno ponudbo, od ¢esar je prav tako odvisno razumevanje
razmerja med turisti¢no destinacijo in turisticnim trgom.

Lumsdon (v Juvan, 2010, str. 40) je v svoji definiciji poleg trdih elementov (elementi turisti¢ne
ponudbe, ki se pojavljajo oziroma ponavljajo v vecini definicij turisticne destinacije) dodal Se

mehke elemente. S tem misli, da mora imeti destinacija razvite Se podporne storitve in vzdusje.

Slika 1: Elementi, ki oblikujejo priviacnost destinacije

T N

Atrakcije Podporne storitve Dostopnost Cloveiki viri Imidz in karakter Cena

Vir: UNWTO (2007).
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Definicija Svetovne turisticne organizacije (United Nations World Tourism Organization,
UNWTO) (2007, str. 1) opredeljuje turisticno destinacijo kot prostor, kjer lahko turist prenoci.
Vsebuje turisti¢ne produkte, kot so podporne storitve, atrakcije in turisticne vire. Ima fizi¢ne in
administrativne meje, ki vplivajo na menedzment, ter imidz, katerega zaznavanje vpliva na trzno
konkurencnost. Destinacija je lahko drzava (npr. Avstralija), regija (npr. Katalonija), otok (npr.
Bali), mesto, vas ali posamezen center (npr. Disneyland). Slika 1 zajema elemente, ki vplivajo na
privlacnost destinacije in zadovoljevanje potreb obiskovalcev ob prihodu na destinacijo.

Turisticno destinacijo lahko nacrtujemo s prostorskega in vsebinskega vidika. Prostorski vidik
uposteva geopolitiéne znacilnosti potencialne turisticne destinacije, v vsebinskem smislu pa
upostevamo razpolozljive turisti¢ne potenciale (vire) (Juvan, 2010, str. 43).

1.1 Destinacijski menedZment

Namen destinacijskega menedZmenta je po besedah Juvana (v Juvan, 2010, str. 49) upravljanje
s turisti¢no destinacijo in njenimi resursi na nacin, da zadovoljuje tako lokalno prebivalstvo, kot
tudi turiste. Destinacijski management vpliva na samo konkuren¢nost turisti¢ne destinacije ter
vsebuje destinacijski marketing, nacrtovanje in razvoj, organizacijo turisticne dejavnosti na
destinaciji in razvoj ustreznih ¢loveskih virov (Gomezelj Omerzelj, 2006, str. 178).

Organizacijski in procesni vidik opredeljujta model destinacijskega menedzmenta. Z
organizacijskega vidika destinacijski menedZment sestavlja ve¢ organizacijskih struktur, ki
sodelujejo v procesu turizma. To so zasebni, javni in druzbeni sektor. Z drugimi besedami,
destinacijski menedZment temelji na povezovanju poslovnega, javnega in civilnega stebra. Zadnje
Case pa se dodaja Se okoljski steber. Stebri morajo delovati uravnotezeno in skrbeti za trajnostni
razvoj, kar doseZemo s povezovalnim (integrativnim) pristopom. Procesni vidik pa zajema
temeljne funkcije menedZmenta, in sicer organiziranost, marketing, izvajanje ter nadzor. Pri
destinacijskem menedZmentu se vse osredotofa na turizem in celotno obravnavo turisti¢ne
destinacije. Glavna naloga destinacijskega menedZment s procesnega vidika je trajnostni in okolju
prijazen turizem (Juvan, 2010, str. 52-53).

1.2 Zivljenjski cikel destinacije

Turisti¢na destinacija ima svoj Zivljenjski cikel, ki ga je Buhalis (2000, str. 11) lo¢il na naslednje
faze:

» faza uvajanja — nova (trendovska) destinacija,
* faza rasti — povecan interes za investiranje,
» faza zasifenosti — ponudba preseze povprasevanje in

* faza propadanja — upad povpraSevanja; razli¢ni ukrepi za dvig prihodov .

Destinacija v fazi uvajanja ponuja osnovni turisticni proizvod, cene so visoke, majhno Stevilo

zaposlenih, obiskovalci so popotniki, katerih namen je spoznavanje novih destinacij (angl. drifters),
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nizka stopnja kriminala (z razvojem destinacije se povecuje). Cilj marketinga je ustvariti zavedanje
o destinaciji, kar posledi¢no vpliva na rast izdatkov za trzenje. V fazi rasti se proizvod nadgradi,
prihajajo novi investitorji (visoke investicije, ki se nadaljujejo tudi v fazi zrelosti), trzne poti se
razvijajo, promocija se usmerja v oglaSevanje. Cene Se vedno ostajajo visoke. V fazi zrelosti so
trzne poti, promocija in turisti¢ni proizvod dobro razviti, investitorji so Se vedno glavni trzni
segment, cene se zniZujejo, odnos med lokalno skupnostjo in turisti pa je napet. Faza zasi¢enosti
prinasa padec kakovosti proizvoda in nizanje izdatkov za trzenje. Promocija in trzne poti ostajajo
dobro razvite (enako velja za fazo propadanja), cene so nizke. Sledi zadnja faza, in sicer faza
propadanja, v kateri se destinacija osredotoca na masovni nizko-cenovni trg. Kvaliteta turisti¢nega
proizvoda Se vedno pada, cena pa je lahko tudi nizja od stroskov. Vsaka faza zivljenjskega cikla
destinacije zahteva samostojno obravnavo (samostojen trzenjski splet), glede na njene znacilnosti.
Vzporedno z zivljenjskim ciklom destinacije potekata tudi cikel povprasevanja in cikel ponudbe.
Na spodnji sliki 2 lahko vidimo, da ponudba raste dlje Casa kot povprasevanje. Razlog so
pricakovanja rasti povprasevanj, ki izhajajo iz preteklosti (Buhalis, 2000, str. 11).

Slika 2: Zivijenjski cikel destinacije

FAZA FAZA RASTI FAZA FAZA FAZA
UVAJANJA ZRELOSTI ZASICENOSTI PROPADANJA

ZIVLJENSKI CIKEL
DESTINACIJE

CIKEL
PONUDBE

CIKEL ™«

/ POVPRASEVANJA

Vir: Buhalis (2000).

1.3 Mestni turizem

Borg (v Vukoni¢, 1996, str. 69) za mesta pravi, da so od nekdaj in vedno bodo glavna tocka
mednarodnih turisti¢nih tokov. Gantar (1996, str.13) je na mednarodni konferenci Mestni turizem-
generator hitrejSega razvoja dejal: »da pa bi mesta postala zares privliacna za turizem, ni dovolj
samo njihov potencial, ampak je potrebno za osveZitev tega potenciala tudi marsikaj storiti.«
Pomembno je ohranjanje kulturno-zgodovinskih objektov na primeren nacin, tako da bodo kazali
na zgodovinska obdobja, iz katerih izhajajo, in da pri obnovi pretirano ne spreminjamo namena
objekta oziroma prostora, da tako ne postane neuporaben za turistiéne namene (npr. mestni trg
spremenjen v avtomobilsko parkiriSce). Turisticna ponudba mesta mora biti prestavljena kot celota
prepletanj komercialnih, kulturnih, oblikovalnih in drzavljanskih funkcij in ne samo kot posamezni
spomeniki. Pomembno vlogo za turizem v mestu imajo tudi same prireditve, ki mestu dajejo
zivljenje. Velik pomen za razvoj mestnega turizma ima mestna politika, ki mora biti usmerjena v
to, da trzi in gradi na privlacnosti mesta (Gantar, 1996, str.13-14).



Turisticna kulturna ponudba mesta mora biti usmerjena v prikaz lastne zgodovine in sedanjosti,
saj turiste najbolj privlaci nekaj izvirnega, kar v svojem domacem kraju ne morejo videti, oziroma
doziveti. Z drugimi besedami, motiv turista za obisk mesta je spoznavanje narodove kulture in ne
toliko internacionalne kulture. Zato mora biti kulturna ponudba sestavljena nacrtno in premisljeno
za dolo¢eno publiko, ki se je oblikovala na podlagi raziskav trga (intervju, anketa...). Vsako
nepremisljeno dejanje v zvezi s kulturno ponudbo lahko vpliva na financno uspesnost (Pauko,
1996, str. 125).

Pri oblikovanju kulturne ponudbe mesta lahko pomagajo kulturne ustanove, ne glede na njihovo
izvorno dejavnost. V samo mesto so vpete Stevilne kulturne ustanove, kot so gledalis¢a (dramske,
operne, baletne in lutkovne predstave), kinematografska podjetja, razstavis¢a (muzeji, galerije in
druge predstavite eksponatov) in koncertne poslovalnice (kulturno-glasbeni dogodki, plesni
nastopi) (Pauko, 1996, str. 124). Pozitivni ucinki urbanega turizma so ustvarjanje prihodka,
okrepljeno ohranjanje dedi$¢ine, obnova zgradb in objektov, gradnja novih objektov, razvoj
infrastrukture in nova delovna mesta (Saayman,1996, str. 91).

Rezultati ankete World Travel Monitor so pokazali, da je mestni turizem med letoma 2007 in 2014
narasel za 84 % in leta 2014 dosegel 22-odstotni deleZ vseh pocitniskih potovanj. Mestni turizem
pridobiva na veljavi v povezavi z vse vecjo popularnostjo kraj$ih oddihov na mednarodnem
turistiénem trgu. Vse ve€ mest z namenom postati najboljsa destinacija investira v razvoj klju¢nih
dejavnikov. Ti dejavniki so izjemno opredeljena trzna znamka z zelo jasnim sporoc¢ilom na vseh
podrodjih, ki se povezuje s trznimi znamkami hotelov, znamenitostmi in dogodki, ki dopolnjujejo
njene temeljne vrednote, hkrati z dobrimi letalskimi povezavami in s sledenjem tehnoloSkim
trendom (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017, str. 10).

1.4 Slovenija — turisti¢na destinacija (strategija razvoja med letoma 2017-2021)

Strategija slovenskega turizma med letoma 2017 in 2021 je, da Slovenija postane zelena, aktivna
in zdrava destinacija za 5-zvezdi¢na dozivetja. Vizija slovenskega turizma predstavlja Slovenijo
kot globalno zeleno buti¢no destinacijo za zahtevnega obiskovalca, ki iS¢e raznolika in aktivna
dozivetja, notranji mir in osebne koristi. Cilj je doseci 3,7 do 4 milijarde evrov iz naslova izvoza
potovanj. Strategija Ministrstva za gospodarski razvoj in tehnologijo zajema Sest klju¢nih politik,
ki so: nova organiziranost (makro destinacije in turisti¢ni produkti), institucionalni in pravni okvir,
namestitve, turisti¢na infrastruktura in nalozbe, kadri v turizmu, prostor, naravni in kulturni viri,
mala in srednje velika podjetja (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017, str. 6-7).

Strategija je dosledno izkustveno strukturiranje skozi logi¢ne makro destinacije z namenom boljSe
razlage in komunikacije resnicne slovenske zgodbe. Pricakovanja so, da bo taka ureditev
pripomogla k boljSemu izpolnjevanju pri¢akovanj turistov in obiskovalcev, k pravilnejSemu
komuniciranju glede slovenske buti¢ne raznolikosti in pristopa visoke vrednosti destinacije.
Opredeljene so Stiri makro destinacije, in sicer Mediteranska Slovenija, Alpska Slovenija,
Termalna Panonska Slovenija, Osrednja Slovenija & Ljubljana (Ministrstvo za gospodarski
razvoj in tehnologijo, 2017, str. 31 in 37).



Vsaka makro destinacija vsebuje vodilne destinacije (destinacije z najvecjim obsegom prenocitve
in najvecjim vplivom na podobo/prepoznavnost makro destinacije; praviloma ima vsaka makro
destinacija od 6 do 10 vodilnih destinacij), druge destinacije (ustvarijo manj prenocitev od
vodilnih destinacij; nad 8.000 oziroma 10.000 prenocitev letno), nosilne produkte (produkti z
najvecjim vplivom na obseg prenocitev in potrosnje ter podobo/prepoznavnost makro destinacije
imajo najve¢ji potencial na trgu), podporne/sekundarne produkte (produkti z manjSim
pomenom za makro destinacijo ali pa so pomembni podporni produkti za nosilne produkte),
dozivetja (pet najpomembnejSih dozivetji na makro destinaciji), zaokroZena obmocja prihoda
(obmocja, ki povezujejo partnerje z enakimi interesi in sestavljajo logicno, trzenjsko, produktno,
ter geografsko celoto) (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017, str. 37).

Slovenija ima pet destinacij, ki jih je mozZno trziti na globalni ravni. To so Piran, Ljubljana, Bled,
Brezice in Kranjska Gora. Vse te destinacije presegajo pol milijona nocitev na leto, kar pomeni
43 9% vseh nocitev v Sloveniji (prvih 10 destinacij po Stevilu nocitev, predstavlja skupno 60 %
vseh nocitev v Sloveniji). Prav tako pa je Se deset do petnajst destinacij, ki imajo potencial postati
posebne destinacije z visoko dodano vrednostjo ob nadaljnjem turistiénem razvoju. Slovenija je
ocenjena kot relativno cenovno ugodna turisti¢na destinacija, ker ima veliko nedotaknjenega
prostora (potencialne destinacije) in ima mocan potencial za razvoj turizma. Misljen je zlasti razvoj
aktivnega turizma v zelenih, zdravih in buti¢nih destinacijah (Ministrstvo za gospodarski razvoj
in tehnologijo, 2017, str. 17-163).

2 TURISTICNI POTENCIAL, TURISTICNI VIR IN TURISTICNA
PRIVLACNOST

2.1 Opredelitev turisti¢nega potenciala

Turisti¢ni potencial zajema vse tiste komponente, ki v svojem osnovnem pomenu niso
neposredno vezani na turizem, ampak zaradi svojih znacilnosti, ki privla¢ijo turiste, lahko
postanejo del turisticne ponudbe. Turisticni objekti lahko nastanejo iz naravnih, druZbenih in
kulturnih prvin ter iz splosne infrastrukture (Jersic¢, 1985, str. 31). Bassey (2015, str. 574) pa dodaja,
da je turisticni potencial celota naravnih, kulturnih in umetnih turisti¢nih virov, ki pripada doloceni
skupnosti, slednja pa mora iz teh virov oblikovati storitve in izdelke, ki nudijo turisticno izkusnjo.
Turisti¢ne izkuSnje se ne da izmeriti ali videti, njihov namen je motivirati obiskovalca za dolo¢eno
storitev, izdelek ali destinacijo.

Naravne prvine zajemajo geolosko sestavo, topografijo, klimo, vode in Zivalski ter rastlinski svet.
Med druzbene in kulturne prvine pa priStevamo jezik, mentaliteto, gostoljubnost, navade in Sege,
folkloro, tradicijo in razlicne kulturne ter gospodarske objekte, ustanove in prireditve. Splo$na
infrastruktura so objekti in naprave, ki omogocajo gospodarski in druzbeni razvoj. Gre za objekte
in naprave za oskrbo z vodo in energijo, prometne objekte in naprave, telekomunikacijske naprave,
objekte za odvajanje odpadnih voda in trdnih odpadkov. Zraven pa spadajo tudi objekti za
izobrazevanje, zdravstvo, trgovino, upravo in nekatere druge dejavnosti. Govorimo o infrastrukturi,
ki prvotno ni bila zgrajena v turistiéne namene, ampak je potrebna za razvoj turizma (Jersi¢, 1985,
str. 32).



Za turisti¢ni potencial lahko pravimo tudi, da gre za investicijske priloznosti, ki prinasajo
ekonomske in komercialne koristi (Bassey, 2015, str. 574). Zelenka in Paskové (v Vystoupil, Sauer
& Repik, 2017, str. 1087) opredeljujeta turisti¢ni potencial kot seStevek vseh vrednosti razlicnih
predpogojev za razvoj turizma, znizan za vrednost negativnih dejavnikov razvoja turizma (na
primer: unicevanje okolja). Definicija omogoca Stevilne razlicne pristope in poglede vrednotenja.
Medtem ko so Yan, Gao in Zhang (2017, str. 356) v svoji Studiji dejali, da se turisticni potencial
nanasa na zacetno oceno na samem zacetku razvoja turizma.

Uran in Juvan (v Juvan, 2010, str. 92) analizo potenciala vidita kot prvi korak pri oblikovanju
strategije razvoja turizma na destinaciji in iskanju konkuren¢nih prednosti. Analiza posledi¢no
pripomore k oblikovanju uspesnega pozicioniranja in s tem konkurencnega polozaja destinacije.
Slovenija ima turisti¢ni potencial v valorizaciji kulinarike in v ponudbi turisticnih kmetij, ki pa ga
zaradi pomankanja sodelovanja med turizmom, kmetijstvom in obrtjo ne izkorisa dovolj
(Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017, str. 73).

2.2 Opredelitev turisti¢nega vira

Turisti¢ni viri so glavni motiv turistov za potovanje in so privla¢nost destinacije. Gre za
potenciale, iz katerih lahko nastanejo turisticni prostori in turisticne dejavnosti. Turisti¢ni viri so
sestavljeni iz gospodarskih virov drzave in iz vseh tistih sredstev, ki so lahko koristna za turizem
na dolo¢nem obmocju. Turisti¢ni viri so jedro turisti¢ne destinacije, slednja pa je jedro turisti¢nega
sistema. Prav tako so najpomembne;jsi del turisti¢nega proizvoda. Lastnosti in identiteta turisticnih
virov vplivajo na identiteto destinacije, saj je slednja po njih prepoznavna in konkuren¢na na
turisticnem trgu. Primer: Naravni viri neke drzave lahko predstavljajo prednost v primerjavi z
naravnimi viri druge drzave, saj turist doZivetje teh virov (pokrajina, podnebje, plaza...) navadno
odnese sabo. Turisti¢ni viri postanejo turisti¢ne privlacnosti s turisti¢no valorizacijo (prisotnostjo
na trgu, distribucijo, prodajo itn.), pred tem pa so le potencialne turisti¢ne privla¢nosti. Vsaka
turisti¢na privlacnost je turisti¢ni vir, ampak vsak turisti¢ni vir ni nujno turisti¢na privlacnost, saj
morajo biti privlacnosti informativno in prometno dostopne (Vodeb, 2010, str. 21-24).

Temeljni viri, ki so potrebni za razvoj turizma, se pojavljajo, oziroma so uporabljeni tudi v drugih
dejavnostih. Zato veckrat prihaja do konfliktov in nesporazumov med turizmom in neko
dejavnostjo pri uporabi teh virov. Velikokrat je to posledica zakonodaje, ki opredeljuje dobrine
turizma kot del klasi¢nih dejavnosti (kmetijstvo, gospodarstvo, industrija). Posledica tega je, da se
velikokrat unicuje temeljene turisti¢ne vire (npr. onesnazen zrak) zaradi razvoja druge dejavnosti
(npr. industrija). V ta namen obstajajo registri turisti¢nih privlacnosti, razvojni in trZzni nacrti

turizma ter destinacijski menedzment, ki ohranjajo in $¢itijo turisti¢ne vire destinacije (Vodeb,
2010, str. 21-22).

Vire lahko razdelimo v tri skupine, in sicer (Vodeb, 2010, str. 27):

* temeljni turisti¢ni viri — gre za realne in potencialne privlacnosti destinacije (ustvarjajo
privlaéno mo¢ oziroma motiv potovanja);



* drugi direktni turisti¢ni viri — gre za objekte, ki turistom omogocajo udobno bivanje in
aktivnosti (hoteli, potovalne agencije, osebje, promocijski material,...);

* indirektni turisti¢ni viri — ohranjenost okolja, geoprometni polozaj, komunalna infrastruktura,
politi¢na stabilnost itn.

2.3 Opredelitev turisti¢ne privla¢nosti

Turisti€na privlaénost je najpomembnejsi element turistiCnega proizvoda in je vitalni organ
destinacije ter glavni motivator za turisticna potovanja (Swarbrooke & Page, 2002, str. vii). Gre
za generator turisti¢nih dozivetji in spominov, ki oblikuje podobo destinacije v vseh fazah
turisti¢nega potovanja (Comié & Kalmié, 2007, str. 7). Harris in Howard (v Vodeb, 2014, str. 32)
opredeljujeta turisti¢no privlacénost kot skupek fizi¢nih in kulturnih znacilnosti na enem mestu, ki
obiskovalcu oziroma turistu omogocajo zadovoljiti potrebe v prostem casu. Ritchie in Crouch
(2003, str. 110-129) sta razdelila turisti¢ne privlacnosti v sedem skupin, ki so pejsaz (pokrajina)
in podnebje (naravni viri), kultura in zgodovina destinacije, mesanica aktivnosti, posebni dogodki
(Sportni dogodki, kulturno-umetniski dogodki, sejmi, romanja,...), zabava (npr. Las Vegas —
igralnistvo), elementi superstrukture, ter trzne vezi (poslovne in osebne vezi).

2.4 Proces valorizacije turisti¢nih virov

1. korak: Prepoznavanje turisticnega vira. V prvem koraku prepoznamo vir, ki ima potencial za
razvoj turisticne privlacnosti. Dolo¢en vir lahko prepoznamo na podlagi razlicnih znakov iz okolja.
Ti znaki so lahko turisticno povprasevanje (interes turista za doloCen vir), trendi (napovedi
interesov turista), zanimanje lokalne skupnosti, ki prepozna vir kot turisti€nega itn. Z leti se navade
turistov spreminjajo (najveckrat kot posledica druzbenih sprememb) in posledicno se s tem
spreminjajo tudi sami potenciali. Kar se v preteklosti ni smatralo kot turistien potencial, v
sedanjosti lahko predstavlja priloZnost za razvoj na podrocju turizma in obratno (v preteklosti
pomembnejSa morje in sonce, danes vse bolj kulinarika, kulturna dedis¢ina in tradicija) (Vodeb,
2014, str. 34).

2. korak: Analiza turisticnega vira. V tej fazi analiziramo prepoznane potenciale, kar posledi¢no
pripelje do dozorelega zavedanja o nekem turisticnem viru. V osnovi gre za vrednotenje
prepoznanega vira po razli¢nih kriterijih. Pri tem ne smemo pozabiti, da prepoznani vir umeS¢amo
Ze v obstojeco turisti€no destinacijo, ki ima svoje lastnosti. Pri vrednotenju se osredoto¢imo na
lastnosti in kakovosti (posebnost, dragocenost, redkost...), ki vplivajo na podobo vira v o¢eh turista.
Lastna vrednost (subjektivna percepcija), vrednost virov konkurence (primerjava) in projekcije
razvoja trsticnega vira v prihodnosti (povpraSevanje in trendi) so kazalci, od katerih je odvisna
vrednost identificiranega turisti¢nega vira (Vodeb, 2014, str. 34).

3. korak: Artikulacija podobe turisti¢nega vira. Gre za oblikovanje (artikulacija) podobe turisti¢ne
privlacnosti v nastajanju na podlagi vrednotenja turisticnega vira. Pri izbiri in odlo¢anju turista za
destinacijo je kljucen element podoba turisticne privla¢nosti. Uspesna in konkurencna turisti¢na
privlacnost ter posledi¢no destinacija je tista, ki ima najmanjsi razkorak med lastno podobo
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(podoba iz perspektive ponudnika) in podobo v oceh turista, zato mora oblikovanje lastne podobe
in podobe, ki jo zaznava turist, potekati usklajeno. To velikokrat dosezemo tako, da stvari gledamo
iz razli¢nih zornih kotov in ne le iz lastne perspektive. Slaba artikulacija podobe povzroca tezave
v trzni prepoznavnosti destinacije in vpliva na njen polozaj na trgu. Pri samem oblikovanju podobe
moramo paziti, da se izognemo prevelikemu posnemanju in kopiranju uspesSnih turisti¢nih
privlacnosti, saj lahko zameglimo identiteto in razlikovalne lastnosti privlacnosti, kar lahko
privede do neopaznosti na trgu in posledicno do nekonkurenc¢nosti. Zato se je bolje posvetiti
sledenju lastne identitete in prisotnosti na trgu, kar pa zahteva doloc¢eno mero drznosti in tveganja
(Vodeb, 2014, str. 35).

4. korak: Komunikacija podobe turisti¢nega vira. V tem koraku artikulirano podobo komuniciramo
ciljni publiki. Gre za obojestranski proces (komunikacijo med ponudnikom in povprasevalcem),
kjer ena stran predstavlja podobo, druga stran pa se informira o njej. Poteka nenehna interakcija
med ponudbo in povpraSevanjem. Sporoc€ilo in interpretacija o podobi vira se mora ujemati z
potrebami ciljnega trga. Pomembno vlogo igra tudi izbira pravih distribucijskih kanalov, ki so
izbrani na podlagi segmenta turistov, katerim je privlacnost namenjena (Vodeb, 2014, str. 35-36).

5. korak: Razvoj turisti¢ne privlacnosti. V fazi razvoja vklju€ujemo privlacnost v obstojeco in novo
turisticno ponudbo. V skladu s povpraSevanjem in pri¢akovanjem ciljnih segmentov ter na podlagi
obstojecih proizvodov sestavljamo in dopolnjujemo nove turisti¢ne proizvode. Turistu mora biti
dopusceno, da izbira in oblikuje osebni integralni turisti¢ni proizvod po lastnem okusu. Razvoj
proizvodov je prav tako odvisen od zmogljivosti, stopnje razvoja in kakovosti lastnih virov. Razvoj
turisti¢ne privlacnosti je proces, ki se pojavlja v vseh fazah zivljenja neke turisti¢ne privlacnosti.
Za trajnostno valorizacijo turisticne atrakcije pa je potrebno spremljati signale na strani
povprasevanja in jih vkljuciti v posamezni turisti¢ni vir, da bo prinaSal druzbene, okoljske in
ekonomske koristi (Vodeb, 2014, str. 36).

6. korak: TrZenje turisti¢ne privlacnosti. V zadnji fazi valorizacije turisticnih virov se turisticni vir
dokonéno transformira v privla¢nost. Pogoj zato pa je dostopnost in prepoznavnost turisti¢ne
privlacnosti na trgu. TrZenje privla¢nosti se mora ujemati z naravo podobe vira, zato lahko
uporabimo standardno orodje »marketing miksa« s poudarkom na vrednostnem sistemu ciljnega
segmenta. Vsi akterji morajo biti aktivno vkljuceni v celoten proces, Se posebno pa v tej zadnji
fazi (vedno vecji pomen se daje lokalni skupnosti, ki je pomemben del turisti€ne privlacnosti
oziroma destinacije) (Vodeb, 2014, str. 36-37). Pri tem Vodebova (2014, str. 37) omenja
pomembnost internega marketinga, kateri zdruzuje vse glavne akterje (turisticno gospodarstvo,
prebivalce, lastnike, upravo...) in, ki po njenih besedah: [...] »predstavijajo priviacnost, njene
lastnosti, identiteto in zgodbo, ki jo morajo ne samo dobro poznati, ampak ponotranjiti, zato
posnemanje predstavlja najvecje tveganje, saj smo lahko izvrstni, pristni in originalni le v tistem,
kar pravzaprav smo — v nasi lastni podobi.«



2.5 Odnos med turisticnim potencialom, turisti¢cnim virom in turisti¢no privla¢nostjo

Govorimo o treh pojmih, ki se med seboj moc¢no prepletajo in se zdruzujejo v celoto turisti¢ne
privlacnosti. Zaradi te prepletenosti velikokrat prihaja do napacnih interpretacij posameznih
pojmov. Turisti¢ni potencial daje doloceni dobrini uporabno vrednost v turisticne namene in s tem
dobrina postane turisti¢ni vir. Kot smo ze dejali, turisticni vir je potencialna privlac¢nost katere
turist Se ne pozna, se ne trzi v turisticne namene in do nje turist e nima dostopa. Turisti¢ni vir
postane turisti¢na privlacnost, ko se zakljuci prej opisani proces valorizacije. Turisti¢na privlacnost
pa predstavlja kon¢ni produkt, ki ima vidno mesto na turisticnem trgu in je prepoznavna v oceh
turista ter primarni pogoj za nastanek turisti¢ne destinacije. Tako pridemo do sklepa, da je turisti¢ni
potencial predpogoj za nastanek turisti¢ne privlacnosti.

3 BUHALIS 6 A'S MODEL IN MODEL TURISTICNE VALORIZACIJE
KULTURNIH DOBRIN DU CROS

Buhalis 6 A's model:

Buhalis ocenjuje privlacnost destinacije po Sestih kategorijah. Buhalisov 6 A's model vsebuje
(Buhalis, 2000, str. 2):

* znamenitosti (naravne, kulturne, posebni dogodki...),

* dostopnost (celotni transportni sistem: ceste, postaje, prevozna sredstva...),

e turistiCna infrastruktura (nastanitvene in prehranske zmogljivosti, trgovine, druge turisti¢ne
storitve),

* razpoloZljivi turisti¢ni paketi,

» aktivnosti (aktivnosti, ki jih destinacija ponuja turistom),

* podporne storitve (banke, posta, bolnisnica...).

Model turisti¢ne valorizacije kulturnih dobrin Du Cros:

Hilary du Cros (2001) je ustvarila ocenjevalni model kulturnih dobrin (kulturne dedis¢ine), ki
pomaga pri procesu turisticne valorizacije turisticnega vira (dobrine) v turisti¢no privlacnost. Gre
za dvodimenzionalni model, ki je sestavljen iz dveh sektorjev in kazalnikov (povezovanje turizma
in kulturnega menedzmenta), ki kvalitativno in kvantitativno ocenjujejo kulturne dobrine in na
podlagi katerih lahko ocenimo trzni potencial destinacije. Turisti¢ni sektor zajema kazalnike trzne
privlacnosti kulturnih dobrin in kazalnike dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turisti¢nega
proizvoda. Sektor za upravljanje kulturnih dobrin (kulturni menedZzment) pa vsebuje kazalnike
kulturne vrednosti in kazalnike robustnosti (Jahi¢, 2016, str. 64). Vsak kazalnik je ocenjen
individualno, z oceno od 0 do 5. Nekateri kazalniki so izjema, saj imajo lahko najvi§jo mozno
oceno manjSo od 5 (manjSa pomembnost vprasanj). Na podlagi analize kazalnikov izdelamo
matrico trZzne privlacnosti in robustnosti. Matrica ima 9 celic, v katere uvrstimo kulturne dobrine
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glede na skupno vrednost kazalnikov (Stamenkovi¢ & Jaksi¢, 2013, str. 1750). Celice oziroma
polja so oznacene s ¢rkami (A, B, C in D) in Stevilkami od 1 do 3 (du Cros, 2001, str. 168).

Opis celic (Stamenkovi¢ & Jaksi¢, 2013, str. 1752).

* DI - visoka kulturna vrednost/robustnost in nizka trzna privla¢nost,

* (1 —visoka kulturna vrednost/robustnost in srednja trzna privlacnost,
* Al - visoka kulturna vrednost/robustnost in visoka trzna privlacnost,
* D2 —srednja kulturna vrednost/robustnost in nizka trzna privlacnost,

* (C2 —srednja kulturna vrednost/robustnost in srednja trzna privlacnost,
* A2 —srednja kulturna vrednost/robustnost in visoka trzna privlacnost,
* D3 — nizka kulturna vrednost/robustnost in nizka trzna privlacnost,

* B2 —nizka kulturna vrednost/robustnost in srednja trzna privlacnost,

* Bl —nizka kulturna vrednost/robustnost in visoka trzna privlacnost.

Kulturne dobrine z visoko in srednjo kulturno vrednostjo ter z visoko trzno privlac¢nostjo (celili
Al in A2) so idealne, da se razvijejo v turisticne privlacnosti in postanejo glavne znamenitosti v
regiji. Dobrine, ki spadajo v polja B1 in B2, imajo visoko do srednjo trzno privlacnost ter nizko
kulturno vrednost. Naloga menedzmenta je, da obiskovanje dobrin ne skoduje znamenitostim. V
nekaterih primerih je dobrino zaradi njene krhkosti tezko valorizirati v turisti¢no privlacnost.
Obstajajo alternativni pristopi, kot je primer replika Robbovega vodnjaka. Replika stoji na
Mestnem trgu v Ljubljani, original pa je shranjen v Narodni galeriji Slovenije. Pri dobrinah v poljih
C1 in C2 je potrebno optimizirati trzno privla¢nost, obenem pa ohranjati ali izbolj$ati programe za
njihovo fizicno ohranjanje. Dobrine, ki spadajo v nizko trzno privla¢nost matrike (D1, D2 in D3),
ne bodo pritegnile veliko obiskovalcev ne glede na njihovo pomembnost za lokalno skupnost. Za
take dobrine je bolje, da se ohranjajo iz drugih razlog, kot je turizem (du Cros, 2001, str. 168-169).

4  VISNJA GORA — TURISTICNA DESTINACIJA

Visnja Gora je mesto na Dolenjskem, ki lezi med Grosupljem in Ivan¢no Gorico. Spada v Ob¢ino
Ivan¢na Gorica. Ob mestu je speljana avtocesta A2 (Ljubljana-Novo mesto) in ZelezniSka ter
avtobusna linija. Stari del mesta se nahaja na gricu (384 metrov nadmorske visine) pod gradom
Visnja Gora (Stari grad), novejsi del mesta pa se je razvil pod gric¢em starega naselja. Skozi mesto
teCe reka Visnjica. Visnja Gora je urbani kraj, v katerem Zivi 1093 prebivalcev (SURS, 2018).
Krajevna skupnost Visnja Gora je najvecja od dvanajstih krajevnih skupnosti v ob¢ini. V mestu
obratujeta tovarna Elvez d.o.o0. in tovarna Tornado plus d.o.0., mesto ima Podruzni¢no Solo Visnja
Gora, Vzgojno-izobrazevalni zavod Visnja Gora, Center Zelva, vrtec Polzek, Zavod Pelikan in
Mestno kopalis¢e Visnja Gora.

Mesto je bilo prvic omenjeno v 12. stoletju. Leta 1478 je avstrijski cesar Friderik III Visnji Gori
podelil mestne pravice, ker je bil kraj izjemno pomembna strateSka tocka v boju proti turSkim
vpadom. Skozi zgodovino je Visnja Gora bila sodni okraj, nato ob¢ina, trenutno pa je krajevna

skupnost (Golec, 2008, str. 106-115).
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Visnja Gora kot zgodovinsko mesto ponuja Stevilne kulturno-zgodovinske znamenitosti. Naravne
dedisc¢ine samo mesto nima veliko, je pa lahko odlicna izhodi$¢na tocka za obisk okoliskih krajev
iz krajevne skupnosti, ki se nahajajo na pestrem geografskem obmocju in s Stevilnimi naravnimi
bogastvi (npr. slapovi Kosce). Visnja Gora je dom kranjske ¢ebele oziroma kranjske sivke, kar
lahko izpostavimo kot glavno naravno dediS¢ino mesta. Leta 2018 so v ta namen v Visnji Gori
slovesno odkrili spominsko obelezje kranjski Cebeli. Prireditve se je udelezilo ve¢ kot tisoc
domacih in tujih gostov. Med govorci je bil prisoten tudi predsednik mednarodne Cebelarske zveze
Apimondia, Phillip McCabe. Prav tako so postavili ¢ebelnjak in uredili park medovitih rastlin
(Obcina Ivanc¢na Gorica, 2018).

Visnja Gora ima svojo trzno znamko in sicer vsebuje logotip in slogan. Logotip je sestavljen iz
podobe polza (polZ je identiteta mesta oziroma simbol mesta) in podobe starega gradu. Podoba
starega gradu sporoca, da gre za mesto iz srednjeveskih Casov. Pozicija gradu nad polzem
predstavlja tudi dejansko lokacijo gradu, ki se je nahajal nad samim mestom ViSnja Gora. Leta
2008 je nastal slogan »Slovenska pravljica«, ki ga vidimo pod napisom »Visnja Gora«. S tem
sloganom mesto sporoca, da je Visnja Gora v tem sodobnem ¢asu, v katerem se vse odvija hitro in
nacrtovano, kraj, ki prinasa »oddih« od napornega vsakdana. Kraj, kjer staro mestno jedro s svojo
podobo in na trenutke zaspanim vzduS§jem obiskovalcu »pricara pravljico«.

Trzna znamka oziroma njen logotip, ki je prikazana na spodnji sliki 3, se koristi na prireditvah v
sklopu Krajevne skupnosti Visnja Gora, pojavlja se kot del logotipa posameznih zvez v krajevni
skupnosti, v svoj logo ga vkljucuje Mestno kopaliS¢e Visnja Gora, uporabljen je v naslovu
krajevnega glasila Visnjan. Namen znamke je bil dosezen, saj je poenotila podobo celotnega mesta
in krajevne skupnosti ter postala prepoznavna za obiskovalce oziroma turiste.

Slika 3: Trzna znamka Visnja Gora

Visnja Gora
Q Slovenska pravl_jicap?

Vir: Visnja Gora (brez datumay).

S tem ko je ViSnja Gora leta 2018 postala dom kranjske ¢ebele, je ¢ebela postala nov simbol kraja
in nova priloznost, da se kraj identificira ne le kot kraj polza, ampak tudi kot rojstni kraj kranjske
cebele, kar ima lahko velik vpliv na turizem mesta. V ta namen je bil izdelan tudi logotip, ki je
viden na sliki 4. Robert Kuhar (2018, str. 144), kreativni vodja in oblikovalec znamke Visnja Gora
— Slovenska pravljica in logotipa kranjske ¢ebele je ob tem dejal: »Naj Se poudarim, da polz ostaja
nosilni prepoznavni atribut Visnje Gore zaradi svoje zgodovinske in posrecene identifikacijske teze.
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Kranjska cebela se odslej v navezi z Visnjo Goro pojavlja kot bogata vsebinska nadgradnja.
Podobno kot, recimo, kozel Lisec s svojo sodbo ni nov vidni simbol.« S temi besedami je
pozicioniral pomembnost posameznih simbolov Visnje Gore, tako da je polz osnovni promocijski
in identifikacijski lik, ki predstavlja mesto, ostali pomembni liki (npr. kranjska ¢ebela) pa sluzijo
kot nadgradnja in prinasajo Sirino v smislu prepoznavnosti mesta. Visnja Gora spada v turisti¢no
makro destinacijo Osrednja Slovenija & Ljubljana.

Slika 4: Logotip kranjske cebele

) '//gnja Gove’

Vir: Prijetno domace (brez datuma).

Turisticna ponudba mesta in okolice:

* Mestno kopaliS€e ViSnja Gora (bazen, letna kuhinja, gostinski lokal oziroma kavarna,
prireditveni prostor v pokritem Sotoru in drsalisce),

* Prince sport and fun center (kamp, teniSka igriSca, igriS¢e za odbojko na mivki, piknik
prostor z zarom in teko€o vodo, no¢ni klub),

* kulturno-zgodovinske znamenitosti (Stari grad, grad Podsmreka, Mestni trg, Valvazorjev
vodnjak, kovinska skulptura polza, cvinger (ohranja spomin na obzidje mesta), konjs¢ek
(vodnjak v obliki kapele), pulferturn (smodniSnica), Gasa (ozka spodnja mestna ulica, ki
poteka od zahodnega do severnega dela mesta), zgodovinske cerkve, kapela Bozjega groba v
Dednem dolu s 14 postajami krizevega pota...),

* naravna dedis¢ina (kranjska Cebela, slapovi Kosce),

* tradicionalne prireditve (Anin sejem, Jur¢i¢ev pohod, ...),

» zimsko-Sportno sredi$c¢e PolZevo (Hotel Polzevo),

* okoliske turisticne kmetije.

5 EMPIRICNI DEL NALOGE

5.1 Metoda raziskovanja

Za namen naloge sem izbral metodo intervjuja. To metodo sem izbral, ker sem zelel mnenje od
ljudi, ki so najbolj vpleteni v turizem v Visnji Gori in ljudi, ki delajo na podrocju slovenskega
turizma. Intervju sem opravil z Zupanom Obcine Ivancna Gorica DuSanom Strnadom, s
predsednikom Turistiénega drustva Visnja Gora Jozetom Grosom, s predsednikom Krajevne
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skupnosti Visnja Gora Jankom Zadelom, s koordinatorko za RDO Osrednja Slovenija — Turizem
Ljubljana Alenko SorSak in z vodjo korporativnega PR — Slovenske turisti¢ne organizacije Livijo
Kovac¢ Kostantinovic.

Naredil sem dva tematsko razli¢na strukturirana intervjuja. Enega sem sestavil za Zupana,
predsednika turisti¢nega drustva in predsednika krajevne skupnosti z namenom, da so na podlagi
enakih vpraSanj podali svoje mnenje o stanju viSnjegorskega turizma. Drugi strukturni intervju pa
sem naredil za Livijo Kova¢ Kostantinovi¢ in Alenko Sorsak, in sicer o turizmu v malih krajih na
ravni Slovenije.

5.2 Raziskovalni instrument

Strukturiran intervju, namenjen Zupanu, predsedniku turisti¢nega drustva in predsedniku krajevne
skupnosti je sestavljen iz dveh sklopov. V prvem sklopu je sedem vpraSanj odprtega tipa o stanju
turizma v kraju in se navezujejo na Buhalisov 6 A's model, v drugem sklopu pa so vprasanja
zaprtega tipa (ocene od 0 do 5), ki so izpeljana iz Du Crosinega modela turisti¢ne valorizacije
kulturnih dobrin.

Strukturiran intervju, namenjen Liviji Kova¢ Kostantinovi¢ in Alenki SorSak je sestavljen iz osmih
vprasanj o turizmu v malih krajih na ravni Slovenije. Alenka SorSak je odgovorila tudi na vpraSanja
izpeljana iz Du Crosinega modela turisti¢ne valorizacije kulturnih dobrin, ampak samo na
vpraSanja iz turisti¢nega sektorja.

5.3 Omejitve pri opravljanju raziskave

Omejitve so se pojavile pri intervjujih z Livijo Kovac Kostantinovi€ in z Alenko SorSak. Zaradi
premajhnega poznavanja stanja v viSnjegorskem turizmu nista, oziroma sta samo delno odgovorili
na vprasanja o turizmu v Visnji Gori, zato sem ta vpraSanja izlocil. Livija Kova¢ Kostantinovi¢ iz
enakega razloga ni odgovorila na nobeno vpraSanje zaprtega tipa izpeljana iz Du Crosinega modela
turisti¢ne valorizacije kulturnih dobrin, Alenka SorSak pa je kot sem zapisal Ze zgoraj, odgovorila
samo na vpraSanja iz turisti¢nega sektorja, na vpraSanja iz sektorja za upravljanje kulturnih dobrin
pa zaradi nepoznavanja lokalne politike na podro¢ju turizma ni odgovorila (na primer vprasanje:
»Ali obstaja nacrt upravljanja s kulturnimi dobrinami?«). Metoda intervju morda ni najbolj
primerna za Du Crosin model ocenjevanja, saj je za boljSo reprezentativnost povprec¢nih vrednosti
bolje imeti ¢im ve¢ udelezencev oziroma intervjuvancev, kot je na primer to znacilno za anketo,
kar pomeni dolo¢eno omejitev v nalogi. Vseeno pa so po tem modelu v celoti ocenile visnjegorski
turizem tri osebe, ki najbolje poznajo njegovo stanje in so vanj najbolj vpete (zupan, predsednik
turisticnega druStva in predsednik krajevne skupnosti), kar prinasa verodostojne in strokovne
ocene, ter posledi¢no zmanjSuje negativen vidik majhnega Stevila intervjuvancev.
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5.4 Analiza intervjujev z Zupanom Ob¢ine Ivancna Gorica DuSanom Strnadom,
predsednikom Turisti¢nega drustva Visnja Gora JoZetom Grosom in predsednikom
Krajevne skupnosti ViSnja Gora Jankom Zadelom

Visnja Gora za vse sogovornike predstavlja velik turisti¢ni potencial, ki pa je bil do sedaj premalo
izkori$¢en. Zupan in predsednik turisti¢nega drustva najve&jo priloZnost vidita v bogati zgodovini
mesta (540 let). Kot pomembne elemente turistiéne ponudbe so izpostavili Mestno kopalisce v
Visnji Gori, zimsko-Sportno sredisce Polzevo (okolica Visnje Gore), staro mestno jedro, Jurcicev
pohod, zgodovinske cerkve v okolici... Vsi pa so poudarili velik pomen naravnega bogastva v
okolici mesta oziroma v sami krajevni skupnosti za uspesnost turizma. Sem $tejejo slapove ob
Kosci, Stevilne pohodniSke poti (gozdna ucna pot) in okoliske turisticne kmetije. Predsednik
turistiénega drustva Gros pa je izpostavil tudi pomembne zgodovinske osebnosti mesta (Janez
Candek, Janez Cigler, Anton Tomsi¢, Josip Jurcic...).

Veliko se pricakuje od projekta Kranjske ¢ebele. S tem, ko je Visnja Gora v lanskem letu uradno
postala dom kranjske Cebele, se po mnenju sogovornikov za¢enja novo obdobje za visnjegorski
turizem. Projekt zajema obnovo stare mestne Sole v HiSo kranjske ¢ebele, v kateri bo sodobni
muzej o Cebeli, hostel, kavarna oziroma medarna (gostinska ponudba), prostor namenjen
predstavitvi Visnje Gore, in del, kjer bo delovala slovenska ¢ebelarska akademija. V okviru
projekta nameravajo zgraditi blagovno znamko Kranjske ¢ebele (kranjske sivke) in jo trziti po
celem svetu. Po besedah zZupana naj bi Hisa kranjske cebele postala nek reprezentancni objekt s
podrocja ¢ebelarstva v Sloveniji, kar prinasa izjemno priloznost tako za Visnjo Goro, kot tudi za
celotno ob¢ino, saj naj bi se tukaj sre¢evali pomembni ljudje s podrocja Cebelarstva iz celega sveta.

Kot glavno pomanjkljivost navajajo slabo organizacijo in pomanjkanje jasno zalrtanih ciljev
razvoja turizma. Dolgo ¢asa mesto ni imelo urejene niti osnovne infrastrukture (ni bilo plo¢nikov,
kanalizacije, javne razsvetljave, zelenice se niso urejale... ). Velik problem vidijo v tem, da mesto
nima gostinske ponudbe s hrano in prenocitvenih kapacitet (oboje se bo resilo z odprtjem Hise
kranjske ¢ebele). Zupan Strnad je izpostavil, da je ena izmed pomanjkljivosti turizma, ne samo v
Visnji Gori, ampak tudi v celi ob¢ini, pomanjkanje organiziranega vodenja in, da na tem podrocju
mocno zaostajajo in je trenutno vodenje odvisno od nekaj posameznikov. Predsednika Zadel in
Gros pogresata ve¢ sodelovanja prebivalcev mesta pri odlocitvah in urejanju Visnje Gore, kar
negativno vpliva na podobo in duSo mesta. Za Grosa je problematicen tudi sam status mestnega
kopalisca, ki je sicer v lasti turistiénega drustva, ampak ima stavbno pravico najemnik in zaradi
tega prihaja predvsem do administrativnih teZav, kar pa vpliva na razvoj turizma na tem podrocju.

Strnad in Gros oviro pri razvoju turizma v kraju vidita v financah. Gros pravi, da v turisticnem
drustvu zadnje Case i§¢ejo sponzorje ali donatorje, kar pa ni enostavno. Strnad si Zeli vecje financne
podpore drzave, saj oblinski proraCun ne zadoSCa za uresniitev vseh zelja povezanih z
investiranjem v turizem. Sam eno izmed reSitev vidi v boljSem ¢rpanju oziroma koriS¢enju
evropskih sredstev. Dodaja Se, da je turizem na drzavni ravni premalo organiziran in da bi se vsi
ukvarjali z vsem ( npr. vsi bi imeli smucarska sredi$ca, vsi bi imeli bazene, vsi bi imeli pohodniske
poti...), kar pa ne prinasa napredka. Po njegovem mnenju bi morale turisti¢ne organizacije na
drzavni ravni dajati nasvete tistim, ki odlo¢ajo na lokalnem nivoju, v katero smer naj delajo,
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oziroma se osredotocijo, da bi dopolnili turisti¢no ponudbo celotne Slovenije. Predsednik krajevne
skupnosti Zadel je bil bolj specificen in meni, da bi bilo potrebno za bolj$i razvoj in prepoznavnost
odstraniti starejSe objekte na nekaterih mestih, ki zelo kazijo sam izgled kraja, urediti peSpot do
mestnega jedra, posekati doloceno grmovje, postaviti nove oznacbe ulic itd.

Na vpraSanje, kaksSen vpliv ima turisticna destinacija ViSnja Gora na okoliske kraje in ob¢ino ter
kaksno je njihovo mnenje o tem, da bi morala Visnja Gora zaradi svoje zgodovinske pomembnosti
in bogate kulturne dediS¢ine biti kljucna turisticna to¢ka v Ob¢ini Ivan¢na Gorica, je bil odgovor,
da vpliv zagotovo ima, ampak da mesto vidijo kot del zaokrozZene celote turizma v obc¢ini Ivanc¢na
Gorica. Zupan Strnad pa se obenem zaveda, da Visnja Gora s svojo lego ob avtocesti in kot kraj,
ki je najblizje centru drzave (Ljubljani), predstavlja vstopno tocko turistom v ob¢ino Ivan¢na
Gorica in lahko s svojo bogato zgodovino naredi moc¢an prvi vtis na turiste. S tem namenom zelijo
v mestu v Ze prej omenjeni Hisi kranjske ¢ebele, ponuditi informacije o celotni turisti¢ni ponudbi
Obcine Ivan¢na Gorica.

Vsi trije sogovorniki so mnenja, da je sodelovanje med ob¢ino, krajevno skupnostjo in turisti¢nim
drustvom dobro, a da bi lahko bilo e boljse. Zupan si tezko predstavlja dosedaniji turizem v Visnji
Gori brez turisticnega druStva, ki je nosilec aktivnosti, in zaradi katerega zivijo nekateri dogodki,
ki jih drugace ne bi bilo (npr. Anin sejem in razni koncerti), prav tako je turisti¢no druStvo po
njegovih besedah pomemben ¢&len pri vsakoletni organizaciji Juréicevega pohoda. Zelel bi si, da
bi bilo teh dogodkov ve¢, obenem pa se zaveda, da je turisticno druStvo omejeno s finan¢nimi
sredstvi. Predsednik turisticnega drustva Gros je dejal, da jim obc¢ina pomaga na dolocenih
podrogjih (tisk, promocija in strokovna pomoc), vendar se velikokrat pojavi dolocen problem, kjer
bi dodatno potrebovali pomo¢ s strani obcine, pa te pomoci ne dobijo. PogreSa boljSo
informiranost glede ciljev za prihodnost, eno izmed moZnosti za boljSe sodelovanje pa konkretno
vidi v primeru mestnega kopaliS¢a in celoletnega kopalis¢a, kjer bi ob¢ina lahko na primer kupila
karte za kopaliS¢e oziroma drsali$¢e in jih podelila ¢lanom dolocenih zvez pod njenim okriljem z
namenom povecanja prepoznavnosti kompleksa. Med drugim je mnenja, da kraji in posamezna
turistiCna drustva Se vedno gledajo na stvari preve¢ »lokalno« in med njimi ni prave povezanosti.
Za konec je Se dejal, da bo potrebno boljSe sodelovanje s kulturnim druStvom, kajti pri nekaterih
dogodkih oziroma prireditvah so sestavni del tudi kulturni vloZki. Turisticno drustvo dobro
sodeluje tudi s Turisti¢no zvezo Slovenije. Vsako leto sodelujejo na razpisu za sofinanciranje ene
prireditve, kar predstavlja pomemben del prihodka drustva. Zupanu pa odli¢no priloznost za
sodelovanje predstavlja projekt Kranjske cebele, pri katerem si Zeli, da bi pri organizaciji stopili
skupaj, da bi vsak prevzel svoj del odgovornosti oziroma poslanstva in bi tako lazje dosegli kon¢ni
cilj.

5.5 Analiza intervjujev z Alenko SorSak (koordinatorka za RDO Osrednja Slovenija —
Turizem Ljubljana) in z Livijo Kova¢ Kostantinovi¢ (vodja korporativnega PR —
Slovenska turisticna organizacija)

Po besedah Alenke SorSak se stanje na podro¢ju turizma v manjsih krajih v Sloveniji izboljsuje,
kar je posledica rasti turisticne panoge v drzavi. Ljudje so se zaceli ukvarjati s turizmom na bolj
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profesionalni ravni. Livija Kova¢ Kostantinovi¢ dodaja, da je stanje turizma v teh krajih odvisno
predvsem od turisticne ponudbe, nastanitvenih kapacitet in promocije.

Po mnenju sogovornic se morajo manjsi kraji turizma lotiti stratesko, sistemati¢no in v skladu s
sploSnimi usmeritvami razvoja slovenskega turizma (trajnost, butiCnost, petzvezdi¢nost,
drugacnost...). Prav tako priloZznost za manjsSe kraje obe vidijo v povezovanju z ve¢jimi in bolj
prepoznavnimi turisti¢nimi destinacijami. Kostantinovic¢eva je za dober primer navedla Ljubljano,
ki se na trgu ne predstavlja samostojno, ampak skupaj z 25 okoliskimi ob¢inami (Ljubljana z
okolico). Sorsakova prednost manjsih krajev vidi v njihovi avtenti¢nosti, lokalnosti (lokalno
prebivalstvo se lazje poistoveti z zgodbo) in ne masovnem turizmu. Slabosti pa v premajhni
prepoznavnosti (tuji turisti pridejo v Slovenijo, ampak ne obis¢ejo manjSih krajev, ker jih ne
poznajo) in pa v pomanjkanju strokovnega osebja, ker se ljudje raje odlocijo za zaposlitev v vecjih
krajih. To pa posledi¢no pomeni, da v teh krajih velikokrat delujejo ljudje z neustrezno izobrazbo
in brez znanja tujih jezikov.

Kostantinoviceva je izpostavila Koper, Idrijo, Brda, Sol¢avsko, Soco, Lasko, Kolpo, Lendavo in
Zalec kot uspesne manjie kraje v slovenskem turizmu. Veéina nastetih krajev so zmagovalci
evropskega projekta Evropska destinacija odlicnosti (European Destinations of Excellence, v
nadaljevanju EDEN) ki ga organizira Slovenska turisti¢na organizacija. Naziv EDEN destinacije
prejmejo kraji, ki so zgled ostalim, so trajnostni in imajo dobro turisti¢no ponudbo. Sor§akova pa
je kot primer uspeSnega manjSega kraja v Osrednji Sloveniji ponudila Polhov Gradec, ki ima kot
glavno turisti¢no to¢ko Polhograjsko gras¢ino, s pomocjo evropskih sredstev so uredili tematske
ucne poti in Polhov dozivljajski park in uspesno sodelujejo s Turizmom Ljubljana.

Obe menita, da ima turizem v manjsih krajih velik vpliv na celoten slovenski turizem, in sicer ima
Ze prej omenjeno komplementarno funkcijo, prinasa vecjo raznolikost in prepoznavnost
turisticne ponudbe ter v glavnem delu sezone razbremenjuje vecje turistine destinacije (Ljubljana,
Bled, obala), tako da turiste (turisti¢ne tokove) preusmerijo k sebi.

Organizacije s podrocja turizma pomagajo manj$im krajem na podrocju promocije, izobrazevanj,
sofinanciranjih pri raznih projektih, organizaciji prireditev... Slovenska turisticna organizacija
podpira kraje preko projekta EDEN destinacije, projektov Sejalec in Snovalec ter prek kampanje
Dva milijona razlogov, zakaj cutimo Slovenijo, ki omogoca, da tudi manjsi kraji lahko preko
Slovenske turisti€ne organizacije promovirajo (npr. poSljejo fotografijo) svoje znamenitosti
(»skrite koticke«) z namenom privabiti obiskovalce.

Alenka Sorsak je za konec dejala, da ViSnja Gora ima manjse tocke, ki pa so zaenkrat razdrobljene
in neprepoznavne. Priloznost vidi v tem, da se turisti¢ne tocke povezejo v neko celoto in, da mesto
razvije svoj lasten produkt, okoli katerega se lahko zgradi zgodba (dobro priloznost vidi v projektu
Kranjske ¢ebele). Pomanjkljivost Visnje Gore vidi promociji in namestitvenih kapacitetah.
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5.6 Buhalis 6 A's model Visnja Gora

Tabela 1 je narejena na podlagi intervjujev z zupanom Obcine Ivan¢na Gorica DuSanom Strnadom,
predsednikom Turisticnega drustva Visnja Gora Jozetom Grosom in predsednikom Krajevne
skupnosti Visnja Gora Jankom Zadelom.

Tabela 1: Buhalisov 6 A’s model

BUHALIS-ov POMEMBNOST
|
6A'S MODEL NIZKA VISOKA
1 2 3 4 5
ZNAMENITOSTI Naravne Zgodovinske in
znamenitost kulturne
znamenitosti
AKTIVNOSTI Kulinarika Tematske in uéne Sportne
poti aktivnosti
Prireditve
TURISTICNA Restavracije Drsalisce Mestno kopalisce
INFRASRUKTURA
Namestitve
RAZPOLOZLJIVI Sportno
TURISTICNI rekreacijski
PAKETI turisti¢ni paket
KVALITATIVNA OCENA

DOSTOPNOST *  dobre povezave z javnim potni§kim prometom (vlak in avtobus)

* urejena cestna infrastruktura

*  delno urejene pespoti do znamenitost
POMOZNE *  mozZnosti ban¢nih storitev samo na posti
STORITVE * razpolozljive postne storitve in trgovina

*  nijavnih sanitarij

* zadovoljive informacijske tocke

Vir: Lastna izdelava.

Iz Buhalisovega 6 A's modela oziroma po opravljenih intervjujih je razvidno, da so zaenkrat Se
vedno najbolj pomembne zgodovinske in kulturne znamenitost, kamor spadajo staro mestno jedro,
Stari grad, grad Podsmreka... Res pa je, da je slednji zapuScen in Ze mocno dotrajan ter, da tudi
nekatere druge znamenitosti niso v najboljSem fizicnem stanju. Zelo pomembne so naravne
znamenitosti, tukaj so misljeni Slapovi KoSce in kranjska ¢ebela. Prav projekt Kranjske c¢ebele
predstavlja glavni turisti¢ni produkt za Visnjo Goro v naslednjih letih in posledi¢no so tudi sama
pric¢akovanja zelo visoka.
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Pri aktivnostih je treba na prvo mesto poudariti Sportne aktivnosti, ki se izvajajo v okolici mesta
(pohodnistvo, kolesarstvo) in v samem mestu (kopanje, drsanje, tenis). Zagotovo ne smemo
pozabiti na Gozdno ucno pot, ki je dolga 6 kilometrov in poteka med Visnjo Goro in Polzevim
(med drugim gre za prvo polovico Jurcicevega pohoda). Veliko vlogo za turizem v Visnji Gori pa
igrajo tudi tradicionalne prireditve, kot sta Jur¢i¢ev pohod in Anin sejem, ki privabita mnozico
ljudi iz cele Slovenije.

Turistina infrastruktura v mestu ni najboljsa. Mesto ima sicer kopalisc¢e s 100 letno tradicijo
(Mestno kopalisce Visnja Gora) in celoletno drsalisce, kar privabi veliko obiskovalcev, ampak po
drugi strani samo mesto nima prehrambnega obrata (gostilne s hrano oziroma restavracije), niti
namestitvenih kapacitet (izjema je avtokamp v Prince Sport and Fun centru), kar predstavlja veliko
tezavo pri zadrzevanju turistov v kraju vec dni. Situacijo nekoliko resujejo Hotel Polzevo in
okoliske turisticne kmetije. Tezavo bodo resili v sklopu projekta Kranjske cebele in sicer
obljubljajo HiSo kranjske ¢ebele, v kateri bo med drugimi tako gostinski obrat s hrano kot hostel.
Slabo stanje je tudi, kar se ti¢e ponudbe turisti¢nih paketov. Zaenkrat lahko govorimo samo o
Sportno rekreacijskih paketih v okviru ponudbe Mestnega kopalis¢a Visnja Gora in Prince Sport
and Fun centra.

Dostopnost do Visnje Gore in njenih znamenitosti je dobra. Dobre povezave z javnim potniskim
prometom (vlak in avtobus), urejena cestna infrastruktura. Ve¢ji problem so nekatere osnovne
storitve, na primer da v mestu ni vec bankomata in se lahko denar dviguje samo na posti, ki pa je
za vikend zaprta. V Visnji Gori zaradi njene majhnosti obratuje le ena trgovina z zivili, v mestu ni
javnih sanitarij, ima pa mesto zadovoljivo informacijsko tocko, na kateri turist najde informacije
tudi za ostale kraje v Ob¢ini Ivan¢na Gorica.

5.7 Model turisti¢ne valorizacije kulturnih dobrin Du Cros za Vi§njo Goro

Rezultate v tabelah od 2 do 8, sem dobil na podlagi ocen, ki so jih podali Zupan Obcine Ivan¢na
Gorica DuSan Strnad, predsednik Turisticnega druStva Visnja Gora JoZe Gros, predsednik
Krajevne skupnosti Visnja Gora Janko Zadel in Alenka SorSak, koordinatorka za RDO Osrednja
Slovenija (Turizem Ljubljana). Slednja je podala ocene samo na vpraSanja v sklopu turisti¢énega
sektorja (kazalniki trzne privlacnosti kulturnih dobrin in kazalniki dejavnikov pomembnih pri
oblikovanju turisticnega proizvoda). Ocene se navezujejo na Stari grad, grad Podsmreka in staro
mestno jedro, ki zajema Mestni trg, Valvazorjev vodnjak, kovinsko skulpturo polza, cvinger
(ohranja spomin na obzidje mesta), konjs¢ek (vodnjak v obliki kapele), pulferturn (smodnisnica),
Gasa (ozka spodnja mestna ulica, ki poteka od zahodnega do severnega dela mesta).
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Turisti¢ni sektor:

Tabela 2: Kazalniki trzne priviacnosti kulturnih dobrin

1. Kazalniki trZne privla¢nosti kulturnih dobrin

Kazalniki Mozne ocene Povprecna
ocena
Ambient 0-1 (slab), 2-3 (zadovoljivo), 4 3,5
(dober) in 5 (odlic¢en)

Prepoznavnost izven lokalne skupnosti 0-1 (ne), 2-3 (dobra) in 4-5 (zelo 2,3
dobra)

Pomemben nacionalni simbol 0 (ne), 1-3 (ima potencial) in 4-5 (da) 3,3

Moznost dobre pripovedi (»zgodbe«) o kulturni dobri 0 (ne), 1-3 (ima potencial) in 4-5 (da) 4,5

Vsebuje lastnosti, ki jo jasno locuje od drugih okoliskih 0-1 (malo), 2-3 (zadovoljivo), 4 3,3

kulturnih dobrin (veliko) in 5 (zelo veliko)

Privla¢no za posebne priloznosti, ki bi privabile ve¢ tujih 0 (ne), 1-3 (ima potencial) in 4-5 (da) 4

turistov, npr. organizacija festivala

Komplementarna z drugimi turistiénimi proizvodi na 0 (ne), 1-3 (ima potencial) in 4-5 (da) 4

destinaciji ali v regiji

Turisti¢na aktivnost v regiji 0-1 (majhna), 2-3 (srednja) in 4-5 2,8
(visoka)

Destinacija se predstavlja (trzi) kot kulturna 0-1 (ne), 2-3 (srednje) in 4-5 (zelo) 3

Skupna Ocena (0-45) 30,5

Vir: Lastna izdelava.

Tabela 3: Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turisticnega proizvoda

2. Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turisticnega proizvoda

Kazalniki MoZne ocene Povprecna
ocena
Dostop do kulturne dobrine 0 (ni dovoljen), 1-2 (omejen dostop) in 3-4 3,3
(omogocen dostop do vseh elementov
kulturne dobrine)
Razdalja in transport do kulturne dobrine 0 (zelo oddaljena/tezak dostop), 1-2 2.8
(dostopnost je olajsana) in 3 (odli¢na
dostopnost)
Blizina drugih kulturnih atrakcij 0 (zelo oddaljena), 1-2 (srednje oddaljena) in 3

3 (kratke in enostavno prehodne razdalje)
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Tabela 3: Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turisticnega proizvoda (nad.)

2. Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turisticnega proizvoda

Kazalniki MoZne ocene Povprec¢na
ocena
Storitvene ugodnosti, parkiranje, oznacene poti do| 0 (slabo), 1-2 (zadovoljivo), 3-4 (dobro) in 2
kulturnih dobrin, osvezilne pijace, razpolozljivost 5 (odli¢no)
informacij, toaletni prostori
Skupna Ocena (0-15) 11,1

Vir:

Lastna izdelava.

Tabela 4: Sestevek kazalnikov turisticnega sektorja

SeStevek ocen kazalnikov trZne privlacnosti kulturne dobrine in kazalnikov dejavnikov

pomembnih pri oblikovanju turisti¢nega proizvoda

Sestevek skupnih ocen kazalnikov

Kriterij

* nizka trzna privlacnost: 0-20,

41,6 (ViSOka trzna pr ivlaénost) * srednja trzna privlacnost: 21-40,

* visoka trzna privlacnost: 41-60.

Vir:

Sektor za upravljanje kulturnih dobrin:

Lastna izdelava.

Tabela 5: Kazalniki kulturne vrednosti

1. Kazalniki kulturne vrednosti

Kazalniki MozZne ocene Povprecna ocena

Estetska in arhitekturna vrednost 0 (nizka), 1 (srednja) in 2 (visoka) 1,3

Zgodovinska vrednost 0 (nizka), 1 (srednja) in 2 (visoka) 2

Izobrazevalna vrednost 0 (nizka), 1 (srednja) in 2 (visoka) 1,7

Druzbena vrednost 0 (nizka), 1 (srednja) in 2 (visoka) 1.3

Znanstveno-raziskovalna vrednost 0 (nizka), 1 (srednja) in 2 (visoka) 2

Naravnost kulturne dobrine glede na | O (obi¢ajna dobrina), 1-2 (manj obi- 2

druge dobrine ¢ajna) in 3 (unikatna)

Vpliv na prepoznavnost destinacije 0-1(slab), 2-3 (dober) in 4 (odli¢en) 2,7
Skupna Ocena (0-17) 13

Vir:

Lastna izdelava.
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Tabela 6: Kazalniki robustnosti

2. Kazalniki robustnosti

Kazalniki MozZne ocene Povprecna
ocena
Obcutljivost kulturne dobrine 0-1 (velika), 2-3 (srednja) in 4 (ni obcutljiva) 3
Stopnja(stanje) obnove 0 (slaba), 1 (delne obnove), 2-3 (dobra) in 4 1,7
(odli¢na)
Obstaja nacrt upravljanja z kulturnimi dobrinami 0 (ni nacrta), 1-4 (v pripravi) in 5 (obstaja) 2.3
Reden nadzor in vzdrzevanje 0 (slabo), 1-2 (delno), 3-4 (dobro) in 5 1
(odli¢no)
Potencial za redno investiranje in za sodelovanje 0 (slab), 1-2 (zadovoljiv), 3-4 (dober) in 5 4
kljuénih deleznikov (odlic¢en)
Moznost negativnega vpliva velikega Stevila 0-1 (velika), 2-4 (srednja) in 5 (majhna) 3,3
obiskovalcev na fizi¢no stanje kulturne dobrine
Moznost negativnega vpliva velikega Stevila 0-1 (velika), 2-4 (srednja) in 5 (majhna) 4
obiskovalcev na zivljenjski stil in tradicijo
lokalne skupnosti
Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja 0-1 (velika), 2-4 (srednja) in 5 (majhna) 3,7
turisticnega proizvoda negativno vpliva na
fizicno stanje kulturne dobrine
Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja 0-1 (velika), 2-4 (srednja) in 5 (majhna) 3,7
turisticnega proizvoda negativnho vpliva na
zivljenjski stil in tradicijo lokalne skupnosti
Skupna Ocena (0-43) 26,7

Vir: Lastna izdelava.

Tabela 7: Sestevek kazalnikov sektorja za upravljanje kulturnih dobrin

Sestevek ocen kazalnikov kulturne vrednosti in kazalnikov robustnosti

Sestevek skupnih ocen kazalnikov

Kriterij

39,7 (srednja kulturna
vrednost/robustnost)

* nizka kulturna vrednost/robustnost: 0-20,

* srednja kulturna vrednost/robustnost: 20-40,

¢ visoka kulturna vrednost/robustnost: 40-60.

Vir: Lastna izdelava.

Tabela 8: Matrika trzne priviacnosti in robustnosti

Kazalniki TrZna privla¢nost

Skupna vrednost | 0-20 21-40
Kulturna 0-20 D3 B2
vrednost/robustnost D2 C2

41-60 D1 Cl Al

Vir: Lastna izdelava.
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Rezultati nam kazejo, da ima Visnja Gora na podlagi kulturnih dobrin visok turisti¢en potencial,
saj imajo dobrine visoko trzno privlacnost in srednjo kulturno vrednost, kljub temu pa je zaznati,
kar precej pomanjkljivosti.

Kulturne znamenitosti imajo moznost dobre pripovedi zgodbe (ocena 4,5 od 5), kar je povezano
Z bogato in pomembno zgodovino, Ki jih nosijo te dobrine (ze ve¢ kot 500 let). Govorimo lahko
tudi o pomembnih nacionalni simbolih (ocena 3,3 od 5) in da gre za znamenitosti, ki so edinstvene,
ter dobro lo€ljive od drugih znamenitosti v okolici oziroma regiji (ocena 3,3 od 5). Vseeno pa
njihova prepoznavnost izven lokalne skupnosti ni najbolj$a (ocena 2,3 od 5), kar lahko povezemo
s slabSo promocijo izven Obcine Ivan¢na Gorica. Znamenitosti imajo visok nivo komplementar-
nosti z drugimi turistiénimi proizvodi oziroma produkti v kraju (ocena 4 od 5), kar lahko vidimo
v primeru Jur€i¢evega pohoda, ki se uspesno dopolnjuje s starim mestnim jedrom, Kjer potekajo
prijave in zacetek pohoda, ter s Starim gradom, ki se prav tako pojavi na trasi pohoda. Komple-
mentarnost lahko zasledimo tudi v projektu Kranjske ¢ebele, saj spominsko obelezje kranjski
¢ebeli, ¢ebelnjak in park medovitih rastlin leZijo v starem mestnem jedru in se lepo dopolnjujejo s
kulturnimi znamenitostmi. Hisa kranjske ¢ebele pa bo delovala v stavbi stare visnjegorske Sole.
Destinacija se v zadnjem obdobju trzi kot kulturna (540 let staro srednjevesko mesto) in kot na-
ravna (dom kranjske ¢ebele), zato ne preseneca ocena 3 od 5. Dostopnost, razdalje in transport do
kulturnih dobrin, kot smo ugotovili Ze v Buhalisovem modelu, so dobre.

Kazalniki kulturne vrednosti so v povpre¢ju visoki, kar pomeni, da imajo kulturne znamenitosti
visoko estetsko, arhitekturno, zgodovinsko, izobrazevalno, druzbeno in znanstveno-raziskovalno
vrednost. Kar se ti¢e same robustnosti kulturnih dobrin, je skupna ocena visoka, ampak to nas ne
sme zavesti. Na eni strani ze lahko govorimo o visokih ocenah, kar se ti¢e moZnosti vpliva
masovnega turizma in razvoja turizma na fizino stanje kulturnih znamenitosti ter na lokalno
prebivalstvo. Po drugi strani pa moramo izpostaviti slabe ocene na podrocju stanja obnov kulturnih
dobrin (ocena 1,7 od 4), na podroc¢ju nacrta upravljanja s kulturnimi dobrinami (ocena 2,3 od 5) in
na podro¢ju rednega nadzora ter vzdrZevanja kulturnih dobrin (ocena 1 od 5). Posledico
zanemarjenja teh dejavnikov lahko vidimo predvsem na gradu Podsmreka, ki je v izredno slabem
fizicnem stanju.

5.8 Predlogi za nadaljnji razvoj turizma v Visnji Gori

Na podlagi ugotovitev, ki sem jih pridobil po opravljenih intervjujih, analizah in zbranih
sekundarnih podatkov, sem podal nekaj predlogov za nadaljnji razvoj turizma v Visnji Gori:

e Da se v prihodnosti poleg projekta Kranjska cebela, ki postaja glavni turisti¢ni produkt kraja,
osredotoci tudi na ostalo turisti¢no ponudbo in se jo poveze v neko smiselno celoto.

e SistematiCen in nacrten pristop k razvoju turizma (boljSa promocija, boljSi nadzor in
vzdrZevanje znamenitosti, zacrtati si dolgorocne cilje in vizijo, vodeni ogledi...).

e BoljSe sodelovanje med razlicnimi drustvi, ob¢ino in krajevno skupnostjo. Boljsi pretok
informacij, vzajemno sodelovanje, medsebojno izobrazevanje...
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e Iskati priloznost z okrepljenim sodelovanjem z nacionalnim turistiénim organizacijam in s
sodelovanjem pri projektih, kot so projekt Evropske destinacije odli¢nosti (EDEN destinacije),
projekta Sejalec in Snovalec, pri kampanji Dva milijona razlogov, zakaj ¢utimo Slovenijo...

e Scasoma, ko bo projekt Kranjske ¢ebele dodobra zazivel in ko bo urejena Hisa kranjske cebele
(posledi¢no bo poskrbljeno za namestitvene kapacitete in gostinsko ponudbo), bi lahko Visnja
Gora zacela razmisljati o povezovanju s Turizmom Ljubljana. To pomeni, da bi lahko svojo
turisticno ponudbo navezala na Ljubljano in jo trzila preko nje. Res je sicer, da je na spletni
strani mesto omenjeno v okviru Ob¢ine Ivanéna Gorica, ki je ena iz med 25 obcin, ki sodeluje
z ljubljanskim turizmom, ampak sam bi si zelel sodelovanja na nivoju Polhovega Gradca ali
Kamnika, ki sta predstavljena kot turisticni destinaciji v navezi z Ljubljano.

e Priloznost investiranja preko ¢rpanja evropskih sredstev. Dober primer je ravno Polhov Gradec,
kjer so s pomocjo evropskega denarja uredili tematske uc¢ne poti in Polhov dozivljajski park.

e Vzbuditi zavest pri prebivalcih mesta, da je ViSnja gora zgodovinsko pomembna in da zivijo v
mestu z zgodovinsko-kulturnimi ter naravnimi znamenitostmi, katere pa je potrebno vzdrzevati,
ohranjati in ne unic¢evati. Posledi¢no bi to pozitivno vplivalo na sam turizem.

SKLEP

V zakljuéni strokovni nalogi sem na teoreti¢ni in prakticni na¢in prouceval turisti¢no destinacijo
in turisti¢en potencial kraja oziroma destinacije. Iz teorije lahko razberemo, da uspesno turisticno
destinacijo oblikuje ve¢ elementov, kot so atrakcije, dostopnost, cloveski viri, imidz, karakter, cena
in podporne storitve. Prav tako gre turisti¢na destinacija skozi ve¢ zivljenjskih faz (od faze uvajana
do faze propada), skozi katere se destinacija oziroma njeni elementi prilagajajo razmeram na trgu,
da poslujejo ¢im bolj uspesno in optimalno. Mocno pomemben za samo destinacijo je destinacijski
management, ki skrbi za strateski razvoj turisticne destinacije.

Slovenski turizem je organiziran po piramidnem sistemu, katerega glavni namen je boljSe
zadovoljevanje pri¢akovanj turistov. Na vrhu so §tiri makro destinacije (Mediteranska Slovenija,
Alpska Slovenija, Termalna Panonska Slovenija in Osrednja Slovenija & Ljubljana), nato so pod
vsako makro destinacijo vodilne destinacije (od 6 do 10 na makro destinacijo) ter tako navzdol do
tistth najmanjSih elementov tega sistema. Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo je leta
2017 izdalo strategijo za razvoj slovenskega turizma, ki nacrtuje, da Slovenija do leta 2021
postane zelena, aktivna in zdrava destinacija za 5-zvezdi¢na dozivetja.

Ugotovil sem, da je turisti¢en potencial prvi pogoj za razvoj turizma, oziroma pogoj, da se iz neke
dobrine razvije turisti¢en proizvod, zaradi katerega bodo prisli turisti, ampak Ce se tega potenciala
ne razvije (najprej v turisti¢ni vir preko procesa valorizacije in nato v turisti¢no privlacnost, ki
postane del turisticnega proizvoda), sam kraj ne more pri¢akovati prihoda turistov in obiskovalcev,
saj je turisticni potencial sam po sebi premalo.

Turisti¢ni potencial sem ocenjeval z Du Crosinem modelom turisti¢ne valorizacije kulturnih do-
brin, ki skozi stiri sklope kazalnikov ocenjuje trzno privlacnost, kulturno vrednost in robustnost
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kulturnih dobrin ter dejavnike, ki so pomembni pri oblikovanju turisti¢nega proizvoda. Z Buhali-
sovim 6 A's modelom pa sem predstavil Visnjo Goro v lu¢i turisti¢ne destinacije oziroma ovire in
slabosti, ki zavirajo razvoj mesta v pravo turisti¢éno destinacijo. Prav tako sem izpostavil pozitivne
vidike Kraja na podro¢ju turisti¢ne destinacije. Modela se veckrat prepletata in obenem dobro do-
polnjujeta za opredelitev kraja z vidika turizma.

Raziskava je pokazala, da ima Visnja Gora visok turisti¢ni potencial, da ima tako kulturno-zgo-
dovinske kot naravne dobrine, ki se jih splaca razvijati v turisticne namene. Vseeno pa ima turizem
v Visnji Gori veliko pomanjkljivosti in tezko govorimo, da je organizirana in urejena turisticna
destinacija, oziroma da je Visnja Gora sploh turisticna destinacija. Najvec¢ji pomanjkljivosti sta
pomankanje namestitvenih kapacitet in pomankanje gostinskega obrata s hrano (restavracije ozi-
roma gostilne s hrano). Ce smo natanéni, mesto razen avtokampa v Prince Sport and Fun centru
nima prenocitvene ponudbe in gostinske ponudbe s hrano. Situacijo nekoliko reSujejo Hotel Pol-
Zevo, ki je v blizini in okoliske turisti¢ne kmetije. Potrebno bo tudi boljse vzdrzevanje znamenitosti
(predvsem mislim tu na grad Podsmreka) in pa boljsa promocija izven lokalne skupnosti. Zagotovo
trzna znamka Visnje Gore s svojo vizualno privlacnostjo (logotip) in posrecenim sloganom (Visnja
Gora slovenska pravljica) predstavlja velik potencial pri trzenju visnjegorskega turizma po celi
Sloveniji. Turizma se bo potrebno lotiti bolj na¢rtno in organizirano ter ga sestaviti v neko smi-
selno celoto.

Visnja Gora ima tudi pozitivne tocke. V prvi vrsti je potrebno izpostaviti projekt Kranjske cebele,
ki nakazuje boljse ¢ase za visnjegorski turizem. Projekt nima samo nacionalnega, ampak medna-
rodni potencial. Sam projekt bo med drugimi reSeval teZzave z nastanitvijo (hostel) in ponudbo
hrane (gostinski obrat s hrano), vse v sklopu odprtja HiSe kranjske ¢ebele. Omeniti je potrebno
Mestno kopali$¢e Visnja Gora, ki je z odprtjem celotnega drsaliséa razsirilo ponudbo na celotno
leto in Prince Sport and Fun center, ki ponuja prostor za $tevilne $portne in druge aktivnosti.
Pomembni sta prireditvi Jur¢i¢ev pohod in Anin sejem, Ki vsako leto privabita mnozico obisko-
valcev iz cele Slovenije. Ne smemo pozabiti na Slapove Kosce, gozdno u¢no pot, zgodovinskih
cerkva in zgodovinskih osebnosti kraja, saj vse to oblikuje turisti¢no ponudbo Visnje Gore.

Pri intervjujih s koordinatorko za RDO Osrednja Slovenija — Turizem Ljubljana Alenko SorSak
in z vodjo korporativnega PR — Slovenske turisti¢ne organizacije Livijo Kovaé¢ Kostantinovi¢ sem
spoznal pomembnost manjsih krajev za celoten turizem v drzavi. S tem razlogom pri nacionalnih
turisti¢nih organizacijah Zelijo z razliénimi projekti in kampanjami vzpodbuditi manjse kraje, da
zacnejo delovati v turizmu na organiziranem nivoju. Prav tako turizem lahko pozitivno vpliva na
lokalno skupnost in njihov nacin Zivljenja.

Med pogovorom z Zupanom Obcine Ivanéna Gorica DuSanom Strnadom, predsednikom
Turisti¢nega druStva Visnja Gora Jozetom Grosom in predsednikom Krajevne skupnosti Visnja
Gora Jankom Zadelom sem zaznal, da se zavedajo, da turizem v Visnji Gori ni v najboljSem stanju
in da so tudi sami delno odgovorni za tako stanje. Po drugi strani pa je bilo opaziti veliko Zeljo po
razvoju turizma v kraju in optimizem pri osrednjem turistiénem projektu Kranjska ¢ebela, ki bo
imel pozitiven vpliv na celoten turizem v Visnji Gori in regiji.
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PRILOGE






Priloga 1: VpraSanja za intervju o turizmu v Visnji Gori za Zupana Ob¢ine Ivanéna Gorica
DusSana Strnada, predsednika Turisticnega drustva ViSnja Gora JoZeta Grosa in
predsednika Krajevne skupnosti ViSnja Gora Janka Zadela

1.Sklop:

1. Kaksen potencial vidite v Visnji Gori, kot turisti¢ni destinaciji?

2. Kateri so glavni elementi turisticne ponudbe Visnje Gore in kako bi jih razvrstili po
pomembnosti?

3. Kje vidite glavne pomanjkljivosti vi$njegorskega turizma?
4. Katere ovire onemogocajo boljsi razvoj turizma v Visnji Gori?

5. Kaksen vpliv ima turisticna destinacija Visnja Gora na okoliske kraje in ob¢ino, ter kaksno
je vaSe mnenje o tem, da bi morala Visnja Gora, zaradi svoje zgodovinske pomembnosti in
bogate kulturne dediscine biti klju¢na turisti¢na toc¢ka v obcini Ivan¢na Gorica?

6. Kaksno je po vasi oceni sodelovanje Obcine Ivanc¢na Gorica, Krajevne skupnosti Visnja
Gora in Turisti¢nega drustva Visnja Gora pri razvoju turizma v Visnji Gori?

7. 'V preteklem letu je bilo nekaj novosti na podro¢ju turizma v Visnji Gori (mesto je uradno
postalo dom kranjske Cebele, odprtje celoletnega drsalis¢a), pa me zanima kaksni so cilji
za prihodnost?

2.Sklop:

Navodila: Obkrozite Stevilko od 0 do 5 (pri nekaterih vprasanjih je moznost najvisje ocene tudi
nizja $tevilka od 5) glede ne vase mnenje. Stevilka 0 predstavlja odgovor z najniZjo vrednostjo,
kar pomeni, da trditvi oziroma vpraSanju podate negativno oceno (npr. nizka pomembnost, slaba
dostopnost, zelo oddaljeno...). Stevilka 5 oziroma najvisja mozna $tevilka, pa predstavlja najvisjo
vrednost, kar pomeni da trditvi oziroma vpraSanju podate pozitivno oceno (npr. visoka
pomembnost, dobra dostopnost, dobro ohranjeno...). Pod kulturne dobrine so misljeni Stari grad
nad Visnjo Goro, staro mestno jedro ViSnje Gore z njenimi zgodovinskim elementi, Grad
Podsmreka, ter ostale kulturne dobrine v krajevni skupnosti.



Kazalniki trzne privlacnosti kulturnih dobrin:

Kaksen ambient imajo kulturne dobrine? 012345
Prepoznavnost kulturnih dobrin izven lokalne skupnosti po vasem mnenju? 012345
Ali so kulturne dobrine pomemben nacionalni (drzavni) simbol? 012345
Moznost dobre pripovedi (,,zgodbe*) o kulturni dobrini ? 012345
Vsebujejo kulturne dobrine lastnosti, ki jih jasno locujejo od drugih okoliskih |0 12345
kulturnih dobrin?

So kulturne dobrine privlacne za posebne priloznosti, ki bi privabile vec¢ tujih|0 12345
turistov, npr. organizacija festivala?

So kulturne dobrine komplementarne z drugimi turisticnimi proizvodi na destinaciji|0 1 23 4 5
ali v regiji?

Kaksna je turisti¢na aktivnost v regiji? 012345
Ali se destinacija (ViSnja Gora) trzi kot kulturna ? 012345
Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turisti¢nega proizvoda:

Kaksen je dostop do kulturnih dobrin? 01234
Razdalja in transport do kulturnih dobrin? 0123
Blizina drugih kulturnih atrakcij? 0123
Storitvene ugodnosti, parkiranje, oznafene poti do kulturnih dobrin, osveZzilne| 012345
pijace, razpolozljivost informacij, toaletni prostori...?

Kazalniki kulturne vrednosti :

Estetska in arhitekturna vrednost kulturnih dobrin 012
Zgodovinska vrednost kulturnih dobrin 012
Izobrazevalna vrednost kulturnih dobrin 012
Druzbena vrednost kulturnih dobrin 012
Znanstveno-raziskovalna vrednost kulturnih dobrin 012
Naravnost kulturnih dobrin glede na druge dobrine 0123
Kaksen je vpliv kulturnih dobrin na prepoznavnost destinacije? 01234




Kazalniki robustnosti:

vpliva na zivljenjski stil in tradicijo lokalne skupnosti

Obcutljivost kulturnih dobrin 01234
Stopnja(stanje) obnove kulturnih dobrin 01234
Ali obstaja nacrt upravljanja z kulturnimi dobrinami? 012345
Ali se izvaja reden nadzor in vzdrzevanje kulturnih dobrin? 012345
Ali imajo kulturne dobrine potencial za redno investiranje in za sodelovanje kljucnih |0 123 4 5
deleznikov ?

Moznost negativnega vpliva velikega Stevila obiskovalcev na fizi¢no stanje kulturne |0 123 4 5
dobrine

Moznost negativnega vpliva velikega Stevila obiskovalcev na zivljenjski stil in|012345
tradicijo lokalne skupnosti

Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja turisti¢nega proizvoda negativno |0 12345
vpliva na fizi¢no stanje kulturne dobrine

Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja turisti¢nega proizvoda negativno |0 12345




Priloga 2: Vprasanja za intervju za Alenko SorSak (koordinatorka za RDO Osrednja Slove-
nija — Turizem Ljubljana) in Livijo Kova¢ Kostantinovi¢ (vodja korporativnega
PR - Slovenska turisti¢na organizacija)

1. Kaksno je trenutno stanje turizma v manjSih slovenskih krajih?

2. Na kaksen nacin bi se po vaSem mnenju morali manjsi kraji v Sloveniji lotiti turizma,
da bi pri tem bili uspesni?

3. Ali vidite turizem v manjsih krajih, kot podporo oziroma dodatno ponudbo ve¢jih tu-
risticnih destinaciji, ali bolj kot samostojne turisti¢ne proizvode?

4. Kaksne so prednosti majhnih krajev, gledano z vidika turizma?

5. Kaksne so slabosti majhnih krajev, gledano z vidika turizma?

6. Katero manjSe mesto ali kraj v Sloveniji bi lahko bilo za zgled kot uspe$na turisti¢na
destinacija, kljub svoji majhnosti in omejenimi finan¢nimi sredstvi?

7. Na kaksSen nacin Turisti¢na zveza Slovenije, turisticno informacijski centri, Slovenska
turistiCna organizacija in druge organizacije pomagajo manj$im krajem pri razvoju
turizma?

8. Kaksno vlogo oziroma vpliv ima turizem v malih Krajih (lokalni turizem) na celoten
turizem v Sloveniji?



Priloga 3: Intervju z Zupanom Ob¢ine Ivan¢na Gorica DuSanom Strnadom

1. Kaksen potencial vidite v Visnji Gori, kot turisti¢ni destinaciji?

Visnja Gora, kot staro mesto in celotna krajevna skupnost Visnja Gora imata velik potencial, ki je
bili do sedaj premalo izkori$¢en, tako zgodovinsko izroc€ilo kot tudi naravne lepote.

2. Kateri so glavni elementi turisticne ponudbe Visnje Gore in kako bi jih razvrstili po
pomembnosti?

Kot najvecjo priloznost bi izpostavil bogato zgodovino mesta (540 let). Prav tako bi izpostavil,
da je Visnja Gora postala dom kranjske ¢ebele, kjer vidimo veliko priloznosti za turizem. Med
glavne elemente lahko uvrstimo polza, ki je za$€itni znak mesta. Pomemben turisticni produkt je
Jur¢icev pohod, katerega start je v Visnji Gori in ga zelimo v prihodnje vsebinsko $e nagraditi. Ne
smemo pozabiti Kosce in slapov ob Kosci, tudi ti so premalo prepoznavni. Pomembna elementa
sta 100 letno kopalis¢e v Visnji Gori in zimsko-$portno sredisc¢e Polzevo (okolica Visnje Gore).
Naravo, pohodniske poti in okoliske turisticne kmetije je prav tako treba izpostaviti, kot elemente
turisti¢éne ponudbe.

3. Kje vidite glavne pomanjkljivosti visSnjegorskega turizma?

Slaba organizacija, katere posledica je bila tudi nerazvita osnovna infrastruktura. Mesto ni bilo
urjeno tako, kot bi ¢lovek pricakoval, ¢e zeli delati na razvoju turizma. Tukaj mislim predvsem na
to, da ni bilo ploénikov, kanalizacije, javne razsvetljave, zelenice se niso urejale... Se vedno je
velika pomanjkljivost, da Visnja Gora nima gostinske ponudbe z hrano. In glede na te
pomanjkljivosti tezko reCemo, da gre za nek organizirani turizem. Ena glavnih pomanjkljivosti, ki
ga ima turizem v Vis$nji Gori in v celotni ob¢ini je pomanjkanje organiziranega vodenja. Na tem
podroc¢ju mo¢no zaostajamo, trenutno je to odvisno od nekaj posameznikov.

4. Katere ovire onemogocajo boljsi razvoj turizma v Visnji Gori, misljeno tudi na zunanje
dejavnike (drzava)?

Jaz se nagibam temu, da mora$ najprej sam poskrbeti zase, potem ti bodo drugi pomagali. Res pa
je, da je na drZavni ravni, turizem velikokrat opevan kot panoga, ki ji velja dati vso pozornost, kar
se v zadnjem Casu pozna tudi na obisku. Vseeno pa mislim, da smo tudi na drzavni ravni premalo
organizirani, ne znamo se dogovoriti, kdo bi se z ¢im ukvarjal in se vsi ukvarjamo z vsem (npr. vsi
bi imeli smucarska sredisca, vsi bi imeli bazene, vsi bi imeli pohodniske poti...). Tukaj bi morala
drzava oziroma turisti¢na organizacija dati nasvete nam (nas usmerjati), ki odlo¢amo na lokalnem
okolju, v katero smer naj delamo, da bi dopolnili turisticno ponudbo celotne Slovenije. Prav tako
mislim, da imamo premalo finan¢ne podpore, namrec¢ vsi od ob¢ine pri¢akujejo, da bo investirala
v turisticno ponudbo, vendar dodatnega denarja za te namene ni. Priloznost vidim v vecjem
koriS€enju evropskih sredstev.



5. KakSen vpliv ima turisti¢na destinacija ViSnja Gora na okoliSke kraje in ob¢ino, ter kakSno
je vaSe mnenje o tem, da bi morala Visnja Gora, zaradi svoje zgodovinske pomembnosti in
bogate kulturne dediscine biti klju¢na turisti¢na to¢ka v Ob¢ini Ivan¢na Gorica?

Visnjo Goro z svojo lego ob avtocesti in kot kraj, ki je najblizje centru drzave (Ljubljani),
predstavlja vstopno tocko turistom v Obcino Ivan¢na Gorica. In s tem namenom Zelimo v Visnji
Gori v Hisi kranjske cebele, ponuditi informacije o celotni turisti¢ni ponudbi Ob¢ine Ivan¢na
Gorica. Visnja Gora lahko z svojo bogato zgodovino naredi moc¢an prvi vtis na turista.

6. Kaksno je po vasi oceni sodelovanje Obc¢ine Ivancna Gorica, Krajevne skupnosti Visnja
Gora in Turisti¢nega drustva Visnja Gora pri razvoju turizma v Visnji Gori?

Trenutno sodelovanje se mi zdi srednje uspesno, ni najboljse. Vsak nosi svoj del odgovornosti pri
tem. Vendar si je tezko predstavljati dosedanji turizem v Visnji Gori brez turisti¢nega drustva, ki
je bil nosilec aktivnosti in po njihovi zaslugi, so nekateri dogodki ziveli, katerih drugace nebi bilo
(npr. Anin sejem in razni koncerti.). Precej$no podporo prispevajo tudi pri organizaciji Jur¢iCevega
pohoda. Na zalost pa je teh dogodkov bolj malo. Krajevna skupnost z svojimi skromnimi sredstvi
to podpira kolikor lahko. Izpostavimo lahko tudi veliko fizicnega dela posameznikov pri urejanju
mesta. Je pa odli¢na priloznost projekt Kranjske ¢ebele, pri katerem si zelim, da bomo stopili
skupaj pri organizaciji, da bo vsak prevzel svoj del odgovornosti oziroma poslanstva in da nam
kon¢ni cilj tudi uspe.

7. V preteklem letu je bilo nekaj novosti na podro¢ju turizma v Visnji Gori (mesto je uradno
postalo dom kranjske Cebele, odprtje celoletnega drsalis¢a), pa me zanima kaksni so cilji
za prihodnost?

V ob¢ini Ivan¢na Gorica imamo ustanovljen zavod Prijetno domace, ki skrbi za celoten turizem v
ob¢ini, torej tudi v Visnji Gori. Zavod bo tako nosilec oziroma upravitelj HiSe kranjske cebele, v
kateri bodo poleg sodobnega muzeja o ¢ebeli, del, ki bo namenjen Visnji Gori, del, ki bo namenjen
prenocitvenim kapacitetam (hostel), kavarna oziroma medarna (ponujala bo gostinsko ponudbo)
in pa del, kjer bo delovala slovenska cebelarska akademija. Prav tako nameravamo zgraditi
blagovno znamko Kranjske ¢ebele (kranjske sivke) in jo izvazati po celem svetu, kot blagovno
znamko narejeno tukaj v ViSnji Gori. HiSa kranjske ¢ebela naj bi postala nek reprezentan¢ni objekt
z podrocja ¢ebelarstva v Sloveniji. To pa seveda pomeni izjemno priloZnost za Visnjo Goro, kot
za celotno ob¢ino, ker naj bi se v Visnji Gori srecevali vsi pomembni ljudi z podrocja ¢ebelarstva
z celega sveta. Posledicno se ponuja priloznost, da bi tudi nasa diplomacija vozila goste v Visnjo
Goro. Prav tako pa je turistom treba prestaviti tudi drugo ponudbo, kot so kopalisce, pohodniske
poti, slapove Kosce... Ena izmed nalog je tudi izobraZevanje turisticnih vodicev in postavitev tocke,
kjer bi se organizirano izvajal turizem v celotni ob¢ini. Projekt Kranjske ¢ebele je pokazal, da smo
resni (vse kar smo obljubili smo zaenkrat izpeljali), kar so prepoznali tudi bodoci partnerji ( Zveza
turisti¢nih vodiéev Slovenija, Cebelarska zveza Slovenije, Turisti¢na zveza Slovenije) in menim,
da nam lahko uspe.



2.Sklop:

Kazalniki trzne privlacnosti kulturnih dobrin:

Kaksen ambient imajo kulturne dobrine? 012345
Prepoznavnost kulturnih dobrin izven lokalne skupnosti po vasem mnenju? 012345
Ali so kulturne dobrine pomemben nacionalni (drzavni) simbol? 012345
Moznost dobre pripovedi (,,zgodbe*) o kulturni dobrini ? 012345
Vsebujejo kulturne dobrine lastnosti, ki jih jasno loCujejo od drugih okoliskih|0 12345
kulturnih dobrin?

So kulturne dobrine privlacne za posebne priloznosti, ki bi privabile ve¢ tujih|0 12345
turistov, npr. organizacija festivala?

So kulturne dobrine komplementarne z drugimi turisti¢nimi proizvodi na destinaciji|0 1 234 5
ali v regiji?

Kaksna je turisticna aktivnost v regiji? 012345
Ali se destinacija (ViSnja Gora) trzi kot kulturna ? 012345
Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turisti¢nega proizvoda:

Kaksen je dostop do kulturnih dobrin? 01234
Razdalja in transport do kulturnih dobrin? 0123
Blizina drugih kulturnih atrakcij? 0123
Storitvene ugodnosti, parkiranje, oznacene poti do kulturnih dobrin, osvezilne|0 12345
pijace, razpoloZljivost informacij, toaletni prostori...?

Kazalniki kulturne vrednosti :

Estetska in arhitekturna vrednost kulturnih dobrin 012
Zgodovinska vrednost kulturnih dobrin 012
Izobrazevalna vrednost kulturnih dobrin 012
Druzbena vrednost kulturnih dobrin 012
Znanstveno-raziskovalna vrednost kulturnih dobrin 012
Naravnost kulturnih dobrin glede na druge dobrine 0123
Kaksen je vpliv kulturnih dobrin na prepoznavnost destinacije? 01234




Kazalniki robustnosti:

vpliva na Zivljenjski stil in tradicijo lokalne skupnosti

Obcutljivost kulturnih dobrin 01234
Stopnja(stanje) obnove kulturnih dobrin 01234
Ali obstaja nacrt upravljanja z kulturnimi dobrinami? 012345
Ali se izvaja reden nadzor in vzdrzevanje kulturnih dobrin? 012345
Ali imajo kulturne dobrine potencial za redno investiranje in za sodelovanje klju¢nih|0 123 4 5
deleznikov ?

Moznost negativnega vpliva velikega Stevila obiskovalcev na fizi¢no stanje kulturne |0 123 4 5
dobrine

Moznost negativnega vpliva velikega Stevila obiskovalcev na zivljenjski stil in|012345
tradicijo lokalne skupnosti

Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja turisti€énega proizvoda negativno |0 123 45
vpliva na fizi¢no stanje kulturne dobrine

Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja turisti¢énega proizvoda negativno |0 12345




Priloga 4: Intervju z predsednikom Turisti¢nega drustva ViSnja Gora JoZetom Grosom

1. Kaksen potencial vidite v Visnji Gori, kot turisti¢ni destinaciji?

Visnja Gora kot srednjevesko mestece z bogato, slikovito okolico ima zagotovo velik turisti¢ni
potencial. Tukaj bi izpostavil pred vsem staro mestno jedro, mestno kopalis¢e, Hotel Polzevo,
slapovi Kosce. Visnja Gora ima tudi, kar nekaj znanih posameznikov, ki so soustvarjali slovensko
zgodovino (Janez Candek, Janez Cigler, Anton Tomsig, Josip Juréi¢...).

2. Kateri so glavni elementi turisticne ponudbe Visnje Gore in kako bi jih razvrstili po
pomembnosti?

Glavni elementi se lahko z leti spreminjajo. Kakor kaze trenutno bo v naslednjih letih glavni
element oziroma produkt Visnje Gore postala kranjska cebela. Ne moremo pa tukaj mimo starega
mestnega jedra in vsega, kar sem Ze prej naStel (pod prvim vprasanjem).

3. Kje vidite glavne pomanjkljivosti viSnjegorskega turizma?

Vec¢ stvari lahko tukaj omenimo. Kot prvo, Ze sam odnos Vi$njanov do starega mestnega jedra
oziroma centra mesta ni primeren (slaba renovacija, kar vpliva na podobo mesta). Kot drugo bi
izpostavil, da nimamo zaenkrat jasno zacrtanih ciljev razvoja nasega turizma. Visnja Gora nimam
prave gostinske ponudbe. Problem se pojavlja tudi pri mestnem kopaliscu, ki je sicer v lasti
turistiénega druStva, ampak ima stavbno pravico najemnik in zaradi tega prihaja predvsem do
administrativnih tezav, kar pa vpliva na razvoj turizma na tem podro¢ju. Vemo, da je ViSnja Gora
imela avtokamp, ki je bil znan tudi po Evropi, katerega pa nima vec¢ zaradi dolocenih napak.

4. Katere ovire onemogocajo boljsi razvoj turizma v Visnji Gori?

Neka;j stvari sem ze omenil (odgovori v prejSnjih vpraSanjih). Premalo se tudi vlaga (Ce hoces
nekaj meti mora$ tudi nekaj vloziti v to), samo turisti¢no drustvo je precej omejeno z sredstvi. V
zadnjem casu poskusamo dobiti sponzorje ali donatorje, kar pa je na podroc¢ju Visnje Gore tezko,
saj nimamo moc¢nih ponudnikov gostinskih storitev in podobno.

5. Kaksen vpliv ima turisti¢na destinacija Visnja Gora na okoliske kraje in ob¢ino, ter kak§no
je vaSe mnenje o tem, da b1 morala Visnja Gora, zaradi svoje zgodovinske pomembnosti in
bogate kulturne dediS¢ine biti kljucna turisticna tocka v Ob¢ini Ivan¢na Gorica?

Vi$nja Gora ima definitivno vpliv na okoliske kraje in v koné&ni fazi na vso ob&ino. Ze iz zgodovine
lahko vidimo, da je na primer stiSki samostan bil zgrajen z donacijo Visnjegorskih grofov. Sam ne
trdim, da bi morala ViSnja Gora biti osrednja turisticna to¢ka ob¢ine, ampak jaz vidim turizem v
Obcini Ivancna Gorica, kot eno zakrozeno celoto. Saj sam ViSnja Gora vseeno zaradi svoje
majhnosti ne more turista zadrzati celi dan, izjema je, ¢e turist pride v kraj z namenom, da se bo
odpravil po okoliskih pohodnih poti. Se vedno pa kraji in posamezna turisti¢na drustva v obgini,
gledamo prevec¢ »lokalno« in ni pravega povezovanja v neko celoto.



6. Kaksno je po vasi oceni sodelovanje Obcine Ivanc¢na Gorica, Krajevne skupnosti Visnja
Gora in Turisti¢nega druStva Visnja Gora pri razvoju turizma v Visnji Gori?

Pri nekaterih stvareh bi pri¢akoval ve¢ povezovanja, pred vsem s strani ob¢ine. Velikokrat se
pojavi problem, kjer bi potrebovali pomo¢€ s strani ob¢ine, pa te pomoci ni. Tudi pri financiranju
si zelimo ve¢ pomoci, pred vsem letos upam da bo kaksen evro vec, ker turisti¢no drustvo praznuje
90 let. Vseeno pa nam obc¢inska turisti¢na zveza pomaga pri tisku, promociji in strokovni pomoci.

6.1 Pod vprasanje: Kaksno je sodelovanje z Turisti¢no zvezo Slovenije?

Z turisti¢no zvezo sodelujemo dobro (tudi sodelovanje z krajevno skupnostjo je v redu). Vsako
leto se udelezujemo njihovega razpisa za sofinanciranje ene prireditve, kar predstavlja pomemben
del prihodka drustva.

7. V preteklem letu je bilo nekaj novosti na podro¢ju turizma v Visnji Gori (mesto je uradno
postalo dom kranjske Cebele, odprtje celoletnega drsalis¢a), pa me zanima kaksni so cilji
za prihodnost?

Mestno kopalisce, kot sem ze dejal, bi moralo ponovno imeti avtokamp. Drsali$¢e je pomembna
pridobitev, ampak mislim ,da je premalo obiskano. Tukaj recimo pogreSam pomoc¢ obcine, ki bi
lahko na primer kupila karte za kopaliSce oziroma drsalisce in jih podelila clanom doloc¢enih zvez
z namenom povecanja prepoznavnosti kompleksa. Projekt Kranjske ¢ebele se je zacel preteklo leto
in bo Se trajalo 2-3 leta, da bo dobro zazivel. Tukaj ima tudi sama obc¢ina velike nacrte in bi si
zeleli, da bi bili malo bolj informirani kako to¢no bo vse potekalo. Za samo prepoznavnost mesta
pa bo treba v prihodnje tudi nekaj narediti na podro¢ju kulture. Ce se navezem na prej$njo
vprasanje, bi treba bolje sodelovati tudi z kulturnim druStvom, saj sem mnenja da sta te dve panogi
precej povezani. Na primer pri dolo¢enih dogodkih oziroma prireditvah so sestavni del kulturni
vlozki. Visnja Gora bi morala kot celota (kranjska ¢ebela, mestni trg, Sokolska ulica...) zaziveti,
kot srednjeveSko mestece in tukaj upam tudi na pomo¢ samih prebivalcev mesta Visnja Gora, ki
velikokrat pozabljajo na zapuS¢ino mesta.
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2.Sklop:

Kazalniki trzne privlacnosti kulturnih dobrin:

Kaksen ambient imajo kulturne dobrine? 012345
Prepoznavnost kulturnih dobrin izven lokalne skupnosti po vasem mnenju? 012345
Ali so kulturne dobrine pomemben nacionalni (drzavni) simbol? 012345
Moznost dobre pripovedi (,,zgodbe*) o kulturni dobrini ? 012345
Vsebujejo kulturne dobrine lastnosti, ki jih jasno locujejo od drugih okoliskih|0 12345
kulturnih dobrin?

So kulturne dobrine privlaéne za posebne priloznosti, ki bi privabile ve¢ tujih|0 12345
turistov, npr. organizacija festivala?

So kulturne dobrine komplementarne z drugimi turisti¢nimi proizvodi na destinaciji|0 1 23 4 5
ali v regiji?

Kaksna je turisti¢na aktivnost v regiji? 012345
Ali se destinacija (ViSnja Gora) trzi kot kulturna ? 012345
Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turistiénega proizvoda:

Kaksen je dostop do kulturnih dobrin? 01234
Razdalja in transport do kulturnih dobrin? 0123
Blizina drugih kulturnih atrakcij? 0123
Storitvene ugodnosti, parkiranje, oznacene poti do kulturnih dobrin, osvezilne 012345
pijace, razpoloZljivost informacij, toaletni prostori...?

Kazalniki kulturne vrednosti :

Estetska in arhitekturna vrednost kulturnih dobrin 012
Zgodovinska vrednost kulturnih dobrin 012
Izobrazevalna vrednost kulturnih dobrin 012
Druzbena vrednost kulturnih dobrin 012
Znanstveno-raziskovalna vrednost kulturnih dobrin 012
Naravnost kulturnih dobrin glede na druge dobrine 0123
Kaksen je vpliv kulturnih dobrin na prepoznavnost destinacije? 01234

11




Kazalniki robustnosti:

vpliva na Zivljenjski stil in tradicijo lokalne skupnosti

Obcutljivost kulturnih dobrin 01234
Stopnja(stanje) obnove kulturnih dobrin 01234
Ali obstaja nacrt upravljanja z kulturnimi dobrinami? 012345
Ali se izvaja reden nadzor in vzdrzevanje kulturnih dobrin? 012345
Ali imajo kulturne dobrine potencial za redno investiranje in za sodelovanje klju¢nih |0 123 4 5
deleznikov ?

Moznost negativnega vpliva velikega Stevila obiskovalcev na fizi¢no stanje kulturne |0 123 4 5
dobrine

Moznost negativnega vpliva velikega Stevila obiskovalcev na zivljenjski stil in|0 12345
tradicijo lokalne skupnosti

Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja turisti¢nega proizvoda negativno |0 12345
vpliva na fizi¢no stanje kulturne dobrine

Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja turisti€énega proizvoda negativno |0 12345
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Priloga S: Intervju z predsednikom Krajevne skupnosti ViSnja Gora Jankom Zadelom

1. Kaksen potencial vidite v Visnji Gori, kot turisti¢ni destinaciji?

Potencial je velik, predvsem mislim tukaj na projekt Kranjske cebele (postavitev ucnega
cebelnjaka in spomenika kranjski sivki) , s katerim se bo po mojem mnenju pricelo novo obdobje
turizma v nasi krajevni skupnosti. V letosnjem letu se bo spremenilo tudi staro mestno jedro z
umestitvijo HiSe kranjske Cebele, ki bo dodatna spodbuda. V njej bo cebelarski spomenik z manjsSo
kavarno. Skratka do leta 2020 ko bo v tem objektu tekmovanje ¢ebelarjev in ¢ebelarska akademija
se bo Se marsikaj spremenilo.

2. Kateri so glavni elementi turisticne ponudbe Visnje Gore in kako bi jih razvrstili po
pomembnosti?

Glavni elementi turisticne ponudbe za mene so slapovi Kosce, katera prikazuje naravne lepote
nasSega kraja, mestno kopalisce, Jurciceva pot, gozdna u¢na pot, zgodovinske cerkev na Selih,
Leskovcu ter Zgornja Draga, Krizev pot v Dednem Dolu (starejsi povedo da je bila to v¢asih
romarska pot).

3. Kje vidite glavne pomanjkljivosti viSnjegorskega turizma?

V kraju je kar nekaj pomanjkljivosti, mislim pa, da bi bilo potrebno Visnji Gori dodati »duso«,
mogoce z ozivitvijo stare osnovne Sole celo to pride. Premalo sodelovanja, krajanov pri odloc¢itvah
in urejanju....

4. Katere ovire onemogocajo boljsi razvoj turizma v Visnji Gori?

Za boljsi razvoj in prepoznavnost bi bilo potrebno odstraniti starejSe objekte na nekaterih mestih
ki zelo kazijo sam izgled kraja, mogoce ureditev peSpoti do mestnega jedra, kjer bi lahko z
manj$im posegom podiranjem grmovja pripomogli k lepSem izgledu. Seveda so tu dobrodosle tudi
kaks$ne nove ideje postavitev novih oznacb ulic itd.

5. Kaksen vpliv ima turisti¢na destinacija Visnja Gora na okoliSke kraje in ob¢ino, ter kak$no
je vaSe mnenje o tem, da b1 morala Visnja Gora, zaradi svoje zgodovinske pomembnosti in
bogate kulturne dediS¢ine biti klju¢na turisticna toc¢ka v Ob¢ini Ivan¢na Gorica?

Na to vpraSanje tezko odgovorim, zagotovo pa ima ViSnja Gora pomembno vlogo v sami ob¢ini,
kar se odraZa oziroma se mora odraZati tudi v turizmu.

6. Kaksno je po vasi oceni sodelovanje Obcine Ivanc¢na Gorica, Krajevne skupnosti Visnja
Gora in Turisti¢nega drustva Visnja Gora pri razvoju turizma v Vi$nji Gori?

Sodelovanje z ob¢ino je dokaj dobro seveda pa bi bilo lahko Se boljse, enako velja z sodelovanjem
z turisticnim drustvo. V prihodnje bomo morali dobro sodelovati predvsem pri projektu Kranjske
cebele, ki je zelo pomemben za kraj.
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7. 'V preteklem letu je bilo nekaj novosti na podroc¢ju turizma v Visnji Gori (mesto je uradno
postalo dom kranjske Cebele, odprtje celoletnega drsalis¢a), pa me zanima kaksni so cilji

za prihodnost?

Delni odgovor sem podal Ze pod prvim vpraSanjem, zagotovo si pa zelimo razvoja na vseh
podrogjih turizma in posledi¢no prihoda novih turistov, ter boljSe prepoznavnosti kraja.

2.Sklop:

Kazalniki trzne privlacnosti kulturnih dobrin:

Kaksen ambient imajo kulturne dobrine? 012345
Prepoznavnost kulturnih dobrin izven lokalne skupnosti po vasem mnenju? 012345
Ali so kulturne dobrine pomemben nacionalni (drzavni) simbol? 012345
Moznost dobre pripovedi (,,zgodbe*) o kulturni dobrini ? 012345
Vsebujejo kulturne dobrine lastnosti, ki jih jasno lo¢ujejo od drugih okoliskih |0 12345
kulturnih dobrin?
So kulturne dobrine privlacne za posebne priloznosti, ki bi privabile ve¢ tujih|0 12345
turistov, npr. organizacija festivala?
So kulturne dobrine komplementarne z drugimi turisti¢nimi proizvodi na destinaciji|0 123 4 5
ali v regiji?
Kaksna je turisticna aktivnost v regiji? 012345
Ali se destinacija (Visnja Gora) trzi kot kulturna ? 012345
Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turistiénega proizvoda:
Kaksen je dostop do kulturnih dobrin? 01234
Razdalja in transport do kulturnih dobrin? 0123
BliZina drugih kulturnih atrakcij? 0123
Storitvene ugodnosti, parkiranje, oznacene poti do kulturnih dobrin, osvezilne 012345

pijace, razpolozljivost informacij, toaletni prostori...?
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Kazalniki kulturne vrednosti :

Estetska in arhitekturna vrednost kulturnih dobrin 012
Zgodovinska vrednost kulturnih dobrin 012
Izobrazevalna vrednost kulturnih dobrin 012
Druzbena vrednost kulturnih dobrin 012
Znanstveno-raziskovalna vrednost kulturnih dobrin 012
Naravnost kulturnih dobrin glede na druge dobrine 0123
Kaksen je vpliv kulturnih dobrin na prepoznavnost destinacije? 01234
Kazalniki robustnosti:

Obcutljivost kulturnih dobrin 01234
Stopnja(stanje) obnove kulturnih dobrin 01234
Ali obstaja nacrt upravljanja z kulturnimi dobrinami? 012345
Ali se izvaja reden nadzor in vzdrzevanje kulturnih dobrin? 012345
Ali imajo kulturne dobrine potencial za redno investiranje in za sodelovanje klju¢nih |0 123 4 5
deleznikov ?

MozZnost negativnega vpliva velikega Stevila obiskovalcev na fizi¢no stanje kulturne |0 123 4 5
dobrine

MozZnost negativnega vpliva velikega Stevila obiskovalcev na zivljenjski stil in|012345
tradicijo lokalne skupnosti

Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja turisticnega proizvoda negativno |0 123 4 5
vpliva na fizi¢no stanje kulturne dobrine

Moznost, da sprememba kot sestavni del razvoja turisticnega proizvoda negativno |0 123 4 5

vpliva na Zivljenjski stil in tradicijo lokalne skupnosti
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Priloga 6: Intervju z Alenko Sorsak (koordinatorka za RDO Osrednja Slovenija — Turizem
Ljubljana)

1. Kaksno je trenutno stanje turizma v manjsih slovenskih krajih?

Po mojem mnenju se izboljSuje, turizem je v porastu v Sloveniji in zaradi tega priloznost vidijo
tudi manjsi kraji v Sloveniji. Ponudba se povecuje, ljudje so se zaceli tudi na profesionalni ravni
bolj ukvarjati s turizmom.

2. Na kakSen nacin bi se po vaSem mnenju morali manjsi kraji v Sloveniji lotiti turizma, da
bi pri tem bili uspesni?

Po mojem mnenju bi se morali lotiti turizma na nacin, da se bolj navezejo na vecje obCine oziroma
regijo. Je pares, da je velikokrat tezava v turizmu, v manjSih krajih, v samem zaposlovanju. Ljudje
iS¢ejo zaposlitev v ve¢jih krajih in tako manjsi kraji nimajo primernega kadra za razvoj turizma.

3. Ali vidite turizem v manj$ih krajih kot podporo oziroma dodatno ponudbo ve¢jih turisti¢nih
destinaciji ali bolj kot samostojne turisticne proizvode?

Manjsi kraji morajo najprej ustvariti produkt in ga potem navezati na vecje obCine oziroma regije,
zaradi boljSe promocije.

4. Kaksne so prednosti majhnih krajev, gledano z vidika turizma?

Predvsem avtenti¢nost, ni masovnega turizma, lokalnost (lokalno prebivalstvo se laZje poistoveti
z zgodbo)

5. Kaksne so slabosti majhnih krajev, gledano z vidika turizma?

Kot sem Ze dejala, najveckrat je to prepoznavnost (tuji turisti pridejo v Slovenijo, ampak ne
obiscejo manjsih krajev, ker jih ne poznajo) in pa osebje, ki dela v turizmu v teh krajih (neustrezna
izobrazba, neznanje tujih jezikov).

6. Katero manjSe mesto ali kraj v Sloveniji bi lahko bilo za zgled kot uspesna turisticna
destinacija, kljub svoji majhnosti in omejenimi finan¢nimi sredstvi?

V Osrednji Sloveniji je to Polhov Gradec. Imajo eno vecjo turisticno tocko in sicer Polhograjsko
gra$¢ino, s pomocjo evropskih sredstev pa so uredili tematske u¢ne poti in Polhov dozivljajski
park. Povezujejo se tudi veliko z nami (Turizem Ljubljana) in mislim, da bo projekt zelo uspesen.

7. Na kakSen nacin Turisti¢éna zveza Slovenije, turisticno informacijski centri, Slovenska
turisti¢na organizacija in druge organizacije pomagajo manjSim krajem pri razvoju turizma?

Predvsem na podrocju promocije, izobraZevanj (Slovenska turisticna organizacija), sofinanciranje
pri raznih projektih, organizacija prireditev (TuristiCna zveza Slovenije). Slovenska turisti¢na
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organizacija je lansko leto zacel s kampanjo Dva milijona razlogov, Zakaj ¢utimo Slovenijo, katera
omogoca, da tudi manjsi kraji lahko preko Slovenske turisticne organizacije (na primer posljejo
fotografijo) promovirajo svoje znamenitosti (skrite koticke) z namenom privabiti obiskovalce.

8. Kaksno vlogo oziroma vpliv ima turizem v malih krajih (lokalni turizem) na celoten
turizem v Sloveniji?

Ponudba na podrocju turizma se z manjSimi kraji povecuje in s povecanjem prepoznavnosti
manjSih krajev se povecuje prepoznavnost celotne Slovenije. Prav tako pa manjsi kraji
razbremenijo vecje, zasicene turisticne destinacije, tako da turiste preusmerijo k sebi.

Dodatno vprasanje: Kaksen potencial vidite v Visnji Gori kot turisti¢ni destinaciji?

Visnja Gora ima manjse tocke, ki pa so zaenkrat razdrobljene, neprepoznavne. PriloZznost zagotovo
je, tako da se te turisticne tocke povezejo. Visnja Gora mora najti svoj lasten produkt, okoli
katerega se more zgraditi neka zgodba. Zagotovo je dobra priloZznost v ¢ebelah. Pomanjkljivost
Visnje Gore pa je promocija in namestitvene kapacitete.

Kazalniki trzne privla¢nosti kulturnih dobrin:

Kaksen ambient imajo kulturne dobrine? 012345
Prepoznavnost kulturnih dobrin izven lokalne skupnosti po vaS§em mnenju? 012345
Ali so kulturne dobrine pomemben nacionalni (drzavni) simbol? 012345
MozZnost dobre pripovedi (,,zgodbe*) o kulturni dobrini ? 012345

Vsebujejo kulturne dobrine lastnosti, ki jih jasno locujejo od drugih okoliskih|012345
kulturnih dobrin?

So kulturne dobrine privlatne za posebne priloznosti, ki bi privabile ve¢ tujih|0 12345
turistov, npr. organizacija festivala?

So kulturne dobrine komplementarne z drugimi turisticnimi proizvodi na destinaciji| 0 1 234 5
ali v regiji?

Kaksna je turisticna aktivnost v regiji? 012345

Ali se destinacija (Visnja Gora) trzi kot kulturna ? 012345
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Kazalniki dejavnikov pomembnih pri oblikovanju turisticnega proizvoda:

pijace, razpolozljivost informacij, toaletni prostori...?

Kaksen je dostop do kulturnih dobrin? 01234
Razdalja in transport do kulturnih dobrin? 0123
Blizina drugih kulturnih atrakcij? 0123
Storitvene ugodnosti, parkiranje, oznacene poti do kulturnih dobrin, osvezilne| 012345
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Priloga 7: Intervju z Livijo Kova¢ Kostantinovi¢ (vodja korporativhega PR — Slovenska
turisti¢na organizacija)

1. Kaksno je trenutno stanje turizma v manjsih slovenskih krajih?

Razlike so od destinacije do destinacije, odvisno ali je kraj blizu kaksni vecji, prepoznavni ikoni,
pa se s ponudbo nanjo veze ali je to kraj, ki je ¢isto umaknjen od ve¢jih turisticnih sredis¢. Odvisno
je, koliko ima kraj nastanitvenih kapacitet, saj so slednje ene izmed prvih pogojev, da turist pride
in da ne gre samo »skozi« kraj, ampak v njem prenoci. Odvisno je tudi od tega ali ima manjsi kraj
turistiéne atrakcije. Na primer Zalec in Lendava so naredili zelo veliko na podro&ju turizma,
lansirali so produkte, ki so drugacni, trajnostni, inovativni in naenkrat so se zaceli turisti v ve¢jih
skupinah oziroma Stevilu usmerjati v te kraje. Na stanje turizma v malih krajih vpliva zelo veliko
faktorjev. Kot sem povedala, pa bi izpostavila nastanitvene kapacitete, turisticno ponudbo ter
promocijo.

2. Na kakSen nacin bi se po vaSem mnenju morali manjsi kraji v Sloveniji lotiti turizma, da
bi pri tem bili uspesni?

Zagotovo stratesko, sistemati¢no, v skladu s splo§nimi usmeritvami razvoja slovenskega turizma
(trajnost, buti¢nost, petzvezdi¢nost, drugacnost...). Razviti morajo ustrezne turisticne produkte, jih
usmeriti in promovirati kot samostojne, ali skupaj z drugo destinacijo. Pri tem pa morajo sodelovati
tudi z nami, kot nacionalno turisti¢no organizacijo.

3. Ali vidite turizem v manjSih krajih kot podporo oziroma dodatno ponudbo vecjih
turisti¢nih destinaciji ali bolj kot samostojne turisti¢ne proizvode?

Oboje, obi¢ajno pa je tako, da se navezuje turizem v manjSih krajih na vecje turisticne ikone
(posebej v tujini). Recimo, odli¢no tukaj deluje Ljubljana z zaledjem. Ljubljana, kadar nagovarja
turista, ne predstavlja samo produkte Ljubljane, ampak SirSe okolice (vkljucuje 25 ob¢in). Podobno
delujejo tudi ostale destinacije. Na STO razvijamo destinacijski management, in sicer imamo 4
makro regije, v okviru teh pa imamo 34 vodilnih destinacij, katere se med seboj povezujejo pri
razvoji in promociji. Gre za piramidni sistem, kjer gre za sodelovanje vseh ¢lenov od zgoraj
navzdol (od STO-ja in makro destinacij do tistih najmanjSih destinacij).

4. Kaksne so prednosti majhnih krajev, gledano z vidika turizma?

Vse je odvisno od tega, kako si zastavijo razvoj in promocijo, ¢e v kraju zaspijo, da nimajo
strategije, ni akterjev, posledi¢no ni vizije, ni ciljev. To pomeni, da se bo turizem tezko razvijal.
Obicajno je potreben sistematski pristop, da pride do preboja. Posebej, Ce ta manjsi kraj nima neke
atrakcije. Na primer Zalec v preteklosti ni bil na turisticnem zemljevidu, ker ni mogel za kaj biti v
oceh turista. Sedaj, ko imajo fontano piva, so jim turisti skokovito narasli, tako slovenski kot tuji.
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5. Kaksne so slabosti majhnih krajev, gledano z vidika turizma?

Slabosti je treba prav tako gledati od primera do primera.

6. Katero manj$e mesto ali kraj v Sloveniji bi lahko bilo za zgled kot uspesna turisticna
destinacija kljub svoji majhnosti in omejenimi finan¢nimi sredstvi?

Peca, Idrija (Idrijska ¢ipka), Ze prej sem omenila Zalec in Lendavo. Izpostaviti je treba EDEN
destinacije. Gre za evropski projekt Evropska destinacija odli¢nosti, kjer na vsake dve leti
izberemo eno destinacijo. EDEN destinacije, so manjsi kraji, ki so zgled ostalim, so trajnostni in
imajo dobro turisticno ponudbo. V Sloveniji smo do sedaj izbrali sedem EDEN destinacij: Koper,
Idrija, Brda, Sol¢avsko, Soc¢a, Lasko in Kolpa.

7. Na kakSen nacin Slovenska turistiCna organizacija in druge organizacije pomagajo
manj$im krajem pri razvoju turizma?

Naceloma preko destinacijske organiziranosti, ki smo jo prej omenili. Podpiramo jih tudi preko
EDEN projekta in preko projekta Sejalec in Snovalec (trenutno je ravno odprt razpis, za Snovalca).
To so projekti, kjer se lahko vsi prijavijo, tudi manjsi kraji in mi jih podpiramo predvsem v
promociji in razvoju. Na sejmu Alpe-Adria imamo vsako leto samostojno stojnico, Kjer
izpostavimo take kraje. Letos smo izpostavili EDEN destinacije, lansko leto pa smo na primer
izpostavili destinacije, ki imajo oznako Slovenia green.

8. Kaksno vlogo oziroma vpliv ima turizem v malih krajih (lokalni turizem) na celoten
turizem v Sloveniji?

Turizem v malih krajih ima velik vpliv, preko svojih produktov in pa komplementarno dopolnjuje
turizem velikih krajev. Kot sem Ze omenila na primeru Ljubljane, kjer okolica Ljubljane dopolnjuje
turisticen produkt Ljubljane. Definitivno je potrebna ponudba manjs$ih krajev. V Casu glavne
sezone, ko so prepoznavne ikone moc¢no obremenjene (Ljubljana, Bled, obala), mi z razlicnimi
aktivnostmi turisti¢ne tokove usmerjamo tudi v manjSe, manj znane kraje, ki so prav tako lepi in
imajo veliko ponuditi.
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