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adjective ‘vestni’ – meaning consciousness. As a brand, the Vesna 

would become a well established quality sign of responsible 

tourism in Slovenia, promoting and setting standards for a more 

sustainable tourism in the region. 
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UVOD 

 

»Bodi sprememba, ki jo želiš svetu.« 

(Mahatma Ghandi) 

 

Turizem in splet imata marsikaj skupnega – sta dve veliki in gotovo najbolj dinamični 

storitveni dejavnosti sveta. Vsaka posebej, zlasti pa skupaj, spreminjata tok družbe 

(Sheldon, 1997). Sinergija dveh velikanskih industrij omogoča popolnoma nov pristop 

trženja in osveščanja. 

 

Mednarodni turizem doživlja preobrazbo v turizem prilagodljivosti, segmentacije, 

diagonalnih združitev in povezav. Posledica tega premika so spremembe pogojev za 

konkurenčnost; turistični ponudniki so se primorani premakniti še bliže k porabniku. 

Inovacije so tisti ključ do obstoja in konkurenčnosti v dinamičnem in radikalno 

spreminjajočem se turističnem okolju (Poon, 2003). Znotraj te fleksibilnosti pa je 

potrebno obdržati ravnovesje.  

 

Turizem ima neposredne in posredne vplive na tako družbeno kot naravno okolje. 

Smernice trajnostnega turizma omejujejo negativne in spodbujajo pozitivne učinke 

turizma; ti principi se nanašajo na okoljske, ekonomske in socialno-kulturne vidike 

turističnega delovanja in razvoja. Med temi tremi dimenzijami je potrebno vzpostaviti 

primerno ravnovesje, da bi zagotovili dolgoročnost (»E-UNWTO«, 2004).  

 

A šele odgovorni turizem je tisti, ki definira vlogo vsakega deležnika pri upoštevanju 

trajnostnih principov. Odgovorni turizem je tako usmeritev obnašanja in ravnanja vseh 

deležnikov, na več ravneh turizma. S svojim ustreznim pristopom spodbuja pozitivne 

učinke na več ravneh in predstavlja velik korak k izboljšanju identitete Slovenije kot 

turistične destinacije. 

 

Po Razvojnem načrtu in usmeritvah slovenskega turizma (RNUST, 2007-2011) naj bi 

razvoj slovenskega turizma temeljil na načelih trajnostnega razvoja. Kljub temu je 

turistični okoljski management kot pomemben del odgovornega turizma v večini 

slovenskih turističnih podjetij zanemarjen faktor oz. mu ne namenjajo dovolj pozornosti 
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(Lebe, 2006). V slovenskem hotelirstvu večina hotelov sodi v kategorijo manjših 

obratov. Le deset odstotkov hotelov ima več kot sto sob (»Statistični urad Republike 

Slovenije, [SURS]«, 2011). Do tega trenutka imamo v Sloveniji registrirane štiri 

nastanitvene obrate s potrjeno okoljsko znamko Ecolabel (ustna informacija direktorice 

STO, dr. Maje Pak, na okrogli mizi o odgovornem turizmu v Ljubljani, 28.09.2011), 

turističnih managerjev pa vključitev ne zanima, saj zaradi nje ne pričakujejo nikakršne 

ekonomske koristi, ali pa z okoljskimi programi v turizmu niso seznanjeni 

(Raziskovalni center Ekonomske fakultete [RCEF], 2004).  

 

Odgovorni turizem je trenutno po našem mnenju še neznanka v slovenskem turizmu, 

kar smo želeli preveriti z mnenjsko raziskavo. Eden od razlogov za to je zagotovo tudi 

pomanjkanje izkušenj in znanj turističnih delavcev o »odgovorni« ponudbi. Raziskava 

je bila osredotočena na ene od nosilcev odgovornega turizma – na slovenske 

nastanitvene obrate. Management le-teh se preveč togo (ali sploh ne) prilagaja 

smernicam trajnostnega razvoja, ter širše odgovornega turizma. Te smernice zahteva 

tako Evropska Unija (EU), načela razvoja slovenskega turizma, kot tudi družbena 

odgovornost.  

 

NAMEN IN CILJ NALOGE 

 

Verjamemo, da je eden od pomembnih pogojev za izboljšanje stanja v Sloveniji 

ponuditi učinkovit sistem informiranja, slovenskim turističnim managerjem – 

ponudnikom in turistom. Ob tem pa je pomembno nuditi možnost promocije in trženja 

ponudbe, ki sovpada z načeli odgovornega turizma.  

 

Predstavili bomo uresničljiv pristop ozaveščanja turistične stroke ter postopoma tudi 

širše družbe. Osredotočili se bomo na konkretno rešitev – vodoravno mrežni in 

interaktivni spletni vortal odgovornega turizma. Projekt bo v nadaljevanju predstavljen 

pod delavnim naslovom Vesna - iz vestni turizem, hkrati pomlad za slovenski turizem. 

Ta bo združeval informiranje (ter s tem ozaveščanje), predstavljanje (tudi tržno) s 

pristopom družbenega mreženja in nudil povratno informacijo. V vortal bi bil vpet tudi 

aplikativen model odgovornega turizma; kakovosten in neodvisen način certifikacije 

odgovornega turizma s smernicami in potrjevanjem po dogovorjenem ključu.  
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Ta konkretna rešitev se bo tekom naloge in po zaključku dejansko uresničevala. Ob tem 

bomo opisali ovire tega pristopa in napravili tudi analizo stanja ter potencialov za v 

prihodnje. Sistem bo omogočil ozaveščanje, več-plastno informiranje in posredno s tem 

dvig kakovosti slovenskega turizma. Vpeljava sistema bo omogočila potrditev in tržno 

pozicioniranje turističnih podjetij (tudi manjših, ruralnih) z okoljsko-družbeno 

odgovornim ravnanjem in številne možnosti povezovanja z različnimi EU in svetovnimi 

programi odgovornega turizma. 

 

Model za dosego standardov odgovornega turizma bo pomenil korak k višji stopnji 

ozaveščenosti in dviga kakovosti za odgovorni turizem v Sloveniji. Zaradi svojih 

naprednih spletnih rešitev (podrobneje razloženih v 5. poglavju), bo projekt Vesna 

poenotil doslej razdrobljeno ponudbo odgovornega turizma, postavil standarde in 

ponudil vrsto interaktivnih možnosti za obiskovalce portala, kot je povezava z 

družabnimi omrežji in komplementarnost z mobilnimi telefoni.  

 

Projekt nudi možnost boljšega tržnega pozicioniranja Slovenije kot odgovorne turistične 

destinacije, saj je že v sami zasnovi Slovenije kot blagovne (trženjske) znamke 

poudarek na »zelenem« oziroma okoljsko odgovorni in trajnostni usmeritvi (»Urad 

vlade za komuniciranje, [UKOM]«, 2007).  

 

Namen naloge je analizirati stanje in možnosti vpeljave odgovornega turizma preko 

predstavljenega interaktivnega spletnega portala. Cilj naloge je preveriti, kakšno je 

poznavanje koncepta odgovornega turizma na nivoju managementa oz. tistih, ki 

odločajo, zlasti v sektorju nastanitvenih obratov. Želeli smo dobiti odgovore na 

vprašanja: kako se odzivajo na vprašanja in izzive odgovornega turizma, kakšno je 

stanje njihove odgovorne zavesti, kakšno je njihovo mnenje o sistemskem pristopu - 

projektu Vesna ter kakšen je njihov interes in sposobnost za vključitev v ta projekt.  

 

METODOLOGIJA 

 

V teoretičnem delu bomo podali pregled strokovne in znanstvene literature z 

obravnavanega področja in predstavili obstoječe pristope uvajanja odgovornega turizma 

po svetu. Empirična raziskava temelji na kvalitativnem pristopu – na vzorcu 10-ih 

turističnih managerjev v turizmu v Sloveniji s poglobljenim, strukturiranim intervjujem. 
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Preverili smo njihovo stopnjo informiranosti o odgovornem turizmu oziroma njihovo 

stališče do uvajanja tega.  

 

Raziskovalna vprašanja so: 

 Kakšno je poznavanje koncepta odgovornega turizma? 

 Kaj menijo o stanju odgovornega turizma pri slovenskih nastanitvenih obratih? 

 Kaj menijo o uvajanju odgovornih smernic po različnih ravneh funkcije in moči 

odločanja v nastanitvenem obratu? 

 Kakšno je mnenje o ovirah in priložnostih pristopa odgovornega turizma? 

 Kakšne so dosedanje prakse na nekaj ključnih področjih znotraj podjetja (od 

okoljskih učinkov, energetike, do upoštevanje slovenske identitete pri ponudbi)? 

 Kaj so prednosti in slabosti pristopa (stroški, ugled, prednost na trgu, sprejetost s 

strani lokalne skupnosti …)? 

 Ocena ideje Vesna (spodbujati kritičnost), mnenje o ovirah in priložnostih. 

 Ali imajo morebitne predloge za spletni vortal Vesna? 

 Ali bi bili pripravljeni sodelovati oz. se vključili v projekt? 

 Kaj managerje spodbuja k usmerjenosti v družbeno odgovornost podjetja - npr 

zakonodaja, kodeksi združenj katerih člani so, zahteve gostov, lokalne 

skupnosti, splošna osveščenost stroke (uzance), osebna etika, zahteve lastnika 

itd. ? 
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1 ODNOSI V TURIZMU 

 

Turizem je sestavljen iz posameznih deležnikov - elementov ponudbe, med katerimi 

vladajo določene zakonitosti. O tem, kakšni so ti odnosi in kakšnega pomena je dobro 

urejen turističen sistem, bo predstavljeno v tem poglavju.  

 

1.1 TURISTIČNI SISTEM 

 

Turizem kot multi-disciplinaren pojav potrebuje večstransko obravnavo in usklajevanja 

več področij. Zaradi svoje kompleksne sestavljenosti več enot je nujna sistematična 

razčlenitev. Zato je smiselno, da ga obravnavamo kot sistem
1
. Turizem je vendarle 

skupek povezanih, soodvisnih enot, ravno tako kot živa narava ali pa računalniški 

sistem. Kot je poudarila Zorko (1999), je za zadovoljevanje turistično obarvanih 

človekovih potreb nujen dobro organiziran sistem. Tudi Vodeb (2010) je poudarila 

sistemski pristop pri turizmu, saj turisti destinacijo dojemajo kot celoto; zato je 

medsebojna usklajenost ponudnikov izrednega pomena.  

 

Turistična destinacija je posebno območje, ki jo turist obiskuje in se v njej določen čas 

zadrži zaradi njene naravne, izgrajene, kulturne ali socialne privlačnosti (Mihalič, 

1999). Turistični proizvod in hkrati turistični ponudnik znotraj tega območja je 

prostorsko vezan na določene proizvajalce, ki so v večini hotelska in prevozna podjetja. 

Trgovci na veliko, kot so organizatorji potovanj in trgovci na drobno, kot so turistični 

posredniki, so del posredniške vezi do končnih potrošnikov- turistov. Kot v poslovni 

jezik prevaja Mihalič (1999), so našteti subjekti pavšalnih poslov, ki so medsebojno 

povezani bodisi prostorsko bodisi storitveno.  

 

Sistem turistične destinacije lahko organiziramo po modelu mrežnega partnerstva. 

Rezultat mrežnih partnerstev so sinergijski učinki, kadar je skupna vsota delov večja od 

seštevka njenih delov (Evans, et al. v Vodeb, 2010). Pri takem sistemu govorimo o 

                                                 
1
 Sistem je sestava, smotrna in po določenih zakonitostih urejena celota, načrtno in dosledno urejena 

celota (Zorko, 1999); skupina po naravnih zakonih povezanih, soodvisnih teles, enot, ki sestavljajo 

zaključeno celoto. Gre tudi za skupek med seboj z določenim namenom in po določenih načelih, 

lastnostih povezanih, soodvisnih enot, ki sestavljajo zaključeno celoto (»SSKJ«, 2000). 
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učinkovitosti in povečani dodani vrednosti. Glede na to, da je sistem nujno povezan tudi 

z razumsko urejenostjo enot, torej načrtom oziroma redom (»Slovar slovenskega 

knjižnega jezika, SSKJ «, 2000), to velja tudi za turizem. 

 

Zakonitosti sistema je tako vzajemnost; vsi udeleženci destinacije morajo med seboj 

sodelovati, se usklajevati, organizirati, načrtovati in se povezovati (Vodeb, 2010).  

 

1.2 VPLIVNOST IN SOODVISNOST TURIZMA 

 

Pomen turizma je bistveno večji, kot bi to lahko sklepali le na osnovi podatkov za 

hotelirstvo, gostinstvo in turistično posredovanje. Skupna interna turistična potrošnja 

(potrošnja tujcev v Sloveniji in domačih turistov doma), je v letu 2000 znašala takratnih 

329,4 milijarde SIT, od česar tri prej omenjene dejavnosti predstavljajo le 44%. 

Ustvarjena dodana vrednost je v turizmu istega leta predstavljala kar 3,8 % vse dodane 

vrednosti v slovenskem gospodarstvu (Ministrstvo za gospodarstvo, [MG], 2004).  

 

Če pogledamo še statistiko prejšnjih let, smo v letu 2010 zabeležili več kot 3 milijone 

prihodov turistov in blizu 9 milijonov nočitev. Turistični priliv je znašal nekoliko več 

kot 1,7 milijarde evrov, a je bil za 3,2 % manjši kot leta 2009. Preračunano na 

prebivalca Slovenije, je turistični priliv znašal okoli 850 EUR na prebivalca. Glede na 

indeks turistične konkurenčnosti je Slovenija po oceni Svetovnega gospodarskega 

foruma (WEF) v letu 2011 med 139 državami na 33. mestu (»SURS«, 2011).  

 

Vsi stremimo k razvoju, vendar so posledice razvoja turizma lahko negativne. Zorko 

(1999) je opozorila na uničevanje okolja in razvrednotenje naravnih dobrin, ogrožanje 

kulturnih dobrin, opuščanje osnovnih dejavnosti, prometne nevšečnosti, razprodaja 

prostora, razmah kriminala in prostitucije, sezonski značaj turizma in drugo. S tem, ko 

je neka turistična destinacija turistično preobremenjena, kakovost pade in posledično ne 

ustreza pričakovanjem. To vodi k vse slabšemu turističnemu obisku in vse slabšim 

ekonomskim učinkom turizma.  

 

Praktični primer medsebojne povezanosti in vplivnosti je upad deleža domačih turistov 

v Sloveniji, do česar je prišlo zaradi povečanja konkurenčnosti tujih destinacij in 
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nizkoproračunskih letalskih prevoznikov. Padla je prodaja domačih ponudnikov, 

obenem pa se je tudi povečala uporaba težjih prometnih onesnaževalcev, kot je letalo 

(Nemec Rudež, Bojnec, 2007).  

 

1.2.1 Turizem in ekološko okolje 

 

Pojem ekologija, ki jo v zadnjem času vse pogosteje upoštevamo v turizmu, etimološko 

izhaja iz grške besede »oiskos«, kar pomeni gospodarjenje na eni in življenjski prostor 

na drugi strani (Mihalič, 1994). V ožjem smislu ekologijo razumemo kot področje 

biologije, ki raziskuje medsebojne odnose med organizmi in njihovim življenjskim 

okoljem in energijska ravnovesja v danem ekosistemu (Tavzes, 2002). V širšem 

pomenu, kot ga opredeljuje Svetovna banka (Mihalič, 1994), pa se poleg naravnega 

okolja, navezuje tudi na človekovo kulturno in socialno okolje.  

 

V Sloveniji okolje vsaj teoretično obravnavamo kot dobrino, deležno pravnega varstva - 

tudi ustavnega (Planinšec, 1994, v Vuk, 2000). Poleg dveh osnovnih členov v Ustavi 

Republike Slovenije (72. in 73. člen), so v veljavi tudi zakoni s področja varstva okolja. 

Poleg najpomembnejšega, Zakona o varstvu okolja (ZVO), izpostavimo Zakon o 

ohranjanju narave (ZON), Zakon o zaščiti živali (ZZZiv), Zakon o gozdovih (ZG), 

Zakon o vodah (ZV) in Zakon o kmetijskih zemljiščih (ZKZ).  

 

Nacionalni program varstva okolja (NPVO) je leta 1999 podal niz instrumentov varstva 

okolja, za prihodnje urejanje okoljskih vprašanj pa so postavili naslednja načela: zasuk 

k trajnostnemu razvoju, preventivni ukrepi, sporazumno reševanje, deljena odgovornost 

za okolje.  

 

Tudi Okoljska pristopna strategija (OPS) vključevanja Slovenije v EU, kar je temeljni 

programski in terminski dokument z usmeritvami za vključitev in usklajevanje z EU 

regulativami na področju okolja, med drugim omenja tudi potrebo po povečanju 

državnega proračuna za naložbe v okolje in učinkovitosti nadzora nad izvajanjem 

zakonodaje.  
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Med programskimi dokumenti zavzema pomembno mesto Resolucija o Nacionalnem 

programu varstva okolja 2005–2012 (ReNPVO), ki je bila sprejeta novembra 2005 in je 

osnovni strateški dokument na področju varstva okolja.  

 

Turizem je povezan in prepleten s toliko področji dejavnosti, da je izračun posrednih in 

neposrednih učinkov otežen, do neke mere celo neizmerljiv. Pri okoljskem sodelovanju 

bi tako morale biti povezane vse dejavnosti. Svet za varstvo okolja RS poudarja, da se 

razvojna, ekonomska in okoljska politika lahko medsebojno uskladijo ter hkrati 

postanejo medsebojna opora.  

 

Kljub temu pa je prenos teh načrtov in strategij v prakso pri nas počasen. Slovenija se je 

z ratifikacijo Kjotskega protokola leta 2002 obvezala k zmanjšanju emisij toplo-grednih 

plinov v obdobju 2008–2012 za osem odstotkov glede na emisije v izhodiščnem letu. 

Poročilo o napredku Slovenije pri izpolnjevanju zahtev Kjotskega protokola v 

predvidenem scenariju z dodatnimi ukrepi sicer napoveduje dosego kjotskega cilja, pri 

analizi možnih učinkov podnebnih sprememb in identifikaciji prilagoditvenih ukrepov 

pa je Slovenija šele na začetku poti (Ministrstvo za okolje in prostor, [MOP], 2006).  

 

Poročilo Službe vlade RS za podnebne spremembe (SVPS) julija 2011 napoveduje, da 

bo po drugem letu izvajanja Operativnega programa zmanjševanja emisij toplogrednih 

plinov do leta 2012 (OP TGP-1) Slovenija dosegla (ali le minimalno presegla) cilj 8-

odstotnega zmanjšanja emisij po Kjotskem protokolu. Poročilo med drugim priznava 

zamude pri nekaterih ključnih dokumentih podnebne in tudi drugih politik, kot sta 

uredba za zelena javna naročila in nova shema oprostitve plačila okoljske dajatve za 

obremenjevanje zraka z emisijo CO2. Ugotavlja tudi, da z uvajanjem nujnih ukrepov 

trajnostne prometne politike Slovenija še vedno zelo zaostaja. Povečala se je tudi 

podpora razvoju in uvajanju posameznih nizko-ogljičnih tehnologij, vendar področje še 

ni obravnavano kot prioriteta.  

 

1.2.2 Turizem in ekonomsko okolje 

 

Znano je, da turizem pomembno pripeva k različnim narodno-gospodarskim agregatom, 

kot jih Page (v Nemec Rudež in Bojnec, 2007) imenuje. Gre za ustvarjanje prihodka 

lokalnega gospodarstva, novih zaposlitvenih priložnosti, izboljšanje strukture in 
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ravnotežja ekonomskih aktivnosti v lokalnem gospodarstvu ter spodbujanje 

podjetništva.  

 

Turizem je vendarle tudi ekonomska dejavnost, ki temelji na turistični potrošnji 

(Mihalič, 2002). S slednjo lahko kvantificiramo ekonomske vplive turizma. Ekonomski 

pomen in ekonomsko obravnavanje turizma je oboje - posledica in hkrati razlog za 

njegov razvoj (Zorko, 1999).  

 

Vpliv turizma na ekonomijo države lahko razumemo le, če upoštevamo vse funkcije 

turizma; po Mihaličevi (2002) so to devizna, kompenzacijska, konverzijska, 

zaposlitvena, inflacijsko deflacijska, multiplikacijska in indukcijska funkcija. Turizem 

vpliva na razvitost države, vključevanje naravnih in kulturnih dobrin v gospodarski 

proces, zaposlovanje, na investicijske in izvozne dejavnosti, povečanje narodnega 

dohodka in drugo.  

 

Gospodarski učinki turizma so posledica turistične potrošnje, torej osebne potrošnje 

denarja, ki ga turisti porabljajo za zadovoljevanje turističnih potreb. Turizem tako 

pozitivno vpliva na bruto domači proizvod, na priliv deviz v državo in s tem na plačilno 

bilanco, na razvoj manj razvitih področij ter na dejavnosti, ki sooblikujejo turistično 

ponudbo, zaposlovanje in na dvig življenjskega standarda. Ima tudi konverzijski učinek 

– vpliv na povečan obseg naložb in na vrednotenje dobrin, ki brez turizma nikoli ne bi 

postale blago in bile gospodarsko pomembne. Ob tem je potrebno upoštevati še 

multiplikacijski učinek turizma, torej vpliv na vse dejavnosti, ki sodelujejo pri 

dokončnem oblikovanju dobrin in storitev, ki jih potrošijo tuji turisti (Zorko, 1999).  

 

Prepletanje neekonomske in ekonomske plati turizma je Zorko (1999) predstavila z 

medsebojnim vplivom – pozitiven povratni učinek neekonomskih učinkov turizma, npr. 

krepitev duševnega in fizičnega zdravja, na ekonomsko plat; npr. na boljši storilnosti in 

s tem na boljše ekonomske rezultate pri delu. 

 

Spomnimo, da so glavni motiv tujih turistov za preživljanje počitnic v Sloveniji (po 

raziskavi leta 2009), prav naravne lepote, poleg možnosti za počitek in sprostitev 

(»SURS«, 2011).  
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S tem smo že prešli na povezanost ekonomskega in trajnostnega vidika. Svetovna banka 

(Ministrstvo za gospodarstvo, [MG], 2009b) je skozi svoj ekonomski vidik priznala 

pomen trajnostnega razvoja. Kljub dejstvu, da turizem za veliko držav predstavlja 

pomemben delež mednarodne menjave s tujino (foreign exchange), ugotavlja, da 

obstajajo tudi znatni okoljski učinki turističnega razvoja, kot so odpadki in 

onesnaževanje morja. Iz bojazni, da vir dejavnosti ne bi oslabel, so prišli do razloga za 

trajnostni razvoj. Za slednjega mora turistično gospodarstvo upoštevati meje nosilnosti 

okolja. Ravno tu najdeta stično točko ekonomski in neekonomski vidik turizma.  

 

Ekološko uravnoteženi turistični razvoj se tako ne odreka ekonomskim ciljem, vendar 

zahteva, da se upoštevajo tudi ekološki in da se zadosti pogoju trajnosti turističnega 

razvoja za prihodnost (Mihalič, 1993). 

 

1.2.3 Turizem in družbeno okolje 

 

Še en vidik turizma in njegove soodvisnosti je družbeno okolje. Turizem je prvenstveno 

družbeni pojav, s številnimi neekonomskimi, socio-kulturnimi funkcijami, kot jih 

našteva Mihalič (2002); gre za ekološke, kulturne in izobraževalne, zdravstvene, 

mirovne ter politične funkcije.  

 

V povojnem času od leta 1945 je turizem doživel tehnološko revolucijo, kar se je po 

mnenju Lickorisha in Jenkinsa (1999) poznalo tudi v znatnem povečanju potrošnje ter 

spremembi življenjskega sloga. Na razmah turizma v bogatejših državah je vplivala 

razvitost prevoznih sredstev in komunikacijske tehnologije, kot je bila takrat televizija. 

Tehnologija je namreč vplivala na motiviranje turistov in tudi na njihovo mobilnost. To 

sta ugotavljala Lickorish in Jenkins (1999) s statistiko, da je številka nakupov 

avtomobilov po vsem svetu poskočila skoraj štirikratno od sedemdesetih do konca 

osemdesetih let, letalski promet pa je ob uvedbi revolucionarnih potniških reaktivnih 

letal, iz neznatnih potovanj zrasel in močno presegel do tedaj bolj razširjen pomorski 

promet.  

 

Vse to je povzročilo neenakomerno rast turizma. Število turističnih prihodov od 69 

milijonov leta 1960, je zraslo v kar 537,4 milijonov leta 1994 (podatki WTO v 
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Lickorish in Jenkins, 1999). Danes je ta številka skoraj podvojena; leta 2010 so 

zabeležili 940 milijonov prihodov turistov (»UNWTO«, 2011).  

 

Ta skoraj 800-odstotna rast od šestdesetih let je zagotovo prevelik skok za dovolj hitro 

prilagajanje turističnih ponudnikov. Posledica te nepripravljenosti je degradacija okolja 

in negativni socialno-kulturni učinki. Potreba po trajnostnem razvoju turizma in 

premišljenem načinu organiziranja potovanj, je zato rasla skupaj s povečevanjem 

turističnega prometa po svetu.  

 

Prostorski in socialni odnosi se skozi proces globalizacije ponovno definirajo (Meethan, 

2001), kar vodi k svetu, kjer državne meje ne predstavljajo tudi kulturnih meja. 

Turistični strokovnjaki so se znašli pred vprašanjem, ali ni ravno turizem povzročitelj 

menjave kulturne raznolikosti za homogeno, globalno kulturo.  

 

MacCannell (v Meethan, 2001) je že v osemdesetih letih opozarjal na sodobni tok kot 

silo, ki moti avtentično življenje, ljudi umika od medosebnih odnosov, slabi tradicijo ter 

lokalno skupnost. Elliot (v Meethan, 2001) pa pripisuje velik del odgovornosti za to 

ravno turizmu. Homogenost v kulturah je rezultat sodobnega udobja in preoblikovanja 

kulture v paket za prodajo; Fennel primerja ta pojav z zapiranjem kulture v spiralo 

stalne erozije (v Meethan, 2001). Na drugi strani informacijska tehnologija (IT) in drugi 

mediji oblikujejo povpraševanje po vsem drugačnem, eksotičnem, neznanem in torej še 

avtentičnem. 

 

Meethan je našel povezavo med mediji, ki pomagajo promovirati nek kraj zaradi 

njegove drugačnosti, ter prispevek medijev pri razvoju tehnologij na sami destinaciji. 

To posredno degradira ravno tisto originalnost in nedotaknjenost, ki jo promovira. 

Primer je turizem na Baliju, ki je povzročil kulturno degradacijo, po Hughes-Freelandu 

(v Meethanu, 2001) je prihod televizije na Bali prava socio-kulturna anomalija. 

 

Navkljub negativnim posledicam razvoja ni moč ustaviti. Posledice lahko zgolj 

omejimo in se trudimo najti pozitivne rešitve z odgovornim razvojem. Osnovna 

človekova pravica je pravica do deljenja ugodnosti razvoja, z odgovornim razvojem pa 

bi več podpore dali npr. razvoju avtentične kulture. Kultura potrebuje konceptualizacijo 
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kot dinamični proces ustvarjanja in ohranjanja. Meethan (2001) predlaga, da se v 

turistični sistem vtke specifične lokalne značilnosti. 

 

Težava je, da pri družbeni komponenti odgovornega turizma nimamo ustreznih smernic 

in certificiranja. Okoljski učinki na turizem so že podrobno raziskani in do neke mere 

merljivi, medtem ko je družbene učinke precej težje oceniti; od socialno-ekonomskih 

indikatorjev do sodelovanja z lokalnimi skupnostmi (Epler et al., v Medina, 2005). 

 

Prvi korak do ustreznih meritev je jasna postavitev razvojnih smernic za uvajanje 

odgovornega turizma, o čemer bomo podrobno pisali v poglavju o vortalu Vesna. 
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2 ODGOVORNI TURIZEM 

 

V poglavju, ki sledi, bomo skušali razjasniti izraz odgovorni turizem, pomen 

odgovornosti za turizem ter kakšen je koncept odgovornosti. Nadalje odgovorni turizem 

razčlenjujemo na družbeni in okoljski pogled; predstavimo družbeno odgovornost 

podjetij (nadalje: DOP) ter glavni vzvod za okoljsko odgovornost – okoljsko zavest. 

Razčistili bomo tudi razlike in enakosti med izrazi odgovornega turizma in ekoturizma 

ter najbolj sorodnega, trajnostnega turizma. 

 

2.1 KONCEPT ODGOVORNEGA TURIZMA  

 

Turizem je tako tesno in soodvisno vpet v družbeno in naravno okolje, da ima nanj 

neposredne in posredne vplive. Po definiciji Slovenske turistične organizacije (2009), 

odgovorni turizem spoštuje naravno in kulturno okolje in na etični način prispeva k 

razvoju lokalnega gospodarstva, hkrati pa spodbuja turistovo zavedanje njegovega 

vpliva na lokalno destinacijo. Turizem z odgovornim pristopom prispeva k 

uspešnejšemu lokalnemu gospodarstvu gostiteljev, ohranja naravno in kulturno 

dediščino in predvsem spodbuja vzajemno spoštovanje v medkulturnih izkušnjah.  

 

Deklaracija o odgovornem turizmu na destinacijah (Cape Town, 2002) ga definira kot 

turizem, ki minimalizira negativne ekonomske, okoljske in socialne učinke, ustvarja 

pozitivne gospodarske učinke za lokalno prebivalstvo, povečuje blagostanje lokalnih 

skupnosti itn. Poudarja, da turizem ne bi smel predstavljati grožnje za domačine in 

njihovo okolje (»ICRT«, 2002).  

 

Čeprav E-UNWTO (2004) opisuje poslanstvo trajnostnega turizma kot minimaliziranje 

negativnih učinkov in spodbujanje pozitivnih učinkov na družbeno, kulturno in naravno 

okolje, je šele odgovorni turizem tisti, ki natanko določa vlogo vsakega deležnika pri 

upoštevanju trajnostnih principov.  

 

Odgovorni turizem tako ni tip turizma, ampak usmeritev obnašanja in ravnanja vseh 

deležnikov, na več ravneh turizma (Husbands in Harrison, 1996). Odgovornost pripada 

vsem, ne le odločujočim in ne zgolj v sistemu managementa. Zato bi lahko 
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»odgovornemu ravnanju v turizmu« lahko rekli tudi turizem z vestjo, oziroma »vestni 

turizem«. 

 

Opis eko-turizma največkrat sovpada z odgovornim turizmom. Po Honey (1999, v 

Weaver, 2001) je eko-turizem način ohranjanja in znanstvenega raziskovanja, zaščite 

krhkih ekosistemov in skrb za lokalne skupnosti, spodbujanje razvoja v revnih državah, 

povečanje ekološke in kulturne občutljivosti, dvig okoljske osveščenosti in družbene 

odgovornosti. Vse našteto se sklada z odgovornim turizmom.  

 

Weaver sklene, da:  

»vsi tipi ekološkega turizma in njihove nianse pojmov padejo pod skupno ime 

enakih vrednost trajnostnega turizma.« (Weaver, 2001, str. 82) 

 

Tako pristaši ohranjanja in obnavljanja, ekonomisti kot turisti, so prišli do spoznanja, da 

ni mogoče rešiti narave na račun lokalnega prebivalstva (Western, 1993, v Medina, 

2005). Zato je potrebno lokalno prebivalstvo vpeti v ta proces in poskrbeti, da tudi samo 

pridobi. Kot pravi Western, je le nekaj nezadovoljnih ljudi dovolj, da lahko škodi 

turizmu (v Medina, 2005).  

 

2.1.1 Pomen odgovornosti v turizmu  

 

Odgovornost po SSKJ pomeni dolžnost sprejeti sankcije, dati opravičilo in hkrati 

značilnost človeka, ki si prizadeva zadovoljevati norme, izpolnjevati zahteve, dolžnosti. 

Izraz lahko pomeni tudi nalogo, obveznost, ali pa odnos, pri katerem mora kdo dajati 

pojasnilo, utemeljitev za svoje delo, ravnanje. Med drugim je odgovornost tudi lastnost, 

ki zaradi pomembnosti posledic, zahteva veliko znanja in skrbnosti (»SSKJ«, 2010).  

 

Koncept odgovornosti v turizmu povzema ravnanje in obnašanje vseh udeležencev v 

spoštljivi in etični maniri do naravnega in kulturnega okolja turistične destinacije. 

Omemba etike je na mestu, saj obravnava načela pravilnega, dobrega in moralnega 

delovanja (Tavzes, 2002). Odgovornost v turizmu pravzaprav pomeni prenos 

odgovornosti v vsesplošno odgovorno ravnanje ljudi, če upoštevamo dinamični, multi-

disciplinarni značaj turizma.  
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S tem vidikom je odgovornost prisotna v vseh členih turizma, od mikro- do makro 

nivojev; od organizatorja potovanj, preko izvajalcev, trgovcev, do potrošnikov - 

turistov. 

 

Odgovorni turizem ima torej dve glavni področji: okoljsko in družbeno odgovornost.  

 

Okoljska odgovornost zajema minimaliziranje negativnih okoljskih učinkov, družbena 

odgovornost pa v grobem minimaliziranje socialnih učinkov in ustvarjanje pozitivnih 

gospodarskih učinkov za lokalno prebivalstvo.  

 

2.2 DRUŽBENA ODGOVORNOST PODJETIJ V TURIZMU 

 

Družbeno odgovornost podjetij (DOP) poznamo pod mednarodno kratico CSR, kar 

pomeni Corporate social responsibility
2
.  

 

Gre za koncept, po katerem podjetja integrirajo družbeno in okoljsko skrb v svoje 

poslovno delovanje ter v interakcijo s svojimi deležniki, na prostovoljni bazi. 

Organizacije se odločajo za tako ravnanje, ki presega minimalne zakonite zahteve in 

dolžnosti (Inštitut za razvoj družbene odgovornosti, 2006). DOP je uvedla Evropska 

komisija, katere koncept je bil dokončno potrjen leta 2006. S pomočjo tega koncepta je 

tako oblikovan evropski socialni model in uresničuje vrednote Evropske Unije (EC 

Europa, 2011). 

 

Države EU so na ta način spodbujene k boljši samo-omejitvi in gibljivosti poslovne 

družbe, s ciljem družbene stabilnosti in dobrobiti moderne demokratične družbe 

(Commission of the European Communities, [COM], 2001). Ob tem spodbujajo 

kakovostneje in pravičneje oblikovana pravila ter promovirajo kulturo podjetništva. 

Evropa (pravzaprav ves svet) po mnenju Evropske komisije potrebuje ozračje zdravega 

podjetništva, ki poleg svojih skrbi za dobiček prispeva tudi svoj delež glede določenih 

družbenih izzivov.  

                                                 
2
 CSR ali Corporate social responsibility, tudi corporate conscience ali vest podjetja, v slovenščini 

prevajamo v DOP ali družbena odgovornost podjetja (Ceres, 2011). 
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DOP ne zamenjuje družbene politike, ampak močno prispeva k številnim političnim 

ciljem. Ti so: višja raven socialnega vključevanja; vlaganje v razvoj znanja; 

vseživljenjsko učenje in zaposljivost starajoče se evropske populacije; izboljšanje 

zdravja družbe zaradi pravilnega označevanja hrane in ne-toksičnih kemikalij; 

spodbujanje inovativnosti, zlasti na področju socialnih težav; bolj premišljena uporaba 

naravnih resursov in zmanjšanje nivojev onesnaževanja, zahvaljujoč prostovoljni 

prilagoditvi sistemom okoljskega managementa in okoljskim oznakam; bolj pozitivna 

slika poslovnega obnašanja v družbi; večje spoštovanje človekovih pravic, zaščite 

okolja in temeljnih delovnih standardov, zlasti v državah v razvoju; ter zmanjšanje 

revščine.  

 

Povzamemo lahko, da je DOP pomemben del družbene politike, s tem tudi turizma ter 

tako tudi pomemben del odgovornega turizma. Poleg tega, da DOP spodbuja razvoj 

delovne sile, deluje v skladu s trajnostnim razvojem. Osnovan je na principih enakosti v 

priložnosti, visoke kakovosti življenja, socialnega vključevanja in zdravega okolja. 

Revidirana lizbonska strategija (European Comission, 2004) tako podpira rast in nova 

delovna mesta na način, ki popolnoma sovpada s trajnostnim razvojem. 

 

DOP tako dobiva vse večjo pozornost v Evropski Uniji (EU). Evropa potrebuje 

podjetja, ki nudijo proizvode in storitve, ki so s podjetniškim duhom ter ustvarjalnostjo 

usmerjena v vrednost ter ustvarjanje zaposlitev. Glede na to, da gre za prostovoljno 

poslovno obnašanje, je EU ustanovila Evropsko zvezo za DOP (European Alliance on 

CSR), ki pomaga in promovira podjetja, ki delujejo v konceptu DOP-a (Strateški EU 

dokumenti o DOP, 2011).  

 

Ne le nagrajene izjeme; vsa podjetja bi se morala v prvi polovici 21. stoletja zavedati 

vpliva družbenega pritiska na trg in se temu prilagoditi. Podjetja od proizvajalcev vse 

bolj zahtevajo odgovornost za cel življenjski krog nekega proizvoda (Hawken et al. v 

Scanlon, 2007). 

 

Tudi na strani potrošnikov raste zavedanje; vse več mednarodnih turistov se zaveda 

pomembnosti okoljske odgovornosti in lastne vloge v promoviranju trajnostnega 

pristopa preko nakupa turističnih proizvodov in storitev. Trendi zadnjega časa kažejo, 

da so turisti in koristniki rekreacijskih dejavnosti čedalje bolj zahtevni in kupujejo 
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storitve in pakete tistih podjetij, ki imajo potrjeno predanost okoljski odgovornosti in 

zapis izvajanja DOP-ja (Chatterji v Sasidharan, 2010). Ta trend omogoča priložnost 

rasti turističnih destinacij in njihovih rekreacijsko-turističnih privlačnosti, medtem ko 

neposredno zadovoljujejo povpraševanje turistov.  

 

Vnašanje trajnostnih strategij v turistično dejavnost postaja odločilen element za 

povečanje konkurenčnosti destinacije, zvestobo turistični znamki, DOP – družbeno 

odgovornost podjetij med turističnimi dobavitelji ter organizacijami, za inovacije in 

splošno ekonomsko dobrobit (Lai v Sasidharan, 2010).  

 

Podjetja turistične in rekreativne dejavnosti ter turistične destinacije lahko neposredno 

pridobijo z zavezanostjo uresničevanja principov okoljske in družbene odgovornosti, 

kot ugotavljata Molteni in Pedrini (v Sasidharan, 2010), so pozitivni učinki naslednji: 

zmanjšanje odpadkov in stroškov uporabe oz. izrabljanja, izboljšave v operacijskih 

sistemih, opremi in kakovosti objekta, višji tržni delež okoljsko odgovornih turistov, 

varnejše delovno okolje (kar zmanjšuje stroške nesreč pri delu in izgubo časa), višja 

strokovna usposobljenost prijaviteljev na delovna mesta, ki želijo delati za odgovorno 

podjetje, višja raven produktivnosti zaposlenih, spodbujenih zaradi varnega delavnega 

občutka, višja raven zvestobe delavcev in boljše timsko delo kot rezultat deljenih 

vrednosti med delavci in managementom. 

 

Podjetja imajo različne razloge za razvoj in vpeljevanje aktivne DOP politike. Za to se 

bodo prvenstveno odločila, v kolikor bodo verjela, da se jim bo odločitev izplačala na 

dolgi rok (Ven in Graafland, 2010). Nagrajujoča je tudi etična delovna klima, ker vodi v 

zaupanje v podjetje, močnejšo predanost s strani delavcev in nižjo stopnjo odsotnosti ter 

fluktuacije, boljšo produktivnost in dobičkonosnost ter nasploh pozitiven odnos do dela 

(Sims, Keon, v Ven in Graafland, 2010). 

 

Faktorje, ki vplivajo na DOP, lahko opredelimo kot notranje in zunanje; med notranjimi 

faktorji so vrednote managerja in njegova zavezanost odgovornemu poslovanju tudi 

kadar le-to ni najboljše za podjetje (Sedmak, G., Majdič in Sedmak, S., 2011). Na eni 

strani so to etični motivi vodij in njihovi moralni vzgibi do odgovornega obnašanja, na 

drugi strani pa so t.i. strateški ali poslovni motivi, pri katerih se DOP vpeljuje zaradi 

možnega izboljšanja dobičkonosnosti podjetja preko boljšega družbenega slovesa in 
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posledično višje privlačnosti za družbeno odgovorne stranke ter zadovoljne in zveste 

delavce (Ven in Graafland v Sedmak et al. 2011).  

 

Sistem prepoznavanja in ocenjevanja DOP v turističnih podjetjih je pripravil Sasidharan 

(2010), ki je kriterije razdelil na tri glavna področja; organizacijska struktura podjetja, 

organizacijske ovire, ter okoljska in družbena odgovornost podjetja. Znotraj teh 

področij se upošteva klima podjetja, kakovost odnosov znotraj in zunaj sheme – s 

poslovnimi partnerji in s strankami, vizija in vrednote podjetja, oprema in tehnologija 

delovanja, certifikati in norme podjetja, strateško reševanje izzivov družbene in 

okoljske narave, nadzor nad onesnaževanjem, delavna varnost in fluktuacija zaposlenih, 

sistem enakosti zaposlenih, konkretno uresničevanje okoljske in družbene odgovornosti 

in drugo.  

 

2.3 OKOLJSKA ODGOVORNOST V TURIZMU 

 

Okolje je jedrni element turističnega produkta, torej so turisti »potrošniki okolja«. V 

zadnjem četrtletju dvajsetega stoletja smo priča porastu zavedanja okoljskega problema 

družbe, vlad, podjetij in posameznikov (Goodall, 2003), kar je obrodilo vrsto novih 

organizacij in gibanj, predstavljenih na konferencah Združenih Narodov okolja in 

razvoja v Riu (1992), Kyotu (1996), v Hagu (2000) in v Johannesburgu (2002). 

Povečano zavedanje okoljskih problemov je spremljalo uresničevanje kompleksnih 

turistično-okoljskih odnosov, kar je sprožilo nadaljnje razprave o odvisnosti turizma od 

okolja (Butler v Cooper, 2003). 

 

Vpliv turizma na okolje je zapleten. Najbolj očitni negativni učinek je neprimerno 

odlaganje odpadkov v okolje, kar lahko povzroči onesnaženje podtalnice, razvoj bolezni 

ter nevarnost za divje živali. A turizem, ki ni načrtno okoljsko odgovoren, povzroča tudi 

škodo zgodovinskim in arheološkim mestom, ekološko škodo (uničevanje vegetacije, 

uničevanje zavoljo spominkov za domov, poškodbe koral, onesnaženje vodnih 

ekosistemov), onesnaževanje voda (npr. zaradi neprimernega sistema odpadne vode in 

uporabe agresivnih kemikalij), onesnaževanje zraka zaradi povečanega prometa, zvočno 

onesnaževanje (zaradi hrupa turistov, prometa in določenih turističnih atrakcij, kot so 

zabaviščni park ali zunanje gokart steze), in nevarnost zaradi slabe turistične 
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infrastrukture (povzroči lahko poplave, sedimentacijo rek, motnje naravnih drenažnih 

kanalov). Neprijetna in celo škodljiva je tudi množica ljudi, ki povzroča gnečo, 

prenatrpanost kapacitet turističnih točk, povečan promet in obremenitev okolja zaradi 

večjega števila ljudi. Lickorish in Jenkins (1999) sta izpostavila še en negativen učinek 

turizma – izkoriščanje prostora za turistično infrastrukturo, ko bi morda tisti prostor bil 

bolj primeren za agrikulturo ali kak drug namen lokalnega prebivalstva, ali pa ga bi bilo 

celo bolje ohraniti pod nadzorom ohranitve okolja. 

 

Okoljska odgovornost vse te vplive upošteva pri načrtovanju s ciljem, da jih odpravi ali 

vsaj minimalizira. Ob tem se hkrati spodbujajo pozitivni učinki, kot je ohranjanje 

pomembnih naravnih področij, ohranjanje arheoloških in zgodovinskih področij, 

izboljšanje kakovosti okolja z raznimi okoljskimi programi, izboljšanje infrastrukture 

(npr. lokalnih cest, vodnih in kanalizacijskih sistemov in telekomunikacij), kar na dolgi 

rok pomaga tako ekonomskemu kot ekološkemu vidiku (Lickorish in Jenkins, 1999).  

 

2.3.1 Okoljska zavest 

 

Okoljska ali ekološka zavest oz. zavedanje, če je oikos (gr.) okolje, predstavlja 

odgovorno stališče posameznika do njegovega življenjskega okolja; zaznavanje in 

dojemanje učinkov ljudi na okolje. Temelji na znanju in želji po ohranjanju prvobitne 

naravne funkcije ekosistema (Hłuszyk, 1998). Turizem pa ima močno ekološko vsebino, 

saj se turistično povpraševanje poraja tudi zaradi naravnih privlačnosti. Mihaličeva 

(1995) je poudarila pomen ekološke zavesti, zaradi katere raste pomen in vloga države 

na področju ekološke zaščite turizma.  

 

Turizem je odvisen od privlačnosti in kakovosti okolja, a nadzor nad tem, kako zanj 

skrbijo neposredni lastniki oz. uporabniki, je težko izvedljiv. Tu nastopi potreba po 

izpostavitvi in rasti okoljske odgovornosti, saj ta pomeni ustrezno skrb za okolje.  

 

Nemec Rudež in Bojnec (2007) sta ob razlagi neekonomskih učinkov turizma ugotovila, 

da trajnostni razvoj turizma vodi v večjo ekološko osveščenost zaradi obveznega 

pogojevanja ohranitve naravnih privlačnosti in okolja z različnimi oblikami turizma. 
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Okoljska zavest je razmeroma mlada; začetek prebujanja je bil ob prvem resnejšem 

svarilu leta 1972, ko je Meadowsova študija o obremenjevanju okolja (The Limits of 

Growth - Meje rasti) pretresla javnost s svojo napovedjo katastrofe in za njen vrhunec 

določila leto 2050 (v Vuk, 2000). Le leto kasneje, leta 1973, se je pojavil pojem 

»turistične ekologije«, ki jo je kot novo razsežnost turistične znanosti predstavil Kaspar; 

pojem je definiral preprosto kot »vedo o odnosih med turizmom in okoljem« (Kaspar v 

Mihalič, 1995). Ob plazu novih raziskav se je pojavilo vprašanje konflikta ali simbioze 

turizma z okoljem (Budowski, 1976).  

 

V osemdesetih je bilo zavedanje o eko-turizmu precej ožje; prevladovala je idilična 

predstava o potovanju v relativno nedotaknjena ali neonesnažena področja s specifičnim 

ciljem opazovanja, občudovanja, uživanja v naravi divjega rastja in živalskega sveta 

(Ceballos-Lascurain, v Orams, 1995). Kasneje sta Miller in Kaae (1993 v Orams, 1995) 

poudarila, da so skrajnosti nerealne; eko-turizem naj bi se raztezal vse od nizke do 

visoke okoljske odgovornosti, a zgolj v teoriji. Pri prvi skrajnosti visoke okoljske 

zavesti je eko-turizem nemogoč, saj naj bi šlo za dva nasprotujoča in nezdružljiva 

pojma (Orams, 1995). Pri drugi skrajnosti nizke okoljske zavesti pa obstoja prepričanje, 

da je vsako (tudi ne-okoljsko) delovanje živih organizmov naravno in da je tako lahko 

vsak turizem eko-turizem. Zaradi neenotnega okoljskega dojemanja je tako nastalo 

mnogo različnih razlag o eko-turizmu (Miller in Kaae v Orams, 1995).  

 

Ena učinkovitejših definicij je bila določena leta 1992 na mednarodni konferenci eko-

turizma in ohranjanja narave, kjer je turizem, osnovan na naravnem, opisan kot 

zaščitniški do narave hkrati ob uživanju le-te (Valentine v Orams, 1995). Tako se je 

začelo nenehno iskanje ravnovesja, ob tem pa se je razvijalo zavedanje okolja, katerega 

lahko imenujemo tudi okoljska zavest. Gre za občutenje potrebe po humanosti in sicer 

premišljenem, strpnem in razumskem ravnanju s celotnim okoljem, ki nas obkroža 

(Vuk, 2000).  

 

2.3.2 Prenos okoljske zavesti v odgovornost 

 

Okoljska oz. ekološka zavest, ki bi ji lahko rekli osveščenost in osebna moralna težnja 

delovati po teh principih, je ključni element, potreben za okoljsko odgovornost. Nakup 

eko-proizvodov ali storitev je bolj pogost v določenih okoljih, kjer je narava eden 
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najpomembnejših faktorjev povpraševanja in kjer je stopnja razvitosti družbenega 

okolja (in s tem izobraženosti) dovolj visoka.  

 

Tako sta Reiser in Simmons (2005) v svoji raziskavi o učinkovitosti promocije 

okoljskega znaka Ecolabel (imenovani Kvazi-eksperimentalna metoda za testiranje 

učinkovitosti Ecolabel promocije) med drugim dokazala, da je bil odnos turistov do 

novozelandskega okoljskega znaka Green Globe 21 pozitivno naravnan in nivo okoljske 

zavesti anketirancev zelo visok. Nova Zelandija je dober primer države, kjer je narava 

sestavni del turistične ponudbe in je prebivalstvo visoko izobraženo. Poleg izobrazbe, 

torej vsestranske osveščenosti, saj je pismenost prebivalcev 99,9%, (Natek, Perko, Žalik 

in Huzjan, 1993) in več kot polovica prebivalcev od 15 do 29 let imajo terciarno 

kvalifikacijo, je očitno v tej državi visok tudi moralni faktor oz. faktor sočutja. Slednje 

odslikava raziskava najbolj velikodušnih prebivalcev za donacije, pri kateri je bila Nova 

Zelandija pri vrhu (Charities Aid Foundation, [CAF], 2010). To bi lahko potrjevalo 

povezanost izobrazbe in visoke morale z višjo okoljsko zavestjo - in s tem tudi 

odgovornostjo.  

 

Družba verige hotelov Inter-Continental Hotels je bila ena od pomembnejših pri 

snovanju načrta okoljskega upravljanja, imenovan International Hotel Environment 

Initiative (IHEI). Leta 1990 je javno objavila svoj program okoljskega upravljanja 

(Scanlon, 2007). To je spodbudilo tudi nekatere druge družbe, da so vzpostavile 

podoben program, na primer Canadian Pacific Hotel. Nadgradnja tega je bil še vnos 

DOP-a v program, kar je napravil francoski Accor (Scanlon, 2007). IHEI kot tak ne 

obstaja več, postal je del članske organizacije International Tourism Partnership (ITP), 

ki spodbuja agendo odgovornega turizma skozi prakso.  

 

Na evropski ravni smo v zadnjem desetletju, zlasti pa v zadnjem času, priča velikim 

premikom zavedanja za okolje v turizmu in potrebi po prenosu zavedanja v 

uresničevanje. Po ugotovitvah raziskave Eurobarometer (Hamele, 1996 v Mihalič, 

2001) kar 98 odstotkov Evropejcev meni, da je varstvo narave in okolja ter 

preprečevanje škodljivih pojavov prednostna naloga evropskih vlad, 82 odstotkov 

vprašanih pa pričakuje takojšnje ukrepanje.  
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Generalna skupščina UN je povabila vlade, naj v svoje zakone, predpise in poslovno 

prakso vključijo koncept trajnostnega razvoja turizma (Mihalič, 2006); tako je nastal 

Globalni etični kodeks v turizmu, sprejet leta 2001. Kodeks je pravilnik, ki velja zgolj 

kot priporočilo brez sankcij v primeru, da se pravila krši. Ravno zato je pomembnejša 

stopnja okoljske vesti, ki posamezniku narekuje izvajanje tudi brez nadzornega organa. 

 

Raziskava letalske družbe je pokazala, da je kar 93% potnikov potrdilo srednji do visok 

interes za okolje, več kot polovica potnikov pa bi ob nakupu raje izbrala letalsko družbo 

ali tour operatorja z okoljsko zavedno prakso (Pembroke, 1996, v Andereck, 2009). 

Tako visok odstotek pozitivnih odgovorov kaže na obstoj ekološke osveščenosti ter 

potencial turistov, ki povprašujejo po okolju prijaznem turizmu. 

 

V Sloveniji velja »akademska« faza okoljske vesti v turizmu, saj so zlasti akademski 

krogi zelo aktivni na področjih trajnostnega razvoja in odgovornega ravnanja. Tako je 

bil trajnostni vidik upoštevan v vseh novejših vladnih načrtih razvoja turizma (npr. 

RNUST).  

 

Stopnja zanimanja po okolju prijaznejšem ravnanju turističnih managerjev pa je klub 

temu očitno še na nizki ravni. To potrjuje opravljena raziskava (Lebe, 2006), ki je 

pokazala nezanimanje slovenskih hotelov že pri samem odzivu. Slovenski hoteli 

ekološki management uvajajo necelovito in nesistematično (Lebe, 2006).  

 

2.3.3 Ekoturizem 

 

Eko-turizem je sestavni del odgovornega turizma. Ekološki turizem v smislu turizma, ki 

je prizanesljiv do svojega naravnega okolja in v širšem smislu tudi do kulturnega in 

socialnega okolja (Mihalič, 1995), je kot tak sinonim za so-naravni, trajni, zeleni, 

mehki, alternativni - in tudi odgovorni turizem. International Association of Scientific 

Experts in Tourism (AIEST) so leta 1991 postavili »kakovostni turizem« kot sinonim za 

ekološki turizem. Kakovostni turizem je torej ekološko in ekonomsko sprejemljivi 

turizem (AIEST v Mihalič, 1995). Iz tega sledi, da je eko-turizem v širšem smislu eden 

od pogojev kakovosti. Kakovostni turizem, ki upošteva vse te vidike turizma, je torej še 

en izraz drugega vidika za turizem z odgovornostjo. 
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Eko-turist ima pri mnogih definicijah enak skupni imenovalec; Orams (2001, v 

Novaczek in Smale, 2010) ugotavlja princip osnovanja na naravi, osredotočenja na 

učenje in na ohranjanje. 

Teoretični koncepti eko-turista pa se razlikujejo, predvsem odvisno od stopnje njihove 

udeležbe v aktivnosti v naravi. Weaver in Lawton (v Novaczek, Smale, 2010) sta 

opisala koncept restavracijskega eko-turizma, katerega smisel in cilj je rehabilitacija 

okolja, iniciativa za obnavljanje in priložnosti za prostovoljstvo. A prav turisti z 

močnejšo okoljsko naravnanostjo imajo tudi znatno pozitivnejši pogled na turistična 

podjetja z ekološko odgovornostno prakso, v primerjavi s turisti, ki jih narava ne zanima 

(Andereck, 2009).  

 

Meja segmenta eko-turistov je nejasna, a potencial ekološko – okoljsko motiviranih 

turistov narašča. V raziskavi leta 2003 ameriškega turističnega združenja (Travel 

Industy Association) je kar tretjina vprašanih turistov potrdila, da so na njihove nakupne 

odločitve vplivale okoljske in/ali kulturno-varstvene aktivnosti turističnih agencij 

oziroma organizacij (»Tourism Intelligence Network«, 2008). Ista raziskava je pokazala 

visok delež (38%) tistih, ki so bili pripravljeni plačati za storitve in proizvode več, v 

primeru potovalne agencije z okoljsko-varstvenimi inovacijami. Kar 87 % vprašanim v 

Veliki Britaniji je bilo zelo pomembno, da njihov dopust ne škoduje okolju.  

 

Stičišče odgovornega in eko turista je torej v okoljski komponenti odgovornosti, t.i. 

eko-turist pa lažje in hitreje sprejme koncept odgovornega turizma. Eko-turizem se je 

pojavil deloma kot rezultat povečanega prepoznavanja in reakcije na negativne učinke, 

ki jih ima množični turizem na naravna področja (Orams, 1995). Pa vendar »eko« kot 

ekološko v svojem bistvu ne zajema vseh vidikov, ki jih zajema odgovorni turizem. 

Zato lahko sklenemo, da je eko-turizem zgolj fragment odgovornega turizma.   

 

2.3.4 Trajnostni turizem  

 

Izraz trajnostni razvoj
3
 je prvič uporabil Clark Pirageas leta 1977 (Vuk, 2000). 

Desetletje kasneje je pojem uporabila Svetovna komisija združenih narodov za okolje 

(»WCED, Our Common Future« 1987) v Brundtlandinem poročilu o "naši skupni 

                                                 
3
 sustainable development ali trajnostni razvoj 
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prihodnosti". Trajnostni razvoj je bil opisan kot način uporabe virov za človekove 

potrebe, vzporedno z ohranjanjem okolja.  

 

Koncept trajnostnega turizma je danes bolj razširjen. Upošteva sedanje in bodoče 

ekonomske, socialne in ekološke vplive ter zadovoljuje potrebe obiskovalcev, 

gospodarstva, okolja in lokalnih prebivalcev (United Nations Environmental Program 

[UNEP], 2005, v Mihalič, 2006). Zagotavlja optimalno uporabo naravnega okolja in 

spoštuje socialno-kulturno avtentičnost lokalnega prebivalstva. Obenem zagotavlja 

ekonomsko uspešnost poslovanja na dolgi rok. Ob naštetem tudi vzdržuje zadovoljstvo 

turistov in krepi njihovo ekološko odgovornost (UNWTO v Mihalič, 2006). 

 

So-naravno gospodarjenje oziroma razvoj s sočasnim ohranjanjem naravnih virov je 

Lah (2000) opisal kot razumno, vzdržno in uravnoteženo izkoriščanje virov in vrednot. 

Enako poimenovanje bi lahko imel so-naravni trajnostni razvoj. Gre za obvladovanje 

tveganj, vzdržno izkoriščanje virov, nadomeščanje nenadomestljivih naravnih virov z 

nadomestljivimi in ob tem ohranjanje največjega možnega nadzora.  

 

2.3.5 Razlika med odgovornim in trajnostnim turizmom 

 

Sinonimi vrste ali smernic turizma sorodnih ciljev, oz. proti-masovnega turizma so 

povzročili zmedo v razumevanju pojmov; mehki turizem (Krippendorf, 1982), post-

industrijski (SEEDS, 1989, v Pilgram in Jenkins, 2006), alternativni (Gonsalves in 

Holden, 1985 v Pilgram in Jenkins 2006), primerni ali zmerni (Singh et al., 1989 v 

Pilgram in Jenkins, 2006), zeleni (Bramwell, 1991 v Pilgram in Jenkins, 2006), ruralni 

(Lane, 1989 v Pilgram, Jenkins, 2006), eko - (Boo, 1990, v Pilgram in Jenkins, 2006 ) in 

podobno (Godfrey, v Husbands in Harrison, 1996). Izraz »odgovorni turizem« je bil 

prvič uradno naveden leta 1990 iz strani WTO-ja, kot sinonim prej navedenim izrazom. 

 

O tem, da trajnostni vidik v turizmu pogojuje ekološko znosnost na daljši rok, 

ekonomsko izvedljivost ter vzpostavljanje etične in socialne enakosti za lokalne 

skupnosti, je pisal Castro v razlagi španskega sistema odgovornega turizma (»Institute 

of Responsible Tourism System«, 2001). Dodal je, da trajnostni turizem poudarja 

ohranjanje kulturne dediščine in običajev lokalne skupnosti, kot tudi spodbuja kakovost 
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življenja gostiteljev. Ta razlaga sovpada z osnovnim principom tako odgovornega kot 

trajnostnega turizma.  

 

Odgovorni turizem je torej soroden trajnostnemu turizmu, saj imata oba iste cilje – 

izboljšanje turizma. Vendar kljub temu izraza ne moremo enačiti. Odgovorni turizem je 

njegova nadgradnja ali pa pot do trajnostnega turizma, saj na jasen način dodeljuje 

funkcijo odgovornega obnašanja vsem udeležencem v turizmu. Razlage principa 

trajnostnega turizma, kot opisane v našem 3.3.4 podpoglavju, se sicer enačijo z 

odgovornim turizmom, vendar praviloma ne določajo vlog v mikro-nivojih. Poleg tega 

je trajnostni turizem pretežno v domeni vodij.  

 

Medtem ko eko- turizem predstavlja okoljsko komponento, je trajnostni turizem 

teoretska podlaga. Ravno zaradi te okornosti in prevelike obsežnosti teorije se morda 

neko turistično podjetje težje loti udejanjanja principa.  

 

Kot bomo kasneje pokazali sklepe dosedanjih raziskav, so slovenski hotelirji priznali 

nezainteresiranost izvajanja določenih trajnostnih principov, pokazali luknjo v 

osveščenosti in nenazadnje, povezavi med teorijo in praktičnim izvajanjem trajnostnega 

razvoja (Lebe, 2006). 

 

Smernice trajnostnega razvoja s svojim okoljskim in kulturnim sočutjem ter 

prispevanjem k trajnostnem razvoju postanejo ob prenosu v konkretno prakso nejasne, 

kar je potrdil že Godfrey (v Briguglio, Filho, Butler in Harrison, 1996). O tem, da je 

velika razpoka med teorijo in izvajanjem, tako na strani turističnih ponudnikov, zlasti pa 

turistov, pričajo številne raziskave, npr. Lee in Holden (1999), Kilbourne, Beckmann in 

Thelen (2002) ter Moisander (2007).  

 

Ajzen (1991) v Teoriji načrtovanega obnašanja raziskuje prej omenjeni odnos med pro-

okoljsko tendenco in samim ravnanjem. Njegova raziskava je z vidika trženja zelo 

uporabna, saj razgalja značilnosti določenih segmentov v različnih okoliščinah in njihov 

vzgib za dejansko odločitev ravnanja (Kaiser et al., 1999 v Riethmuller in Buttriss, 

2008). 
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Odgovorni turizem predstavlja konkretiziranje, načrt dela in vloge posameznikov v 

njem. Husbands in Harrison (1996) zaključujeta, da odgovorni turizem ni turistični 

produkt ali znamka, pač pa predstavlja sam način izvajanja turističnega načrtovanja, 

pravilnikov in usmeritev razvoja. Namen je, da bi se zagotovili pozitivni učinki in 

njihova enakomerna razporejenost med prebivalstvom, vladami, vlagatelji in turisti. Iz 

tega lahko sklepamo, da je odgovorni turizem način izvajanja principa trajnostnega 

turizma.  
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3 VPELJAVA TURISTIČNE ODGOVORNOSTI 

 

Odgovornega turizma ni brez prenosa njegove teorije v prakso, zato se s pristopi le-tega 

ukvarjamo v tem poglavju. Predstavljen je IT (informacijska tehnologija) - sodobni 

način spodbujanja in razvijanja odgovornega turizma in doseganje specifične ciljne 

skupine. Spletni portali in bolj specifično vortali odgovornega turizma bodo 

predstavljeni na obstoječih primerih. Izpostavljena bo tudi dosedanja konkretna praksa 

implementacije odgovornega turizma v Evropi in v Sloveniji.  

 

3.1 PRISTOPI UVAJANJA TURISTIČNE ODGOVORNOSTI  

 

Pristopi uvajanja odgovornega turizma so podobni pristopom pri vpeljavi trajnostnega 

razvoja turizma, katere so opisali Jamieson, Getz, Tazim in Noble (2000). Pri 

kakovostnem uvajanju so poglavitna načela, ki narekujejo vpeljavo turizma na neko 

območje s pomočjo velikopoteznih vložkov in nadzora lokalne skupnosti kakovostno 

zaposlitev za lokalno prebivalstvo, vpetost lokalnih podjetij v sodelovanje, vzpostavitev 

pravil delovanja na državni, regionalni in lokalni ravni, z osnovo na mednarodno 

sprejetih standardih in smernicami, ocenami učinkov itd. Pomembno načelo k uspešni 

vpeljavi je tudi postavitev izobraževalnih programov za izboljšanje in upravljanje z 

dediščino in naravnimi viri.  

 

Trenutno je mogoče najti vse več smernic odgovornega turizma (responsible tourism). 

Partnerska organizacija International Tourism Partnership (ITP) je začela s 

povezovanjem vodilnih podjetij sveta turistične industrije. Njihov cilj je priskrbeti 

hotelski, potovalni in turistični industriji znanje in zmožnost, da razvijejo praktične 

rešitve za bolj odgovorno poslovanje. Upravna enota ITP-ja združuje ustanovitvene 

člane mednarodnega turističnega partnerstva in skrbi za splošno vodenje ter strateške 

smernice za članstvo. Vpliva na odgovorno poslovno obnašanje na mednarodni ravni, 

predstavljeno na vodstveni ravni. Skupina te upravljalne enote deluje tudi kot 

ratifikacijsko telo. 

 

V primerjavi s projektom Vesna, ITP nima transparentnih ratifikacijskih pogojev in ne 

vključuje manjših poslovnih enot, le večja podjetja, kot so Mariott, Carlson, Diamond 
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Resorts in American Express. Postavlja se vprašanje neodvisnosti omenjenega 

združenja in kredibilnosti članstva. 

 

3.1.1 IT v turizmu kot konkurenčna prednost 

 

Informacijska tehnologija (v nadaljevanju IT), vnesena v turistični sistem poveča 

učinkovitost in kakovost storitev, ter vodi v novo kombinacijo turističnih storitev. (Poon 

v Cooper, 2003). Internet, splet mrež, je nastal dobrih trideset let nazaj kot vojaški 

projekt, za civiliste dostopen v letih med 1980 in 1990. Svetovna mreža (World Wide 

Web, [WWW]) je aplikacija, ki je odprla povsem nove možnosti za javnost; od zbiranja 

informacij, socialne interakcije, zabave in drugo (Abbate, 1999). WWW je mreža 

datotek, ki vsebuje dokumente besedil, grafike, zvočne dokumente, videe, animacijo in 

druge multimedijske komponente (Law v Rhodes Espinoza, 2004). Poleg teh datotek 

nam internet omogoča tudi elektronsko dopisovanje, prenose datotek, storitve spletnih 

biltenov, dostop do oddaljenih računalnikov in drugo. Med drugim je dana možnost 

iskanja informacij, trženja in nakupovanja preko spleta. Internet je medij za aktivno 

socialno interakcijo. S tem je postal pomembno orodje podjetij, dobrodelnih organizacij 

in politike. Stanje tržne konkurenčnosti se je s pojavom in uveljavitvijo interneta tako 

popolnoma spremenilo.  

 

Turizem je informacijsko-intenzivna industrija (Sheldon, 1997), kar pomeni, da generira 

nepredstavljivo velike količine informacij ter potrebe po komuniciranju. Od informacij 

o destinacijah in proizvodih, rezervacijskega sistema in drugega, je množica informacij 

potrebna tako za potrošnika kot za ponudnika.  

 

Za turizem je značilna heterogenost turističnega produkta. Sodelovanje in koordinacija 

med vsakim delčkom organizacije (agencijo, podjetji) in potrošnikom, sta nujno 

potrebni za strnitev v produkt - turistično potovanje. Tako sodelovanje zahteva 

natančen, učinkovit in pravočasen tok informacij. Splet omogoča hiter dostop do 

informacij in hitro povezavo različnih ponudnikov ter transakcij, kar olajša organizacijo 

in nakup turističnega produkta.  

 

Že sama storitvena narava turizma zahteva intenzivni informacijski tok (Sheldon, 1997) 

in z aplikacijami izbiranja možnosti (označevanja želenih značilnosti nekega dela 
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ponudbe že ob rezervaciji) olajša delo tako ponudniku kot potrošniku. Tudi pri 

tradicionalnem organiziranju potovanja je splet že tako globoko vključen in prepreden s 

sistemom, da se v nekem delu potovanja gotovo pojavi. Za primer, česar turist v brošuri 

ne najde, poišče na spletu. Brošure so namreč statične, spletne informacije pa dinamične 

in omogočajo nadaljnje brskanje po željah potrošnika. 

 

IT je nepogrešljiv za t.i. turistične posrednike – turistične agente, organizatorje, 

posredniške kanale za specifične trge itd. Primer uporabne IT aplikacije za turizem je 

svetovni distribucijski sistem (Global Distribution System, [GDS]). GDS je najbolj 

učinkovit sistem terminalov informacijskih in rezervacijskih orodij na svetu (Sheldon, 

1997) za turistične agente, letalske in druge transportne družbe itd., potek potrditve ene 

informacije pa traja le nekaj sekund.  

 

O koristnosti interneta je Klein (2001) dejala, da internet dovoljuje koordinirane 

mednarodne aktivnosti z minimalnimi sredstvi in minimalno birokracijo.  

 

Sistem informacijskih tehnologij (S-IT) združuje računalnike, računalniško vodene 

rezervacijske sisteme, digitalno telefonsko omrežje, videe, telekonference, management 

informacijske sisteme, nadzorne sisteme in elektronske sisteme zaklepanja. S-IT 

uporabljajo tako nastanitvene, letalske družbe, kot potovalne agencije.  

 

Ponudniki v turizmu imajo s pomočjo S-IT-a vse boljši pregled, nadzor in vse večje 

možnosti razvoja trženja – npr. video-katalogi, uporaba spleta (Poon v Cooper, 2003). 

IT se skupaj z razmahom možnosti in dostopa uporabnikov na internet izjemno razvija. 

Tako je Sheldon (1997) napovedovala nadaljnji razvoj »ekspertnih« sistemov, ki 

vsebujejo detajlne podatke, tudi o faktorjih odločitev potrošnikov. Taki strokovni 

sistemi dopolnjujejo ali celo nadomeščajo statistične delavce, računovodje in celo 

zdravnike; enako velja za turistične agente.  

 

Tržni vpliv IT-ja je zelo velik v delu načrtovanja in organiziranja potovanja, v 

produkcijskem delu pa je za sedaj še majhen, zlasti v nastanitvenih obratih – hoteli od 

devetdesetih let dalje počasi zamenjujejo ključe z elektronsko ključavnico, elektronske 

modele upravljanja in podobno (Sheldon, 1997). Pretehtana odločitev je, da tehnologija 

ne zamenja vseh faktorjev, saj je pretirana odvisnost od tehnologije lahko katastrofalna. 
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Denimo, če zmanjka elektrike in se pojavi elektronski vdor v sistem, elektronski kolaps 

in podobno. Obenem pa je IT poenostavil delovanje in iskanje informacij. V nadaljnjem 

razvoju lahko pričakujemo poenostavitev določenih aplikacij, večjo preglednost in 

povečevanje baz informacij.  

 

Eden od načinov za konkretno trženje proizvodov in storitev odgovornega turizma je 

oblikovanje informacijsko bogate baze podatkov in povezav ter aplikacij, ki uporabo te 

baze poenostavi in priredi v »uporabniku prijazno« delovanje. Taka »baza« je spletni 

portal (natančneje, vortal), kot ga predstavljamo v nadaljevanju pod delovnim imenom 

Vesna.  

 

Naraščajoča in sinergična interakcija med tehnologijo in turizmom je v zadnjem času 

prinesla vrsto korenitih sprememb v industriji in v dojemanju narave industrije 

(»UNWTO«, 2001). IT igra bistveno vlogo pri konkurenčnosti turizma. Razvoj 

iskalnikov, nosilnih spletnih kapacitet in hitrost omrežij je vplivala na številne 

popotnike po svetu, ki uporabljajo tehnologijo za načrtovanje (»UNWTO«, 2001). IT 

lahko ponuja, uči, usmerja. Dostopnost podatkov in s pravilnim pristopom se lahko 

doseže tudi tako specifično ciljno skupino, kot so turisti, ki zahtevajo odgovorno 

ponudbo ter približa širši skupini s principom dostopnosti specifičnih produktov.  

 

3.1.2 Spletni portali odgovornega turizma 

 

V sodobnem spletnem komuniciranju je spletni portal lahko pomembna oblika 

sporočanja, zlasti za specifičen trg, ki ga nagovarja. V nadaljevanju je predstavljenih 

nekaj pomembnejših svetovnih portalov, ki obravnavajo odgovorni turizem in s tem 

utirajo pot oblikovanju vortala Vesne. 

 

3.1.2.1 Spletni portal 

 

Spletni portal
4
 je oblika spletne strani, ki iz enotne vstopne strani (ustrezna je tujka 

»landing page«), nudi enoten vstop za različne informacije in povezave. Wikipedia 

                                                 
4
 Spletni portal nudi standardno iskalno funkcijo, ter druge storitve, kot so elektronska pošta, podatkovne 

baze in aplikacije, povezave na sorodne strani in poosebljeno vsebino (businessdictionary.com, 2010). 
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»Vortal« (2011) opisuje horizontalni portal kot tistega, ki pokriva veliko različnih 

področij, kot platforma za več podjetij istega tipa ali v istem ekonomskem sektorju. 

Vertikalni portal ali vortal se osredotoča na eno funkcionalno področje, za specifičen trg 

ali nišo. Slednji je primerna oblika projekta Vesne, z osredotočanjem na ponudnike 

odgovornega turizma.  

 

3.1.2.2 Primeri portalov odgovornega turizma 

 

Vortal, ki pokriva področje odgovornega turizma, bi lahko primerjali s priročnim 

turističnim centrom, ki iskalcu na enem mestu posreduje želene informacije, svetuje 

dodatne informacije in nudi tudi neposredno povezavo do določenih ponudnikov ali 

celo nakupa.  

 

Na spletu je moč najti veliko strani, ki omenjajo odgovorni turizem, vendar skozi 

kritično cedilo o tem, kateri so dovolj specifični ter s celostnim pristopom predstavitve, 

je najti le peščico spletnih portalov odgovornega turizma.  

 

Kot prikazuje Slika 1, je pri iskanju je največ zadetkov dobil portal Responsible Travel, 

aktiven od leta 2001. Poglavitni namen portala je bil v začetku svetovati turistom bolj 

doživeta in »resnična« potovanja, kasneje pa so iskalcem ponudili nabor odgovornih 

organizatorjev turizma in turističnih podjetij. Portal ne nudi samih rezervacij, je zgolj 

posrednik informacij. Glavni namen portala je osveščanje javnosti o odgovornem 

turizmu, nudenje potrebnih informacij za odgovornega popotnika, promocija podjetij, in 

destinacij, ki se po kriterijih portala uvrščajo med »odgovorne ponudnike«, hkrati pa 

nudi tudi »forum«, mesto, kjer lahko popotniki napišejo svoje vtise o potovanju (v tej 

tematiki). Portal podjetja, ki jih promovira kot odgovorna, tudi preverja preko 

vprašalnikov turistom z izkušnjami z dotičnim podjetjem. O tem, kako portal služi, ni 

podatka; možnosti so, da prejme provizijo za vsako posredovanje kupca določenemu 

turističnemu ponudniku, ali računa pavšal za posredovanje, ali pa črpa iz trženja 

spletnega oglasnega prostora.  

                                                                                                                                               
Finančno se vzdržujejo preko članarin ali preko prodaje tržnega spletnega prostora; primeri takih portalov 

so AOL, MSN, Yahoo. Upravljavec vsebine (Content Manager) razlaga »portal« v internetno-

tehnološkem smislu kot vstopno ali izhodiščno točko za nek tip informacij. Portali se med seboj 

razlikujejo po vsebini, funkciji in namenu.  
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Po podatkih Rhodes Espinoze (2004) je imel portal že takrat več kot 170 preverjenih 

ponudnikov in agentov odgovornega turizma, danes pa jih ima, po njihovih podatkih, 

kar 940. Rhodes Espinoza je od soustanoviteljice portala Justine Francis dobil izjavo, da 

je splet odlično orodje aktivizma ter zelo učinkovito orodje za turizem nasploh. Že leta 

2004 so zabeležili visoko število podpisov portalovih spletnih kampanj, tudi po 800 

ljudi dnevno.  

 

Slika 1: Najvišji organski zadetki spletnega iskanja odgovornega turizma 

 

Vir: »Google«, 2011 

 

Ethical Traveler
5
 je portal neprofitne organizacije, ki združuje vse informacije o 

»etičnem« potovanju, z istimi cilji kot odgovorni turizem. Posreduje informacije o 

odgovornih destinacijah ter agentih, osvešča in omogoča donacije za različne 

aktivistične projekte, ni pa posrednik etičnih turističnih storitev.
6
 Največji namen tega 

portala je aktivizem, po podatkih Rhodes Espinoze (2004) pa je spletni portal le del 

orodja aktivizma, ki ga dopolnjujejo članki v časopisnem mediju, brošure, konference in 

drugo. 

 

                                                 
5
 Spletni naslov: www.ethicaltraveler.org 

6
 Etične turistične storitve: po načelih Etičnega kodeksa (TZS po UNWTO) v turizmu gre za naslednja 

načela: prispevek turizma k skupnemu razumevanju in spoštovanju med ljudmi in narodi,  turizem kot 

sredstvo za individualno in skupno izpolnitev, kot dejavnik trajnostnega razvoja, uporablja kulturno 

dediščino in sodeluje pri njeni izboljšavi, kot dobičkonosna dejavnost za države in skupnosti, obveznosti 

udeležencev pri razvoju turizma (objektivni in odkriti podatki turistom, pomoč turistom glede varnosti, 

zdravstvenega varstva itd), pravica do turizma, svoboda do turističnega gibanja, pravice delavcev in 

podjetnikov v turistični industriji ter izvrševanje teh načel. 
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Sustainable Travel International ali STI
7
 je neprofitna nevladna organizacija, katere 

portal osvešča popotnike o trajnostnem načinu potovanja. Poleg promocije globalnega 

trajnostnega razvoja turizma, je njihov namen tudi nudenje svojega eko-certifikata za 

turistične ponudnike znotraj ZDA, ki združujejo odgovorno prakso in ponudbo v svoje 

delovanje. Ciljni obiskovalci portala so, glede na sestavo spletne strani, popotniki in v 

večini turistični ponudniki, podjetja. Obiskovalcem nudijo izobraževanje, certifikacijo 

in članstvo. Portal je v tem primeru v največji meri informacijska predstavitev za 

podjetja, čeprav ponuja tudi povezave na »trajnostne« programe. Njihova 

osredotočenost pa ima veliko prednost – preko 5000 vpisanih članov in bogata spletna 

zbirka trajnostno usmerjenih podjetij. 

 

Transitions Abroad
8
 je osnovni portal, kateri se v svojih razčlenjenih mapah podatkov 

razdeli na potovanja v tujini in vsebuje dvanajst nadaljnjih razčlenitev. Eden od njih je 

zavihek za odgovorni turizem, ki predstavlja možnosti odgovornih programov, članke o 

odgovornem turizmu, nabor spletnih strani o odgovornem in sorodnem turizmu. Portal v 

večini predstavlja »odgovorne ponudnike« in njihove spletne strani in predstavlja zbir 

virov za nadaljnje iskanje. 

 

Na drugi strani pa je že prej omenjeni portal ITP
9
, ki ima kot glavno funkcijo nabor 

informacij, odgovorni ponudniki pa so večja turistična podjetja, s katerimi so pristali na 

partnerstvo.  

 

Našteti portali se med seboj razlikujejo po svojih ciljnih obiskovalcih spletne strani, ter 

zlasti v načinu pritegnitve obiskovalcev k sodelovanju. Spletna predstavitev je pasivna, 

če ne pritegne spletnega obiskovalca k interakciji. Tak poziv je registracija članstva, ki 

omogoča širjenje podatkovne baze portala za pošiljanje spletnih novic in spletnih 

oglasov. Vsem portalom primanjkuje osebna nota; element socialne interakcije, zabave, 

poosebitve. Predstavitev odgovornih ponudnikov in destinacij bi lahko bila bolj 

slikovita, zanimiva, pregledna.  

 

                                                 
7
 Spletni naslov: www.sustainabletravelinternational.org  

8
 Spletni naslov: www.transitionsabroad.com/listings/travel/responsible/resources.shtml  

9
 Spletni naslov: www.tourismpartnership.org  
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O strukturi in rešitvah portala Vesna, sledi več v 5. poglavju. Slovensko iskanje (stanje 

dne 11.01.2011), kot prikazano na Sliki 2, ni obrodilo samostojne spletne strani o 

odgovornem turizmu, le predstavitvene podstrani organizacij (npr. Humanitas, Slovenia 

Info) ter ključne besede v dokumentih (diplomske naloge, razstava Turistica). Tudi ob 

pregledu dne 21.06.2011 je stanje enako. 

 

Slika 2: Najvišji zadetki spletnega iskanja odgovornega turizma za 

Slovenijo 

 

Vir: »Google«, 2011 

 

3.2 UVAJANJE TURISTIČNE ODGOVORNOSTI V PRAKSI 

 

Teorija odgovornega turizma (oz. turistične odgovornosti vseh sodelujočih), ki zajema 

tako širši kot ožji pogled okoljske odgovornosti, ter družbene odgovornosti, je obsežna. 

Dejansko vnašanje teh principov v prakso, na vsem sprejemljiv in uspešen način, pa je 

mnogo bolj kompleksno. Z vpeljevanjem trajnostnega razvoja turizma in trajnostnih 

kazalnikov so se ukvarjale številne mednarodne organizacije. Najbolj odmevni so 

modeli UNWTO v sodelovanju z UNEP, model, ki ga za turizem predlaga Evropska 

komisija, in model Voluntary Initiatives for Sustainability in Tourism - VISIT 

(Ministrstvo za gospodarstvo [MG], 2009a).  

 

Vpeljava trajnostnega razvoja v sistem poslovanja hotelskih podjetij je bila v Modelu 

uspešnosti (MG, 2009a) razvrščeno po kategorijah: zeleno računovodstvo (okoljsko 
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računovodstvo), kazalniki iz koncepta mednarodnih modelov, kot so model UNWTO, 

UNEP, EU, VISIT, dobri primeri praks na področju indikatorjev trajnostnega razvoja, 

ekološki kodeksi, ekološki znaki, nagrade, okoljski znaki EMAS in ISO in ogljični 

odtis.  

 

VISIT na primer upošteva indikatorje politične uresničljivosti koncepta trajnostnega 

razvoja, turistični transport – lokalna mobilnost, indikatorje naravnega okolja, 

družbeno-kulturne indikatorje, ekonomske indikatorje, porabo vode, porabo energije in 

ravnanje s trdimi odpadki.  

 

Primer uvajanja odgovornega turizma v prakso je ureditev in promocija t.i. zelenih poti 

(Greenways). Te poti, običajno zapuščene ceste ali vaške poti, so rezervirane za ne-

motorizirane oblike prevoznih sredstev – kolesarjenje, sprehajanje, konjeniške športe in 

podobno (Mundet in Coenders, 2010). Zelene poti so lahko postavljene tudi ob ne več 

dejavni železniški poti ali kolesarskih poteh, kot ponovno oživljene poti v rekreacijske 

namene (Siderelis, Moore v Mundet in Coenders, 2010). V zadnjem času so Zelene poti 

doživele velik razmah, posebno v ZDA, Kanadi, Veliki Britaniji, Franciji in Španiji.  

 

Poleg njihovega rekreacijskega pomena, so te poti postale alternativa preobremenjenim 

motoriziranim cestam, tako za lokalno prebivalstvo kot turiste. Ekonomski pomen 

Zelenih poti je nezanemarljiv; gre za pomembno podporo lokalnim ponudnikom ob teh 

poteh, tako indirektna kot direktna pomoč pri njihovem razvoju. Okoljski pomen 

tovrstnih poti je v razbremenitev drugih, bolj obremenjenih delov, možnost 

nadzorovanega, vodenega opazovanja divjadi. Zelene poti bi morale ostati majhne, da 

se ti pozitivni učinki ne prevesijo v negativne. Na slednje je leta 2008 opozarjala 

Lindsay (v Mundet in Coenders, 2010).  

 

Pri nas imamo sorodne Stranske poti, ki so tematsko poimenovane (Jantarjeva, Vetrna, 

Smaragdna itd.). Tovrstni projekti pa so komplementarni osnovnemu – skrbi za 

okoljsko odgovornost turističnih ponudnikov. Direktno uvajanje odgovornega turizma 

na nivoju managementa je ustrezanje okoljskih kriterijem, kot je Ecolabel. Primeri 

modelov za uvajanje odgovornih smernic so še model EMAS, vendar je ta trenutno 

usmerjen le v okoljski vidik ter Model uspešnosti hotelskih podjetij Tanje Mihalič (MG, 
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2009a), ki ima prvi zastavljene večstranske smernice - okoljskega, družbenega in 

ekonomskega vidika.  

 

Komuniciranje je dvosmeren proces pretoka informacij med pošiljateljem sporočila 

(naročnikom) in prejemnikom naročila – porabnikom (Brezovec, 2000). Sporočilo, ki je 

poslano posredno, s pomočjo prenosnika, v našem primeru spletni portal, vpliva na 

segment turistov, ki so bolj občutljivi na okoljsko in družbeno odgovornost. 

 

Brezovec (2000) opisuje internet kot uspešen medij turističnih podjetij za prodajo svojih 

storitev, a poudarja, da je ponujanje turističnih storitev na internetu še v razvoju. To 

utrjuje z neprimernim načinom sestave spletne ponudbe, saj je preveč podobna papirni 

komunikaciji, recimo prospektu. Internet omogoča interakcijo med ponudnikom in 

porabnikom, porabniki pa lahko s pomočjo interneta samostojno kreirajo 

komunikacijske procese. Ravno zato je spletna predstavitev drugačna kot navadna, 

papirna postavitev ponudbe. Spletna predstavitev mora biti prepletena z množico 

možnih odločitev uporabnika- v kolikor klikne na eno povezavo, se mu odpre določena 

informacija, ki se odpre naprej na nekaj drugih možnosti – in je tako podobna nekakšni 

mreži možnih ukazov z vnaprej pripravljenimi odgovori.  

 

3.3 DOSEDANJA PRAKSA ODGOVORNEGA TURIZMA V 

SLOVENIJI 

 

Slovenski turistični odgovorni projekti državnega pomena so večinoma usmerjeni v 

okolje-varstvo, na primer Natura 2000 v Sloveniji, ali program LIFE Evropske 

skupnosti. Iz zadnjega je bilo v Sloveniji do leta 2006 financiranih 14 projektov. Od teh 

so bili trije usmerjeni v okoljske inovacije, devet v ohranjanje narave in dva v krepitev 

zmogljivosti - infrastrukture (»Projekti Life«, EU, 2006), na primer informacijski centri 

za namene promoviranja Nature 2000 (»Life III« v MOP, 2007).  

 

V zgoraj omenjenih projektih pa manjka pomembna komponenta odgovornega turizma, 

ki vključuje družbeno odgovornost. V manjšini pa so tudi tisti turistični ponudniki, ki že 

ob svoji predstavitvi navajajo načela odgovornega turizem in to tudi podkrepijo s 

konkretnimi primeri.  
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Primer je turistična agencija Maya, ki na svoji spletni strani navaja svojo družbeno 

odgovorno usmerjenost (npr. programi neposredno in posredno vključujejo različne 

lokalne ponudnike storitev in izdelkov, ekološke izdelke lokalnih pridelovalcev, 

organiziramo kulturne večere z motivom ohranjanja slovenske kulturne dediščine) in 

okoljsko odgovornost (organizacija okoliške čistilne akcije, vsak gost je obveščen o 

odgovornosti do okolja in podpiše Izjavo o odgovornosti in soodgovornosti, vodniki 

imajo na aktivnostih vedno s seboj vrečko za odpadke, itd). Večje družbe (npr. družba 

Sava Hoteli Bled) dokazujejo t.i. politiko kakovosti. Ta v podrobni razlagi zajema vse 

smernice odgovornega turizma, poleg poslovnih strateških ciljev (Sava Hoteli, 2010).  

 

V nadaljevanju podrobneje opisujemo vnašanje teoretičnih spoznanj in najboljših praks 

odgovornega turizma v slovenski (in kasneje mednarodni) prostor. 
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4 PROJEKT VESNA 

 

Uresničljiv pristop ozaveščanja turistične stroke ter družbe nasploh predstavlja 

interaktivni spletni vortal, ki poleg osnovnega koncepta (baze izbranih informacij) nudi 

jasne smernice kot pomoč podjetjem pri vpeljevanju odgovornosti s prvim tovrstnim 

certificiranjem pri nas. Poglavje poleg vsebinskega in grafičnega koncepta predstavlja 

tudi izvedbeni načrt projekta.  

 

4.1 UTEMELJITEV SMISELNOSTI PROJEKTA 

 

V slovenskem turizmu smernice odgovornega turizma še niso povsem jasne. Tudi tisti, 

ki teoretsko koncept poznajo, ga v večini (vsaj celostno) ne izvajajo. To bomo kasneje 

dodatno dokazovali z raziskavo.  

 

Turistični ponudniki potrebujejo kakovostno predstavitev, povezanost na enem mestu za 

skupno promocijo, pa tudi smernice za doseganje celostnega programa odgovornega 

turizma. Ta program bo določen in uporabljen na vortalu Vesna, preko smernic, 

ocenjevanj in spremljanja uspeha. 

 

O pomembnosti uvedbe certifikacijskih programov je pisala Medina (2005). Ti so vse 

pomembnejša strategija za spodbujanje produkcije trajnostnih produktov in storitev. 

Globalna pozornost se je zlasti od zasedanja Earth Summit (United Nations, [UN],1992) 

osredotočila na načine, kako razvoj preusmeriti v bolj trajnostne oblike. Ob tem so 

trgovski režimi omejili vlado pri postavitvi okoljskih in socialnih standardov za 

podjetja. Certifikacijske iniciative so zato nastale kot nevladne, tržno usmerjene 

intervencije, da bi promovirale trajnostni razvoj s spodbujanjem potrošnje tistih 

izdelkov in storitev, za katere je neko podjetje dokazalo višje družbene in okoljske 

standarde pri svoji produkciji (Conroy, 2002 v Medina, 2005). 

 

Certifikacija pa ima tudi negativni predznak. V turistični industriji sta Honey in Stewart 

leta 2002 naštela 104 certifikacijskih ali eco-labelling programov (v Medina, 2005). Ob 

tem se je med strokovnjaki pojavil dvom o enakopravni možnosti za certificiranje med 

državami globalnega severa in globalnega juga, ter skrb o profitno usmerjenem 
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zasebnem sektorju, ki bi utegnil obrnit interese certifikata sebi v prid (Sasidharan v 

Medina, 2005), skrb o prenizkih ali slabo postavljenih standardih, od katerih bi ne bilo 

dovolj koristi za okolje, ter dvom o tem, ali je trg za certificirane turistične produkte 

dovolj velik, da bi certifikacijski programi postali dobičkonosni. (Sharpley, v Medina, 

2005). Številni strokovnjaki se strinjajo (Honey, Stewart, Sanabria in Sharpley v 

Medina 2005), da je množičnost 'ecolabelling' shem povzročila zmedo med končnimi 

porabniki in s tem močno skazila ustrezno delovanje obstoječih programov.  

 

Zaradi tega je potrebno paziti, da bo certifikat odgovornega turizma, predstavljen na 

Vesni, enoten (in edini) za Slovenijo, kakovostno postavljen in strokovno potrjen, 

neodvisen in dosledno izvajan.  

 

4.2 PREDSTAVITEV PROJEKTA 

 

Projekt z delovnim imenom Vesna se lahko tržno predstavlja tudi drugače, zaradi 

strokovnih podnaslovov (odgovorni turizem Slovenije, mreža odgovornih ponudnikov 

turizma Slovenije) ali mednarodnega naslova (Responsible Tourism Slovenia network). 

Vesna je bila slovanska boginja pomladi. Njeno ime lahko uporabimo kot znamko in 

simbol za razcvet slovenskega turizma. Hkrati gre za podobnost pridevnika »vestni« 

(turizem).  

 

Na marketinška vprašanja (po Brezovec, 2000), kaj želimo pokazati ali sporočiti 

potencialnim turistom, kaj želimo doseči s predstavitvijo na internetu in kakšne 

strukture informacij izbrati za določen segment potencialnih turistov, so 

najpomembnejši odgovori naslednji: obiskovalcem portala želimo nuditi informacije o 

specifičnih turističnih ponudnikih Slovenije, katerim je skupna ponudba proizvodov ali 

storitev, skladna s principi odgovornega turizma. Te informacije so poglobljene v taki 

meri, kot to želi obiskovalec; lahko so le osnovne ali pa detajlne, z neposrednim 

kontaktom ponudnika. Informacije bodo podane na jasen in uporabniku prijazen način, s 

pomočjo grafične in ponekod multimedijske predstavitve. 

 

Sam vortal bo osveščal in spodbujal odgovorno ravnanje že zaradi svoje izbire 

objavljenih (ponujenih) turističnih ponudnikov; tako turistov (spodbujanje izbire), kot 
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ponudnikov (spodbujanje k sprejetju principov odgovornega delovanja). Pomembna 

funkcija bo tudi odgovorno certificiranje v turizmu – funkcija usmeritev, svetovanj, 

potrditve. 

 

Grafično bo zasnovan na »uporabniku prijazen« način, s simboli lipovega lista, na 

večjem, na primer, sedi boginja Vesna. Zemljevidi s poglobljenimi izbirnimi filtri 

omogočajo porabniku enostavno in hitro pot do želenih informacij. Primer: vpis mesta: 

Ljubljana, parameter: kolesarska pot po Ljubljani s prikazanim izhodiščnim centrom – 

izposojevalnico koles. Izriše se pot, ki jo lahko po želji naložimo tudi na mobilni telefon 

(povezava s sateliti). Dodatno lahko izberemo filter odgovorne postojanke, 

okrepčevalnice s kakovostno hrano za športnike. Na zemljevidu se prikažejo možne 

točke, ko se nanjo pomaknemo (ali kliknemo), se izpiše naslov in kontakt. Osnovno 

grafično zasnovo simbolično prikazuje Slika 3.  
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Slika 3: Osnutek grafične zasnove portala Vesna 

 

Vir: avtor 

 

4.3 IZVEDBENI NAČRT PROJEKTA 

 

Projektu Vesna smo določili osnovno strukturo glede vsebine in tehnične izpeljave. 

Glede na izrazito dinamično in stalno nadgrajujočo se naravo projekta, je bistvenega 

pomena stalno sodelovanje z ustreznimi organi in strokovnjaki na področju ocenjevanja, 

potrjevanja in nadzora ponudnikov OT. 
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4.3.1 Vsebina vortala 

 

Za projekt se je treba dogovoriti z ustreznim neodvisnim organom, ki bo sodeloval pri 

ocenjevanju. Neodvisna organizacija bo sprejela predlagane smernice o odgovornem 

certificiranju v turizmu in to certificiranje redno izvajala.  

 

Sodelovanje je potrebno z Ministrstvom za gospodarstvo Slovenije, slovensko turistično 

organizacijo (STO in pripadajočimi organi), Slovensko akreditacijo in katero od 

neodvisnih nevladnih organizacij z ustreznim znanjem, ter s strokovnjaki, ki imajo s 

tovrstnimi smernicami že izkušnje (npr. dr. Tanja Mihalič – Priročnik oblikovanja 

modela merjenja uspešnosti poslovanja hotelskih podjetij; in Sonja Sibila Lebe, Vodnik 

za Okoljsko marjetico in Program ekološke ureditve in posodobitve slovenskih hotelov) 

ter osnovano na svetovno sprejetih smernicah (npr. Indikatorji trajnostnega razvoja za 

turistične destinacije, »E-UNWTO«, 2004) in iniciativah (The VISIT Initiative, 2004) 

ali znotraj Evropske Unije (Strategija trajnostnega razvoja Evropske komisije, 2007). 

Zaželeno bi bilo tudi sodelovanje z Zvezo potrošnikov Slovenije (ZPS), ki je neodvisna, 

neprofitna, mednarodno priznana nevladna organizacija, zaradi njenega osnovnega 

poslanstva osveščanja potrošnikov.  

 

Model kriterijev odgovornega turizma naj sloni tudi na potrjenih sistemih ekološkega 

managementa, kot so ekološki standardi ISO (npr. ISO 14001) in EMAS, ter s 

smernicami Okoljske marjetice, v kombinaciji z modelom korporativne družbene 

odgovornosti (DOP). 

 

Kot smo že omenili, je Sasidharan (2010), ki je pripravil sistem prepoznavanja in 

ocenjevanja DOP v turističnih podjetjih, kriterije razdelil na tri glavna področja; 

organizacijska struktura podjetja, organizacijske ovire, ter okoljska in družbena 

odgovornost podjetja. Znotraj teh področij se upošteva klima podjetja, kakovost 

odnosov znotraj sheme in zunaj – s poslovnimi partnerji in s strankami, vizija in 

vrednote podjetja, oprema in tehnologija delovanja, certifikati in norme podjetja, 

strateško reševanje izzivov družbene in okoljske narave, nadzor nad onesnaževanjem, 

delavna varnost in fluktuacija zaposlenih, sistem enakosti zaposlenih, konkretno 

uresničevanje okoljske odgovornosti in družbene odgovornosti in drugo. 
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Za ustrezno akreditiranost za certifikacijo se bomo obrnili na Slovensko akreditacijo
10

 

ter na Inštitut za kontrolo in certifikacijo Slovenije. Certificiranje odgovornosti v 

turizmu bi bilo sicer narejeno in predstavljeno za portal Vesna, a uporabljeno tudi za 

druge turistične projekte (na primer kot razvojne smernice občine ali turističnega 

okraja). 

 

Projekt Vesna potrebuje razdelano vsebinsko predlogo (predstavitev kriterijev, kaj je to 

odgovorni turizem, bazo podatkov o ponudnikih), grafično podobo, tehnično platformo 

(postavitev portala – osnovno programiranje fronta in uredništva, modularna 

nadgradnja, zakup licenc in zemljevidov, naložitev zemljevidov) in nazadnje testiranje. 

 

Glavne značilnosti vortala so: osredotočenost na OT, model za dosego standardov OT, 

pripadajoča enota za postopek certifikacije, pripadajoča enota za svetovanje, državna 

raven s povezovanjem na regionalni in lokalni ravni ter mikro ravni (povezovanja v 

globino), mednarodne povezave, interaktivnost med ponudnikom in uporabnikom, 

povezava z objavami na družabnih omrežjih. Pomembna je tudi komplementarnost z 

mobilnimi objavami (prikaz na mobilnem telefonu – npr. prikaz poti, sporočanje, info-

center, vreme). Slednje bi bilo izvedeno v obliki posebne aplikacije, ki si jo lahko na 

svoj prenosni telefon naloži kdorkoli, zlasti pa turisti.  

 

Vortal bo prikazoval turistične ali s turizmom povezane ponudnike, ki odgovarjajo 

kriterijem Vesne. Nabor teh informacij se bo tako počasi povečeval, več kot bo 

potrjenih ponudnikov.  

 

Z namenom spodbujanja prostovoljstva v turizmu bi v vsebino vključili tudi aktivne 

prostovoljce, na primer turistična društva. Tudi ti bodo šli čez postopek preverjanja, 

njihove prostovoljne aktivnosti in klic k sodelovanju v duhu odgovornega turizma pa bi 

predstavili v posebnem okencu, morebiti pod naslovom Aktualno.  

 

Mreža izbranih ponudnikov (prikazano tudi v Tabeli 1) bo tako obsegala: 

                                                 
10

 Akreditacija je uradno priznanje usposobljenosti za opravljanje določenih dejavnosti. Za izvajanje 

preskušanja, kalibriranja, certificiranja in kontrole na reguliranem področju je akreditacija nemalokrat 

predpisana z zakoni ali podzakonskimi akti in je podlaga za pridobitev imenovanja s strani pristojnega 

ministrstva (Slovenska akreditacija, 2011). 
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Odgovorne turistične agencije, turistične nastanitvene obrate ( od turističnih zasebnih 

sob, eko – kmetije, kampov do hotelov), prehrambne gostinske obrate, trgovine na 

drobno, info-točke, izposojevalnice koles in eko-avtomobilov in drugo. Vsi ponudniki 

bodo objavljeni šele po potrditvi, da ustrezajo odgovornim kriterijem.  

 

Tabela 1: Glavne skupine objavljenih ponudnikov na vortalu Vesna 

Ponudniki odgovornega 

turizma 

Z odgovornim turizmom 

povezani ponudniki 

Odgovorni turistični 

produkti 

organizator potovanj, 

turistične agencije 

 

trgovine na drobno  

(živila, oblačila, kozmetika, 

turistični spominki,…), Info 

- točke 

tematske poti : 

pohodniške – urbane ali 

podeželske, kolesarske, 

poti dediščine, kulturne, 

umetniške zdravilne, 

jahalne, botanične, poti 

opazovanja ptic,… 

nastanitveni obrati  
moteli, penzioni, gostišča, 

prenočišča, apartmajska in 

počitniška naselja 

kampi, turistične kmetije z 

nastanitvijo, mladinski 

hoteli, zasebne sobe, 

apartmaji, hiše 

planinski domovi in koče 

delavski počit. domovi in 

apartmaji, otroški in 

mladinski počit. domovi, 

drugi nastanitveni 

objekti,začasne 

nastanitvene zmogljivosti 

in marine (SURS, 2011) 

ponudnik prevoza (eco-avto, 

hibrid, kolo, vlak, tramvaj, 

čoln, ladja, splav, sani, 

balon, kočija itd) 

turistični spominek 

(majica, obrtniški izdelek 

itd) 

prehrambni gostinski 

obrati restavracije, 

gostilne, kavarne, 

slaščičarne, 

okrepčevalnice, bari ter 

obrati za pripravo in 

dostavo jedi itd.  

ponudnik rekreacije (športni 

objekt, izposojevalnica 

športnega rekvizita – npr. 

tenis center, jahalni center, 

fitness center, kanu, eko-

golf igrišče, plavalni bazen) 

skupina proizvodov ali 

storitev, dopolnjujoč 

turistični (npr. masaža, 

bio-savna, določen 

festival) 

Vir: avtor 

 

Med različnimi ponudniki odgovornega turizma, ki so orisani v Tabeli 1, je možna 

povezava. Prehrambni gostinski obrat, ki vsaj v določenem odgovarja kriterijem 

odgovornega turizma, je lahko povezan s ponudnikom odgovornega prevoza in skupaj 

tvorita specifičen paket odgovornega turizma – na Vesni se lahko predstavlja in trži ta 
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del proizvoda – paketa. Na Vesni pa je lahko predstavljen tudi manjši ponudnik nekih 

posameznih produktov odgovornega turizma – na primer prodajalna odgovornih 

turističnih spominkov.  

 

Na vortalu bo možnost prikaza tematske poti, vnaprej pripravljenih točk za določen 

zemljevid. Tako bodo v bazo naložene kolesarske poti, pohodniške poti (urbane in 

gozdne), poti z vlakom po Sloveniji, zdravilne poti (npr. ob energetskih točkah, 

rekreacijske poti), peš poti brez vodnika (npr. 3h- peš spoznavanje Maribora, povezane 

točke znamenitosti itd). Za te različne postavke se bo zato moralo iz osnovnih kriterijev 

odgovornega turizma izpeljati več različic glede na vrsto ponudnika.  

 

4.3.2 Izvedbeni načrt 

 

Izvedbeni načrt projekta, ki vsebuje vsebinski del in tehnični del, prikazuje Tabela 2.  

 

Tabela 2: Izvedbeni načrt projekta Vesne 

Vsebinski del 

določitev organizacija kadrov 

smernice  izdelava smernic 

kriteriji izdelava kriterijev 

postopek certificiranja za kandidate certifikacijski organ (komisija) 

 svetovalna enota (birokratska in terenska) 

 izobraževalni sestanki 

postopek rednega potrjevanja 

(preverjanja) 

 

Tehnični del 

tehnična podlaga vortala izdelava vortala 

vnos vsebine grafično oblikovanje  

nadzor koordinacija vsebine 

Vir: avtor 

 

Pri kompleksnejšem, vsebinskem delu se natanko določi smernice, strokovno dodelane 

kriterije ponudnikov OT, določitev postopka certificiranja, določitev postopka za 

certificiranje kandidatov, ter postopka za redno preverjanje in potrjevanje. Za vse 

našteto je potrebna organizacija kadrov, ki bodo to izvajali oz. določitev odgovornih 

oseb za posamezno področje in po nalogah. Tehnični del je sestavljen iz postavitve 

tehnične podlage vortala, izdelave, vnosa vsebine ter nadzora nad vsebino.  
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4.3.3 Finančni in časovni načrt izvedbe 

 

Postavitev načrta izvedbe sloni na zgolj okvirni postavitvi informacijske strukture. Le-ta 

bi bila po končani prvi stopnji (postavljanju in preverjanju vsebine s sodelujočimi 

organizacijami – npr. STO), natančneje določena. 

 

Glavne tehnične cilje bomo določili po običajnih sodobnih kompleksnih spletnih 

straneh : sodoben (web 2.0) grafični design spletne strani, poudarjena interaktivnost 

(uporabnik najde različne priložnosti sodelovanja v okviru vprašanj-odgovorov, ocen 

posameznih produktov, povezav na lokalne in globalne strani za poglobljene 

informacije ter morebitnih promocij), optimizirana informacijska struktura (čim manj 

korakov do iskane vsebine), pregledna in dostopna navigacija, dostopnost vsebine 

spletnih strani vsem uporabnikom različnih spletnih 

 

brskalnikov (Internet Explorer, Opera, Safari, Firefox ), hitro nalaganje strani (kodiranje 

strani v skladu z web standardi) in optimizacija strani za iskalnike (Search Engine 

Optimization [SEO], Google, Yahoo, Najdi.si). Načrtovanje potrebnih storitev, 

predvidenega časa izvedbe in finančnih stroškov postavitve vortala prikazuje Tabela 3.  



 

 

 

47 

Tabela 3: Načrt izvedbe postavitve vortala 

Storitev postavka 

EUR/h 

predviden izvedbeni 

čas (v urah) 

znesek 

1. Grafično oblikovanje  45 50 2250 

2. XHTML / CSS kodiranje strani 35 35 1225 

3. CMS postavitev  350 - 350 

4. CMS modul  75 40 3000 

5. Programiranje (php, MySQL, 

DOM...)  

50 150 7500 

6. Obdelava podatkov (tekst, 

fotografije) 

25 15 375 

7. Administracija strani in CMS 35 - - 

8. Vodenje projekta  45 10 450 

okviren čas izdelave: 200-250 h  

skupaj v EUR z DDV (20%)  18 180,00 

popust na predplačilo -10% 

SKUPAJ 16 362,00  

Vir: avtor po virih neimenovane agencije za interaktivne medije, Ljubljana (2011) 

 

Projekt Vesna potrebuje financiranje zagonskih stroškov in stroškov rednega delovanja 

(plačilo osebja iz svetovalne in ocenjevalne enote). Financiranje tega bi bilo iz mešanih 

virov; deloma iz evropskega proračuna za subvencioniranje odgovornih projektov 

(Evropska Komisija)
11

, deloma iz slovenskega državnega proračuna (Ministrstvo za 

gospodarstvo/ direktorat za turizem) in deloma iz lastnih pridobljenih sredstev.  

 

Lastno pridobljena sredstva bi bila iz tržno-usmerjenega dela portala, ki objavlja spletne 

oglase že potrjenih ponudnikov oz. sodelujočih z Vesno. Na ta način moralni vidik 

vortala ne bi bil kompromitiran, saj bi oglaševali le že potrjeno odgovorne ponudnike.  

 

S tem se izognemo tudi plačilu pristojbin oz. članarin, ki se bo v nadaljnji raziskavi 

izkazala za nepriljubljeno možnost. Tisti, ki dosežejo odgovorne kriterije, bodo 

objavljeni brezplačno, posebni oglasi oz. izpostavljanje določenega ponudnika pod 

zavihkom »Akcija« pa bodo plačljivi.  

 

                                                 
11

 Primer: Evropska komisija je leta 2008 odobrila financiranje 143 novih projektov v okviru prvega 

razpisa za program LIFE+ (2007–2013) – Evropski sklad za okolje. Projekti iz vse EU so obsegali 

dejavnosti na področju ohranjanja narave in okoljske politike ter informacijske in komunikacijske 

dejavnosti. Predstavljajo skupno naložbo v vrednosti 367 milijonov EUR, od katerih bo EU zagotovila 

186 milijonov EUR.  
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5 PREGLED DOSEDANJIH RAZISKAV 

 

Glede na to, da standardiziranih kazalnikov o odgovornem turizmu in certifikatov za to 

še ni (to bi bila prva stopnja uresničenja Vesne), so predstavljene nekatere dosedanje 

raziskave iz sonaravnega, okoljskega področja in deloma družbene odgovornosti v 

turizmu.  

 

5.1 OBČUTLJIVOST TURISTOV NA ODGOVORNI TURISTIČNI 

PROIZVOD 

 

Standardiziranih kazalnikov in certificiranja za odgovorni turizem do sedaj še ni. Tudi 

turistični eko-znaki obstajajo šele dobro desetletje; prvi turistični okoljski znak je bil 

predstavljen leta 1987 – Modra zastavica, The Blue Flag Campaign. Od takrat se je na 

svetu razvilo okoli 54 okoljskih znakov (»WTO«, 2002), zato se pogosto postavlja 

vprašanje, če le-ti dovolj vplivajo na splošno potrošniško ravnanje turista. Tema 

»ecolabelling« je tako v zadnjem času požela veliko zanimanja in razprav (Font in 

Buckley, 2001; Weaver, 2001; »WTO«, 2002). Vnašanje okoljskih znakov v prakso po 

mnenju strokovnjakov žal še vedno ostaja marginalno (European Environment Agency, 

[EEA], 2002; WTO, 2002). Tudi odločanje turistov o nakupu turistične storitve ali 

proizvoda je v večini zgolj marginalno odvisno od okoljskega znaka ponudnika 

(Sharpley, 2001), z izjemo eko-turistično specializiranega sektorja. Font (2002) 

opozarja na prenasičenost okoljskih znakov, ki v potrošniku ne zbujajo zaupanja in 

hkrati v priložnosti za večjo uspešnost pri poenotenju in sprejemanju mednarodnih 

oznak.  

 

Hkrati se srečujemo s psihološkim vidikom – koliko tistih, ki v teoriji podpirajo 

odgovorni turizem, je dejansko pripravljeno v resničnosti poiskati in kupiti tak proizvod 

ali storitev? Razkorak med deklarativno in dejansko ekološko občutljivostjo turističnega 

povpraševanja, torej med ekološko zavestjo in ekološkim ravnanjem, je potrdila že 

Mihaličeva (1993). 

 

Številne študije o okoljsko odgovornem ravnanju dokazujejo razliko med teoretskim 

odnosom in specifičnim dejanskim ravnanjem (Axelrod in Lehman, 1993; Grob, 1995; 
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Nilsson in Küller, 2000; v Reiser in Simmons, 2005). Okoljski psihologi (Bamberg, 

2003; Barr, 2003; Hammitt et al., 1995, v Reiser in Simmons, 2005) potrjujejo različne 

situacijske faktorje, psihološke variacije, zaznavo osebne odgovornosti in znanje o 

»zelenih« produktih, kot o le nekaj faktorjih, ki vodijo od zavesti do dejanskega 

ravnanja. 

 

Odsotnost ekološke odgovornosti z vidika turistične industrije se kaže na primer v 

ignoriranju ekološke problematike, skrivanju ali ignoriranju ekoloških informacij 

(Mihalič, 1993). 

 

5.2 ODGOVORNOST SLOVENSKIH TURISTIČNIH PODJETIJ 

 

Podjetja imajo različen pristop k vprašanju odgovornega turizma; obrambni, kreativni, 

pasivni ali pa aktivni. Kot je na primeru okoljskega vprašanja v turizmu raziskoval Vuk, 

so podjetja v primeru, da njihovo delovanje povzroča visoko obremenjevanje okolja, 

njihove strateške odločitve defenzivne (ko dejavnosti opustijo) ali pa kreativne 

(izkoristijo priložnosti varstva okolja). Ob nizkem obremenjevanju okolja imajo bodisi 

reaktivno ravnanje (opravijo ne-obhodno) bodisi aktivno ravnanje (opravijo več kot 

zahteva zakon). Pri tem so kreativne odločitve in aktivne odločitve mnogo bolj tržno 

atraktivne (Pregrad-Musil, 1995 v Vuk, 2000).  

 

Precejšnjo pasivnost nastanitvenih obratov je ugotovila raziskava dr. Sonje Sibile Lebe. 

Pri nas je bila pred nekaj leti, pod okriljem Ministrstva za gospodarstvo opravljena 

raziskava (Lebe, 2006), s katero so želeli proučiti stališča respondentov glede uvajanja 

ekoloških standardov in znaka za okolje v slovenskih hotelih ter med drugim ugotoviti, 

kako je ekološka tematika vključena v razvojne politike hotelskih podjetij.  

 

Namen raziskave je bil pridobiti podatke o stanju na področju ekološkega managementa 

in spoznati stališča managementa v hotelskih podjetjih Slovenije o ekološki 

problematiki. Vprašalnik je bil razposlan 191 hotelskim podjetjem, respondenti pa so 

bili pozvani, da vprašalnike vrnejo do konca meseca septembra 2006.  
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Že sama odzivnost na vprašalnik ni bila najboljša (38,9 odstotna), kar kaže na ne-

pripravljenost za sodelovanje oz. nezainteresiranost. Rezultati tako slonijo na 63-ih 

hotelih. 

 

Le nekaj manj kot polovica anketiranih hotelov je poznala EU okoljski znak (marjetico) 

in zelo malo anketiranih hotelov ima kak pridobljen standard; tistih nekaj jih je imelo 

HACCP, ISO 9001 ali 20 ključev. Zgolj en hotel je imel posebej zaposleno osebo, 

odgovorno za izvajanje standardov. To kaže na resno pomanjkanje strokovnjakov za 

celovit ekološki management. 

 

Glede stroškov poslovanja kot posledice uvajanja znaka za okolje so bili anketirani 

neopredeljeni (47,5 %). Pri vprašanju pripravljenosti za implementacijo znaka za okolje 

v svoje podjetje so bili deljenega mnenja, ali pa neopredeljeni. Več kot polovica si želi 

finančnih spodbud države, precej manj pa jih je zainteresiranih za davčne olajšave v 

primeru vpeljave znaka za okolje (20 %) in vlogi države pri nadzoru, izobraževanju in 

promociji.  

 

Najbolj zaskrbljujoče pa je, da imata le dve anketirani podjetji celoviti koncept 

reševanja ekoloških vprašanj z akcijskim načrtom, le eno podjetje izvaja ekološko 

knjigovodstvo, le pet jih izdela ekološko poročilo na vsakih 5 let in kar 32,5 odstotkov 

anketiranih hotelov še vedno uporablja težka olja in premoge.  

 

Rezultat raziskave je, da v slovenskih hotelih ni koncepta okoljskega managementa, ni 

znanja, predvsem pa – ni večjega zanimanja za to. Ekološki management uvaja večina 

hotelov posamično, z različno dinamiko, predvsem pa necelovito in nesistematično 

(Lebe, 2006). 

 

Malce popravljeni kazalci iz naslova upoštevanja okoljskih predpisov so sledili leta 

2008 in 2010, ko sta bili opravljeni raziskavi o konkurenčnosti za razvoj turističnega 

sektorja Svetovnega gospodarskega foruma (The World Economic Forum). Ta je 

pokazala napredovanje Slovenije med države nad povprečjem po obdelanih parametrih, 

po skupni oceni konkurenčnosti. Visoko ocenjeni so bili parametri okoljskih 

dejavnikov, v smislu, da dobro upoštevamo okoljevarstvene predpise (Ministrstvo za 

gospodarstvo, Direktorat za turizem, 2010 a in 2010 b).  
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Tu gre za ugotovitev: predpise podjetja upoštevajo, samo-iniciative in potegovanja za 

okoljski standard (na primer Okoljsko marjetico) pa ni.  
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6 RAZISKAVA  

 

Na osnovi ugotovitev dosedanjih raziskav o odgovornem turizmu in drugih teoretičnih 

spoznanj smo v začetku leta 2011 izvedli poglobljene intervjuje, da bi pridobili stališča 

glede OT in glede implementacije projekta Vesna.  

 

6.1 METODOLOGIJA 

 

Empirična raziskava temelji na kvalitativnem pristopu – na vzorcu 10-ih turističnih 

managerjev nastanitvenih obratov ali drugih turistično usmerjenih organizacij v 

Sloveniji s poglobljenim, pol-strukturiranim intervjujem. Preverili smo njihovo stopnjo 

osveščenosti o odgovornem turizmu kot pojmu in v praksi ter njihovo stališče do 

uvajanja le-tega.  

 

6.1.1 Vzorec 

 

V raziskovalnih intervjujih je sodelovalo deset strokovnjakov na vodilnih položajih v 

turizmu. 

 

1. direktor srednje-velikega hotela turistično razvitega kraja gorenjske regije (šifra V1) 

2. predsednik uprave večje turistično usmerjene družbe (šifra V2) 

3. predstavnik občinske uprave turistično razvite občine (šifra V3) 

4. direktor srednje velikega ekološko usmerjenega hotela (šifra V4) 

5. direktor turistične agencije in vodja regionalnih turističnih projektov (šifra V5) 

6. direktorica srednje-velikega hotela osrednje-slovenske regije (šifra V6) 

7. pomočnica direktorja turističnega podjetja in vodja srednje-velikega hotela osrednje-

slovenske regije (šifra V7) 

8. vodja gostinske ponudbe in predstavnik sklopa nastanitvenih obratov dolenjske 

regije (šifra V8) 

9. direktor in lastnik srednje-velikega hotela v štajersko-prekmurski regiji (šifra V9) 

10. pomočnik direktorja, predstavnik turističnega podjetja in nastanitvenih obratov 

obalne regije (šifra V10) 
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6.1.2 Predstavitev raziskovalnih vprašanj pri strukturiranih intervjujih  

 

Prvi del intervjuja se je začel s teoretičnim poznavanjem, katerega smo v drugem 

vprašanju že speljali v prakso v širšem smislu.  

 

Zanimalo nas je osnovno poznavanje pojma odgovornega turizma in stanje 

osveščenosti. Vam je koncept odgovornega turizma (OT) znan? 

 

Podvprašanje je bilo: Kaj vi razumete pod tem izrazom, kaj se vam zdi najbolj 

pomembno za OT? 

 

Pri drugem vprašanju nas je zanimal prenos te teorije v direktno prakso; ali menijo, da 

pri nas taka praksa že obstaja. Želeli smo slišati nekaj primerov tega pojma, po mnenju 

vprašanega: Ali menite, da imamo v Sloveniji prakso odgovornega turizma? Lahko 

naštejete kak primer? 

 

Nato se je prenos pojma v prakso zožil na prakso vprašanega posameznika - Kakšne 

izkušnje imate z vpeljevanjem odgovornega turizma v vašem podjetju? V podvprašanjih 

smo malo pomagali z namigi – Na primer okoljski ukrepi, DOP kodeks, slovenska 

identiteta, energetika…. 

 

Nadalje smo se osredotočili na direktno prakso odgovornega turizma, pod izrazom DOP 

(CSR) – družbena odgovornost podjetja. Vprašali smo, Ali imate znotraj podjetja 

kakšne smernice o družbeno-odgovornem obnašanju? Možna pomoč je bilo nekaj 

primerov tovrstne prakse (npr skrb za zaposlene, osveščanje, … )  

 

Od direktne prakse DOP smo se usmerili h globljemu pomenu - motivom za ravnanje 

po teh principih. Kaj vas spodbuja k ravnanju po DOP? Pri podvprašanju je bila pomoč 

za lažje iskanje pravega odgovora; vas morda spodbuja zakonodaja, kodeksi združenj 

katerih člani ste, zahteve gostov, lokalne skupnosti, splošna osveščenost oz. uzance, 

osebna etika, zahteve lastnika? 

 

Od motivov za prakso odgovornega turizma smo postavili mnenjsko vprašanje, s 

katerim smo želeli dobiti oris dojemanja porazdelitve odgovornosti s stališča vodje. S 
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tem se razjasni poznavanje vodje o porazdelitvi odgovornosti izven koncepta hierarhije, 

hkrati pa se spodbudi razmišljanje o vplivu vsakega, tudi najšibkejšega člena ožjega in 

širšega delovnega kroga organizacije. Kako naj bi se po vašem porazdelile vloge tega 

odgovornega ravnanja, po različnih ravneh funkcije in moči odločanja – na primer od 

čistilca do vodje? 

 

Naslednje mnenjsko vprašanje je bilo usmerjeno v konkretno uvajanje odgovornega 

turizma. 

Kakšne prednosti / priložnosti vi vidite v uvajanju OT? To vprašanje je hkrati izzvalo 

teoretsko in osebno mnenje; zanimalo nas je, kaj bo prevladalo – poslovno ali etično 

stališče.  

 

Za ravnovesje je bilo postavljeno vprašanje: Imate kakšne zadržke glede odgovornega 

turizma – kje vidite ovire pri vpeljavi OT? Tu smo dali priložnost pojasnila, zakaj se 

konkretno pri njih še ne uvaja OT ali pa za osebno mnenje, kaj bi lahko oviralo razvoj 

OT. 

 

Tu smo napravili kratko prekinitev vprašanj in na kratko opisali projekt v delu pod 

naslovom Vesna. Že v začetku smo jih poprosili, da bi ob koncu kratkega opisa podali 

oceno ideje.  

Po opisu smo stimulirali kritično oceno, s podvprašanji Priložnosti/nevarnosti-slabosti 

opisanega projekta.  

 

Pomembno je bilo nadaljnje podvprašanje uporabe spletnega medija za projekt: Kako 

pomemben je splet za turizem, ali pa za vašo prodajo in Kako se vi vidite znotraj tega 

projekta?  

 

Intervjuvance smo vprašali, ali bi bili pripravljeni slediti zastavljenim kriterijem 

odgovornega turizma? In dodali podvprašanje - tudi v primeru, da bi kaj manjkalo, bi 

dali v načrt določenih preoblikovanj ali celo investicij? Kar je izzvalo dilemo med prej 

omenjenim etičnim stališčem in finančnim izhodiščem.  

 

Vprašanje ekonomskega učinka smo še poglobili z naslednjim vprašanjem, ki se je 

lotilo možnosti prispevka oz. članarine vseh sodelujočih na projektu. Nedolžna 
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provokacija je tako želela dobiti odgovor, kolikšna je cena odgovornosti, kje je po 

njihovem meja. Bi vas morebitni prispevek ali članarina za predstavljene ponudnike na 

vortalu Vesna odvrnil od sodelovanja ali pa bi ga jemali za opravičenega?  

 

Zadnje vprašanje se je obrnilo od ekonomskega vidika na vidik poslovnih ali etičnih 

motivov, ali pa preplet obeh. Zakaj se vam zdi pomembno sodelovanje s projektom 

Vesna? Podvprašanja: ali sodelovanje s portalom dojemate kot možno konkurenčno 

prednost, kot nujo, da ne izpadete iz predstavitve, nujo zaradi moralnih razlogov ali 

zgolj kot neko dodatno promocijo? 

 

Po vprašanjih ekonomskega učinka je bil pričakovan odgovor bodisi bolj poslovno 

naravnan – želeli smo preveriti, ali se bo kaj razlikoval od odgovora pred 

izpostavljanjem ekonomskega faktorja.  

 

6.2 POTEK RAZISKAVE 

 

Intervjuji so potekali v časovnem obdobju januar 2011 do marec 2011, na sedežih 

podjetij intervjuvanih. Ti so prejeli elektronsko vabilo k sodelovanju z okvirno 

napovedjo področij raziskave.  

 

Posamezen intervju je potekal od 20 do 60 minut. Pogovor je bil sneman na diktafon, 

transkripcija intervjuja pa je bila narejena dobesedno po posnetku. Iz transkripcije so se 

razčistili izvlečki iz katerih so nastale analize – te je dopolnila še kritična ocena 

dobljenih odgovorov. Iz tega sledijo sklepne ugotovitve. 

 

6.3 REZULTATI IN ANALIZA 

V podpoglavju, ki sledi, bomo predstavili in strnili odgovore vprašanih. Ob tem bomo 

ohranjali šifre intervjuvancev in analizirali njihove odgovore po sklopih. Točke od a) do 

n) označujejo vprašanja, oz. njihovo tematiko.  

 

6.3.1 Rezultati in analiza po vprašanjih 

 

a) Poznavanje odgovornega turizma (OT) 
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Izraz »odgovorni turizem« je vsem vprašanim poznan, pogostokrat ga enačijo s 

trajnostnim turizmom. V nadaljnjem razmišljanju izraz povezujejo z odnosom do 

naravnega okolja in do ljudi, zlasti do zaposlenih. 

 

Tako so vodje opisali odgovorni turizem kot kulturo sobivanja, odnosov do skupnosti, 

zaposlenih in narave (V1), kot trajnostni turizem (V2), večplastno odgovornost od tiste 

znotraj podjetja, zaposlenih, produktov in sistemov varčevanja, do odgovornosti zunaj 

podjetja, odnos do lokalnega okolja in kupcev (V3), odgovorno obnašanje podjetja 

predvsem do zaposlenih in do okolja (V4), odgovornost do okolja in trajnostni odnos do 

turističnih krajev (V5), odgovornost do zaposlenih, okolja, poslovnih partnerjev in do 

samega sebe (V6 in V7), trajnostni turizem, prijaznejši okolju in ljudem (V8). 

Odgovornost so povezali s trajnostnim in zdravim načinom življenja, z zavedanjem 

soodgovornosti in medsebojne vplivnosti (V10), celo s so-pomenom dobre ponudbe in 

delovanjem za uspeh (V9).  

 

b) OT na splošno pri nas: 

 

Na vprašanje, ali imamo v Sloveniji prakso odgovornega turizma, so bili managerji 

deljenega mnenja. 

 

Predstavnik V1 je odgovoril negativno, za razlog je navedel neodgovorno postavljanje 

turistične infrastrukture in ponudbe v preteklosti, kar je danes težko sanirati. Njegov 

vodja in predstavnik krovnega podjetja V2 je bolj optimističen in je navedel množico 

primerov uvajanja odgovornega turizma zlasti v skupni občini. Pozitivno je odgovoril 

V3 – predstavnik iste občine; pri javnih turističnih objektih močno poudarja pomen 

odgovornosti, zlasti v energetsko varčnih sanacijah in odgovornosti do lokalnega 

prebivalstva. V5 in V7 menita, da je zagotovo premalo prakse odgovornega turizma 

zaradi dajanja prednosti kratkoročnemu dobičku.  

 

Pozitivno sta odgovorila tudi predstavnika V6 in V4, ki sta za primer dobre prakse 

navedla lasten obrat. Kritičen je bil V8, ki meni, da zaradi ekonomske neupravičenosti 

večinoma ni interesa s strani managementa, za to pa krivi tudi premajhno podporo 

države. Enakega mnenja (o premajhni podpori države) je tudi direktor V9 in je kot 

redka pozitivna primera omenil družbo Sava Hoteli in Hotel Donat v Rogaški Slatini. 
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Kratek je bil predstavnik V10 z odgovorom, da je odgovornih ponudnikov pri nas 

premalo. Povzetek odgovorov prikazujemo v Tabeli 4.  

 

Tabela 4: Praksa odgovornega turizma v Sloveniji - mnenje 

Mnenje o praksi odgovornega turizma v Sloveniji 

da, obstaja je ni ali jo je premalo navedeni razlogi za premajhno prakso OT pri 

nas 

3/10 7/10  ne-odgovorno postavljanje 

infrastrukture in ponudbe v preteklosti 

 dajanje prednosti kratkoročnemu 

dobičku kot vrednotam 

 ekonomska neupravičenost 

odgovornega turizma 

 nikakršna ali premajhna podpora 

države 

Vir: avtor 

 

Tabela 4 povzema odgovore anketiranih o njihovem mnenju udejanjanja odgovornega 

turizma v Sloveniji. Večina, sedem od desetih, jih je menilo, da takega udejanjanja ni ali 

pa, da ga je premalo. Razlogi za slednje so po njihovem napake iz preteklosti, 

pomanjkanje moralne vesti in ekonomska neupravičenost prakticiranja odgovornega 

turizma, pa tudi premajhna podpora države. 

 

c) Praktično vpeljevanje OT znotraj podjetja 

 

O izkušnjah z vpeljevanjem odgovornega turizma znotraj podjetja so se managerji 

razgovorili o številnih manjših in obsežnejših projektih, katerim je skupna aktualnost in 

pa uresničevanje v bližnji prihodnosti. Največ konkretnih rešitev in dolgoročnih načrtov 

vpeljevanja odgovornega turizma s tudi največ ustvarjalnosti, je predstavil V2 za 

njihovo družbo. 

 

Vprašanec V1 je navedel politiko trajnosti celotne družbe, ki jo izvajajo znotraj hotela, 

katerega upravlja. Izpostavil je naravnanost na dolgi rok in poudaril, da je večina 

projektov še v fazi načrtovanja. To je dopolnil vodja družbe (V2), ki je pojasnil, da se je 

celotna družba lansko leto opredelila za ekološko - trajnostno usmeritev, tudi zaradi 

občutljivosti blejskega ekosistema. Navedel je nekaj neposrednih primerov vpeljevanja 

odgovornega turizma. 
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Občinski predstavnik, V3, je iz svojih preteklih izkušenj upravljanja različnih turističnih 

enot in vpeljevanja odgovornega turizma vanje dal primer Postojnske jame, saj so 

morali tam upoštevati prav vse vidike odgovornega turizma, tako do destinacije kot do 

organizacijskega tim-a. O vpeljevanju odgovornega turizma je predstavnik V4 

izpostavil predvsem izobraževanje zaposlenih in učinek tega na goste, direktor TA (V5) 

pa odnos do narave; s primeri je dokazal, da je večina njihovih turističnih produktov 

okoljsko in družbeno odgovornih, tako neposredno kot posredno. Vodja V6 je v 

ospredje postavila predvsem nove projekte z okoljsko odgovornostjo, ter predstavila 

nekaj primerov izobraževanja kadrov in truda povezave z lokalno skupnostjo. Ob tem je 

navedla oviro, da povezovanje s slovensko identiteto ne sovpada z 'imidžem' hotela, t.i. 

»dizajn hotelom«. O projektih je spregovorila tudi vodja hotela V7 in izrazila oviro 

vpeljevanja odgovornega turizma v infrastrukturo zaradi stare stavbe in omejene 

prenove v odgovorne sisteme. 

 

Predstavnik družbe V8 kot osnovno poslanstvo poudarja zdravo življenje in posledično 

tudi odgovornost. Vpeljuje odgovornost kot osveščevalec gostov, pri poslovanju pa je 

blizu standarda Okoljske marjetice, ki bi jo osvojili, če ne bi bilo težave z okorno 

grajsko infrastrukturo. Vodja hotela V9 je izpostavil dobro sodelovanje z lokalno 

skupnostjo, ravno tako V10; slednji je naštel še skrb za racionalizacijo poslovanja – 

energetsko učinkovitost in varčnost, pa tudi obsežen obnovitveni načrt za njihov 

osrednji nastanitveni obrat, ki mora sovpadat z odgovornostjo do kulturno zgodovinske 

dediščine. 

 

Kritična ocena odgovorov na vprašanje c): 

 

V spodnji Tabeli 5 smo navedli prevladujoče ovire za uvajanje OT, kot so jih navedli 

vodje na treh nivojih - direktor hotela, direktor uprave krovne družbe istega hotela in 

direktor občinske uprave občine tega podjetja. Zaslediti je možno poslovni vidik ovire; 

le-ta izhaja iz poslovno-strateškega motiva drugih vodij.  

 

Vodje ločujejo poslovni vidik od moralnega; tako poslovni motiv postane del ovire. 
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Tabela 5: Prevladujoči vidik o ovirah uvajanja odgovornega turizma  

Prevladujoči vidik - o ovirah uvajanja odgovornega turizma 

izbrani citati komentar 
d
ir

ek
to

r 
 h

o
te

la
 

V
1
 

 
»Mislim, da se premalo 

zavedamo pomena OT.«  

» Določene stvari zahtevajo 

investicijska sredstva, žal se pri 

tehtanju učinkov včasih kdo 

napačno odloči.« 

Vodja kot oviro navede napačne 

odločitve vodij, ki se ne zavedajo teže 

OT in se ne odločijo zaradi zahtevane 

investicije.  

Pri tem je zaslediti preplet etičnega in 

poslovnega vidika. Ključne besede so  

»pomen OT« in »tehtanje učinkov«. 

p
re

p
le

t 

d
ir

ek
to

r 

u
p
ra

v
e 

p
o
d
je

tj
a 

V
2
 

»Investicija so res stroški, a se 

vse povrne.« »Zadovoljstvo in 

zvestoba gosta, podjetje uživa 

podporo lokalne skupnosti, 

prijave na evropske razpise…, 

vse se povrne v kratkem času…« 

Poslovni vidik z nekaj prepletanja 

etičnega motiva. 

Ključne besede so »se povrne«, 

»zadovoljstvo in zvestoba gosta« , 

»podpora lokalne skupnosti«, »prijave 

na evropske razpise«,…  

p
re

p
le

t 

o
b
či

n
sk

a 

u
p
ra

v
a 

V
3

 

»Problem je, da ljudje vidijo 

finančno velik zalogaj in ne 

vidijo cele slike…« 

»Posameznik z dobrim 

vrednostnim sistemom išče 

rešitve.« 

Preplet obeh vidikov.  

ključne besede : »ne vidijo cele slike«, 

»vrednostni sistem« 

p
re

p
le

t 

Vir: avtor 

 

Nekaj praktičnih primerov vpeljevanja OT, ki so jih našteli vprašani: 

 Dostop do občinskih javnih turističnih objektov po bolj ugodnih pogojih za 

lokalno prebivalstvo (predstavnik občine – V3) 

 energetsko-varčne prenove ali sanacije za objekte (predstavnik občine – V3), 

 povratna uporaba toplotne energije v bazenskem kompleksu (V1), 

 sistem ločevanja odpadkov (V1) 

 »Zeleni team« – 5 zaposlenih uvaja trajnostni vidik v poslovanje družbe (V2) 

 Eko-tradicionalne gozdne vile »kožarce« (V2) 

 Podpora lokalnih društev, prireditev in animacij, vpeto z lokalnim prebivalstvom 

(V2) 

 Družini prijazno podjetje - certifikat (V2) 

 Izobraževalni programi za zaposlene (V4) 

 Eko-tematske prireditve znotraj turistične ponudbe (V4) 

 Turizem v zidanicah – ohranjanje dediščine in podeželja (V5) 

 Sodelovanje z lokalnimi skupnostmi za »mehki turizem«, skupni projekti, npr. 

turizem na podeželju, čiščenje reke itd. (V5) 
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 Načrt gospodarjenja z odpadki in varčevanja z energijo (V6) 

 V teku je načrtovanje kakovostnih standardov in certifikatov (V6) 

 Uvedba ekoloških čistil (V6) 

 Interne akcije osveščanja o odgovornosti, tako zaposlenih kot gostov (V7) 

 Športni dan za zaposlene, team-building na kolesih (V7) 

 Lastna čistilna naprava (V8) 

 Regulacija temperature v prostorih glede na uporabo (V8) 

 Sodelovanje z lokalno komunalno službo za pravilen odvoz odpadkov (V8) 

 Ugodnosti hotelskih storitev za lokalno prebivalstvo (V10) 

 Sistemi za fotocelice (V10) 

 Odgovorna prenova spomeniško zaščitenega objekta (V10) 

 

d) DOP (CSR) – družbena odgovornost podjetja 

 

Na vprašanje, ali imajo znotraj podjetja kakšne smernice o družbeno-odgovornem 

obnašanju (npr skrb za zaposlene, osveščanje, … ) , so managerji sprva odgovorili z 

zadržkom. Potrebna je bila dodatna pojasnitev pojma in primerov DOP, ter poudarek, da 

sprašujemo po kodeksih ali ukrepih, ki so na prostovoljni bazi, izven obveznih 

zakonskih določil.  

 

Vsi so pritrdili, da se obnašajo družbeno odgovorno tudi znotraj podjetja in da imajo 

smernice, čeprav večinoma ne zapisane. Podali so tudi nekaj primerov iz prakse. 

 

Vodja V1 je odgovor preusmeril na krovno družbo, ki določa ukrepe in smernice DOP 

za vse svoje hotele. 

 

Krovna družba – V2 so odgovorili, da imajo etični in interni kodeks, redne odnose s 

sindikati, solidarnostna pomoč za zaposlene, program Družinam prijazno podjetje, 

aktivno sodelovanje zaposlenih pri inovacijah, dneve odprtih vrat za družine zaposlenih 

in upokojene sodelavce itd. 
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V3 je iz preteklih izkušenj povedal, da DOP kodeksov niso imeli formalno zapisanih, a 

so se vendarle ravnali po notranjih pravilih spoštovanja drug drugega in načelu dobre 

delavne klime v podjetju. Delavno ekipo je poimenoval »kot velika srečna družina«. 

 

V7 so potrdili, da imajo veliko notranjih pravilnikov, tako napisanih kot dogovorjenih. 

Dajejo velik pomen zaposlenim, urejajo notranja izobraževanja, motivacijske govore, 

veliko komunikacije, dneve odprtih vrat za zaposlene in eko-delavnice za njihove 

otroke. 

 

Predstavnik TA, V5, je ravno tako brez napisanih notranjih kodeksov ali smernic o 

DOP, je pa omenil svojo pridobitev mednarodnega certifikata kakovosti, kot eno redkih 

v Sloveniji. Določila certifikata povzemajo skrb za krajinsko okolje, družbeno 

odgovornost in podobno. V podjetju imajo manjši tim ljudi, zato so usklajeni, se dobro 

poznajo med seboj, svojo komunikacijo pa redno vzdržujejo s sestanki enkrat na teden.  

 

Izjema je hotel predstavnice V6, kjer je veliko napisanih pravilnikov in protokolov. Ob 

vseh obveznih standardih, ki jih mora hotel imeti in ki že sami po sebi določajo neko 

odgovornost, imajo tudi interni in hišni red, pravilnik o preprečevanju mobinga in druga 

interna navodila, ki jih krojijo glede na potrebo. Letos sodelujejo tudi z izborom za 

najboljšega zaposlovalca (Zlata nit, Dnevnik), s pomočjo katerega bodo tudi lažje 

analizirali lastno organizacijsko klimo in poskrbeli za morebitne izboljšave. Poteka pa 

tudi veliko notranjih izobraževanj, npr. o komunikaciji, kakovosti itd. 

 

Podobno so odgovorili v hotelu predstavnice V7; izobraževanje vodij, letni razgovori, 

druženja, pomoč pri osebnih problemih, motivacijski ukrepi za zaposlene in tudi 

osveščanje glede okolja. Vodje dobijo nalogo in nato vključijo zaposlene ali pa 

pripravijo projektno skupino.  

 

Tudi organizacija predstavnika V8 zagovarja družbeno-odgovorno zaposlovanje 

lokalnega prebivalstva in z možnim štipendiranjem. Svoje zaposlene redno izobražujejo 

na rednih sestankih, organizirajo tudi skupinske akcije za zaposlene, s tonom 

odgovornosti, npr. saditev dreves.  
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Podobno je v podjetju predstavnika V10, kjer dajejo velik pomen izobraževanju 

zaposlenih, poleg tega pa zaposlujejo pare, na primer moža in ženo, za večjo 

povezanost. Le direktor V9 ni omenjal izobraževanja, pač pa pogovor med zaposlenimi 

in vodjo, po njegovem mnenju pa je še vedno motiv zaposlenih denar. Družbena 

odgovornost podjetja je tako po njegovem nuditi finančno varnost zaposlenim.  

 

Povzetek mnenj in povedanih primerov o DOP je prikazan v Tabeli 6.  

 

Tabela 6: Povzetek mnenj in primerov DOP 

Praksa DOP - mnenja in nekaj primerov v podjetju 

 je odgovornost krovne družbe V1 

 etični in interni kodeks,  

 solidarnostna pomoč za zaposlene,  

 program Družinam prijazno podjetje,  

 aktivno sodelovanje zaposlenih pri inovacijah, dnevi odprtih vrat za družine 

zaposlenih in upokojene nekdanje delavce 

V2 

 neformalni kodeks 

 dobra delovna klima 

V3 

 notranji pravilniki 

 notranja izobraževanja, motivacijski govori, 

 dnevi odprtih vrat za zaposlene,  

 eko-delavnice za otroke zaposlenih 

V4 

 certifikat, ki med drugim določa družbeno odgovornost  

 1x-tedenski sestanki delovnega tima 

V5 

 pravilniki in protokoli 

 v delu analiza organizacijske klime  

 notranja izobraževanja 

V6 

 izobraževanje vodij,  

 druženja 

 pomoč pri osebnih problemih, motivacijski ukrepi za zaposlene 

V7 

 zaposlovanje lokalnega prebivalstva 

 štipendije 

 izobraževanje zaposlenih 

 skupinske akcije za zaposlene, s tonom  

 odgovornosti, npr. saditev dreves 

V8 

 pogovor med zaposlenimi in vodjo 

 nuditi finančno varnost zaposlenim 

V9  

 izobraževanje zaposlenih 

 zaposlovanje parov 

V 

10 

Vir: avtor 
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e) Motivi za družbeno-odgovornostno ravnanje v podjetju 

 

Na vprašanje, kaj vas spodbuja k ravnanju po DOP so si bili intervjuvanci enotni, da jih 

spodbuja tako zakonodaja, kot kodeksi, zahteve gostov, lokalne skupnosti, splošna 

osveščenost in osebna etika. 

 

Nekateri so dodali še zahteve lastnika oz. določila krovne družbe. 

 

Vodja hotela V1 se usmerja po zahtevah lastnikov, hkrati pa tudi po zahtevah gostov in 

etike. 

 

Njihova krovna družba, V2, je kot odgovor postavila etiko poslovanja in splošno 

osveščenost stroke, ter odgovornost do lokalnega okolja in prebivalstva. Svoje ravnanje 

prostovoljno usmerjajo tudi po programu Družinam prijazno podjetje. Lastnik družbe je 

postavil vodilne vrednote, ki so predane naprej s komunikacijo in programi vsej 

poslovni skupini. Te smernice so odgovornost, odličnost, ustvarjalnost, poštenje in 

znanje. Zgledujejo se tudi po tujih sorodnih destinacijah in zglednih odgovornih 

praksah. 

 

V3 je postavil na prvo mesto privzgojene notranje vrednote, podobno kot V4, ki se 

zgleduje po družinski tradiciji in vzgoji, k temu pa dodaja tudi perspektivo konkurenčne 

prednosti zaradi prenosa odgovornosti na kakovost in posledično na zadovoljstvo gosta.  

 

V5 se ravna po prostovoljno doseženem certifikatu kakovosti ter po osebnem 

spoštovanju kulturne dediščine in okolja. Zahteve njihovega lastnika so zanje 

priporočila, ki jih sami tudi radi sprejmejo ravno zaradi osebne etike. 

 

Podjetje predstavnika V6 je izpostavilo managersko, tržno in družbeno odgovornost; 

podjetniške uzance. Poleg tega se ravnajo po smernicah kakovosti, ter so v postopku 

pridobivanja enega tovrstnih certifikatov. Njihova restavracija je dosegla znak 

kakovosti ljubljanskega turizma. 

 

Lastnik hotela V9 zahteva ali vsaj priporoča določeno odgovorno ravnanje, ki jih vodja 

nato vnaša v poslovanje. Poleg tega gre za osnovno človeško moralo oz. etiko. 
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Tudi V8 se usmerja po smernicah lastnika – krovne družbe, poleg tega pa so močno 

prisotne tudi osebne uzance tako lastnikov kot zaposlenih. Sledijo tudi standardom : 

9001 ter 9014. 

Predstavnik in lastnik družbe V9 se ravno tako ponaša s standardom, poleg tega pa v 

vrh spodbude ravnanja postavlja vzorno družinsko tradicijo.  

 

V10 poleg izpolnjevanja vodil certifikatov najbolj poudarja osebno etiko in 

ozaveščenost. 

 

Kritična ocena odgovorov vprašanja e): 

 

V Tabeli 5 so zopet predstavljeni trije nivoji moči. Prvi je direktor hotela. Drugi je 

direktor uprave krovnega podjetja istega hotela. Tretji pa je vršilec dolžnosti direktorja 

občinske uprave občine, kjer se nahajata prej omenjeno podjetje in hotel. Zanimivo je, 

da višja kot je raven moči, bolj se poudarja etično-moralni vidik.  

 

Tabela 7 prikazuje prevladujoče motive izza izvajanja družbene odgovornosti podjetja, 

ki smo jih razbrali iz odgovorov vprašanih na prej omenjenih treh nivojih. 
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Tabela 7: Prevladujoči motivi o družbeni odgovornosti podjetja – trije 

nivoji 

Prevladujoči motivi o družbeni odgovornosti podjetja 

 izbrani citati komentar 

d
ir

ek
to

r 
h

o
te

la
  

V
1
 

  

»Zopet so to vse politike, ki jih že krovna 

družba določa – pri nas je to poslovna 

skupina Sava in lastniki, mi jih le 

izvršujemo. Direktorji tu nimamo veliko 

vpliva.« 

»Čisto vsak od dejavnikov nas spodbuja, 

enkrat en več enkrat drugi. Dejansko so vsi 

vključeni v strateško politiko prihodnosti.« 

-Pasivna poslovna 

pozicija vodje glede 

odločanja o DOP znotraj 

podjetja, 

-Opomba o glavnih 

motivih za DOP poudarja 

strateške politike 

prihodnosti. p
o
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o
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te

šk
i 

m
o

ti
v
 

d
ir
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»…odgovornost, odličnost, ustvarjalnost, 

poštenost in znanje. To so zelo pozitivne 

vrednote, ki jih v resnici sprejemamo in po 

njih delujemo… Bled je občutljivo okolje 

in na taki destinaciji je odgovorni turizem 

nuja.« 

Vodja je podal etični - 

moralni vidik z dvema 

ključnim besedama: 

odgovornost in 

vrednote. 

et
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»V prvi vrsti so tu vrednote, ki jih ima 

vsak človek in so, ali pa bi morale biti, 

nekako privzgojene…« 

Ključna beseda, ki 

prevladuje, so vrednote. 

et
ič

n
o

-

m
o
ra

ln
i 

m
o
ti

v
 

Vir: avtor 

 

Prevladujoče motive za DOP smo iskali tudi pri drugih vprašanih.  

 

Tabela 8 povzema etično-moralne ali poslovno-strateške motive za izvajanje prakse 

družbene odgovornosti podjetja ostalih vprašanih. 
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Tabela 8: Prevladujoči motivi o družbeni odgovornosti podjetja – ostali 

Prevladujoči motivi in vidik – DOP – ostali 

(odgovori na vprašanji o DOP + motivu) 

izbrani citati komentar 

V
4
 

»To je osebna etika, družinska 

tradicija in vzgoja, hkrati pa to 

prepoznavamo kot izrazito 

konkurenčno prednost.« 

»Mi dajemo zelo velik pomen polno-

moči zaposlenih (…) Važen je produkt 

vsakega, da doseže kakovost. Navodila 

in pravila postavimo zelo jasno že na 

začetku, ko se nekdo pridruži ekipi.« 

preplet etičnega in poslovnega motiva.  

Ključne besede so »osebna etika, 

družinska tradicija in vzgoja« ter 

»važen je produkt vsakega, da doseže 

kakovost«, »navodila in pravila«. 

 

P
re

p
le

t 

V
5
 

»Nimamo napisanih kodeksov, imamo 

pa urejene smernice z mednarodnim 

certifikatom kakovosti (tudi CSR). 

Naš tim pravzaprav podobno 

razmišlja.«  

Neformalni, a hkrati bolj človeški 

pristop nakazuje stavek »naš tim 

podobno razmišlja«, kar kaže bolj na 

etični kot strateški pristop. 

E
ti

k
a 

V
6
 

»Hotelirstvo je tako eksaktna panoga, 

da ima že sama po sebi toliko 

osnovnih – obveznih standardov … 

Imamo zakonsko predpisane in tiste, 

za kar mislimo, da je za naše 

poslovanje potrebno. – Trg in 

družbena in managerska odgovornost 

sili k temu, da določene stvari uvajaš v 

podjetju…« 

Motivi za DOP so izrazito poslovno-

strateški.  

Ključne besede : »standardi«, 

»poslovanje«, »trg«, »managerska 

odgovornost«.  

P
o

sl
o

v
n

o
-s

tr
at

eš
k

i 

V
7
 

»ukvarjamo se z dobro klimo, 

komuniciramo, druženja…«, »imamo 

notranje kodekse, ki jih zahteva tudi 

lastnik, gre pa tudi za osnovno, osebno 

etiko.« 

Čeprav se uporabljajo ključne besede 

»kodeksi, lastnik«, prevladuje pristop 

mehkih aktivnosti v podjetju 

(komunikacija, druženje, dobra klima) 

in motiv »osnovne, osebne etike«.  E
ti

k
a 

V
8
 

»družbeno-odgovorno zaposlovanje«, 

»sodelujemo z lokalnimi dobavitelji«, 

»imamo redne sestanke, timsko 

prakso«, »glede nabavne politike 

zaposlene spodbujamo k sodelovanju« 

; »osebne uzance tako lastnikov kot 

zaposlenih« 

Ključne besede »sodelovanje«, 

»sestanki«, »nabavna politika« kažejo 

na poslovno-strateški pristop, a je 

hkrati poudarjena »osebna etika«.  

p
re

p
le

t 

V
9
 

»imamo certifikat ISO 9001 in interne 

kodekse…« »družinska tradicija«, 

»motiv zaposlenih je v resnici denar. 

Varnost.« »za vsak uspeh-neuspeh je 

kriv direktor« 

Izrazite so ključne besede poslovno-

strateškega pristopa – certifikat, 

kodeksi, denar, uspeh-neuspeh.  

P
o
sl

o
v
n
o

-

st
ra

te
šk

a 

V
1
0
 

»stalno izobraževanje«, »družinska 

pripadnost podjetju«, »osebna etika, 

osveščenost«, »morda v prihodnosti še 

certifikat« 

Prevladuje etični pristop, kar je zaznati 

v poudarjanju pojmov, kot je 

»pripadnost, etika, osveščenost. 

E
ti

k
a 

 

Vir: avtor 
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f) Porazdelitev odgovornosti znotraj podjetja 

Na vprašanje porazdelitve odgovornosti znotraj podjetja, so managerji zopet odgovarjali 

usklajeno. Navedli so odvisnost odgovornosti s pristojnostjo in delokrogom. S tem so 

odgovornost zaposlenih omejili na odgovornost zadolžitev. Ob podvprašanjih so dodali, 

da je res vsak so-odgovoren in da je zadolžitev vodje poskrbeti za zavedanje 

odgovornosti čisto vsakega delavca. Dvig osveščenosti zaposlenih so tako avtomatsko 

povezali z izobraževanjem ali informiranjem vseh zaposlenih. Strinjajo se, da se 

odgovornost začne pri vsakem posamezniku. 

 

V hotelu predstavnika pod kodo V1 obstajajo ekipe na različnih nivojih družbe, ki 

izvajajo izobraževanja, preverjanja, načrte ravnanja itd. Vsak delavec je natančno 

seznanjen s svojo vlogo, ustrezno z odgovornostjo pa ta seveda raste. 

 

Sorazmerno s prejšnjim vprašancem je krovna družba V2 za porazdelitev te 

odgovornosti izpostavila pomen dobre komunikacije. Pri njih je to izjemnega pomena, 

na vseh nivojih potekajo določena srečanja in redni »briefingi«. Poleg tega pa gre za 

notranjo odgovornost. Družba zato že v procesu kadrovanja izbira tudi glede na 

pozitivne značajske lastnosti, kot sta odgovornost in etika. Vodstveni kader se tudi 

aktivno izobražuje s področja trajnostnega razvoja, nato pa to znanje posreduje naprej 

ostalim po liniji kakovostne komunikacije. 

 

Še bolj praktičen je bil predstavnik občine V3, ki je sklenil, da ima vsak svojo 

odgovornost v svojem delokrogu, kombinirano z lastnimi vzgibi, kot je npr. 

samoiniciativno omejevanje porabe papirja. 

 

V4 je poudaril enakopravnost zaposlenih in s tem porazdelitev odgovornosti, tudi glede 

soodločanja. Tako dvignejo pripadnost podjetju in učinkovitost. Za osebno odgovornost 

zaposlenih pa poskrbijo v okviru kodeksov in njihovih direktnih zadolžitev delovnega 

procesa (npr. kuhar ima navodilo izbiranja organsko pridelanih sestavin). 

 

V primeru majhnega tima (V5) se največjo odgovornost prelaga na vodjo, njegova 

zadolžitev pa je prenašanje znanja na ostale. 
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Pri nekaterih hotelih – primer V6 - se prepletata hierarhična in ploska ureditev 

odgovornosti, z željo po demokratičnosti. Za posamezne projekte začasno oblikujejo 

projektno ekipo, katere projektni vodja odgovarja vodji. Tako se prenašajo te 

odgovornosti, odvisno od zadolžitev. V osebno odgovornost zaposlenih se ne spuščajo, 

razen kar je v okviru delovnega področja posameznika in kar narekuje določen kodeks 

ali protokol. Verjamejo, da se odgovornost začne pri posamezniku. 

 

Hotel vprašane V7, ima tako kot ostali, notranja izobraževanja, ki poskrbijo za osebno 

odgovornost na delovnem mestu, torej samo-iniciativo. Odgovornost se tudi po 

njihovem povečuje, s hierarhično stopničko, zato je pomembna dobra pripravljenost 

vodje in ustrezna komunikacija. 

 

Podobno tudi V8 najvišjo odgovornost postavlja managerjem, ki morajo pregledati 

delovne procese za najboljšo logistično izpeljavo. Nato izobražujejo osebje. 

Odgovornost je na vsakem nivoju.  

 

Enakega mnenja je direktor V9, ki je vodjem dodelil dodatno odgovornost nadzora nad 

izvajanjem. Vprašanec V10 meni, da ima vodstveni kader največjo odgovornost, ki pa 

se prenaša na vse zaposlene in tako pride do soodgovornosti. 

 

g) Prednosti / priložnosti v uvajanju OT  

 

Vprašani niso naštevali prednosti ali priložnosti OT, vsi so odgovor povzeli kot svoj 

pogled na odgovorni turizem. OT je zanje investicija, kakovost, konkurenčnost, vpliv na 

osebno integriteto, uspeh, pomoč planetu oziroma okolju, diferenciacija, nujna pot. 

 

V1 odgovorni turizem povezuje z uspehom in konkurenčnostjo v turizmu, kot 

investicijo v prihodnost in kmalu nujo za uspešnost.  

 

Njegova krovna družba, V2, odgovorni turizem ravno tako enači s ključem do 

kakovosti. Odgovorni pristop se po njihovem odraža na zaposlenih in se tako prenaša na 

gosta. Zaradi takega pristopa je podjetje vsesplošno bolj pozitivno sprejeto.  
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V3 verjame, da so glavne prednosti osebne, saj pozitivno vplivajo na celotno integriteto. 

Z vidika energetike pa pomeni ne le manjše obremenitve okolja, ampak tudi manjše 

stroške.  

 

Odgovorni pristop je lahko dojemati tudi kot razlikovanje od ostalih, kot kakovost in 

dolgoročni uspeh, na primer V4; hkrati pa privarčujejo 60 odstotkov energije zaradi 

svojega energetsko-varčnega sistema. 

 

V5 odgovorni turizem označuje kot nujnost, enako odgovarja V6. Podobno je 

odgovorila predstavnica V7, ki dodaja, da gre tudi za sledenje trendom in zahtevam 

gostov.  

Predstavnik V8 vidi več prednosti, ena od priložnosti pa je diferenciacija od masovnega 

turizma.  

Vodja V9 vidi same prednosti, kot investiciji v prihodnost in rezultat v uspehu in 

kakovosti. Podobno ugotavlja V10, ki pravi, da gre za naložbo, ki se izplača na dolgi 

rok. 

 

Kritična ocena odgovorov na vprašanje e) : 

 

Prednosti in priložnosti so bile intervjuvancem jasne in celo samoumevne. Brez težav so 

našli prednosti tako poslovnega kot moralnega vidika.  

 

Manager pod šifro V3 je podal odličen citat:  

»Vse se začne pri posamezniku, na globalni ravni pa se vse to povrne«, hkrati pa so 

našli prednosti za povrnitev takega vpeljevanja tudi na ravni podjetja. Pri tem delu 

odgovorov še ni bilo zaznati kakšne dileme poslovnega smisla.  

 

h) Negativni vidik in ovire odgovornega turizma 

 

Negativna povezovanja z OT so večinoma usmerjena v strošek investicije na kratek rok, 

premajhno osveščenostjo družbe in s tem tudi gostov in problem birokracije. 

 

Že v začetnih odgovorih je bila omenjena ena ovira – nesodelovanje države (pri 

odgovorih na vprašanje o praksi OT v Sloveniji).  
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Predstavnik V1 je negativno plat in ovire odgovornega turizma opisal s premajhnim 

zavedanjem pomena OT in pa napačne odločitve managementa pri tehtanju 

investicijskih sredstev v primerjavi z učinki.  

 

Direktor pod šifro V2 ima drugačen pogled - ne vidi ovir; tudi glede stroškov ne, saj se 

vse povrne v pravzaprav kratkem času – že z zadovoljstvom in vračanjem gosta, 

podporo lokalne skupnosti, prijavami na evropske razpise itd.  

 

Namestnik direktorja občine, V3, meni, da se odločujoči ustrašijo finančno velikega 

zalogaja, čeprav poleg zneska dobijo še tabelo prihranka energije. Negativno je torej to, 

da ne vidijo cele slike. 

 

Vodja V4 poudarja problem birokracije, v drugi vrsti pa še poslovne etike; s pogodbo na 

pogodbo in pomanjkanjem zmožnosti za dogovarjanje je pri nas vse zapleteno.  

 

Direktor V5 največjo težavo vidi v premajhni osveščenosti za odgovorni turizem in 

gledanje le na številčne rezultate.  

 

Vodja V6 ne vidi negativne plati, tudi investicije se ji zdijo del posodabljanja, 

certificiranja in preplet različnih vidikov. Na drugi strani imajo v hotelu predstavnice 

V7 praktični problem – zaradi stare, neprilagodljive infrastrukture, bi bila prenova po 

odgovornih kriterijih predraga. V8 v ovirah odgovornega turizma prepoznajo premajhno 

osveščenost gostov in zato težjo vpeljavo odgovornih pristopov.  

 

Od gostov do vodilnih ljudi – prav v premajhni osveščenosti vodilnih vidi problem 

vodja hotela predstavnika V9, saj verjame, da jim gre le za hitri zaslužek. Kot primer je 

navedel pomanjkanje ustrezne inštitucije za nadzor eko prehrane. Predstavnik V10 ni 

našel pomanjkljivosti, še posebno v primerih, ko se poslovni del ujema z odgovornim.  

 

Pozitivni in negativni vidiki na odgovorni turizem in njegovo uvajanje so povzeti v Sliki 

4. 
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Slika 4: Pogled vodij na odgovorni turizem – pozitivni in negativni vidiki 

  

Vir: avtor 

 

i) Ocena projekta Vesna  

 

Intervjuvancem smo na kratko opisali projekt Vesna in jih prosili za njihovo mnenje - 

oceno ideje. 

 

Odzivi so bili pri vseh pozitivni. Splet vsem predstavlja ključno prodajno in 

komunikacijsko orodje. 

 

Opazno je bilo le oklevanje, ali bo interes - ali je specifična ciljna skupina dovolj velika 

in oklevanje glede zahtevanih standardov.  

 

Direktor V1 je idejo ocenil kot dobro in opozoril, da ne smejo biti previsoki standardi, 

da se lahko stimulira posamezne družbe za razvoj v tej smeri. Verjame, da je vedno več 

kupcev na trgu, ki po tem povprašujejo.  

 

Zanimivo je bilo tudi za krovno družbo – V2, zlasti v mednarodnem obsegu projekta. 

Zdi se jim dobro, če bo projekt podprt na državni ravni in promovirano v povezavi s 

STO-jem zlasti v tujini. Vprašanega V3 je projekt spomnil na spodbudo pridobivanja 

Okoljske marjetice. Tudi v projektu Vesna vidi priložnost kategorizacije za odgovorni 

turizem, ki bi hkrati pomenila močno blagovno znamko v tržnem smislu.  
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Tudi direktor V4 je odgovoril, da se mu zdi projekt zanimiv. Osnovna ideja se mu zdi 

sprejemljiva in je mnenja, da bi lahko delovala. O uresničljivosti ideje je pritrdilno 

odgovoril tudi direktor V5. Tak nabor odgovornih ponudnikov se mu zdi potreben, za 

projekt vidi prihodnost tako pri nas kot v tujini. Direktorica V6 je sicer potrdila velik 

pomen spletne predstavitve, a je nato izrazila dvom, saj ni zasledila izrecnega 

povpraševanja po odgovornem turizmu; meni, da pri nas še nismo na tem nivoju 

ozaveščenosti.  

 

O pomenu spleta kot prodajnega orodja je spregovorila tudi vodja V7, za projekt meni, 

da predstavlja odlično priložnost za ponudnike, da so izbrani iz množice drugih 

informacij. Predstavnik V8 je pohvalil projekt zaradi spodbujanja ljudi k odgovorni 

naravnanosti in predstavitve takih ponudnikov.  

 

Pozitiven odgovor je dal tudi direktor V9, z mnenjem, da tak projekt ločuje ponudbo od 

masovnega turizma, pomeni tržno nišo in možnost izjemnega prodajnega orodja za 

Slovenijo. Elektronski medij je tudi za predstavnika V10 najučinkovitejše orodje in zato 

pripisuje projektu veliko prednost. Ravno tako je mnenja, da je zdaj pravi čas za tak 

projekt. 

 

j) Slabosti, nevarnosti in ovire projekta Vesna 

 

Povprašali smo jih še o nevarnostih in ovirah za projekt Vesna. Nevarnosti so vprašani 

videli v težji praktični izpeljavi, cenovni občutljivosti gostov in s tem tudi 

nepripravljenost ponudnikov.  

 

V1 je opozoril na možne prestroge kriterije za pridružitev, da ne bi bilo premalo 

kandidatov. V2 je izpostavil problem cenovne občutljivosti kupcev in pogosto predrage 

»odgovorne« ponudbe. V3 je ta vidik uganil, ko se je postavil problem pragmatičnega 

razmišljanja, o tem, kako bo njegovo odgovorno ravnanje dojemal trg ter ali bo kupec 

sprejel ponudbo in ceno. Mnenja je, da je projekt preveč altruistično zasnovan in pred 

časom, saj v praksi še ni toliko pripravljenosti kot v teoriji.  

 

Predstavnik V4 je možen problem videl bolj v birokraciji (izvedbi potrebne 

dokumentacije). Težave je primerjal s tistimi pri Okoljski marjetici, kjer je preveč 
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nepotrebne dokumentacije in ni ustrezne pomoči. Želijo si svetovalca ali dober sistem 

osvajanja kriterijev. Oviro vidijo tudi v majhni prepoznavnosti Slovenije in s tem težji 

mednarodni uspešnosti portala.  

 

V TA predstavnika V5 se le bojijo, da bi bil kateri ponudnik izbran mimo kriterijev, 

podobno kot hotel predstavnice V6, ki opozarja na možno lobiranje in da je neodvisnost 

projekta ter transparentnost kriterijev nujna. 

 

V7 vidijo nevarnost, da je že veliko takih spletnih sistemov, a po drugi strani niso tako 

osredotočeni kot ta. V8 se ravno tako sprašujejo o pripravljenosti potrošnikov plačati 

nekoliko višjo ceno za odgovorno ponudbo. V9 in V10 nevarnosti in ovir pri uvajanju 

OT ne vidita.  

 

k) Interes sodelovanja s projektom Vesna 

 

Na vprašanje, ali bi sodelovali v projektu, so odgovarjali sicer pozitivno, a nekateri 

pogojno, odvisno od poslovnih rezultatov. 

 

Vodja pod kodo V1, sodelovanje vidi kot priložnost, hkrati pa ga pogojuje z možnimi 

zahtevanimi investicijskimi stroški. V2 zanima sodelovanje, ki ga vidi kot dobro tržno 

možnost.  

 

Predstavnika V4 sodelovanje zanima, a ga pogojuje z dobrimi poslovnimi rezultati. 

Turistična agencija predstavnika V5 se absolutno vidi v projektu, z več svojimi 

produkti. V6 so načeloma za, a sodelovanje pogojujejo. Že zdaj imajo neke redne 

predstavitve, tako da bi bilo sodelovanje le kot dodatna promocija. Vodjo V7 zanima 

sodelovanje, če bi jim uspelo izpolniti kriterije. V8 in V10 brezpogojno zanima 

sodelovanje, vodja V9 pa je potrdil in poudaril, da zaradi pomembnosti spleta.  

 

l) Pripravljenost prilagajanja kriterijem portala Vesna 

 

V odgovor, ali bi bili pripravljeni slediti zastavljenim kriterijem portala (in potrdila) 

odgovornega turizma, so managerji večinoma odgovarjali pozitivno pogojno, torej 

odvisno od višine investicij.  
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Direktor V1 je tako strateško odločitev preusmeril na krovno družbo, bi bil pa 

pripravljen podati predlog. Izpostavil je finančni problem, a je hkrati povedal, da mora 

dober manager razmišljati proaktivno in dolgoročno.  

 

Direktor krovne družbe V2 je podal ravno ta finančni pomislek in dodal, da bi pretehtali 

učinke. Ponudili bi tiste proizvode, z boljšimi možnostmi za sprejetje v Vesno. Vodja 

V4 je pogojil investicije s kredibilnostjo portala in dokazanega pozitivnega učinka 

sodelovanja.  

 

V5 bi bili pripravljeni sledit kriterijem navkljub investicijam. Vodja V7 je potrdila, tudi 

zaradi morebitnih novih idej za izboljšave. Enako so odgovorili v hotelih vodje V8. 

Podobno se je strinjal direktor V9 in predstavnik V10.  

 

m) Odziv na plačljivost portala  

 

Glede na tehtanje ekonomskega učinka, smo vprašali tudi o morebitni članarini ali 

prispevku za sodelovanje z Vesno; bi to jemali za opravičeno ali pa bi jih odvrnilo od 

sodelovanja.  

Le dva odgovora sta bila pritrdilna, ostali bodisi neodločeni bodisi proti.  

 

V1 je zopet preusmeril odgovornost odločitve na višjo upravo, ti pa so zopet odgovorili, 

da odvisno od višine članarine in učinka sodelovanja. Enako je odgovoril V4. Direktor 

TA V5 ni pristaš članarin in bolj zagovarja delež od nečesa pridobljenega, kot provizijo. 

Vodja V6 se ne strinja s članarino, ker se to s konceptom odgovornosti izključuje. 

 

Enak argument je postavil predstavnik organizacije V8, ki pa je še dodal, da če bi že šlo 

za kak prispevek za kakšen odgovoren projekt, bi želeli vedeti detajlno za kateri projekt. 

V7 bi se takrat odločili o tem, V9 in V10 pa sta edina odgovorila popolnoma pritrdilno. 

Članarino bi plačala, saj se jima zdi logično, da ni danes nič zastonj. 

 

Kritična ocena odgovorov na vprašanje m) : 

 

Pri tem vprašanju smo postavili vodje pred težko dilemo – razpetostjo med etičnim 

vidikom, o katerem so že poprej sami teoretizirali in finančnim, poslovnim učinkom. 
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Članarina ali prispevek je direkten strošek, na katerega prej niso pomislili in postavlja 

vprašanje, ali bi bili pripravljeni biti odgovorni tudi, če bi za to morali plačati. Po 

pričakovanju so bili odgovori neodločni, razklani in so se nagibali k zanikanju 

upravičenosti postavljanja članarine.  

 

Intervjuvanka pod kodo V6 je ostro zavrnila sprejetje kakršnegakoli plačila, saj bi po 

njenem bilo to v nasprotju s konceptom odgovornosti. Spomnimo, da je ista vprašanka 

poprej poudarila številne projekte odgovornosti v razvoju njihovega turističnega 

podjetja, ki pa so seveda tudi plačljivi. Ista predstavnica je v odgovor na vprašanje o 

potrebah po uvajanju OT, podala mnenje, da »uvajanje OT ni le prednost, je nujno 

potrebno«, zaradi sobivanja na planetu in revitalizacije narave. V odgovoru na negativni 

vidik uvajanja, na primer pričakovane investicije, pa je dodala, da stroške jemljejo kot 

»investicijo, del posodabljanja in certificiranja«. To razdvojenost med finančnim in 

etičnim vidikom ter med teorijo in prakso, je najti v večini intervjuvancev.  

 

n) Motiv za sodelovanje  

 

Njihov osrednji motiv za sodelovanje pri projektu odgovornega turizma bi bila 

konkurenčna prednost, dodatna promocija in dober ugled.  

 

Vodja V1 je odgovoril, da je danes konkurenčna prednost, jutri bo nuja. Motiv V2 je 

dobra tržna možnost, dodatna promocija in možna prednost. Enako so odgovorili v V5, 

V9 in V10. Predstavnica V7 je poleg naštetega še dodala, da gre tudi za dober ugled. 

Vodja V4 je zopet z zadržkom podal mnenje, da gre za možno konkurenčno prednost, 

če bo kredibilno. 

 

Kritična ocena odgovorov na vprašanje n) : 

 

Pri zadnjem odgovoru je bilo pričakovano stališče pretežno poslovnega vidika, saj smo 

z dvemi vprašanji pred tem izzvali finančni vidik sodelovanja. Potrdilo se je, da se je 

odgovor razlikoval od tistega pred izzvanim finančnim vprašanjem, ko je prednjačil 

etični vidik (ocena ideje, prednosti projekta).  
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Tabela 9: Povzetek mnenj managerjev o projektu Vesna  

 Pozitivno Negativno 

V1 predstavitev odgovornega turizma, 

vedno več povpraševanja po tem, 

motivacija za ostale ponudnike 

nevarnost previsokih standardov 

V2 moč spleta, podpora države nevarnost premajhne promocije v 

tujini, nezanimivost odgovorne 

ponudbe zaradi običajno višje cene 

V3 priložnost uvedbe kategorizacije za 

odgovorni turizem, močna trženjska 

znamka za slovenski turizem 

prevelika cenovna občutljivost 

kupcev, posledično nepripravljenost 

sodelovanja ponudnikov 

V4 konkurenčna prednost problem birokracije pri izpolnjevanju 

kriterijev 

V5 predstavitev odgovornih ponudnikov, 

rast deleža osveščenih kupcev, projekt 

državne in mednarodnih razsežnosti 

profit še vedno velik faktor odločanja 

kupcev, nevarnost lobiranja mimo 

kriterijev 

V6 moč spleta premajhno povpraševanje po 

odgovorni ponudbi, nevarnost 

lobiranja in ne-transparentnosti 

kriterijev 

V7 predstavitev OT na enem mestu, moč 

spleta, zapolnitev praznine tovrstnega 

specializiranega portala 

premajhna osveščenost slovenskih 

ponudnikov 

V8 spodbujanje ljudi k odgovornosti, 

pomoč obstoječim odgovornim 

ponudnikom 

nevarnost premajhnega deleža 

segmenta, ki bi bil pripravljen plačati 

10% več za odgovorno ponudbo 

V9 diferenciacija od masovnega turizma, 

tržna niša za Slovenijo 

/ 

V10 moč spleta, primeren čas / 

Vir: avtor 

 

Tabela 9 po sklopih prikazuje mnenja intervjuvancev o projektu Vesna, glede na njihov 

pozitivni in negativni pogled na projekt. Projekt so vprašani pozitivno pozdravili. Med 

pozitivnimi lastnostmi predstavljene ideje vidijo predstavitev odgovornega turizma in 

njihovih ponudnikov, izkoriščanje moči spletnega medija, rast segmenta odgovornih 

turistov in priložnost uvedbe kategorizacije za odgovorni turizem.  

 

Bojijo se prestrogih kriterijev ali pa, da ne bi bili neodvisni. Skrbi jih tudi cenovna 

občutljivost kupcev, ki v večini po njihovem dajejo prednost ceni pred odgovornim 

produktom.  
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Tabela 10: Pripravljenost sodelovanja managerjev v projektu Vesna  

 Pripravljenost sodelovanja Motiv za pripravljenost sodelovanja 

V1 da   

V2 da povečevanje deleža odgovornega 

segmenta, tržna priložnost  

V3 / (neopredeljen) / (neopredeljen) 

V4 da – pogojno (če bo kvalitetno in 

rešen problem birokracije) 

konkurenčna prednost, možnost še ene 

kvalitetne predstavitve 

V5 da predstavitev določenih primernih 

produktov 

V6 da - pogojno (če bo sovpadalo z 

njihovim USP- unique selling point)  

splet kot glavno prodajno orodje 

V7 da – pogojno (če bi uspeli izpolniti 

kriterije) 

splet kot glavno prodajno orodje 

V8 da / 

V9 da splet kot glavno prodajno orodje 

V10 da učinkovitost spletnega trženja 

Vir: avtor 

 

Tabela 10 povzema mnenja vprašanih o njihovi pripravljenosti za sodelovanje pri 

projektu Vesna.  

 

Devet odgovorov od desetih je bilo pozitivnih, eden od vprašanih pa zaradi svoje 

občinske funkcije ni mogel odgovarjat na to vprašanje. Trije so bili ravno tako previdni 

pri potrjevanju in postavili tudi pogoj, če bodo uspeli izpolniti kriterije ali če ne bo 

zapletov s postopkom.  

 

Projekt vidijo kot možno tržno nišo za Slovenijo in konkurenčno prednost za tako 

posamezne predstavljene odgovorne ponudnike kot blagovno znamko Slovenije.  

 

Vsi bi sodelovali in bi se tudi bili pripravljeni prilagajati postavljenim kriterijem za 

sprejetost na portal Vesna, a bi želeli prej vedeti, kako kredibilen in kvaliteten bi bil 

portal ter če bi prinesel kaj učinka za njihovo prodajo.  
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Tabela 11: Povzetek mnenj managerjev o projektu Vesna – finančni faktor 

 O morebitni investiciji za prilagoditev 

kriterijem 

Občutljivost na plačevanje prispevkov 

za vključitev / članarine 

V1 Odvisno; proaktivno razmišljanje, vidik 

povratnega ekonomskega učinka, 

dolgoročno. 

ne moti, a odločitev višje uprave. 

V2 Odvisno od pričakovanih koristi oz. 

učinkov objave na Vesni in od višine 

investicije. Prednost bi dali obstoječim 

projektom, ki že odgovarjajo kriterijem. 

odvisno od učinkov sodelovanja. 

V3 / / 

V4 Odvisno od kredibilnosti portala in 

dokazanega pozitivnega učinka. 

odvisno od učinkov sodelovanja. 

Poskusno prvo leto naj bo brezplačno. 

Odvisno tudi od višine prispevkov. 

V5 Bi vlagali, po svojih zmožnostih. Se ne strinjam, ker članarine odbijejo. 

Bolje bi bil delež od realizirane koristi, 

kot provizija portalu. 

V6 Bi vlagali, če bi vključitev vključevala 

tudi npr zastonj nasvete. 

Se ne strinjam, ker bi bilo potem to 

komercialno. Se izključuje s konceptom 

odgovornosti. 

V7 Bi vlagali, s tem bi dobili smernice za 

izboljšanje. 

Odvisno, o tem bi takrat presodili. 

V8 bi vlagali, s tem bi dobili ideje za razvoj 

in izboljšanje. 

na dolgi rok je to naložba, a iz moralnega 

stališča članarina ne bi bila primerna. 

Razen v primeru prispevka za nek 

odgovorni projekt, potem da, če bo 

transparentno. 

V9 Bi vlagali, kriteriji bi pomagali k iskanju 

novih niš. 

Se strinjam, gre za vložen denar. 

V10 Bi vlagali, gre za pozitivno predstavitev. Plačilo je logično. Čim bo nek učinek, bo 

upravičen tudi strošek. 

Vir: avtor 

 

Tabela 11 prikazuje povzetek mnenj vprašanih o finančnem faktorju; torej o 

občutljivosti na potrebo po dodatnem vlaganju in njihovo mnenje o neke vrste članarini 

za vse predstavljene na Vesni. Večinoma so potrdili vlaganje a ob tem v polovici 

primerov postavili pogoj, da bo portal moral biti že kredibilen in neke koristi od njega 

predvidljive.  

 

Iz raziskave lahko izluščimo nekaj uporabnih predlogov – zajamčiti je potrebno 

neodvisnost portala, transparentne kriterije, nuditi možnost brezplačne pridružitve (vsaj 

prvo leto) ali pa delovati na podlagi provizije od dejansko izvedene prodaje. Predlagali 

so brezplačno svetovanje za doseganje kriterijev. Pomembno se nam zdi upoštevati tudi 
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predlog, da bi ne smelo prihajati do zamudne birokracije; ta mora biti dobro postavljena 

in nuditi hitre rešitve.  

 

6.3.2 Sklepna kritična ocena 

 

Skozi raziskovalne intervjuje je večina vodij pokazala splošno dobro razumevanje 

pojmov trajnostnega razvoja in odgovornega turizma ter družbeno-odgovornega 

poslovanja podjetja. V nadaljnjem vpraševanju se je pokazal prepad med teorijo in 

prakso v večini primerov. Zlasti pri naši prošnji za nekaj primerov odgovornega 

obnašanja v praksi njihovega obrata, se je izkazalo, kako močno uresničujejo teoretsko 

podlago.  

 

Najboljši primer odgovornega obnašanja pri svojem poslovanju in svoji obstoječi 

ponudbi je podjetje predstavnika pod kodo V2, ki ima večletno trajnostno vodilo 

poslovanja in več uspešno uresničenih družbeno in okoljsko odgovornih projektov. 

Visoko odgovoren se je izkazal tudi intervjuvanec pod kodo V8, ki združuje 

odgovornost tudi z visoko kakovostnimi produkti (npr eko- golf igrišče). Posebnega 

izziva so se lotili v podjetju predstavnika V10, kjer poskušajo renovirati hotelski objekt 

v skladu s kulturno dediščino in so obenem pozorni na varovanje okolja, kot tudi na 

lokalno povezovanje. Predstavnik TA pod kodo V5 so primer majhne delovne skupine, 

ki stalno vlaga v produkte z odgovornim zavedanjem okolja, lokalnega in dediščine, 

kljub finančni krizi.  

 

Za podjetja je najbolj sprejemljiv preplet etičnega in poslovno-strateškega motiva. Vzeti 

moramo v obzir verbalni faktor odgovarjanja vodij in poslovno izražanje, ki lahko kljub 

močni moralni usmerjenosti zmotno da vtis poslovno-strateškega razmišljanja.  

 

Nagib na poslovno-strateško stran kaže na premajhen vidik moralnega stališča in 

morebitno kratkoročnost, nagib na etično stran pa lahko vodi v negativne poslovne 

rezultate ali pa kaže na nerealen odgovor vodje. Zdravo razmerje obojega kaže na zrelo 

organizacijo s trajnostno usmeritvijo.  

 

Vsi vprašani se strinjajo o velikem pomenu odgovornega turizma in o potrebi po 

podpori in vpeljevanju le-tega v vsakodnevno prakso. 
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7 UGOTOVITVE 

 

Managerji, udeleženi v raziskavi, dobro poznajo teoretično plat odgovornega turizma, 

čeprav ga največkrat razlagajo iz zgolj okoljskega vidika. Njihova odgovorna zavest pri 

poslovnih odločitvah preide v konflikt zaradi mnenja o večinoma ekonomski 

neupravičenosti vlaganja v OT, vsaj na kratek rok. 

 

Vodje so enotni v pozitivnem mnenju o odgovornem turizmu in pomembnosti, da ga je 

potrebno vpeljati v vsakdanjo prakso. Kljub temu so z vpeljevanjem OT večinoma 

nesistematični in okorni. Tisti, ki so s svojim vpeljevanjem OT hitrejši in uspešnejši, se 

zgledujejo po tujih okoljskih in kakovostnih modelih.  

 

Pri nas takega, splošno sprejetega modela, v praksi še ni. Najbližji temu je trenutno 

evropski Ecolabel – okoljska marjetica za nastanitvene obrate, za katerega hotelski 

managerji ne kažejo velikega zanimanja, kar je že pred leti ugotovila Lebe (2006), 

dokazuje pa tudi še danes nizko zanimanje za ta certifikat (nizko število potrjenih 

nastanitvenih obratov). 

 

Glede na raziskovalne intervjuje pa lahko potrdimo, da se tudi zanimanje za vnašanje v 

prakso lahko razvije. Celovit sistem kriterijev odgovornega turizma, svetovalna enota in 

promocija potrjenih ponudnikov, ponuja možnost povečanja uspeha pri segmentu 

odgovornejših turistov. Bolj kot bo portal sprejet med turisti, večji je interes turističnih 

ponudnikov, da so tam objavljeni. V raziskavah so vodje potrdili, da gre za 

konkurenčno prednost, veliko jih je celo reklo, da je OT »obvezna smer«.  

 

A smernice trajnostnega razvoja postanejo ob prenosu v konkretno prakso nejasne, kar 

je potrdil že Godfrey (v Briguglio, et al. 1996). Tudi mi ugotavljamo razkorak med 

teorijo in prakso. 

 

Razloge, zakaj pri nas OT še ni dovolj vpeljan v prakso, so vprašani videli v 

odgovornosti prvih lastnikov, graditeljev, celo države. Okorno infrastrukturo iz 

preteklosti je težko preoblikovat v odgovorno, za to bi potrebovali veliko denarja. Poleg 

tega po njihovem OT na prvi pogled kratkoročno ni ekonomsko upravičen, zaradi česar 
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se zopet zatakne pri investicijah in preoblikovanju. In nenazadnje, krivijo premajhno 

podporo države, kar se zopet prvenstveno nanaša na pomoč pri investiranju. Pri 

odgovorih so omenjali višjo ceno produktov, ki bi je morda turisti ne želeli plačati. 

Ugotavljamo, da turistične managerje na poti do odgovornega turizma najbolj zavira 

ekonomski faktor.  

 

Taka miselnost izvira iz poslovne strategije podjetij, ko je pomemben poslovni finančni 

izkaz na kratek rok, pa tudi iz slabega poznavanja dolgoročne ekonomske koristi OT, 

npr. varčevanje pri energetiki, zadovoljstvo zaposlenih itd. 

 

Njihovo prepričanje nasprotuje novejšim raziskavam, ki potrjujejo, da na večino 

turistov vplivajo okoljske in/ali kulturno-varstvene aktivnosti turističnih agencij 

oziroma organizacij. Narašča delež tistih, ki so pripravljeni plačati za storitve in 

proizvode več za ponudnike z okoljsko-varstvenimi inovacijami. Teh je kar 38% 

vprašanih (Travel Industry Association [TIA], 2003). Turisti pri svojih odločanjih vse 

bolj zahtevajo odgovornost tour operatorjev (Investment Climate Department, 2005).  

 

Kazalci, ki jih je težko neposredno dokazat in potrebujejo dodatne raziskave, pa je na 

primer poslovna klima nekega podjetja, ki se prenaša na vsakega zaposlenega in 

posredno tudi na gosta. Na splošno so vodje diferencirali poslovni vidik od moralnega, 

kot da sta ostro ločena; tako je poslovni motiv postal del ovire uvajanja OT. 

 

Projekt Vesna se je izkazal kot velik potencial in vprašani bi bili pripravljeni sodelovati 

oz. kandidirati za vključitev, pod pogojem, da bi bil portal potrjeno kredibilen, nekateri 

pa imajo interes v predstavljanju na mednarodni ravni. Vodje se dobro zavedajo moči 

spleta, saj tudi sami navajajo visok delež rezervacij in nakupov prav preko tega medija. 

 

Za brezplačno sodelovanje na vortalu Vesna, morebitno usmerjanje in svetovanje ter 

predstavljanje na takem interaktivnem mediju, so vsi zainteresirani ter se zavedajo 

koristi. Pripravljeni so na nova znanja in novi, poenostavljen koncept, s katerim bi lahko 

delovali odgovorno in v kolikor hkrati ne bi trpela ekonomska plat. 

 

Za nadaljnje raziskave bi bilo zanimivo primerjati Slovenijo z državami, ki imajo 

znatno več vpeljanih sistemov odgovornega ravnanja v turizmu, ter primerjati njihovo 
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povrnitev investicij v odgovorni turizem, saj je bila to ena večjih skrbi vprašanih vodij 

pri nas. Zanimivi bi bili konkretni izkazi uspešnosti podjetja, ki se je usmerilo v 

odgovorni turizem, iz več vidikov – energetsko-varčnih, družbenih, podobe zunanjega 

okolja, zadovoljstvo gostov in podobno, skozi različna časovna obdobja – na kratek rok 

in čez nekaj let.  
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SKLEP 

 

Slovenski turizem je pripravljen na razvoj, potrebuje le ustrezen model konkretnega 

izvajanja odgovornega turizma. Potrebuje tudi motivacijo, ustrezen kanal osveščanja 

tako ponudnikov kot kupcev, ter nenazadnje ustrezen pristop predstavitve in promocije. 

Tak pristop je napreden, mnogo-plasten, široko uporaben sistem, ki ga omogoča IT in 

pravilno povezovanje. 

 

Strokovnjaki nas že dolgo usmerjajo v trajnostni razvoj, zadnja leta pa so vse skupaj 

odlično povzeli v odgovorni turizem. Empirični del naloge dokazuje, da so ljudje na 

vodstvenih položajih v turizmu dovolj dobro podkovani v poznavanju pomena 

odgovorne usmeritve, a potrebujejo dober koncept - in priložnost. 

 

Z organiziranim osveščanjem bi dokazali vodjem, da je odgovorni turizem lahko 

ekonomsko opravičljiv, da segment turistov, ki išče odgovorne turistične proizvode v 

resnici narašča in da se s sistemskim sodelovanjem moč zlasti Slovenije kot skupne 

destinacije znatno poveča, kar pozitivno vpliva na prav vse. Že zavoljo preživetja, 

tržnega in biološkega, vse teži k razvoju v smeri odgovornega turizma. A če želimo biti 

konkurenčni, moramo s procesom razvoja začeti že danes.  

 

Jutri se v turizmu začenja danes. 

 

Spletna tehnologija omogoča pravo revolucijo v predstavitvenih kapacitetah, tudi 

UNWTO potrjuje, da je postala najpomembnejši medij za iskanje ter odločanje.  

 

Projekt Vesna združuje vse prej našteto; ponuja konkretno trženje proizvodov in storitev 

odgovornega turizma, ter sistematično uvajanje OT za različne tipe turističnih 

ponudnikov. Poudarja povezovanje, osvešča, sistematično usmerja, svetuje in spodbuja 

h kakovosti.  

 

V tej nalogi predstavljen projekt je le strnjen sistem doslej mnogo razdrobljenih 

pristopov, ki sami po sebi sploh niso bili napačni, a so ostali v teoriji in premajhnem 

uresničevanju. Povezani smo k uspehu zavezani. 
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PRILOGE 

 

Priloga 1: Vprašalnik - izhodišča za raziskovalni intervju 

 

Predstavitev raziskovalke in raziskave 

 

Raziskovalna vprašanja: 

 

Ime, funkcija (področje dela) 

1. Vam je koncept odgovornega turizma (OT) znan? 

2. Kaj vi razumete pod tem izrazom, kaj se vam zdi najbolj pomembno za OT?  

3. Ali menite, da imamo v Sloveniji prakso odgovornega turizma? Lahko naštejete kak 

primer? 

4. Kakšne izkušnje imate z vpeljevanjem odgovornega turizma v vašem podjetju?  

5. Ali imate znotraj podjetja kakšne smernice o družbeno-odgovornem obnašanju?  

6. Kaj vas spodbuja k ravnanju po DOP?  

7. Kako naj bi se po vašem porazdelile vloge tega odgovornega ravnanja, po različnih 

ravneh funkcije in moči odločanja – na primer od čistilca do vodje? 

8. Kakšne prednosti / priložnosti vi vidite v uvajanju OT? 

9. Imate kakšne zadržke glede odgovornega turizma – kje vidite ovire pri vpeljavi OT?  

10. Kratek opis projekta Vesna
12

 - Priložnosti ali nevarnosti oz. slabosti opisanega 

projekta.  

11. Kako pomemben je splet za turizem, ali pa za vašo prodajo? 

12. Ali se vi vidite znotraj tega projekta (in na kakšen način)?  

                                                 
12

 Izhodišče za kratko razlago projekta »Vesna«:  

Slovenskemu turističnemu trgu bomo predstavili novo tržno, informacijsko in komunikacijsko orodje – 

interaktivni spletni portal, ki bo baza poglobljenih informacij o direktnih (in določenih indirektnih) 

turističnih ponudnikih. ki ustrezajo kriterijem odgovornega ravnanja. Tako bodo na inovativen, tehnično 

in grafično dovršen način enotno predstavljeni ponudniki, kot so eko-kmetije, nastanitveni obrati z 

odgovorno politiko delovanja, eko/ fair-trade- trgovine, z natančno lokacijo na zemljevidu, možnostjo 

neposrednega kontakta s ponudnikom in številnimi drugimi naprednimi spletnimi rešitvami. Kriteriji 

odločanja, kdo bo zajet v nabor ponudnikov, bodo natanko in strokovno določeni. Projekt Vesna je v fazi 

izdelave in bo zaradi svojega specifičnega prepletanja informacij in preverjanja edinstven v Sloveniji in 

(za sedaj) na svetu. Kasnejši načrti razvoja projekta vključujejo razširitev tudi na okolje izven Slovenije, 

Evropo in kasneje na svetovne destinacije v povezavi s sorodnimi portali odgovornega turizma.  



 

 

13. Ali bi bili pripravljeni slediti zastavljenim kriterijem odgovornega turizma? - tudi v 

primeru, da bi kaj manjkalo, bi dali v načrt določenih preoblikovanj ali celo 

investicij?  

14. Bi vas morebitni prispevek ali članarina za predstavljene ponudnike na vortalu 

Vesna odvrnil od sodelovanja ali pa bi ga jemali za opravičenega?  

15. Zakaj se vam zdi pomembno sodelovanje s projektom Vesna?  

16. Ali sodelovanje s portalom dojemate kot možno konkurenčno prednost, kot nujo, da 

ne izpadete iz predstavitve, nujo zaradi moralnih razlogov ali zgolj kot neko dodatno 

promocijo? 

Če je bilo potrebno, smo podali dopolnilno razlago o OT (odgovornem turizmu) in o 

DOP (družbeno odgovornem turizmu).  

 

Sledila je zahvala za sodelovanje. 

 

 

 


