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1. UVOD V STRATEGIJO 
 

Strategija razvoja trajnostnega turizma v občini Cerknica za obdobje od 2021 do 2026 je osrednji 

in obenem prvi strateški dokument, ki celostno naslavlja področje razvoja turizma v destinaciji. 

Dokument je nastajal med februarjem 2020 in septembrom 2021, v času, ko je turizem zaradi 

pandemije covid-19 v še posebej težkem položaju in je premislek o tem, kako in kam naprej, nujen. 

 

V prvi fazi je bila pripravljena Analiza stanja turizma v občini Cerknica, v kateri je izvajalec v 

sodelovanju z naročnikom, lokalnimi deležniki in obiskovalci analiziral trenutno stanje, uspehe, 

izzive in priložnosti. Ugotovitve iz analize so smiselno vključene v pričujočo strategijo. 

 

Strategija razvoja turizma v občini Cerknica je v obliki strateških in operativnih ciljev, ukrepov z 

aktivnostmi, časovnico, nosilci in ocenjenim finančnim vložkom spisana v treh ključnih stebrih: 

 i) na ravni destinacijskega managementa,  

 ii) na ravni razvoja turističnih produktov in infrastrukture, 

 iii) na ravni promocijskih aktivnosti,  

kot je ponazorjeno tudi na spodnji sliki. 

 

 
 

Strategija zasleduje vizijo Slovenije, ki postaja butična destinacija z zelenimi in aktivnimi doživetji 

za zahtevne goste. V ospredje postavlja trajnostno poslovanje in je kot ena prvih strategij v 

slovenskem prostoru jasno usklajena tudi s cilji trajnostnega razvoja Združenih narodov. 
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1.1 POVZETEK ANALIZE STANJA V OBLIKI KLJUČNIH UGOTOVITEV 
 

Opravili smo analizo primarne in sekundarne turistične ponudbe, analizo turističnega obiska od 

leta 2013, analizo organiziranosti turizma v destinaciji, analizo trženja in analizo mnenj 

deležnikov. Spodaj na kratko povzemamo glavne ugotovitve po poglavjih. 

 

Naravne danosti  

Občina Cerknica je polna presežnikov; v njej leži eno največjih presihajočih jezer v Evropi, ki je v 

času, ko je polno, tudi največje jezero v Sloveniji, obenem pa je bilo tudi že zelo zgodaj raziskano. 

Destinacijo odlikujejo izjemno visoka stopnja biotske raznovrstnosti, številni kraški pojavi in 

naravni spomeniki, med njimi tudi prvi krajinski park v Sloveniji, Rakov Škocjan. Kot turistični 

produkt je trenutno najbolje organiziran obisk Križne jame, sledi mu Muzej Cerkniškega jezera, 

medtem ko se turizem v okolici Cerkniškega jezera z razvojem infrastrukture šele vzpostavlja. 

 

Kulturna dediščina  

Med enotami snovne kulturne dediščine v občini Cerknica nobena izrazito ne izstopa, prevladujeta 

pa profana stavbna in arheološka dediščina. V nacionalni register nesnovne kulturne dediščine je 

vpisana izdelava drevakov. Obiskovalci lahko kulturno dediščino spoznavajo predvsem v Muzeju 

Cerkniškega jezera in razdrobljeno na terenu. Največji kulturni dogodek v občini je Pustovanje, 

medtem ko so za prihodnji razvoj turistične ponudbe zanimive zgodbe o življenju ljudi v 

soodvisnosti od jezera in mitološki zapisi Janeza Vajkarda Valvazorja. S Cerkniškim jezerom je 

povezana legenda o nastanku, s Slivnico pa čarovniške legende.  

 

Nastanitve  

V občini Cerknica prenočitev ponuja 23, tekom glavne sezone pa tudi do 40 ponudnikov, za večino 

katerih nudenje nastanitve ne predstavlja primarne dejavnosti. Gre predvsem za turistične 

kmetije, gostišča, sobe in apartmaje. Zadovoljstvo gostov z nastanitvami je v povprečju visoko. V 

destinaciji manjka ponudnik, ki bi lahko sprejel avtobusno skupino. Prav tako v destinaciji ni 

kampa, medtem ko je na voljo 19 postajališč za avtodome (PZA) ter dodatnih 20+ parkirišč brez 

ali z delno oskrbo za avtodome. 

 

Gostinska ponudba 

Kulinarična ponudba v občini Cerknica trenutno ni strateško razvita. Ponudba gostinskih objektov 

je omejena in pogosto nižje kakovosti. Domače jedi lahko obiskovalec okusi na turističnih 

kmetijah, kjer pa se je praviloma treba vnaprej najaviti, kar predstavlja za obiskovalce dodaten 

izziv. Jedi lokalnega izvora niso celostno označene. 

 

Športno-turistična infrastruktura 

Občina Cerknica je s svojimi naravnimi danostmi idealna destinacija za aktivni pobeg v naravo in 

raziskovanje različnih naravnih pojavov. V destinaciji danes že obstajajo urejene kolesarske in 

pohodniške poti. Najnovejše kolesarske in pohodniške poti v okolici Cerkniškega jezera so dobro 

označene in vzdrževane, medtem ko poti, ki so bile vzpostavljene predvsem za posamezne 

dogodke turističnih društev, potrebujejo načrt rednega vzdrževanja in oceno nadaljnjega 

potenciala za trženje. Poti bi bilo smiselno povezati in vsebinsko nadgraditi. Glede na število rejcev 

konj v občini je smiselno razmišljati tudi o potencialu razvoja konjeniškega turizma, v kolikor bi 

se med njimi izkazal interes za izvajanje redne ponudbe za obiskovalce Notranjskega regijskega 

parka (NRP).  
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Prireditve 

Največja prireditev v občini je Pust v Cerknici, ki v destinacijo vsako leto privabi približno 35.000 

obiskovalcev. Med prireditvami prednjačijo še Dnevi NRP in Tematski vikendi ob Cerkniškem 

jezeru. Takrat se v kraju izvajajo številne dejavnosti, ki bile za obiskovalce zanimive celotno leto, 

vendar so časovno omejene. Preostale prireditve, kot so Kino na prostem, Kon'c avgusta, HIP HOP 

Asvalt ipd., trenutno pritegnejo večinoma lokalno prebivalstvo. 

 

Turistični produkti 

Pregled ponudbe obstoječih turističnih produktov in mnenja deležnikov kažejo, da potenciali v 

destinaciji niso v popolnosti izkoriščeni. Z izjemo ogleda Križne jame in Muzeja Cerkniškega jezera 

ter opazovanja medvedov imajo ponujene aktivnosti nizko dodano vrednost, mnoge so 

brezplačne. Prevladujejo turistični produkti, ki temeljijo na naravnih vrednotah parka, a so mnogi 

v ponudbi zelo omejen čas ali pa gostom na voljo zgolj na povpraševanje, brez rednih urnikov.  

 

Infrastruktura in trajnostna mobilnost 

Razvoj mobilnosti je začrtan v Celostni prometni strategiji, ki pa je občina v celoti ne uresničuje. 

Infrastruktura za spodbujanje mehke mobilnosti potrebuje nadgradnjo. Predvsem je treba 

ustrezno in celovito urediti  in označiti dostop do osrednjih turističnih znamenitosti, kar zajema 

vse od urejanja in označevanja parkirnih mest do urejanja cestne infrastrukture, dostopa, 

terenskih in elektronskih označb ter druge infrastrukture, kot so koši za odpadke, javna stranišča, 

stojala za priklop koles, polnilnice za e-kolesa … 

 

Načrti za razvoj turizma 

Aktualna izdelava Strategije razvoja turizma v Občini Cerknica predstavlja največji razvojni korak 

na področju turizma na tem območju. Trenutno se v destinaciji urejajo nove kolesarske in učne 

poti, gradijo se opazovalnice za živali in nov Center za obiskovalce v bližini Cerkniškega jezera, ki 

bo služil tudi kot interpretacijski center. Za postavitev jasnih zakonskih okvirov za razvoj 

turistične ponudbe je treba dopolniti oziroma spremeniti nekatere zakonske akte, predvsem tiste, 

ki se vežejo na varovanje narave, in sprejeti načrt upravljanja za celotno območje Notranjskega 

regijskega parka1 

 

Prihodi in prenočitve 

Število gostov in prenočitev v Občini Cerknica je v zadnjih letih z izjemo leta 2014 naraščalo, a 

delež v slovenskem turizmu še vedno predstavlja le slabih 0,2 %. Čeprav slovenski turizem še 

naprej raste, je bilo v Cerknici v letu 2019 ponovno zaznati upad prihodov in prenočitev. Turistični 

obisk prek leta niha. Največji je v poletnih mesecih, najmanjši pozimi. V dveh poletnih mesecih 

(julij in avgust) se ustvari več kot tretjina vseh prenočitev. 

 

Doba bivanja 

Povprečna doba bivanja v destinaciji se v zadnjih letih giblje med 2,5 in 3 dnevi, kar je primerljivo 

s podatki za celotno Slovenijo. Daljša je izven poletne sezone, kar lahko delno pripišemo tudi 

številnim šolskim skupinam v CŠOD Rakov Škocjan. Močno prevladujejo dnevni obiskovalci. 

 

 
1 V destinaciji je trenutno v veljavi Podrobnejši načrt upravljanja za projektno območje presihajoče Cerkniško 
jezero iz leta 2009, medtem ko celotno območje NRP upravljavskega načrta nima. 
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Zasedenost 

Zasedenost stalnih ležišč je leta 2017 znašala 20 %, kar je pod slovenskim povprečjem. Tudi v 

najbolj zasedenem mesecu sta bili dve tretjini ležišč nezasedeni. 

 

Organiziranost turizma 

V sklopu NRP deluje enota za turizem, ki predstavlja osrednjo organizacijo za promocijo, razvoj in 

upravljanje turizma v Občini Cerknica (DMO), medtem ko ima RDO Postojnska jama - Zeleni kras 

vlogo regionalne destinacijske turistične organizacije. Naloge in cilji obeh organizacij se pogosto 

prepletajo. Služba za gospodarstvo, turizem in kmetijstvo v občinski upravi igra pri razvoju 

turizma manj pomembno vlogo.  

Za večino turističnih ponudnikov turizem predstavlja dopolnilno gospodarsko dejavnost. 

Številnih prebivalcev turizem kot potencialna panoga za zaposlitev ali lastno udejstvovanje ne 

zanima, saj ga ne vidijo kot potencialno donosnega. Turistična ponudba je slabo razvita, ponudniki 

pa med seboj niso povezani.  

Nevladni sektor igra pomembno vlogo pri organizaciji prireditev ter ohranjanju in valorizaciji 

kulturne in naravne dediščine. 

 

Gosti 

Delež tujih gostov v destinaciji narašča in je leta 2019 dosegel približno dve tretjini vseh 

obiskovalcev. Med tujci prevladujejo Italijani, sledijo jim Nemci in Nizozemci. Razmerje med 

enodnevnimi obiskovalci in turisti je približno 5 : 1. Prevladujejo izletniki, tranzitni gostje, 

obiskovalci prireditev in šolske skupine. Destinacija za številne obiskovalce deluje kot zaledna, 

torej izhodišče, od koder obiskujejo turistične atrakcije v bližini. Obiskovalci, ki v destinaciji 

prenočijo, so s storitvijo v povprečju zelo zadovoljni. 

 

Trženje 

Promocija Občine Cerknica kot turistične destinacije ni strateško organizirana. Omejena je 

predvsem na TIC, spletno stran NRP in družbena omrežja, na katerih pa komunikacija poteka zgolj 

v slovenskem jeziku. Komunikacija ne odraža edinstvenih razlikovalnih prednosti destinacije, 

njene osebnosti in vrednot destinacijske znamke ter se ne prilagaja ciljnim skupinam.  

Trženjske aktivnosti NRP, ki nastopa v vlogi DMO, in RDO Zeleni kras niso v celoti poenotene. 

Prodajno funkcijo doživetij v destinaciji danes v prvi vrsti prevzema turistična agencija Tur servis.  

Destinacija potrebuje lastno tržno znamko in strateško organizirano, celovito, dosledno in 

posledično učinkovito promocijo. Destinaciji manjkata pozicijski slogan in komunikacijska 

strategija, ki bi učinkovito komunicirala turistično ponudbo destinacije ter opredelila ključne 

ciljne skupine in najbolj primerne kanale za komunikacijo. 
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1.2 PSPN MATRIKA 
 

Na podlagi analize turistične ponudbe, poglobljenih intervjujev in delavnic, terenskih obiskov, 

analize obiska in analize trženja smo opredelili matriko prednosti, slabosti, priložnosti in 

nevarnosti (PSPN) za občino Cerknica. 

 

PREDNOSTI SLABOSTI 

→ čista, ohranjena narava 

→ zavarovana območja NRP 

→ Cerkniško jezero kot fenomen 

svetovnega formata 

→ strokovna raziskanost pojava 

presihajočega jezera 

→ bogata nesnovna dediščina 

→ biotska raznovrstnost 

→ kraški pojavi, jame, naravni spomeniki 

→ ugodna lega v bližini avtoceste in 

Ljubljane  

→ slabo sodelovanje in povezovanje 

turističnih ponudnikov 

→ nizka kakovost kulinarične ponudbe 

→ nizka dodana vrednost obstoječih 

turističnih produktov in njihova 

nepovezanost 

→ neoznačenost atrakcij in ponudnikov 

→ pomanjkljiva turistična infrastruktura 

→ sezonskost obiska 

→ prevlada enodnevnih obiskovalcev 

→ nizka javna sredstva, namenjena za razvoj 

in promocijo turizma 

→ dolga leta neusmerjen turistični razvoj, ki 

ima za posledico tudi nezaupanje 

turističnih ponudnikov 

→ enota za turizem premalo vpeta v 

odločevalske procese na področju turizma 

na ravni občine 

→ neurejeni odloki in predpisi za razvoj 

turistične ponudbe v NRP 

→ enota za turizem brez okvira delovanja, ki 

bi ji ga zagotavljal načrt upravljanja NRP 

→ nenamenska poraba turistične takse 

→ šibka promocija 

→ nedefiniran pozicijski slogan  

PRILOŽNOSTI NEVARNOSTI 

→ razvoj produktov, osnovanih na 

neokrnjeni naravi in biodiverziteti 

→ interpretacija naravnih pojavov in 

kulturnega izročila 

→ vpis Klasičnega krasa na Seznam 

svetovne dediščine pri UNESCO  

→ vzpostavitev vodilne destinacije 

Notranjska 

→ umestitev v makro destinacijo Osrednja 

Slovenija in sodelovanje z RDO 

Osrednja Slovenija 

→ razvoj produktov v sodelovanju z 

okoliškimi občinami 

→ pomanjkanje pripravljenosti odločevalcev 

na ravni občine za implementacijo 

potrebnih organizacijskih in kadrovskih 

sprememb 

→ pomanjkanje finančnih sredstev in 

spodbud za strateški in celostni razvoj 

turizma kot pomembne gospodarske 

panoge v občini 

→ odvisnost od evropskih sredstev 

→ pomanjkanje interesa prebivalstva za 

ukvarjanje s turizmom 

→ zavarovana območja kot morebiten 

zaviralec turističnega razvoja  
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→ razvoj kolektivne blagovne znamke 

→ nišne ciljne skupine gostov, ki jih 

posebej zanima opazovanje narave 

→ izobraževalni turizem 

→ Zelena shema slovenskega turizma 

→ enota za varovanje naravne in kulturne 

dediščine brez strateškega razvojnega 

dokumenta2 

 

  

 
2 Načrt upravljanja za območje Cerkniškega jezera je bil opredeljen v dokumentu Podrobnejši načrt upravljanja 
za projektno območje presihajoče Cerkniško jezero (2009), medtem ko načrta upravljanja za celotno območje 
Notranjskega regijskega parka ni. 
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1.3 POSLANSTVO IN VIZIJA 
 

Skupno poslanstvo deležnikov v Cerknici lahko naslonimo na ohranjanje naravnih in kulturnih 

vrednot, težnjo k strokovni interpretaciji kraških pojavov in zavedanje o pomenu razvoja 

trajnostnega turizma in trajnostnih doživetij. 

 

"Deležniki občine Cerknica ohranjamo naravne in kulturne vrednote v zibki 

krasoslovja. Razvijamo odgovorni turizem, ustvarjamo koristi in priložnosti za 

lokalno prebivalstvo in gospodarstvo, obiskovalcem pa ponujamo trajnostna 

doživetja." 

 

Vizijo destinacije smo naslonili na naslednje elemente: 

 

  
 

 

"Notranjski park bo s svojimi izjemnimi naravnimi fenomeni, ustvarjalnostjo in 

kulturo postal evropsko prepoznavna trajnostno upravljana destinacija, ki bo v 

ponos lokalnim prebivalcem. Obiskovalcem bo ponujala zelena doživetja višje dodane 

vrednosti. Turizem bo ustvarjal pomemben delež v lokalnem gospodarstvu, ki bo 

ohranjanje kulturnih in naravnih vrednot zato prepoznavalo kot strateški razvojni 

interes." 

 

  

trajnostno 
upravljanje in 

trajnostna 
doživetja

turizem kot 
pomembna 
gospodarska 

panoga

naravne in 
kulturne 
vrednote
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2. CILJI 
 

V nadaljevanju dokumenta so zastavljeni številni kvalitativni cilji in ukrepi, ki jih je treba izvesti 

po posameznih strateških področjih, v spodnji tabeli pa smo opredelili šest ključnih kazalnikov 

uspeha (KPI) za naslednje 5-letno obdobje. 

 

Izhodiščne vrednosti v spodnji tabeli, vezane na turistični obisk, segajo v leto 2019. Zaradi 

pandemije covida-19 se namreč podatki o turističnem obisku za leto 2020 signifikantno 

razlikujejo od siceršnjih. Velja, da je leto 2019 bolj reprezentativno in da se kot tako upošteva 

v strateških dokumentih, ki naslavljajo daljše časovno obdobje. 

 

Tabela 1: KPI do leta 2026 s kazalniki in ciljnimi vrednostmi 

 

cilj 

 

kazalnik 

izhodiščna 

vrednost 

ciljna 

vrednost 

2026 

podaljšanje dobe bivanja povprečna doba bivanja 2,613 / 2,324 2,6 

blažitev sezonskosti prenočitve julij in avgust (%) 33 30 

prenočitve preostali meseci (%)  67 70 

tržna uspešnost TIC bruto prihodki z naslova prodaje (€) 14.574 60.000 

dvig turistične potrošnje povprečna poraba na dan (€) ni podatka 100 

zadovoljstvo 

obiskovalcev in 

prebivalcev 

rezultati anket Zelene sheme 

slovenskega turizma  

ni podatka visoka 

visoka ocena 

trajnostnega poslovanja  

povprečna ocena šestih kategorij v 

Zeleni shemi slovenskega turizma 

(Slovenia Green Park) 

/ > 8,1 

 

 

KPI 1: Podaljšanje povprečne dobe bivanja 

 

Primerjava od leta 2013 do 2019 kaže, da je povprečna doba bivanja v občini Cerknica v zadnjih 

letih pričela padati in znaša v letu 2019 2,32 dni, medtem jo je bila najvišja leta 2015 (2,93) . 

Povprečje sedmih let znaša 2,61. Za primerjavo: slovenska povprečna doba bivanja je leta 2018 

znašala 2,65 dni, leta 2019 2,53 dni, medtem ko je bila leta 2013 že 2,83 dni. 

  

 
3 Povprečje sedmih let, od 2013 do 2019. 
4 Podatek za leto 2019. 
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Tabela 2: Povprečna doba bivanja v občini Cerknica med letoma 2013 in 2019, vir: SURS 

LETO PRIHODI PRENOČITVE POVPREČNA DOBA  

BIVANJA 

2013 3397 9772 2,88 

2014 3039 8036 2,64 

2015 3729 10936 2,93 

2016 4250 11929 2,81 

2017 4190 11952 2,85 

2018 10109 25037 2,48 

2019 9696 22525 2,32 

 

Izračun povprečne dobe bivanja za posamezne mesece v letu 2019 pokaže, da so obiskovalci v 

destinaciji najdlje ostali novembra in februarja, medtem ko je povprečna doba bivanja na višku 

sezone – julija in avgusta - krajša. Podatki za Slovenijo so drugačni; leta 2019 je bila na 

nacionalnem nivoju povprečna doba bivanja najdaljša prav poleti (2,78 dni). Ta rezultat lahko 

delno pripišemo številnim šolskim skupinam, ki v Občini Cerknica, predvsem v Centru šolskih in 

obšolskih dejavnosti v Rakovem Škocjanu, bivajo izven poletne sezone in takrat ostajajo dlje (4 

noči). 

Tabela 3: Povprečna doba bivanja v občini Cerknica leta 2019, po mesecih, vir: SURS 

2019 PRIHODI PRENOČITVE POVPREČNA DOBA  

BIVANJA 

januar 251 596 2,37 

februar 345 992 2,88 

marec 468 1280 2,74 

april  876 1917 2,19 

maj 806 1889 2,34 

junij 1122 2747 2,45 

julij 1290 2961 2,30 

avgust 2001 4408 2,20 

september 1068 2221 2,08 

oktober 664 1421 2,14 

november 381 1058 2,78 

december 424 1035 2,44 

 9696 22525 2,32 

 

Trend padanja dobe bivanja je predvsem posledica sprememb na globalnem nivoju. Ljudje 

potujejo pogosteje in ostajajo manj časa. Z razvojem tehnologije je premikanje na dnevni ali 

dvodnevni bazi postalo preprostejše. Pa vendar je mogoče z razvojem integralnih turističnih 

produktov in pestrejšo ponudbo trend padanja povprečne dobe bivanja zaustaviti in dvigniti na 

2,6 dni.  
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Tabela 4: Projekcija števila turističnih prihodov in prenočitev v občini Cerknica ter posledična 

povprečna doba bivanja  

 2019 20205 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

prihodi 9.696 5.369 covid covid 10.000 10.600 11.236 11.910 

prenočitve 22.525 14.274 covid covid 24.500 26.500 28.652 31.000 

doba bivanja 2,32 2,66   2,45 2,50 2,55 2,60 

 

Trenutno so zaradi svetovne pandemije napovedi in projekcije nehvaležne. Ponovna vzpostavitev 

turizma na raven iz leta 2019 se predvideva najprej v letu 2023. Ob predvideni 6 % letni rasti 

prihodov bi bila ob postopnem dvigu dobe bivanja rast prenočitev večja in hitrejša ter bi znašala 

okoli 8 % letno. Ob predpostavki, da se število stalnih ležišč v destinaciji ne bi spremenilo, bi leta 

2026 31.000 ustvarjenih prenočitev pomenilo 64 % zasedenost kapacitet.  

 

KPI 2: Blažitev sezonskosti  

 

V referenčnem letu 2019 je bilo v občini Cerknica največ prenočitev, skupaj 33 %, ustvarjenih v 

dveh poletnih mesecih (julij in avgust), v preostalih desetih mesecih pa 67 %. Najslabše obiskani 

so meseci od novembra do februarja. Spodnja tabela kaže projekcijo razporeditve števila 

prenočitev med poletnimi in preostalimi meseci leta 2026. 

 

Tabela 5: Projekcija razporeditve števila prenočitev v občini Cerknica leta 2026 

 2019 

razmerje 33/67 

2026 

razmerje 33/67 

cilj 2026 

razmerje 30/70 

julij in avgust 7.369 10.230 9.300 

preostali meseci 15.156 20.770 21.700 

skupaj 22.525 31.000 31.000 

 

Ob nespremenjenem razmerju 33:67 med najbolj obiskanima poletnima mesecema in preostalimi 

10 meseci bi bilo pri 8 % letni rasti prenočitev (gl. Tabelo 4) leta 2026 julija in avgusta ustvarjenih 

dobrih 10.000 prenočitev, v preostalih mesecih pa slabih 21.000. Obe kategoriji bi naraščali 

enakomerno. Ob želenem ciljnem razmerju 30:70 pa bi morale prenočitve izven glavne zimske 

sezone do leta 2026 naraščati hitreje in se v primerjavi z letom 2019 povečati za 43 % (na 21.700), 

medtem ko bi prenočitve v dveh najbolj obremenjenih mesecih narasle za 26 % na 9.300. Ob 

nespremenjenem številu ležišč v destinaciji je to poleti obenem tudi zgornja meja. 

 

KPI 3: Tržna uspešnost TIC-a  

 

Tržna uspešnost TIC-a se meri po bruto prihodkih od prodaje i) vodenih ogledov, med katere se 

prištevajo turistična vodenja in vodenja skupin, ki jih izvede NRP, vožnja z lojtrnikom, delavnice, 

raziskovalne počitnice, ogledi medvedov in tematski vikendi, ii) izposoje opreme (kolesa, 

kolesarska oprema in drsalke), iii) prodaje spominkov, iv) organizacije dogodkov in v) drugih 

aktivnosti.  

 

 
5 Nižje število prihodov in ustvarjenih prenočitev ter višja povprečna doba bivanja je posledica pandemije covida-
19, med katero so v destinaciji bivali pretežno slovenski gostje in ostali dlje časa. 
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Število vodenj iz leta v leto narašča, povprečna cena vodenega ogleda pa se giblje med 13 in 26 

evri; znesek je odvisen predvsem od tega, ali se v posameznem letu proda več ogledov za manjše 

ali večje skupine. Podatka na osebo ni. Tudi prihodki od izposoje opreme so v zadnjih letih narastli, 

pri čemer največji delež predstavlja izposoja koles. Zelo velik delež prihodkov, kar dobro četrtino, 

ustvari prodaja spominkov, medtem ko dogodki in drugo prestavljajo zanemarljiv del. 

 

Tabela 6: Prihodki TIC-a od prodaje v 2018 - 2020 in projekcija do leta 2026 

 201

8 

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

vodeni 

ogledi 

5.205 6.149 8.262 10.000 15.000 22.500 33.750 40.000 45.000 

izposoja 

opreme 

875 2.258 1.968 2.000 2.500 2.750 3.000 3.250 3.500 

spominki 1.760 1.486 4.177 5.000 6.000 7.000 7.500 8.000 8.500 

dogodki 85 344 135 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 

drugo 243 3.308 32 ni 

ocene 

ni 

ocene 

ni 

ocene 

ni 

ocene 

ni 

ocene 

ni 

ocene 

skupaj 8.168 13.545 14.574 17.500 24.500 33.750 46.250 53.750 60.000 

 

Ker strategija velik poudarek namenja pospešenemu razvoju doživetij in obenem predvideva 

določitev poslovnih razmerij z izvajalci in določitev cenovne politike, je cilj za leto 2026 prihodke 

povečati na 60.000 evrov letno. S tem bo NRP lahko kril plačo enega zaposlenega in pridobil 

dodatna sredstva za marketing. 

 

Dodaten vir prihodka TIC-a, ki v zgornji tabeli ni upoštevan, bo v naslednjih letih tudi vstopnina v 

Center za obiskovalce Cerkniško jezero za interaktivno razstavo. Njena višina bo opredeljena v 

poslovnem načrtu Centra za obiskovalce. 

 

KPI 4: Dvig turistične potrošnje 

 

Točnega podatka o tem, koliko gost v občini Cerknica dnevno potroši, ni. 

 

Po podatkih iz leta 2019 tuji turisti, ki v Sloveniji bivajo v hotelu, dnevno v povprečju potrošijo 

prek 130 evrov, tisti iz kampov pa 58 evrov. Ciljna vrednost za turiste, ki bivajo v Cerknici, je za 

leto 2026 zapisana pri 100 evrih dnevno. 

 

KPI 5: Zadovoljstvo obiskovalcev in prebivalcev 

 

Zadovoljni obiskovalci in prebivalci so ključ do trajnostnega in odgovornega turizma. Zato je 

pomembno sistematično spremljati njihovo zadovoljstvo. V Zeleni shemi slovenskega turizma 

(ZSST) so na voljo nove ankete za obiskovalce in prebivalce, ki jih lahko destinacija uporabi in na 

podlagi rezultatov določi izhodiščno in ciljno vrednost.  

 

Predlagamo, da NRP uporabi ankete Zelene sheme slovenskega turizma za določitev izhodiščne 

vrednosti, na podlagi katere si zastavi cilje do leta 2026. 
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KPI 6: Visoka ocena trajnostnega poslovanja 

 

V nacionalni program Zelena shema slovenskega turizma, ki vrednoti trajnostni razvoj turizma v 

destinacijah in zavarovanih območjih, je občina Cerknica trenutno vključena kot ena izmed šestih 

občin Zelenega krasa. Ocene, ki jih je v ocenjevanju pridobil Zeleni kras, za občino Cerknico ne 

veljajo, saj gre za povprečje kazalnikov in meril šestih občin.  

 

Cilj do leta 2026 je, da Cerknica opravi samostojno presojo na ravni NRP-ja za pridobitev znaka 

Slovenia Green Park. Povprečna ocena šestih kategorij6, v katerih se vrednoti trajnostno 

poslovanje destinacije, naj doseže najmanj oceno 8,1. 

  

 
6 Šest kategorij ZSST: Destinacijski management, Narava in pokrajina, Okolje in podnebje, Kultura in tradicija, 
Družbena klima ter Poslovanje turističnih podjetij. 
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3. DESTINACIJSKI MANAGEMENT 

 
O destinaciji govorimo takrat, ko geografski prostori, ki si jih gostje izberejo za cilj potovanja, 

izpolnjujejo dva pogoja: na eni strani razvijajo ustrezno ponudbo (splet produktov, atrakcij in 

storitev), na drugi strani pa so strateško vodeni. Miselnost, da je za turistično destinacijo dovolj, 

da jo promoviramo in o njej obveščamo (informiramo), je zamenjalo prepričanje, da turistične 

destinacije potrebujejo upravljanje (management7), kar v praksi pomeni upravljanje z viri 

turistične ponudbe, pri čemer so upoštevani tudi tisti elementi okolja, ki niso neposredno 

povezani s turizmom. To nalogo opravljajo organizacije za destinacijski management (DMO). Te 

so lahko zasebne, javne ali javno-zasebne; oblika je odvisna od strateške odločitve, razpoložljivih 

virov financiranja in interesov deležnikov, vključenih v proces. Širše regije upravljajo regionalne 

organizacije za destinacijski management (RDO). 

 

V Cerknici vlogo DMO-ja opravlja enota za turizem, ki od leta 2019 deluje znotraj javnega zavoda 

Notranjski regijski park (NRP). S tega vidika gre za mlad DMO, ki si je kot enega prvih ciljev zastavil 

pripravo dokumenta Strategija razvoja trajnostnega turizma. S tem enota za turizem pridobiva 

pomemben smerokaz za nadaljnji razvoj in promocijo turizma.  

 

Glede na trenutno organiziranost turizma na državni ravni v destinaciji Cerknica pomembno vlogo 

igra tudi regionalna destinacijska organizacija RDO Postojnska jama - Zeleni kras, ki deluje v 

okviru RRA Zeleni kras d.o.o. Ta ima status vodilne destinacije in je tako upravičena do 

kandidature na javnih razpisih Ministrstva za gospodarski razvoj in tehnologijo8 kot tudi 

Slovenske turistične organizacije9. S tem ima RDO dostop do sredstev, s katerimi lahko financira 

razvoj in promocijo občin ustanoviteljic (Bloke, Cerknica, Ilirska Bistrica, Loška dolina, Pivka in 

Postojna). Naloge in cilji RDO-ja se pogosto prepletajo z nalogami in cilji DMO-ja.  

 

Tretja inštitucija, ki prav tako vpliva na razvoj turizma v kraju, je Občina Cerknica in znotraj nje 

občinska Služba za gospodarstvo, turizem in kmetijstvo.  

 

V spodnji tabeli so povzete naloge vsake od treh institucij, deloma kot so opredeljene v uradnih 

dokumentih in deloma kot se izvajajo v praksi. Analiza je namreč pokazala, da ključne naloge 

institucij, kot so opredeljene v uradnih dokumentih, ne sovpadajo nujno z dejanskim delom, ki ga 

te institucije opravljajo. Ta izziv je naslovljen v ukrepu DM 1.2.    

 
7 Angl. termin "destination management" slovenimo kot management turistične destinacije (in ne upravljanje 
destinacije ali vodenje destinacije).  
8 Javni razpis za preoblikovanje turistične ponudbe v vodilnih turističnih destinacijah v letih 2020 in 2021 zaradi 
pandemije COVID-2019 
9 Javni razpis za sofinanciranje aktivnosti promocije turistične ponudbe vodilnih turističnih destinacij v Sloveniji v 
letu 2020 
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Tabela 7: Pregled nalog ključnih institucij na področju turizma v Cerknici 

enota za turizem pri NRP10 RDO Postojnska jama -  

Zeleni kras11 

Občina Cerknica12 

RAZVOJ 

akti in razpisi 

  urejanje in prilagajanje 

prostorskih aktov 

  javni razpisi za turistična 

društva in prireditve 

management 

preverjanje potenciala in 

interesa za prestrukturiranje 

destinacije oziroma 

vzpostavljanje skupne 

destinacije štirih občin 

Notranjske (Cerknica, Loška 

dolina, Bloke, Logatec) 

izboljšanje organiziranosti in 

sodelovanja javnega in 

zasebnega sektorja pri 

razvoju destinacije 

planiranje in nadzor nad 

porabo proračunskih 

sredstev s področja turizma 

vzpostavitev sistema 

plačljivega vstopanja v 

osrednja turistična območja 

 vzpostavitev sistema 

plačljivega vstopanja v 

osrednja turistična območja 

splošna in turistična infrastruktura 

vzpostavitev načrta 

prioritetnih javnih investicij v 

potrebno turistično 

infrastrukturo (parkirišča, 

javne sanitarije, e-polnilne 

postaje, stojala za kolesa ipd. 

…) 

 razvoj podporne 

infrastrukture (ceste, 

vodovod, kanalizacija, 

parkirišča …) 

krepitev infrastrukture za 

obiskovalce (urejevanje in 

označevanje kolesarskih in 

peš poti, opazovalnice za 

živali …) 

 sofinanciranje izgradnje in 

upravljanje ključne 

turistične infrastrukture 

(Center za obiskovalce, 

dostop do ključnih naravnih 

znamenitosti …) 

turistični produkti in ponudba 

povezovanje obstoječih delnih 

turističnih produktov v 

integralne 

pospeševanje razvoja 

integralnih turističnih 

produktov na območju širše 

destinacije 

 

razvoj »nemasovnega« 

(butičnega turizma) 

  

vzpodbujanje krepitve in 

širitve nočitvenih kapacitet 

vzpodbujanje krepitve in 

širitve nočitvenih kapacitet 

 

 
10 Vir: Odlok o proračunu Občine Cerknica 2020 in pogovori z deležniki 
11 Vir: Poslovni model RDO Zeleni kras (2013) in pogovori z deležniki 
12 Vir spletna stran www.cerknica.si in pogovori z deležniki 
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privabljanje investitorjev (za 

kamp, glamping, hotel ipd.) 

privabljanje investitorjev (za 

kamp, glamping, hotel ipd.) 

 

krepitev nabora ključnih 

turističnih prireditev 

  

pomoč pri strateški 

naravnanosti obstoječih 

prireditev 

  

izobraževanje in usposabljanje 

register turističnih vodnikov, 

izobraževanje in 

usposabljanje lokalnih 

turističnih ponudnikov 

izobraževanje in 

usposabljanje lokalnih 

turističnih ponudnikov ter 

pridobivanje licenc za 

turistične vodnike 

 

PROMOCIJA 

trženje in prodaja 

organizacija sistemskega 

trženja integralnih turističnih 

produktov 

trženje storitev in 

integralnih turističnih 

produktov 

 

tesnejše sodelovanje z 

Slovensko turistično 

organizacijo in umestitev 

destinacije v paleto njihovih 

programov 

tesnejše sodelovanje z 

Slovensko turistično 

organizacijo in umestitev 

destinacije v paleto njihovih 

programov 

 

krepitev destinacijske spletne 

strani kot orodja za trženje in 

prodajo 

krepitev destinacijske 

spletne strani kot orodja za 

trženje in prodajo 

 

tesnejše sodelovanje z 

»incoming agencijami« na že 

izoblikovanih turističnih 

produktih 

upravljanje trženjskih 

pristopov 

 

 povečati prepoznavnost 

regije kot zanimive in 

atraktivne destinacije in 

povečati turistični promet 

 

CGP in branding 

oblikovanje celostne blagovne 

znamke v soglasju s ključnimi 

deležniki in določitev pravil 

vstopanja vanjo 

  

posodobitev komunikacijskih 

elementov 
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Iz zgornjega pregleda je razvidno, da ima pri razvoju turizma v destinaciji največjo vlogo enota za 

turizem znotraj NRP (DMO), medtem ko RDO igra večjo vlogo pri promociji. Vendar se glede na to, 

da ta promovira destinacijo Zeleni kras in s tem kar šest občin, poraja vprašanje o učinku te 

promocije in vloge RDO Zeleni kras v cerkniškem turizmu nasploh. Čeprav RDO izvaja številne 

promocijske aktivnosti, kar je razvidno iz njihovih letnih poročil, pa analize učinka promocije na 

prodajo in povečanje prepoznavnosti regije ni. Še težje kot vpliv na regijo je oceniti vpliv na 

mikrodestinacijo, tj. Cerknico z NRP. 

 

Težnje po oblikovanju nove destinacije, ki bi povezala štiri notranjske občine (Cerknica, Bloke, 

Loška dolina in Logatec), se kažejo že v Odloku o proračunu Občine Cerknica 2020, v katerem je 

to zapisano kot ena od nalog DMO. Podobno menijo tudi ključni deležniki, s katerimi so bili 

opravljeni poglobljeni intervjuji, pri čemer nekateri novo destinacijo vidijo v sestavi treh občin 

(Cerknica, Bloke, Loška dolina), spet drugi pa v sestavi vseh štirih občin (omenjene tri + Logatec).  

 

Razmišljanje v tej smeri je vsekakor smiselno ob predpostavki, da Cerknica v sodelovanju s 

preostalim občinami pridobi status vodilne destinacije slovenskega turizma. S tem bi novo 

nastala destinacija namreč dobila dostop do nacionalnih (STO, MGRT) sredstev za razvoj in 

promocijo, s katerimi bi lažje uresničevala svojo strategijo in gradila močno destinacijsko znamko 

ter uresničevala strateški cilj, povečevati število večdnevnih obiskovalcev.  

 

Vodilne destinacije je prvič opredelila Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021, 

ki jo je pripravilo Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, potrdila pa vlada. STO vodilnih 

destinacij ni imenovala samostojno. Temeljno merilo za vključitev v kategorijo vodilnih destinacij 

je število prenočitev (prek 50.000 na letni ravni), ki se po potrebi korigira s ponderjem vpliva 

destinacije na podobo oziroma prepoznavnost makro destinacije, v katero posamezna vodilna 

destinacija sodi. Ključen je tudi obstoj destinacijske organizacije, ki vodi razvoj in promocijo 

turizma. Podrobnejši kriteriji so bili sledeči: 

▪ kompetenten razvojni in trženjski partner (DMO),  

▪ število (tujih) prenočitev (ki se po potrebi korigira s ponderjem vpliva destinacije na imidž 

oziroma prepoznavnost makro destinacije in Slovenije),  

▪ potencial destinacije za rast (prenočitve, obisk, zeleni in inovativni produkti, ležišča ipd.), 

▪ obisk (enodnevni obiskovalci),  

▪ USP za makro destinacijo in Slovenijo,  

▪ razvojno delo na produktih,  

▪ finančna in vsebinska participacija partnerja na programih,  

▪ vključevanje ostalih destinacij in 

▪ transparenten model managementa trženja (program in finančna sredstva). 

 

Če se osredotočimo na osnovna pogoja - prek 50.000 ustvarjenih prenočitev na letni ravni in obstoj 

skupne organizacije za turizem, - ugotovimo, da bi morali na Notranjskem vzpostaviti skupno 

organizacijo za turizem več občin (RDO) oz. pripravljenost občin, da mandat za vodenje vodilne 

destinacije podelijo enemu izmed javnih zavodov, ki trenutno upravljajo turizem. V destinaciji sta 

dva javna zavoda, ki bi jima bil tak mandat lahko podeljen; to sta NRP v Cerknici, ki deluje širše in 

združuje največ naravnih znamenitosti na območju Notranjske, in Javni zavod za kulturo, turizem 

in medgeneracijsko sodelovanje Snežnik v Loški dolini. Prvi pogoj (št. prenočitev) pa so občine 
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Cerknica, Loška dolina in Bloke v letu 2018 skupaj z Logatcem izpolnile, medtem ko ga brez 

Logatca ne izpolnjujejo13. Podatki za leto 2019 v SURS-u niso popolni. 

 

Iz zapisanega sledi, da je pri vzpostavitvi novega organizacijskega modela najbolj smiselno 

razmišljati o povezovanju vseh štirih občin, saj brez Občine Logatec status vodilne 

destinacije, ki prinaša dodatno promocijo in finančna sredstva, trenutno še ni dosegljiv, in 

dodelitvi mandata javnemu zavodu, ki že deluje in povezuje največ znamenitosti na 

Notranjskem, tj. NRP. 

 

Nacionalna strategija turizma se izteka, nova bo sprejeta v letu 2022. To bo čas za revizijo modela 

vodilnih destinacij; pričakovati je, da bo katera izmed obstoječih izgubila svoj status, na drugi 

strani pa se bo država morala odzvati na dogajanja in težnje na terenu in status vodilne destinacije 

priznati nekaterim novim subjektom. S hitrim ukrepanjem bi se lahko štiri notranjske občine tako 

za status vodilne destinacije slovenskega turizma potegovale že v kratkem.  

 

Pri tem pa ne smemo spregledati še enega izziva. Občina Logatec je trenutno umeščena v zahodno 

kohezijsko regijo, preostale tri občine pa v vzhodno. Nadaljnji obvezni korak v primeru 

oblikovanja nove vodilne destinacije bi bila tako tudi premestitev Občine Logatec v vzhodno 

kohezijsko regijo, s čimer bi dobili vodilno destinacijo, ki bi bila v celoti umeščena v isto kohezijsko 

regijo (ta prejme tudi višji % sofinanciranja iz EU sredstev). Glede na to, da se kohezijska politika 

z letom 2021 na novo oblikuje, je ta korak izvedljiv, vendar časa zanj ni veliko. 

 

Če občine dogovora o oblikovanju novega RDO in skupnem nastopu na trgu v tako kratkem 

času ne bi dosegle, je za Cerknico bolj smiselno, da do nadaljnjega ostane del RDO Zeleni 

kras, znotraj katerega išče svoje priložnosti za sodelovanje in pridobivanje sredstev za 

uresničevanje ukrepov iz lastne strategije, medtem ko obenem nadaljuje pogovore z 

notranjskimi občinami. 

 

Vodilne destinacije so umeščene v sistem t.i. makro destinacij. Trenutno so tri od štirih občin, ki 

bi sestavljale novo vodilno destinacijo Notranjska, umeščene v makro destinacijo Mediteranska & 

Kraška Slovenija, medtem ko je Logatec del makro destinacije Ljubljana & Osrednja Slovenija. 

Zagotovo se bo z nastankom nove vodilne destinacije odprlo tudi vprašanje o tem, v katero makro 

destinacijo se umestiti. V matriki PSPN je umestitev nove vodilne destinacije v makro destinacijo 

Ljubljana & Osrednja Slovenija ter krepitev sodelovanja z RDO Osrednja Slovenija identificirana 

kot ena izmed priložnosti. 

 

Glede na to, da se sistem makro destinacij v obdobju izvajanja nacionalne strategije razvoja 

turizma ni v popolnosti udejanjil, je odločitev o tem, v katero makro destinacijo umestiti novo 

vodilno destinacijo, v času pisanja strategije preuranjena.  

 

  

 
13 Cerknica 25.937, Logatec 22.119, Bloke 4.828, Loška dolina 3.631, skupaj 55.615 
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Produktno bi se nova destinacija zagotovo bolj vezala na Mediteransko & Kraško Slovenijo, 

medtem ko bi na ravni turističnih tokov makro destinacija Ljubljana & Osrednja Slovenija 

dodano vrednost prinašala le v primeru, da bi Ljubljana spremenila svojo strateško 

usmeritev in turistični obisk pršila po regiji na način, da bi spodbujala prenočevanje izven 

prestolnice. 

 

Na podlagi zaključkov analize stanja in vseh zgoraj omenjenih izhodišč v nadaljevanju podajamo 

operativne cilje in ukrepe na področju destinacijskega managementa, pri čemer dosledno 

zasledujemo koncept trajnostnega upravljanja turističnih destinacij14, dodatno pa upoštevamo 

tudi najnovejše trende na področju turizma, ki v trajnostne standarde še niso v celoti 

implementirani. 

 

STRATEŠKI CILJ NA PODROČJU DESTINACIJSKEGA MANAGEMENTA 

 

»DMO-ju zagotoviti jasen okvir delovanja, natančno opredelitev nalog in pristojnosti ter 

zadostna finančna sredstva za kakovostno in celostno upravljanje, razvoj in promocijo 

destinacije.« 

 

CILJI TRAJNOSTNEGA RAZVOJA 

Z ukrepi v tem poglavju naslavljamo naslednje cilje trajnostnega razvoja (Sustainable 

Development Goals15)  Združenih narodov: 

 

     

     
 

  

 
14 Pri ukrepih za trajnostni management sledimo izhodiščem, kot jih opredeljuje Global Sustainable Tourism 
Council v svojih kriterijih za destinacije (GSTC-D). 
15 Na Vrhu Organizacije združenih narodov o trajnostnem razvoju je bila septembra 2015 sprejeta Agenda 2030 
za trajnostni razvoj. Ta uravnoteženo združuje tri razsežnosti trajnostnega razvoja – ekonomsko, socialno in 
okoljsko – in jih prepleta med 17 cilji trajnostnega razvoja (»Sustainable Development Goals – SDGs«). Agenda 
2030 je univerzalna; njene cilje bo treba doseči do leta 2030 in jih bodo morale uresničiti vse države sveta. 



 

 

22 

3.1 OPERATIVNI CILJI IN UKREPI na ravni Destinacijskega managementa 
 

DM 1  

Optimizacija delovanja 

enote za turizem kot 

DMO 

DM 1.1 Izdelava načrta upravljanja Notranjskega regijskega parka 

DM 1.2 Opredelitev nalog in pristojnosti ključnih lokalnih 

inštitucij 

DM 1.3 Finančna ureditev poslovanja DMO 

DM 1.4 Kadrovska ureditev 

DM 2  

Sodelovanje med 

deležniki 

DM 2.1 Delovna skupina znotraj destinacije in vključevanje 

prebivalcev 

DM 2.2 Umestitev destinacije v sistem vodilnih destinacij 

DM 2.3 Umestitev destinacije v sistem makro destinacij 

DM 3  

Razvoj kadrov in 

organizacij 

 

DM 3.1 Interno izobraževanje in usposabljanje 

DM 3.2 Eksterno izobraževanje in usposabljanje  

DM 3.3 Krepitev trajnostnega poslovanja ponudnikov 

DM 3.4 Promocija turizma kot perspektivne panoge 

DM 4  

Upravljanje turističnih 

tokov 

DM 4.1 Opredelitev nosilnih zmogljivosti 

DM 4.2 Merjenje turističnega obiska 

DM 4.3 Upravljanje turističnega obiska z uporabo pametnih 

tehnologij 

DM 5  

Zelena shema 

slovenskega turizma 

DM 5.1 Vključitev v Zeleno shemo slovenskega turizma 

DM.6  

Zdravje in varnost 

DM 6.1 Interno in eksterno usposabljanje 

DM 6.2 Obveščanje obiskovalcev in prebivalcev 

DM.7  

Merjenje ekonomskih 

učinkov in spremljanje 

zadovoljstva 

DM 7.1 Merjenje ekonomskih učinkov turizma 

DM 7.2 Spremljanje zadovoljstva gostov in prebivalcev 

 

DM.8  

Izvajanje in spremljanje 

strategije 

DM 8.1 Izdelava letnih izvedbenih načrtov 

DM 8.2 Spremljanje izvajanja in evalvacija 

DM 8.3 Javno poročanje o dosežkih 

 

3.2 UKREPI na ravni Destinacijskega managementa - podrobneje 
 

DM 1 Optimizacija delovanja enote za turizem kot DMO 

DM 1.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Izdelava načrta upravljanja Notranjskega regijskega parka 

Enota za turizem, ki v destinaciji opravlja vlogo DMO, deluje znotraj 

institucije Notranjski regijski park. Ta trenutno nima izdelanega načrta 

upravljanja, s čimer enota za turizem izgublja pomembno smernico in 

okvir za lastno delovanje.  

NRP naj izdela načrt upravljanja zavarovanega območja. V tem 

programskem aktu naj določi razvojne usmeritve, način izvajanja 

varstva, rabe in upravljanja zavarovanega območja ter podrobnejše 

usmeritve za varstvo naravnih vrednot na zavarovanem območju ob 

upoštevanju potreb razvoja lokalnega prebivalstva. Lahko gre za fazno 
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Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

ureditev po posameznih področjih (Cerkniško jezero, Rakov Škocjan, 

Iška in Zala, Menišija, Javorniki itd.). 

Ker bo NRP za izdelavo načrta upravljanja, njegovo usklajevanje in 

potrjevanje potreboval še nekaj časa, naj za vmesno obdobje izdela 

interne smernice, ki bodo tako enoti za turizem kot tudi enoti Kulturni 

dom Cerknica kažipot pri nadaljnjem delu na področju turističnega 

razvoja.  

 za izdelavo smernic 12/2022, za izdelavo načrta upravljanja 12/2024 

NRP 

20.000 € 

DM 1.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Opredelitev nalog in pristojnosti ključnih lokalnih inštitucij 

V lokalnem okolju si pristojnosti na področju turizma v prvi vrsti delita 

Občina Cerknica in NRP z enoto za turizem (v vlogi DMO), pri čemer pa 

ne smemo pozabiti niti na preostale enote znotraj NRP, tj. enote za 

varovanje naravne in kulturne dediščine, ki je neposredno vključena v 

razvoj turizma v kraju, in enote Kulturni dom Cerknica, ki lahko v 

prihodnosti prek svoje programske usmeritve in sodelovanja z lokalnimi 

deležniki pomembno soustvarja turistično ponudbo v destinaciji. 

Analiza je pokazala, da ključne naloge obeh institucij, kot so trenutno 

opredeljene v uradnih dokumentih, ne sovpadajo nujno z delom, ki ga ti 

dve instituciji dejansko opravljata. Naloge naj se zato podrobneje 

opredelijo na naslednji način: 

- naloge in pristojnosti vseh treh enot znotraj NRP (enote za turizem, 

enote za varovanje naravne in kulturne dediščine, enote Kulturni dom) 

naj se jasno opredelijo v načrtu upravljanja NRP, pri čemer naj pričujoča 

strategija služi kot eno izmed pomembnejših izhodišč; 

- natančneje naj se opredelijo tudi naloge in pristojnosti Občine Cerknica 

ter obenem doreče način sodelovanja z NRP/DMO v primerih, ko se 

posamezna zadeva, za reševanje katere ima uradno pooblastilo občina, 

tiče tudi turizma (pri tem gre najpogosteje za posege v infrastrukturo, 

kar je podrobneje naslovljeno z ukrepi v poglavju TP 2, Investicije v 

turistično infrastrukturo).  

v sklopu smernic do 12/22, nato v sklopu načrta upravljanja do 12/24 

NRP v sodelovanju z Občino Cerknica 

kot del ukrepa DM 1.1 

DM 1.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Finančna ureditev poslovanja DMO 

Enota za turizem je trenutno financirana iz sredstev NRP. Tega deloma 

financira Občina, deloma se financira iz lastnih virov. Kar okoli 70 % 

sredstev NRP pridobi iz evropskih projektov, kar dolgoročno predstavlja 

potencialno nevarnost za uspešno uresničevanje strategije turizma. 

V skladu z delitvijo pristojnosti, kot jo predvideva ukrep DM 1.2, naj se 

vsa sredstva, namenjena turizmu, jasno opredelijo in namensko porabijo.  

Za nemoteno delovanje DMO in uresničevanje ciljev in ukrepov iz 

pričujoče strategije naj se zagotovijo potrebna finančna sredstva.  

Višina finančnih sredstev za posamezno leto naj bo usklajena z letnim 

planom dela DMO.  
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Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Turistična taksa naj se porablja namensko za razvoj in promocijo 

turizma. Njena poraba naj bo pregledna, poročilo o porabi pa javno 

dostopno deležnikom prek letnih poročil DMO. 

12/2021, redno 

NRP v sodelovanju z Občino Cerknica 

ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih) 

DM 1.4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Kadrovska ureditev 

Trenutno enota za turizem zaposluje tri osebe, z odprtjem novega Centra 

za obiskovalce pa se potrebe po zaposlenih povečujejo. Predlagamo 

ponovno evalvacijo delitve dela med obstoječimi zaposlenimi v enoti za 

turizem in evalvacijo delitev nalog in pristojnosti med institucijami, kot 

predvideno v DM 1.2.  

Na tej podlagi naj bo utemeljena odločitev o dodatni zaposlitvi dveh oseb: 

prioritetno ene osebe na delovnem mestu turističnega informatorja, v 

prihodnosti tudi druge osebe za vodenje digitalnih projektov znotraj 

DMO. 

04/2022 

NRP v sodelovanju z Občino Cerknica 

letni strošek dela novo zaposlenih oseb 

 

DM 2 Sodelovanje med deležniki 

DM 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Delovna skupina znotraj destinacije in vključevanje prebivalcev 

Uspešen management destinacije temelji na skupni viziji in močnem 

partnerstvu. Zato naj se v destinaciji pod okriljem DMO vzpostavi 

operativna delovna skupina, sestavljena iz zainteresiranih deležnikov 

(javni, zasebni in nevladni sektor), ki bo so-izvajala ukrepe, zapisane v 

strategiji, in obenem tudi nosila del odgovornosti za uspešnost 

uresničevanja ciljev iz strategije. Tako bodo deležniki intenzivneje 

vključeni v uresničevanje turističnih politik, s krepitvijo komunikacije 

znotraj destinacije pa se bo zagotavljal tudi razvoj bolj povezane in 

usklajene turistične ponudbe ter dvigovalo zaupanje v NRP in DMO. 

V skladu z vse večjim trendom vključevanja prebivalcev v procese 

načrtovanja in odločanja v turizmu naj se okrepi tudi njihova vloga. 

Najmanj enkrat letno naj bodo povabljeni na srečanje delovne skupine 

ali pa naj bo posebej zanje organiziran posvet, na katerem lahko podajo 

svoja mnenja in pridobijo boljši vpogled v turistične politike ter razvojne 

in promocijske načrte. 

12/2021, redno 

DMO 

ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih) 

DM 2.2 

 

 

 

 

 

Umestitev destinacije v sistem vodilnih destinacij 

Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 je opredelila 

35 vodilnih destinacij, ki predstavljajo ključne subjekte slovenskega 

turizma na destinacijski ravni. Cerknica se trenutno skupaj s še petimi 

občinami umešča v vodilno destinacijo Zeleni kras.  
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Časovnica 

 

 

 

 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Tako upravljavci destinacije kot njeni deležniki menijo, da bi bilo 

srednjeročno smiselno razmišljati o novi vodilni destinaciji 

Notranjska, ki bi povezala občine Cerknica, Loška dolina, Bloke in 

Logatec. S tem bi bila razvojna in promocijska sredstva, ki jih država 

namenja vodilnim destinacijam prek javnih razpisov STO in MGRT, 

porabljena bolj lokalno in pregledno ter v skladu s potrebami in 

strateškimi cilji, prav tako bi se z novo destinacijo identificiral večji delež 

prebivalcev in turističnih delavcev.  

Omenjene štiri občine skupaj letno presežejo mejo, ki je določena za 

vodilne destinacije, tj. 50.000 ustvarjenih prenočitev, medtem ko ne 

izpolnjujejo drugega pogoja za vodilne destinacije, saj nimajo skupnega 

RDO. Za vzpostavitev nove vodilne destinacije je tako treba doseči 

konsenz glede odcepitve treh občin (Cerknica, Loška dolina, Bloke) od 

RDO Zeleni kras in vzpostaviti nov RDO Notranjska, ki bi poleg 

omenjenih občin vključeval še občino Logatec, ali podeliti mandat za 

vodenje nove vodilne destinacije enemu od dveh javnih zavodov, ki 

trenutno delujeta na področju turizma na tem območju; to sta NRP v 

Cerknici in Javni zavod za kulturo, turizem in medgeneracijsko 

sodelovanje Snežnik v Loški dolini.  

V času dogovorov o ustanovitvi nove destinacije se predlaga intenzivno 

sodelovanje in povezovanje s ponudniki, TIC-i ter javnimi zavodi s 

področja upravljanja razvoja turizma na območju vseh štirih občin in 

krepitev medsebojnega sodelovanja.  

pričetek pogovorov s predstavniki vseh občin čim prej, saj se bo konec 

leta 2021 iztekla veljavnost nacionalne strategije turizma, kar bo čas za 

pogovore z odločevalci in pogajanja za pridobitev statusa vodilne 

destinacije v letu 2022; če se postopek zavleče, se pripravi nova smiselna 

časovnica 

NRP v sodelovanju z Občinami Cerknica, Loška dolina, Bloke in Logatec 

strošek reorganizacije, cca. 5.000 €, v nadaljevanju strošek izdelave 

skupne regijske strategije 

DM 2.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Umestitev destinacije v sistem makro destinacij 

Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 je Slovenijo 

razdelila na štiri turistične izkustveno-produktne clustre, t.i. makro 

destinacije (MD), ki predstavljajo nacionalno osnovo za krepitev 

destinacijske identitete in doseganje sinergij na področju razvoja 

produktov in promocije. Makro destinacije naj bi pripomogle k bolj jasni 

in osredotočeni trženjski komunikaciji in pozicioniranju Slovenije na 

tujih trgih.  

Kot del vodilne destinacije Zeleni kras Cerknica trenutno sodi v MD 

Mediteranska & Kraška Slovenija. Ko se bo uspešno izvedel ukrep DM 

2.2, pa bo na mestu razmislek o tem, v katero MD umestiti novo vodilno 

destinacijo Notranjska. 

MD naj bi sčasoma dobile upravljavce/skrbnike in strateške dokumente 

(masterplane) ter s tem jasnejše smernice za svoje delovanje, ki jih bo pri 

odločitvi o tem, v katero MD se umestiti, vsekakor treba upoštevati. V 

trenutku nastajanja te strategije so kakršne koli odločitve o tem 
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Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

preuranjene. Vsekakor mora odločitev, ko bo do nje prišlo, zasledovati 

uresničevanje strateških ciljev iz pričujoče strategije, tako na ravni 

obiska (večdnevni obiskovalci) kot na ravni produktnega povezovanja.  

12/2022 (odvisno tudi od realizacije DM 2.2) 

novo vzpostavljeni RDO iz ukrepa DM 2.2 

ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih) 

 

DM 3 Razvoj kadrov in organizacij 

DM 3.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Interno izobraževanje in usposabljanje 

Turizem kot kompleksna panoga zahteva veliko znanja in sledenja 

trendom. Z namenom krepitve notranjih kompetenc naj se zaposleni in 

sodelavci DMO redno usposabljajo o trendih v turizmu, managementu, 

prodajnih orodjih, odnosu do gostov, tujih jezikih in na drugih področjih, 

ki so pomembna za njihovo delo.  

Ker je v turizem vključen tudi del zaposlenih v NRP, ki niso sodelavci 

enote za turizem, naj ukrep velja tudi zanje. 

Načrt internega izobraževanja naj se pripravi na podlagi kompetenc 

zaposlenih in njihovih želja. 

od 2022, redno, vsak zaposleni najmanj 1x letno 

DMO v sodelovanju z ostalimi enotami NRP 

odvisno od vsebin in trajanja izobraževanj 

DM 3.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Eksterno izobraževanje in usposabljanje 

Naloga DMO je tudi krepitev eksternih kompetenc, saj bodo le ustrezno 

usposobljeni turistični delavci razvijali kakovostne trajnostne produkte 

in dvigovali ugled destinaciji. 

DM 3.2.1 Programi izobraževanja in usposabljanja 

Programi izobraževanja in usposabljanja za turistično gospodarstvo, 

turistične vodnike in druge eksterne deležnike v turizmu naj se 

delavnično izvajajo najmanj dvakrat letno. Pri določanju vsebin naj se 

upoštevajo potrebe lokalnega turističnega gospodarstva in trendi v 

turizmu. 

DM 3.2.2 Študijski obiski 

Z namenom širjenja obzorij in spoznavanja dobrih praks naj turistični 

delavci enkrat letno obiščejo eno ali več domačih ali tujih destinacij, v 

katerih že uspešno razvijajo trajnostni turizem. Po povratku naj 

pripravijo poročilo s priporočili za prenos, prilagoditev in 

implementacijo v lastnem kraju, ki naj ga predstavijo na enem izmed 

srečanj v DM 2.1. 

od 2022, redno, najmanj 1x letno 

DMO v sodelovanju z RRA Zeleni kras 

DM 3.2.1: odvisno od vsebine in obsega, cca. 500 € / delavnico 

DM 3.2.2: 100 do 200 € / udeleženca, lastna udeležba 
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DM 3.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Krepitev trajnostnega poslovanja ponudnikov 

Kot osrednja razvojna paradigma turizma v Cerknici je bila prepoznana 

trajnost, zato naj se kompetence turističnih deležnikov na tem področju 

še posebej krepijo.  

DM 3.3.1 Izobraževanje o trajnostnih temah 

Posebna pozornost pri izvajanju izobraževanj iz DM 3.2.1 naj se nameni  

trajnostnim temam, kot jih opredeljuje nacionalni program spodbujanja 

trajnostnega poslovanja v turizmu, Zelena shema slovenskega turizma16. 

To zajema usposabljanje ponudnikov o trajnostnih in okoljskih znakih, 

racionalni rabi vode in energije, ravnanju z odpadki in odpadnimi 

vodami, pravičnem in enakopravnem zaposlovanju ter zdravju in 

varnosti. 

DM 3.3.2 Spodbujanje pridobivanja zelenih znakov 

Destinacija naj ponudnike spodbuja k pridobivanju trajnostnih in 

okoljskih znakov, ki jih priznava Zelena shema slovenskega turizma17, s 

finančnimi in promocijskimi mehanizmi, kot sta npr. sofinanciranje 

članarin v certifikacijskih shemah ali dodatna izpostavljenost zelenih 

ponudnikov na destinacijski spletni strani. 

od 2022, redno 

DMO v sodelovanju z Občino Cerknica in RRA Zeleni kras 

DM 3.3.1: odvisno od vsebine in obsega, cca. 500 € / delavnico 

DM 3.3.2: odvisno od letnega plana dela in proračuna, priporočljivo do 

1.000 €/ponudnika, ki pristopi k pridobivanju znaka ali ki znak uspešno 

pridobi 

DM 3.4 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Promocija turizma kot perspektivne panoge 

S ciljem povečanja interesa lokalnega prebivalstva za turizem naj DMO 

ne usposablja le obstoječih turističnih ponudnikov, pač pa naj sodeluje 

tudi s potencialnimi turističnimi podjetniki, mladimi in splošno 

javnostjo. Najmanj enkrat vsaki dve leti naj destinacija gosti podjetniški 

start-up dogodek, na katerem bodo udeleženci spoznavali primere 

dobrih praks, generirali ideje, primerne za implementacijo v lokalnem 

okolju, in razvijali trajnostne produkte po produktnih stebrih, kot jih 

opredeljuje ta strategija. 

od 2022, enkrat na 2 leti 

DMO v sodelovanju z regijskim inkubatorjem in RRA Zeleni kras 

2.000 - 4.000 € / dogodek 

 

  

 
16 Zelena shema slovenskega turizma je nacionalni program Slovenske turistične organizacije za vpeljevanje 
trajnostnih poslovnih praks v slovenski turizem na več ravneh. 
17 Zelena shema slovenskega turizma v letu 2021 priznava naslednje znake za ponudnike: Bio hotels, Ecocamping, 
EU Ecolabel, Green Globe, Green Key, HI Q&S, LEAF, Travelife, World of Glamping Green 
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DM 4 Upravljanje turističnih tokov 

DM 4.1 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Opredelitev nosilnih zmogljivosti 

Velik del turizma, predvsem pa enodnevnega obiska, se v Cerknici dogaja 

v zavarovanih območjih. S ciljem ohranjanja narave in biotske 

raznovrstnosti ter v izogib negativnim vplivom turizma na naravno in 

družbeno okolje naj se v načrtu upravljanja NRP za posamezne atrakcije, 

kot so Cerkniško jezero, Križna jama in Rakov Škocjan, na novo 

opredelijo ali revidirajo nosilne zmogljivosti. 

12/2024  

NRP 

v sklopu ukrepa DM 1.1 

DM 4.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Merjenje turističnega obiska 

Na osrednjih turističnih atrakcijah ali točkah naj se implementira reden 

monitoring obiska in z njim povezanih kazalnikov (število avtomobilov, 

število obiskovalcev, število kolesarjev, število avtobusov, prihodi in 

obisk po urah, dnevna količina odpadkov …), ki naj se kritično ovrednoti 

(npr. število avtomobilov na urejenih parkiriščih vs. število avtomobilov 

na neurejenih parkiriščih, število obiskovalcev, ki se odločijo za voden 

obisk, vs. število individualnih obiskovalcev ipd.).  

Zbrani podatki bodo pripomogli h kakovostnejšemu načrtovanju in 

upravljanju destinacije. 

fazno od 01/2022 – 12/2024 

DMO v sodelovanju z NRP in upravljavci atrakcij 

strošek dela in strošek nakupa števcev za avtomatski monitoring 

DM 4.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Upravljanje turističnega obiska z uporabo pametnih tehnologij 

Na podlagi poznavanja nosilnih zmogljivosti prostora (DM 4.1), ki 

predstavljajo idealno obremenitev, in rezultatov monitoringa (DM 4.2), 

ki bo pokazal dejansko stanje in realno obremenitev, naj se izdelajo 

ukrepi za upravljanje turističnega obiska na posamezni atrakciji. Za ta 

namen naj se uporabijo pametne tehnologije, ki so trenutno na voljo po 

dostopnih cenah. 

Ukrepi lahko zajemajo uvedbo ali zvišanje vstopnin, zaprtje atrakcij za 

osebne avtomobile ali avtobuse, spodbujanje obiska v manj obiskanih 

terminih (z nižjimi cenami, popusti, dodatnimi ugodnostmi, 

avtomatskim javljanjem podatkov o obisku in temu prilagojeni 

izpostavitvi na spletnih straneh …), razvoj dodatne turistične ponudbe, 

ureditev dodatnih parkirišč, uvedbo shuttle prevozov, pospešen razvoj 

trajnostne mobilnosti ipd. 

(Pri zasnovi ukrepov naj se upoštevajo tudi rezultati anket med obiskovalci 

iz DM 7.2). 

opredelitev ukrepov do 12/2022, implementacija ukrepov od 03/2023 

naprej 

DMO v sodelovanju z NRP, Občino Cerknica in upravljavci atrakcij 

odvisno od obsega in vrste ukrepov 
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DM 5 Zelena shema slovenskega turizma 

DM 5.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Strošek 

Vključitev v Zeleno shemo slovenskega turizma 

V Zeleno shemo slovenskega turizma (ZSST) je Cerknica trenutno 

vključena posredno, prek RDO Zeleni kras. Ta je pridobila certifikat 

Slovenia Green Destination Bronze za celotno območje šestih občin. 

Osnovni namen ZSST je vpeljevanje trajnostnih poslovnih praks na ravni 

destinacij in ponudnikov, pri čemer je učinek tem večji, čim manjša je 

osnovna enota. V primeru Cerknice to pomeni, da bi bilo certificiranje 

najmanjše enote, tj. občina ali park, bolj smiselno in učinkovito, kot je 

certificiranje regije Zeleni kras, še posebej pa to velja v luči odločitve za 

vzpostavitev nove večje destinacije Notranjska 

Čeprav ukrepi, zapisani v tej strategiji, sledijo konceptu trajnostnega 

upravljanja, ne morejo zajeti vseh vidikov, ki jih zajema trajnostni 

standard. Zato naj DMO pristopi k certificiranju parka, s čimer bo 

destinacija pridobila naziv Slovenia Green Park. Postala bo šele peti 

slovenski park s tem nazivom, kar ji bo prineslo več promocije, kot bi ji 

je prinesel naziv Slovenia Green Destination, ki bi ga pridobila s 

certificiranjem občine. 

DMO bo z implementacijo standarda za zelene destinacije pridobil 

koristne podatke, ki jih bo v nadaljevanju lahko uporabil za še bolj 

trajnosten razvoj turizma in nadgradnjo ukrepov iz pričujoče strategije. 

vstop v ZSST 01/2022, pridobitev certifikata 03/2023 

DMO v sodelovanju z NRP in Občino Cerknica 

1.800 € + ddv za vstop v shemo, delavnice, podporo in certificiranje 

 

DM 6 Zdravje in varnost 

DM 6.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Interno in eksterno usposabljanje 

Zaradi pandemije covida-19 se v turizmu vse več pozornosti namenja 

področju zdravja in varnosti. Slovenska turistična organizacija je na to 

temo izdala priročnik Odgovorni potovalni standardi slovenskega 

turizma18, s katerim naj DMO seznani vse zaposlene. S tem naj poskrbi, 

da bodo ti natančno poznali vse ukrepe za odgovorno, varno in 

trajnostno poslovanje in o teh znali svetovati tudi lokalnim turističnim 

ponudnikom. 

Za turistične nastanitve, agencije, vodnike, atrakcije, restavracije in 

druge ponudnike naj DMO vzpostavi podporno točko, na kateri naj nudi 

vse razpoložljive informacije o higienskih priporočilih in trajnostnih 

poslovnih priložnostih ter priporočila za komuniciranje. Če je mogoče, 

naj zaposleni v DMO ponudnike obiščejo na terenu in svetovanje opravijo 

osebno. Pomembno je, da DMO ponudnikom v čim večji meri pomaga pri 

implementaciji zdravstvenih in higienskih priporočil v prakso. 

takoj 

DMO  

 
18 Priročnik Odgovorni potovalni standardi slovenskega turizma je na voljo tukaj: 
https://www.slovenia.info/uploads/poslovno/poslovno/greenandsafe/prirocnik_standardi_slovenskega_turizm
a_web.pdf  
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Ocenjeni strošek ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih) 

DM 6.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Obveščanje obiskovalcev in prebivalcev 

Vse informacije o aktualnih razmerah na področju zdravja in varnosti naj 

DMO zbere na enem mestu. Z obiskovalci naj jih deli (najmanj) prek 

destinacijskih spletnih stani, v uporabo pa naj jih posreduje tudi vsem 

ponudnikom.  

DMO naj naslovi tudi morebiten strah pred tujci, ki ga čutijo lokalni 

prebivalci. Vzpostavi ali okrepi naj komunikacijski kanal z njimi in jim 

jasno pove, kateri ukrepi za preprečevanje širjenja okužb so bili uvedeni 

na ravni destinacije. V komunikaciji naj poudarja vse pozitivne vidike 

turizma in s tem prebivalcem pokaže, kako pomemben je ta za razvoj 

skupnosti. 

Obsežnejša priporočila za komuniciranje vsebin so zapisana v STO-jevem 

priročniku Odgovorni potovalni standardi slovenskega turizma. 

takoj 

DMO 

ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih) 

 

DM 7 Merjenje ekonomskih učinkov in spremljanje zadovoljstva 

DM 7.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Merjenje ekonomskih učinkov turizma 

Število turističnih prihodov in prenočitev je eden od kazalnikov stopnje 

razvoja turizma, ki pa ne pove veliko o tem, kakšen je gospodarski 

doprinos turizma v kraju. Da bi tega bolje spoznali, naj DMO prične s 

spremljanjem najmanj enega ekonomskega kazalnika.  

Global Sustainable Tourism Council trajnostnim destinacijam predlaga 

redno spremljanje in javno objavo podatkov o turistični potrošnji, 

zaposlitvah v turizmu, javnih in zasebnih investicijah v turizem ter oceno 

distribucije ekonomskih koristi od turizma znotraj destinacije. DMO naj 

s seznama za začetek izbere en kazalnik, nato pa sistem sčasoma 

nadgrajuje. Za merjenje turistične potrošnje lahko DMO uporabi ankete 

iz ZSST. 

Izsledke analiz naj DMO smiselno uporablja pri načrtovanju politik, 

investicij in komuniciranju s prebivalstvom. 

celovito spremljanje turistične potrošnje v 2022, vzpostavitev sistema za 

drugi kazalnik 06/2023 

DMO 

ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih); opcijsko strošek 

anketarjev 

DM 7.2 

 

 

 

 

 

 

 

Spremljanje zadovoljstva gostov in prebivalcev 

Redno spremljanje zadovoljstva obiskovalcev in prebivalcev odraža 

sodobnejši pristop k spremljanju (pozitivnih in negativnih) vplivov 

turizma v lokalnem okolju. Če v DM 4.2 turistični obisk spremljamo na 

kvantitativni ravni, želimo s tem bolj kvalitativnim ukrepom sistemsko 

spremljati, analizirati in razumeti zadovoljstvo naših obiskovalcev in 

prebivalcev. DMO naj kot osnovo za spremljanje zadovoljstva gostov in 

prebivalcev uporabi ankete iz ZSST, ki naj jih ustrezno dopolni in 
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Časovnica 

 

 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

prilagodi glede na lastne razmere. Rezultate anket naj upošteva pri 

načrtovanju ukrepov v DM 4.3. 

anketiranje obiskovalcev s prilagojeno anketo ZSST že poteka v 2020 in 

2021, prvo anketiranje prebivalcev v 2022; nato redno, najmanj vsako 

drugo leto 

DMO  

ni dodatnih stroškov razen zaposlenih; opcijsko strošek anketarjev 

 

DM 8 Izvajanje in spremljanje strategije 

DM 8.1 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

 

Ocenjeni strošek 

Izdelava letnih izvedbenih načrtov 

Ker je strategija večletni dokument, v katerem je začrtana strateška smer 

razvoja, in ne operativni dokument, naj DMO na letni ravni tako za 

razvojne kot promocijske aktivnosti pripravi izvedbeni načrt. Utemelji 

naj ga na pričujočem dokumentu, pri čemer naj upošteva tudi nove 

trende in ta hip nepredvidljive situacije, kot so pandemije, naravne 

nesreče ipd. V izvedbenem načrtu naj podrobneje opredeli aktivnosti za 

posamezno leto, njihove nosilce, roke in stroške za izvedbo. 

na letni ravni, najpozneje do konca septembra za naslednje leto 

DMO v sodelovanju s ključnimi  deležniki ter Občino Cerknica (letni 

program dela) 

ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih) 

DM 8.2 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Spremljanje izvajanja in evalvacija  

Za doseganje maksimalnih učinkov naj DMO redno spremlja 

uresničevanje ukrepov in doseganje ciljev iz strategije. Poročilo o 

izvajanju strategije naj pripravi sam ali v sodelovanju s širšo evalvacijsko 

skupino. Če se izkaže, da cilji niso doseženi ali so bili preseženi in/ali da 

ukrepi niso primerni ali uresničljivi ipd., naj se strategija dopolni, 

spremeni, posodobi. Turizem je živa panoga in trendi pogosto prehitijo 

rok, do katerega je strateški dokument veljaven. 

na letni ravni, najpozneje do konca marca za preteklo leto 

DMO v sodelovanju s ključnimi deležniki 

ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih); opcijsko strošek 

zunanjega izvajalca, ki ponudi bolj nevtralen pregled in pripravi 

strokovno revizijo 

DM 8.3 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Javno poročanje o dosežkih 

Trajnostno poslovanje destinacij velik poudarek namenja javnemu 

poročanju in obveščanju o dosežkih tako turističnega sektorja kot širše 

javnosti. 

DMO naj poročilo o izvajanju strategije iz DM 8.2 v obliki, primerni za 

javnost, objavi najmanj na svojih poslovnih straneh. Glavne dosežke 

lahko privlačno ponazori z infografiko, ki jo objavi tudi širše (npr. 

občinsko glasilo, turistične spletne strani, katalog …). 

na letni ravni, po izdelavi evalvacije iz DM 8.2 

DMO 

ni dodatnih stroškov (strošek dela zaposlenih); opcijsko strošek 

oblikovanja, tiska ali zakupa medijskega prostora 
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4. RAZVOJ TURISTIČNE PONUDBE 
 

Ko govorimo o turistični ponudbi, imamo v mislih naravno in kulturno dediščino, ki je primerno 

urejena za turistični obisk (t.i. primarna turistična ponudba), in infrastrukturo, ki je namenjena 

turistom (nastanitve, restavracije, atrakcije, produkti, urejene poti itd.; t.i. sekundarna turistična 

ponudba). Dobršen del turistične ponudbe je sicer namenjen tudi lokalnemu prebivalstvu, kar je 

predvsem v luči trajnostnega turizma pomembno razumeti in upoštevati. Odgovorne turistične 

destinacije vse večji poudarek namenjajo razvoju turizma, ki je v sozvočju z lokalnim 

prebivalstvom, in trajnostnemu managementu destinacije, ki za rezidente ustvarja čim več 

podjetniških priložnosti in maksimira pozitivne učinke turističnega obiska. Zato imamo pri 

razvoju turistične ponudbe in turističnih produktov vedno v mislih tako obiskovalce kot 

tudi prebivalce. 

 

Razvoj turistične ponudbe v destinaciji je smiselno uskladiti z nacionalnimi in regionalnimi 

strateškimi smernicami s tega področja. 

 

Nacionalna izhodišča 

 

→ Strateška vizija slovenskega turizma Slovenijo opredeljuje kot globalno zeleno butično 

destinacijo za zahtevnega obiskovalca, ki išče raznolika in aktivna doživetja, mir in 

osebne koristi.  

→ V podporo obljube Slovenije kot zelene butične destinacije za 5-zvezdična doživetja 

Slovenska turistična organizacija spodbuja razvoj visoko kakovostnih, razlikovalnih, 

avtentičnih doživetij z lokalnim značajem, izredno dodelanim pristopom in storitvijo ter z 

močno izraženo izkustveno in osebno noto – takšna, ki ustvarjajo višjo dodano vrednost 

in nagovarjajo zahtevnega obiskovalca. 

 

Slovenska turistična organizacija v času pandemije covid-19 posebej poudarja pomen razvijanja 

edinstvenih doživetij s poudarjenimi trajnostnimi vidiki. Destinacije in ponudnike poziva k 

ustvarjanju in zagotavljanju doživetij, ki upoštevajo danosti narave in pokrajine, okolja in 

podnebja, kulture in tradicije ter družabnostne naravnanosti v skupnosti. Trajnostno usmerjena 

doživetja naj vedno vključujejo tudi skrb za zdravje in varnost. 

 

Makro destinacijska izhodišča 

 

Nacionalna strategija razvoja turizma opredeljuje, da se Slovenija deli na 4 makro destinacije 

(MD): Mediteransko Slovenijo, ki je bila pozneje preimenovana v destinacijo Mediteranska & 

Kraška Slovenija, makro destinacijo Osrednja Slovenija & Ljubljana, ki je bila preimenovana v 

Ljubljana & Osrednja Slovenija, Alpsko Slovenijo in Termalno Panonsko Slovenijo. 

Cerknica trenutno kot del vodilne destinacije Zeleni kras sodi v MD Mediteranska & Kraška 

Slovenija. Na spodnjih slikah povzemamo značilnosti te MD ter njene nosilne in podporne 

produkte, kot jih opredeljuje nacionalna strategija razvoja turizma. 
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Slika 1: Značilnosti MD Mediteranska & Kraška Slovenija. vir: Strategija trajnostne rasti slovenskega 

turizma 2017-2021. 

 
 

Slika 2: Opredelitev produktov za MD Mediteranska & Kraška Slovenija. vir: Strategija trajnostne 

rasti slovenskega turizma 2017-2021. 
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Naj ob tem omenimo, da občina Logatec, ki bi se potencialno lahko pridružila skupni novi 

destinaciji Notranjska, leži v MD Ljubljana & Osrednja Slovenija. Spodaj zato navajamo tudi 

značilnosti te MD. 

 

Slika 3: Značilnosti MD Ljubljana & Osrednja Slovenija. vir: Strategija trajnostne rasti slovenskega 

turizma 2017-2021.  

 

 
 

Slika 4: Opredelitev produktov za MD Ljubljana & Osrednja Slovenija. vir: Strategija trajnostne rasti 

slovenskega turizma 2017-2021. 

 
 

Glede na nosilne produkte obeh MD ugotavljamo, da Cerknica z nobeno od njiju nima veliko 

skupnega. Nekoliko večje je ujemanje s podpornimi produkti Mediteranske & Kraške 

Slovenije, kjer outdoor, kultura, doživetja narave, turizem na podeželju, krožna potovanja, 

športni turizem in posebni interesi sovpadajo s spodnjim grafom trenutnega stanja razvoja 

produktov v občini.  
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Graf 1: Trenutno stanje razvoja produktov v občini Cerknica in potencial za njihov razvoj, vir: prva 

delavnica z deležniki 

 

Med trenutno najbolj razvite turistične produkte v destinaciji po mnenju deležnikov sodijo 

vodeni ogledi jam, vožnja z lojtrnikom in športne prireditve (pohodi, teki, kolesarski dogodki). 

Največji potencial za razvoj deležniki prav tako pripisujejo vodenim ogledom jam, sledita 

opazovanje ptic ter oddih in sprostitev v naravi (počitek, iskanje stika s samim seboj).  

4.1 MATRIKA PRODUKTOV IN DOŽIVETIJ 
 

Razmerje med produktom (oz. proizvodom) in doživetjem najbolje opiše naslednja definicija: 

Integralni ali celostni turistični proizvod (produkt) je sestavljen iz večjega števila delnih 

proizvodov; to je proizvod, kot ga vidi potrošnik (prevoz, nastanitev, znamenitosti itn.). Z vidika 

potrošnika je turistični proizvod celota številnih in različnih storitev, dobrin in doživetij, ki jih 

uporablja in doživi v času od zapustitve stalnega bivališča do povratka vanj. Doživetje je torej eden 

izmed gradnikov integralnega turističnega produkta; je nadgradnja nekega produkta oz. storitve, 

ki posameznika vključi na emocionalni, fizični, intelektualni ali celo duhovni ravni.  

 

Medtem ko razvoj produktov potrebuje strateško vodenje in usmerjanje ter posledično zahteva 

veliko časa in finančnih vložkov, lahko doživetja razvijemo bistveno hitreje. 

 

Doživetja razvijamo v prvi vrsti zato, da obstoječe turiste s ponudbo dodatnih aktivnosti (t.j. 

doživetij) v destinaciji zadržimo dlje, oz. kot atrakcijo, ki na destinacijo pritegne obiskovalce. So 

torej predvsem v funkciji sekundarnega motiva prihoda in nam pomagajo pri doseganju KPI-jev 

podaljšanje povprečne dobe bivanja, povečanje tržne uspešnosti TIC-a in dvig turistične potrošnje. 

Doživetja so tudi eden izmed najboljših načinov promocije produktov, saj so hkrati njihov gradnik. 

Na drugi strani ohranjamo oz. nadgrajujemo obstoječe in razvijamo nove produkte zato, da  

ustvarjamo primarni motiv turističnega prihoda na destinacijo in platformo za razvoj novih 

doživetij. S tem sledimo KPI-ju blažitev sezonskosti in dvig turistične potrošnje. Produktno 

Vodeni ogledi jam

Vožnja z lojtrnikom

Športne prireditve

Pohodništvo
(samostojno)

Opazovanje medvedov 
in drugih prostoživečih 
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Kulturni dogodki in 
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VeslanjeSpoznavanje 
narave

Oddih in sprostitev 
v naravi

Tematske poti
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organizirane destinacije imajo produktne vodje in akcijske načrte oz. produktne strategije, ki 

usmerjajo delovanje vseh deležnikov, vključenih v storitveno verigo produkta.  

 

Razvoj produktov in doživetij mora biti organiziran na način, da prek doživetij 

promoviramo produkte, prek produktov pa podpiramo, vključujemo in nadgrajujemo 

obstoječa doživetja oz. pripravljamo podlago za razvoj novih.  

 

Zametke integralnih turističnih produktov v Cerknici smo razdelili v pet produktnih sklopov, ki 

tematsko najbolje zaobjamejo ponudbo občine Cerknica in celotne Notranjske. Znotraj 

posameznega sklopa smo dodatno identificirali nosilne in podporne produkte po naslednjih 

kriterijih: 

→ velikost potencialne ciljne skupine, 

→ primernost obstoječe infrastrukture, 

→ obstoječi kader na destinaciji za izvajanje produkta, 

→ konkurenčnost & komplementarnost produkta z bližnjimi destinacijami. 

 

Tabela 8: Matrika turističnih produktov Cerknice  

PRODUKTNI SKLOP NOSILNI PRODUKT PODPORNI PRODUKT 

I - SPOZNAVANJE 

BIODIVERZITETE 

Opazovanje & interpretacija  

flore in favne 

Preživetje v naravi 

II - AKTIVNI ODDIH Pohodništvo 

Kolesarjenje 

Čolnarjenje 

Športni dogodki 

Pohod od Šteberka do Karlovce 

Tek ob Cerkniškem jezeru 

III - KRASOSLOVJE Interpretacija kraških pojavov Obisk Križne jame 

IV - KULTURA IN 

KULINARIKA 

Interpretacija kulturne 

dediščine 

Kulturni dogodki 

Kulinarika 

V - FESTIVALNI 

PRODUKT 

Pust v Cerknici  

 

Integralne turistične produkte smo identificirali s pomočjo desktop analize, poglobljenih 

intervjujev in delavnice med deležniki. Identificirani produkti so skladni tudi s post covid-19 

trendi. Svetovna turistična organizacija UNWTO v dokumentu Globalne smernice za re-start 

turizma, objavljenem maja 2020, piše, da je treba razvijati segmentirane in trajnostne produkte, 

ki se osredotočajo na naravo, podeželje in kulturo (npr. eko turizem, zgodovinski turizem, outdoor 

športi, opazovanje živali) in to na način, da so primerni za majhne skupine in jih lahko prilagajamo 

potrebam kupcev. Podobno navaja tudi Organizacija za gospodarsko sodelovanje in razvoj, ki 

pravi, da je treba razvijati trajnostne produkte, ki povezujejo naravna območja, regionalne in 

lokalne destinacije.  

 

V nadaljevanju so podrobneje opisani posamezni produktni sklopi ter znotraj njih nosilni in 

podporni produkti. 
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I. SPOZNAVANJE BIODIVERZITETE 

NOSILNI PRODUKT 1 

OPAZOVANJE & INTERPRETACIJA FLORE IN FAVNE  
✓ Za razvoj produkta opazovanja in interpretacije flore in favne potrebujemo 

→ strokovno vodniško službo 

→ bogato biodiverziteto 

→ interpretacijski center  

Izzivi 

→ zagotoviti zadostno število 

usposobljenih vodnikov 

→ opredeliti razmerja med DMO in 

izvajalci vodenj  

→ razvoj doživetij in s tem povezane 

infrastrukture v smeri 

desezonalizacije 

 

 

Priložnosti 

→ Cerknica z okolico se ponaša z bogato 

biodiverziteto 

→ dobro izhodišče za raziskovanje preostalih regij 

(dobra dostopnost) 

→ dobro organiziran regijski park, ki predstavlja 

izhodiščno platformo za razvoj produkta   

→ bližina turističnih centrov 

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 

 

PODPORNI PRODUKT 1 

PREŽIVETJE V NARAVI 
✓ Za razvoj produkta preživetja v naravi  potrebujemo 

→ strokovno vodenje 

→ primerno okolje 

Izzivi 

→ zagotoviti zadostno število usposobljenih 

vodnikov 

→ majhna potencialna ciljna skupina gostov  

→ konkurenčni produkt na Kočevskem  

→ zagotoviti primerno mesto za izvajanje 

večdnevnih programov  

Priložnosti 

→ bližina turističnih centrov 

→ dobra dostopnost  
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II. AKTIVNI ODDIH 

NOSILNI PRODUKT 2-a 

POHODNIŠTVO 
✓ Za razvoj pohodništva potrebujemo 

→ dobro urejene in označene poti 

→ daljinske pohodniške transverzale  

→ specializirane ponudnike ob poteh (pohodniku prijazne namestitve, prevoz prtljage, 

vodniška služba, specializirane trgovine itn.) 

→ kakovosten navigacijski in promocijski material 

→ vrhunska vodena in samo-vodena pohodniška doživetja  

→ razgibano pokrajino  

→ lokalno kulinariko   

Izzivi 

→ ureditev in označitev poti 

→ specializacija namestitev   

→ kakovostna vodniška služba 

→ kakovosten navigacijski paket 

(zemljevidi, gpx, aplikacije itn.) 

Priložnosti 

→ nadgradnja in vzpostavitev tematskih poti in 

doživetij (izobraževanje ponudnikov ob poti, 

izboljševanje storitvene verige …) 

→ bližina turističnih centrov  

→ vzpostavitev novih povezovalnih transverzal 

(kot npr. Julijana Trail v Julijskih Alpah) 

→ dobra dostopnost   

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 

 

NOSILNI PRODUKT 2-b 

KOLESARJENJE 

✓ Za razvoj kolesarjenja potrebujemo 

→ dobro urejene in označene poti 

→ daljinske kolesarske transverzale  

→ specializirane ponudnike ob poteh (specializacija v smeri kolesarju prijaznih namestitev, 

prevoz prtljage, specializirane trgovine, javni prevoz, ki ponuja prevoz koles …) 

→ kakovosten navigacijski in promocijski material 

→ lokalno kulinariko 

→ prepoznavne kolesarske dogodke  

Izzivi 

→ ureditev in označitev poti 

→ specializacija namestitev  

→ kakovostna vodniška služba 

→ pomanjkanje specializirane 

ponudbe 

→ kakovosten navigacijski paket 

(zemljevidi, gpx, aplikacije itn.) 

Priložnosti 

→ primeren relief in neprometna cestišča, primerna za 

fizično in tehnično nezahtevno kolesarjenje  

→ nadgradnja in vzpostavitev tematskih poti in 

doživetij 

→ vzpostavitev kolesarskih transverzal (Eurovelo 9), ki 

bodo občino morale prečiti iz Ljubljane proti Obali 

→ bližina turističnih centrov  

→ dobra dostopnost   

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 
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PODPORNI PRODUKT 2-a 

ČOLNARJENJE 
✓ Za razvoj čolnarjenja potrebujemo 

→ dobro definiran plovbni režim 

→ urejeno in označeno infrastrukturo vstopno-izstopnih mest za čolnarjenje 

→ označitev plovbnih območij na terenu 

→ ponudnike opreme za različne oblike čolnarjenja 

→ usposobljene vodnike 

→ avtomatizirano spletno podporo, ki omogoča jasno, hitro in enostavno informacijo, kje je 

čolnarjenje možno in dovoljeno v danem trenutku  

→ vodenje z interpretacijo  

Izzivi 

→ vodostaj Cerkniškega jezera niha in ni 

vedno primeren za čolnarjenje 

→ v glavni turistični sezoni je vodostaj 

navadno prenizek 

→ nagovoriti primerno ciljno publiko  

Priložnosti 

→ edinstvena vodna atrakcija, brez 

konkurence   

→ nadgradnja in vzpostavitev tematskih 

vodenj s čolni  

→ bližina turističnih centrov  

→ dobra dostopnost   

 

PODPORNI PRODUKT 2-b 

ŠPORTNI DOGODKI 
✓ Za razvoj športnih dogodkov  potrebujemo 

→ kakovostne športne dogodke 

→ vzpostavljen produkt, ki ga športni dogodek promovira (ali vsaj v nastajanju) 

→ izvajalca na destinaciji  

Izzivi 

→ organizatorji športnih dogodkov bi 

morali biti tudi nosilci produkta, ki ga 

dogodek promovira  

→ organizirati športne dogodke na višji 

ravni in dogodek razumeti tudi kot 

turistični in marketinški produkt  

Priložnosti 

→ desezonalizacija  

→ Cerkniško jezero z okolico predstavlja 

atraktivno kuliso in zgodbo 

→ bližina turističnih in urbanih centrov  

→ dobra dostopnost   

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 

→ nadgradnja obstoječih oz. novih dogodkov 

v podporni produkt  

  



 

 

40 

PODPORNI PRODUKT 2-c 

POHOD OD ŠTEBERKA DO KARLOVCE 
Za razvoj tega konkretnega podpornega produkta potrebujemo 

→ dobro urejene in označene poti (ureditev počivališč, foto točke, informacijske table) 

→ specializirane ponudnike ob poti 

→ kakovosten navigacijski in promocijski material 

→ kakovostno komunikacijo  

→ vrhunsko vodenje oz. samo-vodenje  

→ razgibano pokrajino  

→ lokalno kulinariko   

Izzivi 

→ stalni nadzor nad stanjem poti (krovni 

skrbnik, namenska sredstva) 

→ profesionalizacija (tržna narava) 

→ zagotavljanje storitev za goste, ki pohod 

opravijo izven dogodka (kontaktna točka, 

prenočišče na cilju, prevoz prtljage …) 

→ kakovostna vodniška služba 

→ kakovosten navigacijski paket 

(zemljevidi, gpx, aplikacija itn.) 

→ pohodniška pot privlačna tudi za tujega 

gosta (informacije v tujih jezikih) 

Priložnosti 

→ nadgradnja tematske poti (povezanost z 

zgodbo o nastanku jezera) 

→ bližina turističnih centrov  

→ dobra dostopnost  in povezovanje z 

drugimi pohodniškimi potmi 

→ možnost nadgradnje v večdnevni 

tematski aktivni dogodek, ki bi vključil 

preostale poti in ponudbo (tipično 

kraško kulinariko, oglede kraških 

pojavov, preostale pohode …) 

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 

PODPORNI PRODUKT 2-d 

TEK OB CERKNIŠKEM JEZERU 
Za razvoj tega konkretnega podpornega produkta potrebujemo 

→ dobro urejeno in stalno označeno traso  

→ brezhibno organizacijo (merjenje časa, okrepčevalnice, spremljevalni program, varnost, 

zdravniška služba, WC-ji …) 

→ dobro promocijo, prilagojeno ciljni skupini (strogo tekmovalno, rekreativno …)  

→ privlačne nagrade 

→ lokalno kulinariko   

→ kakovosten navigacijski paket (zemljevidi, gpx, aplikacije itn.) 

→ jasno definirano in komunicirano razlikovalno prednost  

Izzivi 

→ kakovostna promocija prireditve 

→ nadgradnja tehnične izvedbe (vpeljava 

čipov za merjenje časa ipd.) 

→ na prireditev pritegniti vrhunske tekače 

in vplivneže  

→ kakovosten spremljevalni program 

→ privlačne nagrade za najboljše in dober 

»goodybag« za tekmovalce 

→ razmislek o samostojnem spletnem 

mestu 

Priložnosti 

→ tradicionalnost teka (bili že v Primorskem 

pokalu pred leti) 

→ prepoznavnost in podpora s strani lokalne 

skupnosti 

→ vključenost v Notranjski tekaški pokal 

→ dobra dostopnost   

→ možnost nadgradnje v večdnevni dogodek  

→ unikatna kulisa za izvedbo prireditve  
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III. KRASOSLOVJE 

NOSILNI PRODUKT 3 

INTERPRETACIJA KRAŠKIH POJAVOV 
✓ Za razvoj produkta interpretacije kraških pojavov  potrebujemo 

→ strokovno vodniško službo 

→ urejeno infrastrukturo do najpomembnejših mest/točk 

→ vzpostavljeno dodatno ponudbo  

→ interpretacijski center  

Izzivi 

→ zagotoviti zadostno število vedno 

dostopnih in ustrezno izobraženih 

vodnikov 

→ povezava kraških pojavov v pakete 

in doživetja  

→ vzpostavitev interpretacijskega 

centra  

Priložnosti 

→ na relativno majhnem območju 

skoncentriranih nekaj najpomembnejših 

kraških pojavov 

→ Cerkniško jezero kot eno največjih 

presihajočih jezer v Evropi 

→ bližina turističnih centrov  

→ kombiniranje kraških pojavov z aktivnim 

turizmom (kolesarjenje, pohodništvo, 

čolnarjenje)  

→ dobra dostopnost   

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 

PODPORNI PRODUKT 3 

OBISK KRIŽNE JAME 
✓ Za razvoj produkta obiska Križne jame potrebujemo 

→ strokovno vodniško službo 

→ urejeno infrastrukturo  

→ dodatno ponudbo 

Izzivi 

→ slaba cestna infrastruktura, ki vodi do 

jame 

→ nadgradnja (interpretacijskega) 

centra pred jamo  

→ odprtje novih jam za obiskovalce in 

njihova povezava v en integralni 

turistični produkt  

 

 

Priložnosti 

→ neokrnjenost jame 

→ dodatna ponudba nadgrajenih ogledov  

→ uporabiti kot magnet pri ponudbi ostalih 

storitev/produktov  

→ zaradi ekskluzivnosti in drugačnosti 

primerna točka, okoli katere bi se zgradilo 

doživetje za prijavo na SUE (Slovenia Unique 

Experiences) 
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IV. KULTURA IN KULINARIKA 

NOSILNI PRODUKT 4 

INTERPRETACIJA KULTURNE DEDIŠČINE 
✓ Za razvoj produkta interpretacije kulturne dediščine potrebujemo 

→ bogato in ohranjeno kulturno dediščino in izročilo 

→ izobražene interprete 

→ interpretacijski center 

→ manifestacijo kulturne dediščine v fizični obliki  

Izzivi 

→ zadostno število izobraženih 

interpretov   

→ kakovosten interpretacijski center 

→ vzpostavljena doživetja oz. 

zagotovitev za njihovo izvajanje  

Priložnosti 

→ prepoznaven dogodek Pust v Cerknici, ki ga 

lahko skupaj s preostalimi dogodki 

uporabimo za trženje tega sklopa 

→ bogata snovna in nesnovna dediščina 

→ dobro obiskane atrakcije, kar omogoča 

direktni nagovor obiskovalcev in s tem 

lažje/stroškovno bolj učinkovito trženje  

→ miti in legende Notranjske   

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 

→ bližina turističnih in urbanih centrov  

→ dobra dostopnost   

 

PODPORNI PRODUKT 4-a 

KULINARIKA 
✓ Za razvoj kulinarike potrebujemo 

→ lokalno kulinarično znamko ("Okusi Notranjske") 

→ zadostno število kakovostnih ponudnikov, ki bodo ponujali lokalne jedi 

→ prepoznan kulinarični dogodek za promocijo lokalnih okusov 

→ izdelan produkt z organizirano storitveno verigo in koordinacijsko skupino 

Izzivi 

→ omejeno število ponudnikov 

kulinarike 

→ spodbuditi ponudnike, da sprejmejo in 

ponudijo »Notranjsko dilco«  in se 

vključijo v projekt lokalnih okusov 

→ spodbuditi sodelovanje ponudnikov 

kulinarike na lokalnih dogodkih, kot 

so Veliki pustni karneval v Cerknici, 

Dnevi parka ipd.  

Priložnosti 

→ razvoj gastronomije dolgoročno prispeva k 

dvigu kakovosti in dodane vrednosti vseh 

ostalih turističnih produktov 

→ vključitev v mrežo gastronomsko razvitih 

destinacij v Zeleni shemi slovenskega 

turizma 

→ Slovenija je Evropska gastronomska regija 

2021, kar bo dodatno pritegnilo pozornost 

javnosti  

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 

→ bližina turističnih centrov  

→ dobra dostopnost   
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PODPORNI PRODUKT 4-b 

KULTURNI DOGODKI 
✓ Za razvoj kulturnih dogodkov kot produkta  potrebujemo 

→ kakovostne kulturne dogodke 

→ vzpostavljen produkt ali produkt v nastajanju, ki ga prireditev promovira 

→ izvajalce na destinaciji  

Izzivi 

→ organizatorji kulturnih dogodkov 

bi morali biti tudi nosilci produkta, 

ki ga dogodek promovira  

→ razumevanje kulturnih dogodkov 

kot marketinški in turistični 

produkt 

Priložnosti 

→ desezonalizacija (krajša intenzivna doživetja, 

razpršena tekom celotnega leta: primer - Zvočni 

sprehodi – Zemljanka Gaja ipd.)  

→ večdnevni manjši festivali - nadgradnja in 

intenzivnejša promocija obstoječih dogodkov v 

organizaciji Kulturnega doma Cerknica: Kino na 

prostem, Festival Kon'c avgusta, Jazzero festival 

ipd., ki bogatijo doživetja na destinaciji v visoki 

sezoni 

→ dogodki in doživetja s področja uprizoritvene 

umetnosti: dramsko, glasbeno, lutkovno in 

plesno gledališče, performansi, poulična 

gledališča, druge hibridne oblike, ki bi obogatile 

izjemne naravne znamenitosti s kulturnimi 

vsebinami, ki so lahko privlačne tudi tujim 

obiskovalcem (ni jezikovnih ovir) 

→ Cerkniško jezero in preostali kraški pojavi 

predstavljajo dober poligon za bogato kulturno 

dediščino, kar omogoča širok nabor za 

organizacijo unikatnih kulturnih dogodkov  

→ bližina turističnih in urbanih centrov  

→ dobra dostopnost   

→ široka potencialna ciljna skupina gostov 

V. FESTIVALNI PRODUKT 

NOSILNI PRODUKT 5 

PUST V CERKNICI  

✓ Za razvoj turističnega produkta Pust v Cerknici potrebujemo 

→ interpretacijski center  

→ večdnevne programe v času dogodka 

→ doživetja, povezana z dogodkom, ki so dostopna tudi izven časa same prireditve  

Izzivi 

→ preoblikovanje dogodka v turistični 

produkt 

→ nadgradnja Pustne interpretacijske hiše 

→ vključitev lokalnih turističnih 

ponudnikov v izvedbo dogodka  

Priložnosti 

→ desezonalizacija  

→ pozicioniranje Cerknice kot destinacije z 

bogatim kulturnim izročilom  

→ Pust v Cerknici 365 dni v letu  
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Trenutno razen integralnega produkta obiska Križne jame v destinaciji ni drugega dobro 

razvitega produkta, ki bi bil strateško voden. Razvojna stopnja produktov se razlikuje. Skupna 

vsem pa je močna interpretativna in izobraževalna nota, ki postane njihov integralni del.  

 

Na drugi strani je v destinaciji že nekaj dobro razvitih doživetij, ki uspešno nagovarjajo 

obiskovalce in so/bodo gradniki identificiranih integralnih turističnih produktov v razvoju.  

 

V spodnji tabeli navajamo pet najbolj perspektivnih že razvitih in testiranih doživetij Cerknice, ki 

so bili leta 2020 ponujeni obiskovalcem v sklopu tematskih vikendov in s pomočjo anketnega 

vprašalnika o zadovoljstvu udeležencev na vzorcu 384 obiskovalcev tudi ocenjeni, ter jih 

umeščamo v posamezne integralne turistične produkte. 

 

Tabela 9: Obstoječa doživetja in relacija do predlaganih integralnih turističnih produktov 

DOŽIVETJE INTEGRALNI TURISTIČNI PRODUKT 

KAKO JE NASTALO CERKNIŠKO JEZERO 

Interpretacija kraških pojavov 

Interpretacija kulturne dediščine 

Pohodništvo 

Čolnarjenje 

DOLINA NARAVNIH MOSTOV 
Interpretacija kraških pojavov 

Pohodništvo 

PREŽIVETJE V DIVJINI 
Preživetje v naravi 

Pohodništvo 

LOV ZA SKRITIM ZAKLADOM 

Opazovanje & interpretacija flore in favne 

Interpretacija kraških pojavov 

Pohodništvo 

PESEM PTIC 

Opazovanje & interpretacija flore in favne 

Pohodništvo 

Čolnarjenje 

 

  



 

 

45 

4.2 DVE RAZVOJNI FAZI TURISTIČNE PONUDBE 
 

Razvoj turistične ponudbe v Cerknici smo razdelili v dve fazi, pri čemer smo kot prelomnico 

določili vzpostavitev nove vodilne destinacije Notranjska (ukrep DM 2.2), ki bi povezala občine 

Cerknica, Loška dolina, Bloke in Logatec.  

 

Destinacijo Notranjska trenutno predstavlja občina Cerknica, ki je geografsko mejno območje s 

slabše razvito sekundarno turistično ponudbo, relativno nizkim številom namestitvenih objektov 

in ležišč, ki temeljijo na popoldanski dejavnosti, in slabše razvitimi turističnimi produkti. A 

obenem Cerknica razpolaga s primarno turistično ponudbo, ki skupaj z nekaterimi bolje razvitimi 

doživetji že danes na destinacijo pritegne večje število izletnikov.  

 

V prvi fazi se osredotočimo na: 

→ razvoj novih in nadgradnjo obstoječih doživetij, 

→ vzpostavitev managementa turistične ponudbe … 

… ter v nadaljevanju  

→ postavitev temeljev glavnih produktnih sklopov, 

→ identifikacijo vseh in realizacijo nujno potrebnih investicij v turistično infrastrukturo, 

→ spodbujanje razvoja turistične ponudbe, 

→ razvoj turističnih kapacitet. 

 

V prvi fazi se posvetimo predvsem razvoju doživetij, saj nam bodo ta najhitreje pomagala 

doseči ključne kazalnike uspeha. Doseganje teh ciljev bo imelo za posledico povečanje 

interesa zasebnih in javnih investitorjev v turistično infrastrukturo in pozitiven »imidž« 

destinacije. Prav to pa bo vplivalo na hitrejšo realizacijo druge faze, saj pozitivne in 

uspešne zgodbe privlačijo. 

 

V drugi fazi, ko se bodo občini Cerknica priključile preostale destinacije in oblikovale znamko 

Notranjska, bo treba spremeniti fokus, saj bo nova destinacija bistveno večja, z več namestitvenimi 

kapacitetami in obsežnejšo turistično ponudbo.  

 

V drugi fazi se osredotočimo na: 

→ razvoj turističnih produktov, ki smo jih v prvi fazi identificirali, postavili v produktne 

sklope in zgradili njihove temelje, 

→ investicije v turistično infrastrukturo glede na prioritetno listo, 

→ nadgradnjo managementa turistične ponudbe s predstavniki priključenih občin … 

 ter nadaljujemo z… 

→ razvojem novih in nadgradnjo obstoječih doživetij, ki povezujejo turistične produkte na 

destinaciji, 

→ spodbujanjem razvoja turistične ponudbe, 

→ razvojem turističnih kapacitet. 

 

Prehod iz prve v drugo fazo lahko nastopi tudi brez oz. z delno pridružitvijo novih občin, 

saj gre za naravni proces, ki sledi načrtnemu razvijanju turistične ponudbe na destinaciji.   
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4.3 OPERATIVNI CILJI IN UKREPI na ravni Turistične ponudbe 
 

Na področju razvoja turistične ponudbe smo opredelili 12 operativnih ciljev, ki so povzeti v 

spodnji tabeli. Za vsakega izmed ciljev smo zapisali tudi ukrepe ter za vsak ukrep opredelili 

aktivnosti, vsebino, nosilca, časovnico in okvirno finančno vrednost. 

 

V tem poglavju je nosilec izbranih ukrepov Občina Cerknica v sodelovanju z NRP. Pri infrastrukturnih 

ukrepih, ki bodo imeli neposredni učinek na razvoj turizma, z Občino tesneje sodeluje DMO, medtem 

ko pri ukrepih, ki bodo imeli multiplikativne učinke na širše okolje in niso strogo vezani le na turizem 

ter kot taki zahtevajo strokovno mnenje zaposlenih iz celotnega javnega zavoda (npr. naravovarstvo, 

kultura, turizem, usmerjanje tokov obiskovalcev, infrastruktura), z Občino tesneje sodeluje NRP.  

 

TP 1  

Vzpostavitev delovnih 

skupin po produktnih 

sklopih (PS) 

TP 1.1 Delovna skupina za PS 1 - spoznavanje biodiverzitete 

TP 1.2 Delovna skupina za PS 2 - aktivni oddih 

TP 1.3 Delovna skupina za PS 3 - krasoslovje 

TP 1.4 Delovna skupina za PS 4 - kultura in kulinarika   

TP 1.5 Delovna skupina za PS 5 - festivalni produkt  

TP 2  

Investicije v turistično 

infrastrukturo 

TP 2.1 Prioritetna lista investicij v turistično infrastrukturo 

TP 2.2 Celovito upravljanje prometa in turistične 

infrastrukture na območju ključnih naravnih znamenitosti v 

občini Cerknica 

TP 2.3 Center za obiskovalce Cerkniško jezero 

TP 2.4 Vzpostavitev prometnega režima Dolenje Jezero - 

Otok 

TP 2.5 Izgradnja hodnika in kolesarske steze Cerknica -

Dolenje Jezero 

TP 2.6 Upravljanje Krajinskega parka Rakov Škocjan 

TP 2.7 Upravljanje  Križne jame 

TP 2.8 Upravljanje Slivnice in Doma na Slivnici 

TP 2.9 Projekt Kravanjeva hiša - muzej 

TP 2.10 Ureditev ribiškega kota 

TP 3  

Dvig števila in kakovosti 

ponudnikov nastanitev 

TP 3.1 Nove nastanitvene kapacitete 

TP 3.2 Svetovalna točka za investicije in dvig kakovosti 

TP 3.3 Sofinanciranje razvoja in preoblikovanja turistične 

ponudbe 

TP 3.4 Coaching 

TP 4 

Razvoj nosilnega produkta 1 

- opazovanje & interpretacija 

flore in favne  

TP 4.1 Nadgradnja turističnega produkta opazovanja 

medvedov 

TP 4.2 Nadgradnja ornitoloških doživetij 

TP 4.3 Nadgradnja pedagoških programov 

TP 5 

Razvoj podpornega produkta 

1 - preživetje v naravi 

TP 5.1 Nadgradnja produkta preživetja v naravi 

 

TP 6 

Razvoj nosilnih produktov 2 - 

pohodništvo in kolesarjenje 

TP 6.1 Vzpostavitev in priključitev na transverzale 

TP 6.2 Specializacija kolesarske in pohodniške ponudbe  
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TP 7 

Razvoj podpornega produkta 

2 - čolnarjenje  

TP 7.1 Ureditev plovbnega režima 

TP 7.2 Vzpostavitev ponudbe na jezeru 

TP 8 

Razvoj nosilnih produktov 3 

in 4 -  interpretacija kraških 

pojavov in kulturne 

dediščine  

TP 8.1 Razvoj centralizirane booking/management 

platforme 

TP 8.2 Vzpostavitev akademije za turizem 

TP 8.3 Spominek in kolektivna blagovna znamka 

TP 9 

Razvoj podpornega produkta 

4a - kulinarika 

TP 9.1 Vzpostavitev sistema enotne ponudbe 

TP 9.2 Povezovanje turističnih kmetij in gostincev 

TP 9.3 Dnevi odprtih vrat 

TP 10 

Razvoj festivalnega produkta 

TP 10.1 Nadgradnja nosilnega produkta 5 - Pust v Cerknici 

TP 10.2 Nadgradnja obstoječih dogodkov in razvoj novih 

TP 11 

Vzpostavitev razvoja 

doživetij 

TP 11.1 Smernice za razvoj doživetij 

TP 11.2 Vzpostavitev nabora doživetij 

TP 11.3 Slovenia Unique Experiences 

TP 12 

Dostopnost doživetij in 

produktov 

TP 12.1 Nadaljnji razvoj tematskih vikendov 

TP 12.2 Navigacijska platforma za samo-vodenje  

TP 12.3 Vzpostavitev sistema poslovnega sodelovanja z 

zunanjimi izvajalci 

TP 12.4 Cenovna politika 
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4.4 UKREPI na ravni Turistične ponudbe - podrobneje 

 
Z ukrepi na področju razvoja turistične ponudbe bomo vzpostavili model usmerjenega in 

usklajenega razvoja. S takšnim koordiniranim pristopom bomo gradili pozicijo Cerknice na 

domačem in mednarodnih trgih, srednjeročno zmanjšali sezonskost, dvignili povprečno dobo 

bivanja in prihodke od turizma ter motivirali prebivalce, da turizem prepoznajo kot gospodarsko 

panogo priložnosti in prihodnosti. Bolj kot bomo dosledni pri realizaciji strategije, hitreje bomo 

prehajali iz faze ena v fazo dva.  

 

Operativne cilje smo razdelili v tri sklope: management, infrastruktura in razvoj turistične 

ponudbe. 

 

4.4.1 Management turistične ponudbe 

 

Učinkovit razvoj produktov zahteva ustrezno produktno organiziranost in strukturo. Zato smo v  

okviru ciljev in ukrepov na področju managementa turistične ponudbe za produkte sklope 

predvideli vzpostavitev delovnih skupin, kot je razvidno iz spodnje slike. Sistem koordinacije 

razvoja produktnih sklopov s pomočjo delovnih skupin bo povezal zainteresirane deležnike in 

pospešil usklajen razvoj. 

 

TP 1  

Vzpostavitev delovnih 

skupin po produktnih 

sklopih (PS) 

TP 1.1 Delovna skupina za PS 1 - spoznavanje biodiverzitete 

TP 1.2 Delovna skupina za PS 2 - aktivni oddih 

TP 1.3 Delovna skupina za PS 3 - krasoslovje 

TP 1.4 Delovna skupina za PS 4 - kultura in kulinarika   

TP 1.5 Delovna skupina za PS 5 - festivalni produkt 

 

Delovne skupine bodo pomagale razvijati turistične produkte in doživetja, saj bodo sestavljene iz 

posameznikov, ki imajo na danem področju največ znanja in izkušenj. Vključevale bodo turistične 

ponudnike, predstavnike relevantnih institucij, zainteresirano javnost, društva in predstavnika 

DMO, ki bo delovno skupino vodil, po potrebi pa bodo vključeni tudi zunanji strokovnjaki. 

   

Delovne skupine bodo kot posvetovalno telo vključene na vseh področjih, izvedbeno pa predvsem 

pri snovanju produktov in doživetij, vzpostavitvi storitvene verige, zagotavljanju informacij s 

terena in deloma pri vzdrževanju infrastrukture (poti). Občina se bo vključevala predvsem v 

infrastrukturne projekte kot pomoč pri načrtovanju, pridobivanju dovoljenj in financiranju. 

Zunanji sodelavci pa so predvideni za izvajanje izobraževanj in svetovanj.  

 

Delovne skupine so zasnovane na prilagodljiv način. Pomembno je, da odražajo potrebe in želje 

deležnikov. Za začetek predlagamo pet skupin, eno na produktni sklop, v prihodnjih letih pa bo 

DMO glede na izkušnje in evalvacijo dela posameznih skupin lahko predlagal združevanje ali 

razdruževanje. 
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Organiziranost od spodaj navzgor bo združevala in odražala interese in potrebe lokalne 

skupnosti, zagotavljala izobraževanje turističnih ponudnikov, skrbela za razvoj in 

vzdrževanje ustrezne infrastrukture ter dolgoročno vzpostavljala učinkovit model 

organiziranosti na terenu.  

 

Vsak produkt v razvoju ima lastne potrebe, zato bo del aktivnosti posamezne delovne skupine 

specifičen, nekatere aktivnosti pa bodo skupne vsem in jih navajamo v nadaljevanju skupaj s 

časovnico, nosilcem in ocenjenim stroškom: 

→ vzpostavitev delovne skupine: razdelitev nalog, opredelitev načina vključevanja deležnikov, 

financiranje. Seznam potencialnih deležnikov najdemo v prilogi (10.1 Seznam za delovne 

skupine - ITP). Časovnica: do 12/2021; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 0 € 

→ redni delovni sestanki in poročanje; Časovnica: od 01/2022 dalje vsaj trikrat na leto; Nosilec: 

DMO; Ocenjeni strošek: 0 € 

→ priprava letnega akcijskega načrta; Časovnica: do 12/2021; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 

TBD 

→ priprava prioritetne produktne infrastrukturne liste (več o tem v TP 2.1); Časovnica: do 9. 

meseca vsako leto za naslednje leto; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z NRP; Ocenjeni 

strošek: 0 € 

→ vzpostavitev regijskih partnerstev; Časovnica: ves čas; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 0 € 

 

Delovne skupine so oblikovane po produktnih sklopih. Znotraj vsakega produktnega sklopa smo 

v matriki turističnih produktov občine Cerknica (Tabela 8) opredelili nosilne in podporne 

produkte, ki jih z ukrepi naslavljamo v poglavju 4.4.3 Razvoj turistične ponudbe. Pomembno je, da 

posamezna delovna skupina aktivno sodeluje pri izvajanju ukrepov, predvidenih za razvoj 

nosilnega oz. podpornega produkta, ki sodi v njeno pristojnost. Številke operativnih ciljev oz. 

posameznih ukrepov so zapisane v oklepajih.  

 

TP 1 Vzpostavitev delovnih skupin po produktnih sklopih (PS) 

TP 1.1 

 

 

 

 

 

  

Delovna skupina za PS 1 - spoznavanje biodiverzitete 

V destinaciji naj se vzpostavi delovna skupina, odgovorna za razvoj produktnega 

sklopa spoznavanja biodiverzitete, kamor umeščamo nosilni produkt opazovanja in 

interpretacije flore in favne (več v TP 4) ter podporni produkt preživetja v naravi (TP 

5).  

Aktivnosti delovne skupine naj vključujejo: 

→ nadgradnjo obstoječih in razvoj novih doživetji po smernicah iz TP 11.1; vsako 

leto vsaj ena nadgradnja obstoječega doživetja ali vzpostavitev novega; 

Časovnica: od 01/2022 dalje; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek na doživetje: 3.000 € 

TP 1.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Delovna skupina za PS 2 - aktivni oddih 

V destinaciji naj se vzpostavi delovna skupina, odgovorna za razvoj produktnega 

sklopa aktivnega oddiha, kamor kot nosilna produkta umeščamo pohodništvo in 

kolesarjenje (več v TP 6), kot podporna pa čolnarjenje (TP 7) in športne dogodke (TP 

10.2).  

Delovna skupina naj se osredotoči predvsem na kolesarjenje in pohodništvo. Sprva 

naj deluje skupaj, v nadaljnjih fazah razvoja produkta pa se lahko razdruži na dve, saj 

kolesarski produkt nagovarja heterogeno ciljno skupino, ki nima veliko skupnega 

znotraj same sebe, kaj šele s pohodniškim produktom.  



 

 

50 

 

 

 

 

 

 

  

Aktivnosti delovne skupine naj vključujejo:  

→ nadgradnjo obstoječih in razvoj novih doživetji po smernicah iz TP 11.1; vsako 

leto vsaj ena nadgradnja obstoječega doživetja ali vzpostavitev novega; 

Časovnica: od 01/2022 dalje; Nosilec: DMO;  Ocenjeni strošek na doživetje: 3.000 € 

→ sodelovanje pri umestitvi, ureditvi in legalizaciji kolesarske infrastrukture; 

Časovnica: od 06/2022 dalje; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z NRP; 

Ocenjeni strošek: 0 € 

→ spodbujanje in podporo razvoju pohodniku in kolesarju prijazne ponudbe; 

Časovnica: od 06/2022 dalje; Nosilec: DMO v sodelovanju z občino Cerknica; 

Ocenjeni strošek: TBD 

→ svetovanje pri organizaciji/nadgradnji športnih dogodkov, ki promovirajo oz. 

imajo dolgoročni interes promovirati turistični produkt na destinaciji; Časovnica: 

od 06/2022 dalje; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: TBD 

TP 1.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Delovna skupina za PS 3 -  krasoslovje 

V destinaciji naj se vzpostavi delovna skupina, odgovorna za produktni sklop 

krasoslovja, kamor umeščamo kot nosilni produkt interpretacijo kraških pojavov 

(TP 8), kot podporni pa obisk Križne jame (TP 2.7).  

Danes sta dve glavni atrakciji, Cerkniško jezero in Krajinski park Rakov Škocjan, brez 

upravljavskega in prometnega režima, prav tako se z infrastrukturnimi težavami 

srečuje Križna jama. Glavni fokus delovne skupine naj bo zato predvsem na ureditvi 

teh področij (več o tem v TP 2). Pri tem je zelo pomembno, da skupino sestavljajo 

predstavniki vseh pomembnejših institucij, društev in ponudnikov, ki upravljajo 

glavne atrakcije ali so z njimi povezani. Ti naj skupaj iščejo pot za nadaljnje 

sodelovanje in povezovanje ter delujejo kot bazen znanja. 

Neurejena razmerja in infrastruktura pomenijo izgubljeno priložnost za destinacijo, 

ker: 

→ obstoječi gostje ne dobijo kakovostne izkušnje (ni urejenih parkirnih prostorov, 

sanitarij, informacijske vsebine niso na voljo na vseh točkah itn.); 

→ obiskovalci ne porabijo denarja na destinaciji (vstopnina do atrakcij, parkirnina, 

vodeni ogledi, hrana itn.);  

→ atrakcije niso med seboj povezane, zato gostje, ki obiščejo eno, lahko ne obiščejo 

ostalih (nižja doba bivanja, nižja potrošnja itn.); 

→ kjer se zadeve samo prepovedujejo in ne urejajo, je vse dovoljeno (konflikti z 

lokalnim prebivalstvom, naravovarstvenimi institucijami itn.).  

Aktivnosti delovne skupine naj vključujejo:  

→ nadgradnjo obstoječih in razvoj novih doživetji po smernicah iz TP 11.1; vsako 

leto vsaj ena nadgradnja obstoječega doživetja ali vzpostavitev novega; 

Časovnica: od 01/2022 dalje; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek na doživetje: 3.000 € 

TP 1.4 

 

 

 

 

 

  

Delovna skupina za PS 4 - kultura in kulinarika 

V produktni sklop kultura in kulinarika umeščamo nosilni produkt interpretacije 

kulturne dediščine (TP 8) in dva podporna produkta, kulinariko (TP 9) in kulturne 

dogodke (TP 10.2). Zaradi bogate snovne in nesnovne dediščine v Cerknici je ta 

delovna skupina gotovo ena ključnih. Večina doživetij bo poleg krasoslovja 

vključevala namreč vsaj delčke tega produkta, saj kulturna dediščina neposredno 

izhaja iz fizičnega okolja, kar je v našem primeru kraški svet.  
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V prvi fazi je predvidena ena delovna skupina. Če bi se izkazalo, da sta si tematsko 

polje interpretacije kulturne dediščine in kulturni dogodki ter na drugi strani 

kulinarika preveč različni, se lahko oblikujeta dve delovni skupini. 

Aktivnosti delovne skupine naj vključujejo: 

→ nadgradnjo obstoječih in razvoj novih doživetji po smernicah iz TP 11.1; vsako 

leto vsaj ena nadgradnja obstoječega doživetja ali vzpostavitev novega; 

Časovnica: od 01/2022 dalje; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek na doživetje: 3.000 € 

→ svetovanje pri organizaciji/nadgradnji kulturnih dogodkov, ki promovirajo oz. 

imajo dolgoročni interes promovirati turistični produkt na destinaciji; Časovnica: 

od 01/2022 dalje; Nosilec: DMO v sodelovanju z enoto Kulturni dom; Ocenjeni 

strošek: TBD 

TP 1.5 

 

 

 

 

 

  

Delovna skupina za PS 5 - festivalni produkt 

Trenutno je za nadaljnji razvoj v integralni turistični produkt primeren le dogodek 

Pust v Cerknici (TP 10.1), ki je obenem nosilni produkt sklopa festivalni produkt. 

Preostali kulturni in športni dogodki zahtevajo večje nadgradnje, preden bi jih z 

ravni podpornih produktov v sklopih aktivni oddih ter kultura in kulinarika 

prestavili v produktni sklop festivalni produkt. 

Športni dogodki, kot so Tek ob Cerkniškem jezeru, Pohod od Šteberka do Karlovice, 

8ur Slivnice itd., imajo danes predvsem funkcijo tekmovanja in rekreacije in ne še 

turističnega ali marketinškega produkta, podobno velja za kulturne (Kino na 

prostem, Kon'c avgusta). Podporo turizma pa bi dolgoročno morali dobiti tisti 

dogodki, ki komunicirajo produkt na destinaciji in s tem opravljajo marketinško 

funkcijo. Ko je dogodek tako zrel, ga premestimo v pristojnost delovne skupine za 

festivalni produkt. 

Aktivnosti delovne skupine naj vključujejo: 

→ razvoj doživetij Pusta Cerknice med dogodkom in tudi izven njega po smernicah 

iz TP 11.1; vsako leto vsaj ena nadgradnja obstoječega doživetja ali vzpostavitev 

novega; Časovnica: od 01/2022 dalje; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek na doživetje: 

3.000 € 

→ identifikacijo obstoječih dogodkov in iskanje možnosti za razvoj novih, ki 

promovirajo oz. imajo dolgoročni interes promovirati turistični produkt na 

destinaciji; Časovnica: od 01/2022 dalje; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek na 

doživetje: TBD € 
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4.4.2 Infrastruktura za razvoj turistične ponudbe 

 

V poglavju Infrastruktura za razvoj turistične ponudbe smo zajeli tako konkretne investicije v 

splošno in turistično infrastrukturo kot tudi investicije v krepitev kakovosti turističnih 

ponudnikov, predvsem na področju nastanitvenih kapacitet in kulinarike. 

 

Operativna cilja z ukrepi na področju infrastrukture za razvoj turistične ponudbe 

TP 2  

Investicije v turistično 

infrastrukturo 

TP 2.1 Prioritetna lista investicij v turistično infrastrukturo 

TP 2.2 Celovito upravljanje prometa in turistične infrastrukture 

na območju ključnih naravnih znamenitosti v občini Cerknica 

TP 2.3 Center za obiskovalce Cerkniško jezero 

TP 2.4 Vzpostavitev prometnega režima Dolenje Jezero - Otok 

TP 2.5 Izgradnja hodnika in kolesarske steze Cerknica - Dolenje 

Jezero 

TP 2.6 Upravljanje Krajinskega parka Rakov Škocjan 

TP 2.7 Upravljanje  Križne jame 

TP 2.8 Upravljanje Slivnice in Doma na Slivnici 

TP 2.9 Projekt Kravanjeva hiša - muzej 

TP 2.10 Ureditev ribiškega kota  

TP 3  

Dvig števila in 

kakovosti ponudnikov 

nastanitev 

TP 3.1 Nove nastanitvene kapacitete 

TP 3.2 Svetovalna točka za investicije in dvig kakovosti 

TP 3.3 Sofinanciranje razvoja in preoblikovanja turistične 

ponudbe 

TP 3.4 Coaching 

 

Urejena infrastruktura predstavlja enega izmed ključnih stebrov pri razvoju turističnega 

produkta, saj neurejena infrastruktura oz. pomanjkanje osnovne infrastrukture otežuje 

razvoj turizma, vodi do sporov s preostalimi uporabniki in lokalnim prebivalstvom, 

pogosto pa ima tudi negativne vplive na naravno okolje.  

 

Pri določanju prioritet in razvoju/vzdrževanju infrastrukture naj sodeluje delovna skupina, na 

katero se infrastruktura nanaša. Ta naj pripravi listo prioritetnih infrastrukturnih investicij za 

posamezen produkt in jo uskladi s finančnimi zmožnostmi destinacije ter potrebami prebivalstva 

in turistov.  

 

TP 2 Investicije v turistično infrastrukturo 

TP 2.1 Prioritetna lista investicij v turistično infrastrukturo  

Ena izmed pomembnih nalog delovnih skupin, kot so opredeljene v poglavju 

Management turistične ponudbe, je priprava seznamov prioritetnih investicij v 

turistično infrastrukturo po posameznem produktnem sklopu. 

Na osnovi prioritetnih produktnih investicijskih list, kot jih pripravijo delovne 

skupine ob podpori DMO, naj se pripravi skupna prioritetna lista in preučijo 

zmožnosti njenega financiranja (javno, zasebno, javno-zasebno, projektno, npr. LAS 

Notranjska, Interreg, Life mehanizmi, ipd. …).  

Aktivnosti: 
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→ priprava prioritetne liste investicij v turistično infrastrukturo; Časovnica: do 9. 

meseca v letu, za vsako naslednje leto, po posameznem produktnem sklopu; 

Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z NRP ter z delovnimi skupinami in 

prebivalci; Ocenjeni strošek: 0 € za pripravo, TBD za uresničevanje ukrepov s 

seznama  

TP 2.2  Celovito upravljanje prometa in turistične infrastrukture na območju 

ključnih naravnih znamenitosti v občini Cerknica 

Na ožjem območju ključnih naravnih znamenitosti v občini Cerknica, med katere 

sodijo Cerkniško jezero, Krajinski park Rakov Škocjan, Križna jama in Slivnica, naj 

se vzpostavi  celovit sistem prometne ureditve in osnovne turistične infrastrukture, 

ki bo dolgoročno zagotavljal: 

- urejene, ustrezno označene, lahko tudi plačljive sisteme parkiranja za 

obiskovalce, s čimer se bo preprečevalo divje parkiranje in umiril promet ter 

posredno zaščitila lokalna skupnost na najbolj izpostavljenih točkah (Dolenje 

Jezero, cesta Pod Slivnico kot izhodiščna točka za pohod na Slivnico, Gorenje 

Jezero, tudi Dolenja vas); 

- vzpostavitev celovitega prometnega režima (omejitve prometa za Krajinski 

park Rakov Škocjan, Cesta Dolenje Jezero – Otok – Laze – Gorenje Jezero); 

- vzpostavitev enotnega sistema označevanja na terenu za ustrezno usmerjanje 

obiskovalcev med posameznimi naravnimi znamenitostmi; 

- vzpostavitev strategije informacijskih mest, ki bo opredelila ključne točke za 

informiranje in hierarhijo med njimi (informacijski center – informacijska 

postaja – informacijska točka) na točkah, ki imajo zagotovljeno ustrezno 

prometno in drugo turistično infrastrukturo; 

- zagotovitev osnovne turistične infrastrukture ob naravnih znamenitostih 

(javni toaletni prostori, po potrebi prostor za izvajanje komercialnih storitev, 

stojnice, to-go gostinska ponudba).  

Posamezni ukrepi so podrobneje opredeljeni v TP 2.4  - 2.8. 

Aktivnosti: 

→ priprava Strategije informacijskih mest na območju občine Cerknica (ureditev 

razmerij: informacijski center – informacijska postaja – informacijska točka); 

Časovnica: do 06/2023; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z NRP; Ocenjeni 

strošek: TBD. 

→ priprava Načrta celovitega upravljanja prometa in turistične infrastrukture na 

območju ključnih naravnih znamenitosti v občini Cerknica ter prioritetni 

seznam investicij; Časovnica: do 12/2023; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju 

z NRP,  v sodelovanju z zunanjim izvajalcem; Ocenjeni strošek: TBD 

→ priprava finančne konstrukcije (določitev virov financiranja) in fazni načrt 

izvedbe; Časovnica: do 12/2024; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z NRP in 

zunanjim izvajalcem; Ocenjeni strošek: TBD 

TP 2.3 Center za obiskovalce Cerkniško jezero 

S Centrom za obiskovalce Cerkniško jezero pridobiva prvo informacijsko središče, 

ki bo predstavljalo stičišče povpraševanja in ponudbe v destinaciji. Center bo imel 

dva dela – razstavni del in turistično informacijski del. S tem bo produktni steber 

krasoslovje dobil lastno infrastrukturo v obliki interpretacijskega centra, ki bo na 
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voljo obiskovalcem v vseh letnih časih, hkrati pa se na ta način vzpostavlja tudi 

reden pritok prihodkov z naslova vstopnine. 

Aktivnosti: 

→ izgradnja Izobraževalno-interpretacijskega centra Cerkniško jezero; Časovnica: 

zaključen projekt; Nosilec: Občina Cerknica; Ocenjeni strošek: 501.331,00 eur 

→ priprava in izvedba interaktivnih vsebin v razstavnem delu Centra za 

obiskovalce; Časovnica: v teku; Nosilec: NRP; Ocenjeni strošek:  zagotovljeno 

financiranje iz projekta KRAS.RE.VITA  v višini 450.000 eur 

→  redno posodabljanje in nadgradnja vsebin Centra za obiskovalce; Časovnica: ves 

čas; Nosilec: NRP;  Ocenjeni strošek: TBD 

→ priprava načrta upravljanja Centra za obiskovalce s poslovnim modelom 

Časovnica: 03/2022; Nosilec: NRP v sodelovanju z zunanjim izvajalcem; Ocenjeni 

strošek: TBD 

TP 2.4 Vzpostavitev prometnega režima Dolenje Jezero - Otok 

Zaradi vse pogostejših konfliktov med izletniki in domačini v vozilih ter prašenja na 

makadamski cesti Dolenje Jezero - Otok naj se pri pripravi Načrta celovitega 

upravljanja prometa in turistične infrastrukture na območju ključnih naravnih 

znamenitosti v Občini Cerknica (predvideno v TP 2.2) za območje Dolenje Jezero – 

Otok opredeli najmanj: 

- rešitev za ustrezno preplastitev makadamskega cestišča, upoštevajoč zahteve 

in omejitve ZVRSN, 

- rešitev za zmanjšanje konfliktov med pohodniki, kolesarji in motornim 

prometom na nasipu, 

- sistem P+R sistema in plačljivega parkirišča za obiskovalce na Dolenjem  Jezeru, 

- obnovo dotrajanega mostu čez Stržen, 

- prometni režim prehajanja motornih vozil (omejitev prometa in/ali obvoz), 

- dolgoročni sistem vzdrževanja nasipa. 

Aktivnosti: kot opredeljeno v TP 2.2. 

TP 2.5 Izgradnja hodnika in kolesarske steze Cerknica–Dolenje Jezero 

Nova kolesarska povezava znotraj občine Cerknica se prične pri vrtcu v Cerknici, 

poteka po lokalni cesti do naselja Dolenje Jezero in skozi naselje po vozišču ter se 

zaključi na koncu asfaltirane lokalne ceste Cerknica – Dolenje Jezero.  

Namen je urediti varno kolesarsko pot in hodnik za pešce, ki bosta omogočala 

dnevno trajnostno mobilnost tako prebivalcev kot obiskovalcev. 

Z investicijo se zasleduje naslednje cilje: 

- doseganje zastavljenih operativnih ciljev iz Celostne prometne strategije 

Občine Cerknica, 

- povečevanje dostopnosti in razvoj trajnostne mobilnosti, 

- izboljšanje pogojev za razvoj integralne turistične ponudbe, 

- povečanje konkurenčnosti ponudnikov turističnih storitev v destinaciji, 

- omogočanje trajnostnega razvoja kolesarskega turizma v destinaciji. 

Aktivnosti:  

→ izvedba 1. faze projekta; Časovnica: do 09/2022; Nosilec: Občina Cerknica; 

Ocenjeni strošek: skupna vrednost projekta 835.000 €. 

→ izvedba 2. faze projekta; Časovnica: do 12/2022; Nosilec: Občina Cerknica; 

Ocenjeni strošek: skupna vrednost projekta 835.000 €. 
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TP 2.6 Upravljanje Krajinskega parka Rakov Škocjan 

Krajinski park Rakov Škocjan je trenutno v državnem upravljanju, a bi kot ključni 

sestavni del Ramsarske trojice v NRP, kamor sodi skupaj s Cerkniškim jezerom in 

Križno jamo, zahteval drugačno ureditev upravljavskih pristojnosti na tem 

območju. NRP in Občini Cerknica je v interesu prevzem upravljanja območja, saj bi 

s tem celovito upravljali z vsemi zavarovanimi območji na območju občine. 

Dostop do Rakovega Škocjana potrebuje sistemsko rešitev, ki upošteva principe 

trajnostne mobilnosti. Hkrati je treba vzpostaviti in nadgraditi infrastrukturo za 

obiskovalce (javni toaletni prostori, nadgradnja učne poti - steklene razgledne 

platforme, več didaktike, samovodene - digitalizirane izkušnje, vzpostavitev 

informacijske postaje za obiskovalce ipd.).  

Poleg ureditve upravljavskega statusa naj Načrt celovitega upravljanja prometa in 

turistične infrastrukture na območju ključnih naravnih znamenitosti v Občini 

Cerknica za območje Rakovega Škocjana predvidi najmanj:  

- vzpostavitev ustreznega prometnega režima (sistem plačljivega parkiranja, 

trajnostne oblike prevoza skozi krajinski park, P+R sistemi, e-polnilnice za 

kolesa, shuttle, omejevanje prometa …), 

-  umestitev informacijske postaje za obiskovalce, 

-  redno vzdrževanje in nadgradnjo učnih poti, 

- vzpostavitev osnovne turistične infrastrukture (javni toaletni prostori). 

Aktivnosti: kot opredeljeno v TP 2.2 in… 

→ vzpostavitev odnosov z vsemi deležniki glede upravljanja Krajinskega parka 

Rakov Škocjan (ZGS, DRSI, ZRSVN, SiDG, MOP) in priprava projektne 

dokumentacije; Časovnica: do 12/2023; Nosilec: NRP in Občina Cerknica v 

sodelovanju s ključnimi deležniki; Ocenjeni strošek: 50.000 € 

TP 2.7 Upravljanje  Križne jame 

Križna jama je poleg Cerkniškega jezera in Rakovega Škocjana ena 

najpomembnejših naravnih znamenitosti v destinaciji, s katero trenutno upravlja 

Društvo ljubiteljev Križne jame. V prihodnje je treba urediti  upravljavski status ter 

osnovno prometno in turistično infrastrukturo. 

Poleg ureditve upravljavskega statusa naj Načrt celovitega upravljanja prometa in 

turistične infrastrukture na območju ključnih naravnih znamenitosti v Občini 

Cerknica za območje Križne jame predvideva najmanj:  

-  ureditev lastništva zemljišč (za morebitno razširitev cestišča oz. nadaljnje 

posege), 

- ustrezno preplastitev ceste do Križne jame zaradi prašenja,  

- ureditev izvoza-uvoza z regionalne ceste na lokalno cesto do Križne jame, 

- ureditev parkirišča za obiskovalce z označenimi parkirnimi mesti, 

- umestitev informacijske točke ali postaje (manjši interpretacijski center in 

trgovinica s spominki), kjer se bosta srečevali ponudba in povpraševanje, 

hkrati pa bo potekalo tudi preusmerjanje na druge točke v destinaciji, 

- umestitev ključne infrastrukture za obiskovalce (javni toaletni prostori - 

dehidracijska stranišča, skladišče za opremo, garderoba za obiskovalce).  

Aktivnosti: kot opredeljeno v TP 2.2 
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TP 2.8 Upravljanje Slivnice in Doma na Slivnici 

1114 metrov visoka Slivnica je ena najbolj obiskanih točk v Cerknici. Primerna je za 

krajše pohodništvo tako za družine z majhnimi otroki kot tudi za aktivne športnike. 

Kot pomembna naravna znamenitost ponuja izjemen razgled na Cerkniško jezero. 

Z Domom na Slivnici upravlja Občina Cerknica. Ta do leta 2026 predvideva vlaganje 

v obnovo Doma v višini okoli 50.000 evrov letno, pri čemer bodo upoštevani tudi 

cilji in potrebe aktualnega najemnika. 

Načrt celovitega upravljanja prometa in turistične infrastrukture na območju 

ključnih naravnih znamenitosti v Občini Cerknica naj za območje Slivnice 

predvideva najmanj: 

− ureditev in označitev dostopnih točk in parkirišč ob vznožju Slivnice, 

− ureditev informacijske točke v Domu na Slivnici. 

Aktivnosti: kot opredeljeno v TP 2.2 in… 

→ investicije v prenovo Doma na Slivnici skladno z Načrtom razvojnih programov 

Občine Cerknica Časovnica: do 12/2026; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju 

z najemnikom in NRP ; Ocenjeni strošek: TBD. 

TP 2.9 Projekt Kravanjeva hiša – muzej 

Propadajoča Kravanjeva hiša v središču Cerknice ima potencial za vzpostavitev 

novega Centra notranjske dediščine (delovni naslov), ki bi ponudil sodobno, delno 

digitalizirano predstavitev izjemne notranjske naravne in kulturne dediščine. Cilj 

je urediti večnamenski prostor, v katerem ne bo šlo za klasično muzejsko 

postavitev, pač pa bo na enem mestu združeval muzejske predstavitve, sodobne 

multimedijske in didaktične interpretacije. 

Izvedba projekta zahteva aktivno vključevanje različnih deležniških skupin, kot so 

strokovne institucije, domači poznavalci, zbiralci, ustvarjalci itd.  

Naložba je ocenjena na 3,5 mio evrov. Realizacija je mogoča le ob pridobitvi 

evropskih (kohezijskih) sredstev. V tem primeru bi bila izgradnja mogoča do leta 

2027.  

Aktivnosti: 

→ idejna zasnova celovitih rešitev in ocena vrednosti projekta; Časovnica: do 

12/2022; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z NRP; Ocenjeni strošek: TBD 

→ priprava finančne konstrukcije (viri financiranja) in načrt izvedbe; Časovnica: 

do 12/2022; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z NRP; Ocenjeni strošek: TBD 

TP 2.10 Ureditev Ribiškega kota 

Na pogorišču nekdanje ribiške koče na Cerkniškem jezeru se je nedavno dokončno 

uredil dolgotrajni spor o lastništvu zemljišča. Novi lastnik zemljišča je Občina 

Cerknica, ki je zemljišče predala v upravljanje NRP. Ta bo uredil večnamenski 

prostor oz. informacijsko točko kot izhodišče za izkušnjo v naravi ali omejene 

dogodke v naravi, upoštevajoč preostalo infrastrukturo za obiskovalce v 

neposredni bližini.  

Aktivnosti: 

→ idejna zasnova celovitih rešitev in ocena vrednosti projekta v okviru projekta 

KRAS.RE.VITA; Časovnica: do 04 /2022; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z 

NRP; Ocenjeni strošek: 50.000 € (projekt KRAS.RE.VITA) 
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Pomemben del turistične infrastrukture so tudi namestitve. V destinaciji je trenutno nekaj 

kakovostnih ponudnikov, katerim pa nudenje nastanitev večinoma ne predstavlja primarne 

dejavnosti. Gre predvsem za turistične kmetije, gostišča, sobe in apartmaje. Izziv je pomanjkanje 

namestitev višje kakovosti in namestitev z več ležišči, saj so manjše namestitve v glavni sezoni 

hitro polne in premajhne za avtobusne skupine.  

 

TP 3 Dvig števila in kakovosti ponudnikov  nastanitev 

TP 3.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nove nastanitvene kapacitete 

V destinaciji primanjkuje nastanitev višjega cenovnega razreda, butičnih nastanitev 

v večjih objektih in kamp. Po veljavnem OPN je zemljišče za kamp ali glamping sicer 

že predvideno v bližini bencinske črpalke Petrol, ob glavni prometni cesti Cerknica - 

Bloška Polica.  

Čeprav ponekod nove kapacitete gradijo javni zavodi ali občine, naj v občini Cerknica 

glede na dano stanje destinacija v sodelovanju z RDO Postojnska jama - Zeleni kras 

in RRA Zeleni kras napore vloži v aktivno iskanje zasebnih investitorjev, ki naj jih s 

posebnimi spodbudami dodatno stimulira in motivira k vlaganju. 

Aktivnosti: 

→ izdelava načrta komunikacije in pridobivanja investitorjev (zasebni kapital); 

Časovnica: takoj, intenzivneje po sprejemu strategije; Nosilec: DMO v sodelovanju z  

RRA Zeleni kras; Ocenjeni strošek: TBD 

TP 3.2 Svetovalna točka za investicije in dvig kakovosti 

Za dvig kakovosti obstoječih nastanitev naj destinacija vzpostavi aktiven in reden 

dialog z lastniki in najemniki največjih kapacitet v kraju ter poišče čim prejšnjo 

rešitev za obnovo, s svetovanjem in usmeritvami pa ponudnikom pomaga dvigniti 

nivo storitev na višjo raven.  

Dodatno naj vsi novi in potencialni investitorji oz. kreatorji turistične ponudbe na 

enem mestu pridobijo čim več informacij, ki jim bodo olajšale realizacijo njihove 

investicije (npr. pridobivanje dovoljenj, pravilniki, regulative, sofinanciranje, 

olajšave ...).  

V ta namen naj se v okviru DMO, v sodelovanju z RRA Zeleni kras, prične izvajati 

svetovalna dejavnost.  

Aktivnosti: 

→ vzpostavitev svetovalne točke, določitev pristojnosti in obsega delovanja; 

Časovnica: od 06/2022 dalje; Nosilec: DMO v sodelovanju z RRA Zeleni kras in 

strokovnjaki z drugih področij; Ocenjeni strošek: zaposleni v DMO in na RRA Zeleni 

kras v sklopu rednih aktivnosti, zunanji izvajalci po tarifi okoli 70 € / uro 

TP 3.3 

 

Sofinanciranje razvoja in preoblikovanja turistične ponudbe 

Pomembno je, da se finančna sredstva iz občinskega proračuna namenjajo tistim 

turističnim produktom in ponudnikom, ki svojo ponudbo dopolnjujejo ali prenavljajo 

v skladu s smernicami in strategijo, ter tistim proizvajalcem, katerih izdelki ali 

pridelki so primerni za vključevanje v turistično ponudbo. S tem mehanizmom se 

bodo javna sredstva v prihodnje preferenčno namenjala razvoju turistične ponudbe, 

ki bo v skladu z destinacijskimi smernicami in njeno vizijo razvoja. 

Aktivnosti: 

→ preučitev možnosti za sofinanciranje razvoja in preoblikovanja turistične 

ponudbe ter posodobitev/uvedba javnih razpisov z merili kakovosti in 
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skladnosti s Strategijo trajnostnega razvoja turizma; Časovnica: po tem, ko bodo 

izdelani akcijski načrti in smernice za razvoj doživetij; Nosilec: Občina Cerknica v 

sodelovanju z NRP ; Ocenjeni strošek: TBD 

TP 3.4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Coaching19 

Število turističnih ponudnikov v občini Cerknica je relativno nizko in kot tako 

omogoča oseben pristop. Zato naj za dvig kakovosti storitev in ponudbe DMO 

vzpostavi individualni sistem pomoči po principu coachinga ter s tem zagotovi 

učinkovito in stalno podporo ključnim oz. zainteresiranim turističnim deležnikom. 

Namen rednih obiskov coacha na terenu je individualno svetovanje, informiranje in 

usposabljanje ponudnikov ter usmerjanje njihovega delovanja v skladu s strategijo. 

Coach z obiski pridobiva tudi pomemben globlji vpogled v dejanske potrebe 

ponudnikov, ki jih lahko uporabi pri oblikovanju izobraževalnih vsebin v DM 3.2. 

Coach naj obisk izkoristi tudi za predstavitev smernic za razvoj doživetij iz TP 11.1 

in ponudnike spodbuja k usklajenemu razvoju. 

Aktivnosti: 

→ Redni obiski na terenu in izvajanje coachinga; Časovnica: od 06/2022 dalje; 

Nosilec: DMO v sodelovanju z RRA Zeleni kras  ter s strokovnjaki z različnih 

področij; Ocenjeni strošek: odvisno od obsega in organizacije (zaposleni v DMO in 

RRA v sklopu rednih delovnih aktivnosti, zunanji coachi po tarifi do 70 €/ uro) 

 

  

 
19 Metoda individualnega usmerjanja (s tujko coaching) je sodelovalen, k rešitvam in rezultatom usmerjen 
sistematičen proces, v katerem usmerjevalec (coach) klienta spodbuja k pridobivanju izkušenj, samostojnemu 
učenju in osebnostni rasti. 
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4.4.3 Razvoj turistične ponudbe 

 

Cerknico že v tem trenutku obišče veliko enodnevnih obiskovalcev, samo Cerkniško jezero naj bi 

obiskalo več kot 50.000 ljudi na leto. Z razvojem turističnih produktov in doživetij, infrastrukture 

in povezovanjem s sosednjimi destinacijami pa lahko destinacija te obiskovalce dolgoročno zadrži, 

zato je vlaganje v razvoj turistične ponudbe potrebno in upravičeno. Pri tem je treba posebno 

pozornost nameniti razvoju produktov in doživetij, ki bodo v Cerknico privabili in tam zadržali 

goste izven glavne turistične sezone.  

 

Operativni cilji z ukrepi na področju razvoja turistične ponudbe 

TP 4 

Razvoj nosilnega produkta 1 - 

opazovanje & interpretacija flore 

in favne  

TP 4.1 Nadgradnja turističnega produkta opazovanja 

medvedov 

TP 4.2 Nadgradnja ornitoloških doživetij 

TP 4.3 Nadgradnja pedagoških programov  

TP 5 

Razvoj podpornega produkta 1 - 

preživetje v naravi 

TP 5.1 Nadgradnja produkta preživetja v naravi 

 

TP 6 

Razvoj nosilnih produktov 2 - 

pohodništvo in kolesarjenje 

TP 6.1 Vzpostavitev in priključitev na transverzale 

TP 6.2 Specializacija kolesarske in pohodniške 

ponudbe  

TP 7 

Razvoj podpornega produkta 2 - 

čolnarjenje  

TP 7.1 Ureditev plovbnega režima 

TP 7.2 Vzpostavitev ponudbe na jezeru 

TP 8 

Razvoj nosilnih produktov 3 in 4 -  

interpretacija kraških pojavov in 

kulturne dediščine  

TP 8.1 Razvoj centralizirane booking/management 

platforme 

TP 8.2 Vzpostavitev akademije za turizem 

TP 8.3 Spominek in kolektivna blagovna znamka 

TP 9 

Razvoj podpornega produkta 4a - 

kulinarika 

TP 9.1 Vzpostavitev sistema enotne ponudbe 

TP 9.2 Povezovanje turističnih kmetij in gostincev 

TP 9.3 Dnevi odprtih vrat 

TP 10 

Razvoj festivalnega produkta 

TP 10.1 Nadgradnja nosilnega produkta 5 - Pust v 

Cerknici 

TP 10.2 Nadgradnja obstoječih dogodkov in razvoj 

novih 

TP 11 

Vzpostavitev razvoja doživetij 

TP 11.1 Smernice za razvoj doživetij 

TP 11.2 Vzpostavitev nabora doživetij 

TP 11.3 Slovenia Unique Experiences 

TP 12 

Dostopnost doživetij in 

produktov 

TP 12.1 Nadaljnji razvoj tematskih vikendov 

TP 12.2 Navigacijska platforma za samo-vodenje  

TP 12.3 Vzpostavitev sistema poslovnega sodelovanja z 

zunanjimi izvajalci 

TP 12.4 Cenovna politika 
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TP 4 Razvoj nosilnega produkta 1 - opazovanje & interpretacija flore in favne 

TP 4.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nadgradnja turističnega produkta opazovanja medvedov 

Slovenija je druga država v Evropi glede na gostoto rjavega medveda na določenem 

območju, v katerega sodi tudi Notranjska. Je tudi ena izmed redkih držav, kjer 

prebivajo vse tri zveri (medved, volk in ris). Zato postaja vedno bolj zaželena 

evropska destinacija za opazovanje živali.  

Opazovanje medveda bi moralo predstavljati višek nekega doživetja, ki pa je veliko 

širše – gre za opazovanje divjih živali. Medved je pri tem osrednja marketinška figura, 

ki jo izkoristimo, da pritegnemo goste.  

Za zagotovitev čim boljše in trajnostne izkušnje si lahko pomagamo s smernicami 

»Nepotrošna raba rjavih medvedov v turizmu: smernice za odgovorno ravnanje20«, 

ki so nastale v sklopu projekta Life Dinalp Bear. 

Opazovanje medvedov je cenovno zahtevno doživetje, ki si ga lahko privoščijo le 

entuziasti ali pa nadpovprečno situirani gostje. Da bi spodbudili razvoj tega 

produkta, naj se v sklopu tematskih vikendov (TP 12.1) vzpostavi cenovno dostopno 

podporno doživetje, kot je npr. sledenje medvedom in ostalim divjim živalim. S tem 

bomo dobili najboljše marketinško orodje za prodajo opazovanja.  

Nadgradnja produkta naj poteka v več smereh, npr.: 

→ dostopnost produkta z vidika poenostavitve; 

→ razširitev opazovanja na vse divje živali, tudi komunikacijsko; 

→ razširitev opazovanja z interpretacijo; 

→ priprava interpretacijskih vsebin (video ipd.); 

→ organizacija izobraževanja za vse vodnike/lovce;  

→ razvoj večdnevnih doživetij, ki vključujejo sledenje divjim živalim in povezujejo 

preostalo ponudbo na Notranjskem. 

Iz tega izpeljemo naslednje aktivnosti: 

→ vsebinska, komunikacijska in časovna razširitev in poenostavitev doživetja; 

Časovnica: od 06/2022 dalje; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovno skupino za 

spoznavanje biodiverzitete; Ocenjeni strošek: 0€  

TP 4.2 

 

 

 

 

Nadgradnja ornitoloških doživetij 

Cerkniško jezero z okolico predstavlja idealno destinacijo za opazovanje ptic, saj je 

bilo tu opaženih prek 270 različnih vrst, kar predstavlja 75 % vrst, prisotnih v 

Sloveniji. Posledično se je začel okoli ornitologije razvijati turistični produkt, ki že 

ima svojo infrastrukturo (namenske opazovalnice in interpretacijski center), 

vodnike in nastajajočo prodajno platformo v obliki DMO-ja in njegovih 

komunikacijskih kanalov.   

Določene aktivnosti v povezavi s tem doživetjem danes že potekajo v sklopu 

tematskih vikendov. Pri ponudbi za individualne goste pa se pojavi težava, saj to 

doživetje za razliko od opazovanja medveda poteka v jutranjem in dopoldanskem 

času, ko ima večina vodnikov druge službene obveznosti, zaposleni v NRP pa se ne 

ukvarjajo s turističnimi vodenji. 

Glede na ves potencial in infrastrukturo naj se obstoječe doživetje nadgradi in skupaj 

z vso obstoječo infrastrukturo ponudi kot eno izmed nosilnih doživetij destinacije. 

Za izvajanje naj se usposobi zadostno število vodnikov, ki lahko prek celega leta 

 
20https://dinalpbear.eu/wp-content/uploads/Odgovorno-opazovanje-medvedov-v-severnih-
Dinaridih_SI_web.pdf  
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obiskovalcem omogočajo voden ogled. Pri izven sezonskem ogledu je lahko v veliko 

pomoč nova Ornitološka učilnica Muzeja Cerkniškega jezera.  

Vsekakor je v nadaljevanju smiselno doživetje prijaviti na SUE (TP 11.3) in razviti 

tudi samo-vodeno ornitološko doživetje. 

Iz tega izpeljemo naslednje aktivnosti: 

→ nadgradnja doživetja z vključevanjem vse razpoložljive infrastrukture; 

Časovnica: od 06/2022 dalje; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovno skupino za 

spoznavanje biodiverzitete; Ocenjeni strošek: 0€ 

→ razvoj samo-vodenega doživetja; Časovnica: od 01/2022 dalje; Nosilec: DMO v 

sodelovanju z delovno skupino za spoznavanje biodiverzitete; Ocenjeni strošek: 0€ 

TP 4.3  Nadgradnja pedagoških programov 

Enota EVD redno in uspešno izvaja pedagoške programe v obliki Raziskovalnih 

počitnic, Naravoslovnih dnevov in Raziskovalnih taborov, na katerih letno združi 

prek 1000 osnovnošolcev, dijakov in študentov. V programih se prepletajo tako 

elementi krasoslovja kot pestre biodiverzitete.  

Vodniki dobivajo odlične ocene s strani pedagoške stroke, kar priča o tem, da ima 

pedagoški program NRP velik potencial za samostojno tržno panogo Zavoda in 

potrebuje nadaljnji razvoj in nadgradnjo.  

→  zagotovitev kadrovskih in finančnih resursov za nadgradnjo; Časovnica: od 

01/2022 dalje; Nosilec: EVD v sodelovanju z DMO; Ocenjeni strošek: TBD 

 
TP 5 Razvoj podpornega produkta 1 - preživetje v naravi 

TP 5.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nadgradnja produkta preživetja v naravi  

Notranjski park v okviru tematskih vikendov sodeluje z inštruktorjem preživetja 

Larisom Žurgo, ki udeležence v nekaj urah seznani z osnovami preživetja v naravi. 

Izziv predstavlja vzpostavitev naprednejšega sodelovanja, ki ne bi bilo omejeno le na 

krajše programe med tematskimi vikendi. Izvajalec je namreč zelo zaseden z 

izvajanjem večdnevnih programov, žal pa te izvaja izven destinacije. 

V destinaciji naj se zato poišče in uredi prostor, ki bo omogočal izvajanje večdnevnih 

programov. Ponudi naj se ga tako trenutnemu izvajalcu kot morebitnim drugim.  

V skladu z ukrepoma TP 12.3 in TP 12.4 naj se vzpostavi tudi ustrezen poslovni odnos 

med obema poslovnima subjektoma, pri čemer naj DMO nastopa predvsem v vlogi 

trženjske platforme, v zameno za storitev pa obračunava provizijo. 

Aktivnosti: 

→ identifikacija (in ureditev) primernega prostora za nemoteno izvajanje 

dejavnosti; Časovnica: do 06/2023; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovno skupino 

za spoznavanje biodiverzitete; Ocenjeni strošek: TBD  

→ vzpostavitev in opredelitev poslovnega odnosa; gl. ukrepa TP 12.3 in TP 12.4 
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TP 6 Razvoj nosilnih produktov 2 - pohodništvo in kolesarjenje 

TP 6.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vzpostavitev in priključitev na transverzale 

Občino prečita dve planinski (Evropska pešpot 7, Via Dinarica) in ena kolesarska 

transverzala (tu čez poteka oz. bo potekala trasa Eurovelo 9). Transverzale niso samo 

dober turistični, ampak tudi marketinški produkt, saj obiskovalce pripeljejo v 

destinacijo, kjer - če jim ponudimo dobro izkušnjo in predstavimo dodatne poti in 

ponudbo - se zadržijo dlje oz. se v prihodnosti vrnejo. Pritegnejo tudi številne 

svetovne medije, še posebej, kadar okoli poti ustvarimo všečno zgodbo.  

Daljinske pohodniške in kolesarske poti so tudi povezovalni element destinacij. Prav 

to sta dokazali pohodniška pot Alpe Adria Trail in za njo še Juliana, ki je prej 25 let 

neformalno destinacijo Julijske Alpe povezala na formalni ravni in spodbudila razvoj 

nove kolesarske povezovalne poti, ki sledi pohodniški poti. 

Glede na to, da je eden izmed dolgoročnih ciljev destinacije Notranjska razširitev z 

ene na štiri občine, naj se vzpostavi daljinska pohodniška in/ali kolesarska pot, ki bo 

občine povezala najprej na produktni, nato pa še na destinacijski ravni.   

Aktivnosti: 

→ vzpostavitev daljinske pohodniške in/ali kolesarske poti; Časovnica: do 06/2023 

priprava desktop analize umestitve poti,  priprava finančne konstrukcije in 

pridobitev dovoljenj, do 12/2023 zagotovitev zadostnega števila finančnih sredstev 

in pridobitev dovoljenj, do 12/2024 izvedba; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovno 

skupino za aktivni oddih; Ocenjeni strošek: priprava desktop analize umestitve poti 

in priprava finančne konstrukcije 4.000 €, preostali stroški TBD 

TP  6.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Specializacija kolesarske in pohodniške ponudbe  

Turistični ponudniki, še posebej namestitve, pomembno vplivajo na zadovoljstvo 

pohodniškega in kolesarskega gosta. V Sloveniji imamo certifikat za nastanitve, 

prijazne pohodnikom, ki so označeni z znakom od enega do petih pohodnikov, in za 

nastanitve, prijazne kolesarjem, ki imajo od enega do pet koles.  

Specializacija ponudbe je nujno potrebna, če želimo pohodniškemu ali kolesarskemu 

gostu ponuditi kakovostno izkušnjo in se deklarirati kot pohodniška in kolesarska 

destinacija. Da to dosežemo, potrebujemo specializirane namestitve in vzpostavitev 

drugih storitev, kot so prevozi prtljage, specializirane trgovine in agencija, ki bo 

destinacijsko ponudbo prodajala v paketnih oblikah in skupaj z vodniško službo 

izvajala vodene izlete. 

V destinaciji že obstajata dva ponudnika, ki nudita najem, servis in prodajo koles, 

nihče pa še ne ponuja izposoje e-koles, po katerih danes povprašuje veliko gostov.  

Aktivnosti:   

→ zagotavljanje strokovne pomoči in/ali sofinanciranje pridobivanja certifikata za 

nastanitve, prijazne pohodnikom in kolesarjem; Časovnica: do 12/2023 

pridobitev nove certificirane pohodniške ali kolesarske namestitve, nato vsako leto 

ena nova; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovno skupino za aktivni oddih; Ocenjeni 

strošek: 500 €/leto 

→ pomoč pri vzpostavitvi agencije oz. dopolnitev dejavnosti obstoječe agencije pri 

trženju pohodniškega in/ali kolesarskega produkta (npr. najem občinskega 

prostora za opravljanje dejavnosti izposoje koles); Časovnica: do 12/2023; 

Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 0 € 
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TP 7 Razvoj podpornega produkta 2 - čolnarjenje  

TP 7.1 

 

 

 

 

 

 

 

Ureditev plovbnega režima 

Zaradi nejasnosti v veljavnem odloku o določitvi plovbnega režima po Cerkniškem 

jezeru je turistični produkt čolnarjenja navkljub ogromnemu potencialu (kulisa, ki jo 

nudi Cerkniško jezero, je izjemna) težko razvijati in promovirati. Odlok naj se zato 

spremeni in poenoti s smernicami Notranjskega regijskega parka.  

Aktivnosti: 

→ ureditev/posodobitev odloka o plovbnem režimu po Cerkniškem jezeru; 

Časovnica: do 06/2023; Nosilec: Občina Cerknica v sodelovanju z NRP; Ocenjeni 

strošek: 0 € 

→ ustrezna označitev plovbnega režima na vstopni točki Dolenje Jezero; Časovnica: 

do 12/2021; Nosilec: NRP; Ocenjeni strošek: 0 € 

TP 7.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vzpostavitev dodatne ponudbe na jezeru 

Ob lepem vremenu in dovolj visokem vodostaju podjetje Tur Servis med glavno 

turistično sezono v sodelovanju z DMO ob jezeru izposoja kanuje.  

Ponudba naj se nadgradi s preostalimi za plovbo primernimi plovili (SUP, kajak ipd.), 

sezona pa naj se - če to le omogoča vodostaj - podaljša. Spodbuja naj se razvoj novih 

vodnih doživetij, v skladu z ukrepoma TP 12.3 in TP 12.4 pa naj se vzpostavi tudi 

ustrezen poslovni odnos med obema poslovnima subjektoma, ki bo med drugimi 

naslovil vprašanja organizacije, koordinacije in promocije tega produkta. 

Aktivnosti: 

→ nadgradnja ponudbe; Časovnica: od 12/2021 dalje; Nosilec: DMO v sodelovanju z 

delovno skupino za aktivni oddih; Ocenjen strošek: 0 € 

→ vzpostavitev in opredelitev poslovnega odnosa; gl. ukrepa TP 12.3 in TP 12.4 

 
TP 8  Razvoj nosilnih produktov 3 in 4 -  interpretacija kraških pojavov in kulturne 

dediščine 

TP 8.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Razvoj centralizirane booking/management platforme 

Glede na to, da kulturna dediščina izhaja iz specifične krajine (Krasa), sta nosilna 

turistična produkta interpretacije kraških pojavov in interpretacije kulturne 

dediščine močno povezana. Na njiju bazira glavnina turistične ponudbe destinacije, 

zato sta tudi pri razvoju centralizirane booking platforme v središču.  

Čeprav je trenutno ogled dveh glavnih znamenitosti v destinaciji, Cerkniškega jezera 

in Rakovega Škocjana,  brezplačen, je dolgoročno cilj pričeti pobirati tako vstopnino 

kot parkirnino. Prodaja teh storitev bi lahko potekala prek centralne platforme. 

Sploh v destinaciji, kot je Cerknica, kjer ni izrazito močnih ponudnikov, je takšen 

centralen booking/management sistem, ki ga vodi DMO in v katerega vsi deležniki 

prispevajo sredstva za delovanje, še posebej smiseln. 

Vzpostavi naj se centralni booking/management center, ki ne bo zgolj tržil doživetij 

in namestitev, temveč bo ponujal centralno vodeno prodajo vseh znamenitosti in 

dodatne ponudbe, vključno s pripadajočo infrastrukturo (parkirišča, izposoja e-koles 

itn.). Od tega bodo imeli koristi vsi deležniki: 

→ za obiskovalce bo zagotovljena boljša nakupna izkušnja, saj bodo vse dobili na 

enem mestu, ob nakupu več vstopnic pa bodo te tudi cenovno ugodnejše; 

→ omogočeno bo usmerjanje tokov obiskovalcev; 
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→ ponudniki bodo gostom ponudili preprosto rešitev za preživljanje prostega časa, 

zato bodo ti na destinaciji ostajali dlje, potencialno pa se lahko ponudnikom za 

prodajo ostale ponudbe ponudi provizija, s čimer se jih dodatno motivira k 

sodelovanju pri vzajemni promociji; 

→ glavna korist za destinacijo bo v tem, da bodo kulturne in naravne znamenitosti 

ter ostala spremljajoča ponudba bolje obiskane, prihodki od turizma višji, doba 

bivanja na destinaciji daljša in potrošnja v tem času višja. 

→ za vodenje in prodajo prek platforme bo DMO obračunaval provizijo, s čimer bo 

dolgoročno ustvarjal lasten prihodek. 

Sledi naj še razvoj destinacijske kartice, ki bo poleg kulturnih in naravnih 

znamenitosti zajela tudi preostalo ponudbo in bo smiselno umeščena v centralni 

booking/management sistem. 

Aktivnosti: 

→ vzpostavitev digitalne destinacijske platforme v booking/menedžment sistem 

celotne destinacije; Časovnica: od 2022 dalje, postopoma vsako leto glede na 

razpoložljiva finančna sredstva; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 30.000 € 

→ vzpostavitev destinacijske kartice; Časovnica: od 2024 dalje; Nosilec: DMO; 

Ocenjeni strošek: 5.000 € 

TP 8.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vzpostavitev akademije za turizem 

Ker je interpretacija eden osrednjih sestavnih elementov večine produktov, ki jih 

bomo razvijali, je smiselno razmišljati o izobraževanju turističnih vodnikov v sklopu 

akademije za turizem. Poudarek v programih bo na interpretaciji. 

Akademija naj bo sprva namenjena zgolj vodnikom (npr. interpreti kraških pojavov, 

interpreti kulturne dediščine, strokovna vodniška služba, kolesarski in pohodniški 

vodniki, jamski vodniki, lovci …), sekundarno pa tudi vsem preostalim deležnikom v 

turizmu; torej vsem, ki imajo v destinaciji stik z gosti. Tako naj akademija sčasoma 

prevzame vlogo kompetenčnega centra za vsa področja, vezana na turizem, in pod 

sabo združi tudi ukrepe iz celotnega DM 3 (razvoj kadrov in organizacij), TP 3.2 

(svetovalna točka), TP 3.4 (coaching), TP 6.2 (specializacija kolesarske in pohodniške 

ponudbe), TP 11.1 (smernice za razvoj doživetij), TP 12.3 (vzpostavitev sistema 

poslovnega sodelovanja z zunanjimi izvajalci), upošteva pa naj tudi potrebe 

deležnikov, kot jih identificirajo delovne skupine v TP 1.  

Aktivnosti: 

→ vzpostavitev akademije za turizem; Časovnica: do 06/2022 osnovni koncept, nato 

vsako nadaljnje leto prevzame več funkcij in ukrepov; Nosilec: DMO v sodelovanju 

z Občino Cerknica in zunanjimi strokovnjaki, predvsem interpreti in poznavalci 

kulturne dediščine in naravnih kraških pojavov; Ocenjeni strošek: vzpostavitev 

1.000 €, program akademije TBD € 

→ posodobitev Odloka o turističnem vodenju na območju Občine Cerknica; 

Cerknica: do 06/2022; Nosilec: DMO in Občina Cerknica; Ocenjeni strošek: 0 € 
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TP 8.3 

 

Spominek in kolektivna blagovna znamka 

Na spletni strani Notranjskega regijskega parka21 že danes najdemo nekaj izdelkov, 

ki jih DMO ponuja obiskovalcem, a med njimi ni tipičnega spominka. DMO naj zato 

pripravi izhodišča za tipične notranjske spominke (zgodbe, materiali) in k njihovi 

izdelavi povabi lokalne pridelovalce in obrtnike. Spominke naj ustrezno označi (npr. 

z nazivom Notranjski spominek z zgodbo) in prodaja na dobro obiskanih točkah in 

pri ponudnikih.  

Dolgoročno lahko spominki služijo kot izhodišče za kolektivno blagovno znamko 

(KBZ), ki bi poleg izdelkov in pridelkov vključevala tudi doživetja, ponudnike ipd.22   

Aktivnosti: 

→ opredelitev, izdelava in prodaja tipičnih spominkov in pozneje kolektivna 

blagovna znamka; Časovnica: opredelitev tipičnih spominkov do 12/2022, izdelava 

in prodaja od 01/2023, znamka do 12/2024; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovno 

skupino za kulturo in kulinariko; Ocenjeni strošek: 5.000 € 

 
TP 9 Razvoj podpornega produkta 4a - kulinarika 

TP 9.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vzpostavitev sistema enotne ponudbe 

Trendi kažejo, da je danes zaželena kulinarika, ki odraža tako tradicijo kot tudi 

lokalne posebnosti. DMO naj zato v sodelovanju z lokalnimi ponudniki zasnuje 

kulinarično-turistični produkt »Okusi Notranjske«, ki bo predstavljal cerkniško 

kulinariko ne le turistom, ampak tudi domačinom. S tem bo destinacija v koraku s 

trendi in tudi korak bližje izpolnjevanju kriterijev, ki jih je STO določila v 

gastronomskem modulu za destinacije.  

»Okusi Notranjske« zahtevajo v prvem koraku identifikacijo tipičnih jedi, nato pa še 

izdelavo pravilnika, usposabljanje ponudnikov, celostno označevanje in pojavnost 

ter načrt razvojnih in promocijskih aktivnosti s finančnim in terminskim planom. 

Nabor jedi naj vključuje prigrizke in pijače iz lokalnih sestavin (salame, vložena 

zelenjava, šnops), ki se lahko servirajo pod imenom »Notranjska dilca« in delujejo 

kot lokalni tapas, še ena značilna lokalna jed s potencialom pa je »kavra« (jed iz 

kolerabe, fižola, krompirja, česna in čebule), ki jo danes redno strežejo samo v eni 

gostilni. 

DMO naj lokalne gostince (restavracije, turistične kmetije, bare …) v prvem koraku 

seznani s sestavo Notranjske dilce in jih spodbuja k strežbi te jedi, v nadaljnjih fazah 

pa doda še druge tipične jedi. Čim prej naj doseže, da gostinci strežejo vsaj naslednji 

tris: dilca, kavra in lokalna sladica. Zagotovi naj tudi ustrezno brendiranje tako jedi 

kot gostincev, ki bodo sodelovali v programu. 

Aktivnosti: 

→ zasnova celotnega sistema Okusov Notranjske; Časovnica: 12/2022; Nosilec: DMO 

v sodelovanju z delovno skupino za kulturo in kulinariko, gostinci in zunanjimi 

strokovnjaki za kulinariko; Ocenjeni strošek: 5.000 € 

 
21 https://www.notranjski-park.si/obiskovanje/izdelki  
22 Dobra praksa destinacijske kolektivne blagovne znamke je Bohinjsko https://www.bohinj.si/bohinjsko/, 
poznamo pa še druge KBZ, kot so Okusi Ljubljane 
https://www.visitljubljana.com/sl/obiskovalci/odkrivajte/dozivetja/kulinarika-in-vino/clanek/okusi-ljubljane/, 
Okusiti Laško https://lasko.info/okusiti-lasko/,  
Bled Local Selection https://www.bled.si/sl/kaj-videti-poceti/bled-local-selection/nasa-zgodba/ idr.  
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TP 9.2 Povezovanje turističnih kmetij in gostincev 

Da bi povečali prepoznavnost in pospešili prodajo lokalnih jedi ter s tem kreirali 

priložnosti za lokalno prebivalstvo in obenem popestrili ponudbo za obiskovalce, 

oživimo tržnico s ponudbo lokalne kulinarike – po vzoru Odprte kuhne23. Tržnica naj 

bo locirana na primernem mestu v bližini interpretacijskega centra oz. na drugih 

lokacijah, kadar gre za organiziran dogodek, na katerem tržnica zgolj gostuje. Urnik 

naj se prilagaja potrebam lokalnega prebivalstva, sezoni in dinamiki turističnega 

obiska, vključno z izvedbami tematskih vikendov. Alternativna rešitev je lahko polno 

opremljeni food truck, ki se zlahka premika med lokacijami. 

Sodelujoči turistični ponudniki naj strežejo pretežno jedi iz TP 9.1. 

Aktivnosti: 

→ vzpostavitev sistema lokalne tržnice (idejna zasnova celovitih rešitev z oceno 

investicije); Časovnica: prva tržnica v maju 2023, nato po urniku; Nosilec: DMO; 

Ocenjeni strošek: 5.000 € 

TP 9.3 Dnevi odprtih vrat  

Ponudniki lokalnih, domačih jedi so povečini turistične kmetije, ki nimajo rednega 

delovnega časa ali so odprte samo ob vikendih. Nekateri kakovostnejši ponudniki 

kulinarike hrano ponujajo le lastnim gostom oz. se je treba vnaprej najaviti, kar 

obiskovalcem predstavlja dodatno oviro. 

Iz tega razloga naj se vzpostavi sistem, v katerega se vključi vse ponudnike, ki 

ponujajo domače, lokalne jedi, in bo deloval po principu dni odprtih vrat, podobno 

kot osmice na Krasu; tako naj bo npr. vsak vikend ali na določen dan v tednu odprta 

določena kmetija ali več njih. To ne pomeni, da kmetije preostale dni ne obratujejo, 

temveč le, da so na ta izbrani dan zagotovo odprte in naročanje ni potrebno.  

Na namenski podstrani na spletni strani DMO naj bodo predstavljeni vsi vključeni 

ponudniki in njihovi urniki.   

Dnevi odprtih vrat naj se povežejo s Tematskimi vikendi (TP 12.1) tako vsebinsko 

kot komunikacijsko. 

Aktivnosti: 

→ Izdelava načrta, nabor ponudnikov, izvedba; Časovnica: do 05/2022, Nosilec: 

DMO; Ocenjeni strošek: 2.000 € / leto 

 
  

 
23 https://www.odprtakuhna.si/  
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TP 10 Razvoj festivalnega produkta  

TP 10.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nadgradnja nosilnega produkta 5 - Pust v Cerknici 

Največji dogodek na destinacij je Pust v Cerknici, ki ga obišče prek 30.000 ljudi. V 

celoti traja kar sedem dni. V tem trenutku je to edini dogodek na destinaciji, ki že 

deluje kot marketinški in delno tudi turistični produkt. Kot marketinški, ker 

promovira kulturno dediščino destinacije; kot turistični, ker traja več dni in že sedaj 

generira določeno število prenočitev, ima lastno infrastrukturo in urejeno storitveno 

verigo.  

Nadgradnja dogodka v smeri produkta naj poteka v naslednjih smereh: 

→ za čas samega dogodka naj se pripravijo in ponudijo večdnevna doživetja; 

→ doživetja Pusta v Cerknici naj se nudijo tudi izven dogodka (npr. izdelovanje 

mask); 

→ Pustna interpretacijska hiša naj omogoča interpretacijske oglede vse leto. 

Aktivnosti: 

→ razvoj in ponudba večdnevnih doživetij v času dogodka in enodnevnih izven 

dogodka; Časovnica: do 12/2022; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovno skupino za 

festivalni produkt; Ocenjeni strošek: med 1.000 in 3.000 € na doživetje 

→ nadgradnja ponudbe Pustno interpretacijske hiše; Časovnica: po izvedbi projekta; 

Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: TBD 

TP 10.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nadgradnja obstoječih dogodkov in razvoj novih 

Organizacija dogodkov je smiselna in stroškovno upravičena takrat, ko dogodek 

promovira turistični produkt na destinaciji, polni turistične kapacitete (izven glavne 

turistične sezone) in podpira oz. gradi zgodbo destinacije. V vsak dogodek, ki 

izpolnjuje vsa tri zgornja merila, je smiselno vlagati finančna sredstva in človeške 

resurse DMO-ja. 

Nekaj takih dogodkov v destinaciji že obstaja in jih je smiselno nadgrajevati (npr. 

tekaški dogodki s SLO100, Tek okoli Cerkniškega jezera, 8 ur Slivnice ipd. na čelu, 

pohodniški dogodki itn.), razmišljamo pa lahko tudi o vzpostavitvi novih dogodkov, 

predvsem takih, ki podpirajo obstoječe produkte in doživetja na destinaciji. 

Obstoječe pohodniške dogodke lahko npr. povežemo v festival pohodništva, s čimer 

iz razpršenih dogodkov dobimo celovitega. Ta močneje promovira pohodniški 

produkt na destinaciji in v času trajanja ustvarja prenočitve.  

Izvedejo naj se naslednje aktivnosti:   

→ identifikacija vseh že obstoječih (športnih in kulturnih) dogodkov, ki bi jih 

nadgradili; Časovnica: 06/2022; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovnima 

skupinama za aktivni oddih (športni dogodki) ter kulturo in kulinariko (kulturni 

dogodki); Ocenjeni strošek: 0 € 

→ identifikacija potencialnih novih dogodkov; enako kot zgoraj 

→ izdelava prioritetne liste dogodkov, ki imajo največji potencial in angažma pri 

(so)organizaciji DMO-ja glede na finančne in kadrovske zmožnosti; Časovnica: 

12/2023; Nosilec: DMO v sodelovanju z delovnimi skupinami za aktivni oddih 

(športni dogodki), kulturo in kulinariko (kulturni dogodki) in festivalni produkt; 

Ocenjeni strošek: 0 € 

→ nadgradnja in razvoj novih dogodkov ter njihovo preraščanje v turistični 

produkt. Časovnica: redno, od 01/2022 naprej; Nosilec: DMO v sodelovanju z 

delovnimi skupinami za aktivni oddih (športni dogodki), kulturo in kulinariko 
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(kulturni dogodki) in festivalni produkt ; Ocenjeni strošek: 3.000 do 10.000 € na 

dogodek 

 
TP 11 Vzpostavitev razvoja doživetij 

TP 11.1 Smernice za razvoj doživetij 

V prvi fazi vzpostavitve sistema razvoja doživetij naj DMO pripravi smernice, ki bodo 

zagotavljale, da bodo doživetja: 

→ podpirala posamezen produktni sklop in vsaj enega izmed produktov; 

→ se razvijala v smeri edinstvenega 5-zvezdičnega doživetja (tj. lokalno, avtentično, 

edinstveno, izkustveno, butično, trajnostno, zeleno, premium) po vzoru Slovenia 

Unique Experience od STO; 

→ imela opredeljene vse potrebne sestavne dele: nosilec, izvajalec, trženje, cena; 

→ cenovno dostopna in obenem ne prepoceni;  

→ izvedljiva v 24 urah po prejetju naročila. 

Smernice naj DMO objavi na spletni strani in distribuira med svojimi turističnimi 

ponudniki. Pripravi naj tudi izobraževanja na to temo. V pomoč je lahko priročnik 

Slovenia Unique Experience, ki ga je pripravila Slovenska turistična organizacija.  

Aktivnosti: 

→ izdelava strokovnih smernic za razvoj turistične ponudbe v destinaciji; Časovnica: 

do 06/2023, nato distribucija in izobraževanje za ponudnike; Nosilec: DMO; 

Ocenjeni strošek: 1.500 € za izdelavo smernic + strošek izobraževanj; 

TP 11.2 Vzpostavitev nabora doživetij 

V drugi fazi vzpostavitve sistema naj DMO skupaj z delovnimi skupinami pripravi 

seznam vseh obstoječih doživetij in identificira tista nova, danes še neobstoječa ali 

neaktivna doživetja, ki imajo največji prodajni in promocijski potencial. Sploh 

slednjega ne gre zanemariti, saj so doživetja najboljše orodje za podporo in promocijo 

destinacijskih produktov. Delno so doživetja že povzeta v Tabeli 9. 

Ko bo nabor pripravljen, naj DMO skupaj z delovnimi skupinami začne v skladu s 

smernicami iz TP 11.1 aktivno razvijati doživetja. Za doživetja z nosilcem naj velja, da 

je DMO le v vlogi podpore (izobraževanje, svetovanje, razvoj, trženje), za doživetja, ki 

so za destinacijo ključna, a nimajo nosilca, pa naj bo to v začetni fazi  DMO. Ko enkrat 

doživetje dobi nosilca, ki ga izvaja na želen način, se DMO umakne in prevzame 

predvsem vlogo trženja.  

Aktivnosti: 

→ identifikacija obstoječih in novih doživetij; Časovnica: do 12/2021; Nosilec: DMO v 

sodelovanju z delovnimi skupinami; Ocenjeni strošek: 0 € 

→ razvoj novih doživetij; Časovnica: do 12/2022 razvoj vsaj 5 novih doživetji, vsako 

naslednje leto razvoj vsaj 3 dodatnih; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 3.000 € do 

10.000 € / doživetje 

TP 11.3 Slovenia Unique Experiences 

Vsa doživetja na Notranjskem bodo sledila smernicam za 5* doživetja STO, nekatera 

izmed njih pa bodo skušala pridobiti znak Slovenia Unique Experiences (v 

nadaljevanju SUE). Nemogoče je namreč pričakovati in niti ni smiselno, da bodo ta 

naziv dobila vsa doživetja, saj izkušnje kažejo, da SUE doživetja zaradi visoke cene 

niso prodajno uspešna, njihova prednost pa je, da destinacijam zagotavljajo 

promocijo.  
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DMO naj zato določi eno do dve nosilni doživetji,  ki ju bo prijavil na poziv Slovenske 

turistične organizacije s ciljem pridobiti naziv SUE. Izbere naj doživetji, ki najbolje 

izpostavljata razlikovalno prednost Notranjske in sta zastavljeni na način, da bosta 

Notranjsko predvsem promovirali. Za dejansko prodajo lahko DMO doživetji skrajša 

ali prilagodi na način, da bosta manj promocijski in bolj prodajni.  

Aktivnosti: 

→ razvoj in prijava prvega doživetja na poziv: Časovnica: do 09/2023, Nosilec: DMO; 

Ocenjeni strošek: do 500 € na prijavo v primeru, da se za izpolnjevanje prijavnega 

obrazca najame zunanji izvajalec 

→ nato še eno doživetje po zgornjem vzoru do 09/2024. 

 

TP 12 Dostopnost doživetij in produktov 

TP 12.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nadaljnji razvoj tematskih vikendov                                                                                                                                             

Cilj destinacije je, da svoje goste zadrži čim dlje in s tem povečuje število prenočitev, 

podaljšuje dobo bivanja in dviguje potrošnjo. Eden izmed mehanizmov, s katerimi 

DMO to zasleduje, so Tematski vikendi, ki jih koordinira že šesto leto zapored in v 

sklopu katerih so vsak vikend med aprilom in septembrom obiskovalcem v Cerknici 

na voljo razpisana doživetja po dostopnih cenah.  

Tematske vikende naj se vsebinsko in časovno razširi; vsebinsko z novimi doživetji 

in obiski zanimivih in kakovostnih ponudnikov, časovno pa s postopnim širjenjem 

izven vikendov in preko celega leta. Ob tem naj obiskovalci ob obisku znamenitosti, 

ponudnika ali aktivnosti ne bodo le vodeni, temveč naj tudi nekaj doživijo (so 

vključeni v izvedbo).  

Tematski vikendi naj se smiselno prepletejo z Dnevi odprtih vrat (TP 9.3). 

Opravi naj se razmislek o ustreznem nazivu dogodkov, saj se bodo aktivnosti izvajale 

tudi v času izven "vikenda". 

Nadaljuje naj se podrobno spremljanje obiska in zadovoljstva obiskovalcev na 

tematskih vikendih, ki ga DMO izvaja že sedaj. 

Aktivnosti: 

→ vsebinsko širjenje ponudbe; Časovnica: od 01/2022 dalje vsako leto dodati tri 

nova doživetja/ponudnike; Nosilec: DMO; Ocenjen strošek: 0 € 

→ časovno širjenje ponudbe, vključno z razmislekom o nazivu dogodkov; 

Časovnica: od 2021 dalje se tematski vikendi začnejo v glavni sezoni postopoma 

širiti tudi na dni med tednom izven glavne sezone pa na vikende čez celo leto; 

Nosilec: DMO; Ocenjen strošek: 0 €   

TP 12.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Navigacijska platforma za samo-vodenje 

Trendi kažejo, da vse več kolesarjev in pohodnikov poti in transverzale obiskuje v 

lastni režiji, tj. samo-vodeno, covid pa bo ta trend le še pospešil.  (Pot Alpe Adria Trail 

kar 95 % pohodnikov prehodi samih, le manjši odstotek se odloči za vodenje.) Ti 

gostje potrebujejo ne le promocijsko (tiskano) gradivo, temveč kakovosten 

navigacijski material, ki je obenem tudi v funkciji promocije, saj postaja pri tem tipu 

gostov prav dostopna on-line navigacija eden glavnih faktorjev pri odločanju za 

določeno turo, destinacijo, pot oz. transverzalo. 

Samo-vodena doživetja in izleti so tudi cenovno bolj dostopni, predvsem za manjše 

skupine (npr. družine), v ponudbi pa so lahko vse leto, tudi ko ni razpisanih tur ali 

kadar je vodniško službo nemogoče zagotoviti.   
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Na Cerkniškem jezeru, ki ima na letni ravni okoli 50.000 obiskovalcev, se jih po zgoraj 

navedenih statistikah le 5 do 10 % v povprečju odloča za vodena doživetja, vsi ostali 

se na pot odpravijo sami. Če bi zanje imeli izdelano enostavno in dostopno rešite v 

obliki navigacijske platforme za samo-vodene ture, bi lahko: 

→ bolje usmerjali obiskovalcev in s tem varovali naravo; 

→ informirali obiskovalce in jim s tem nudili boljšo izkušnjo; 

→ obiskovalce spodbudili k uporabi dodatnih storitev in obiska drugih bližnjih 

znamenitosti ter s tem posledično podaljševali dobo bivanja, število prenočitev 

in potrošnjo. 

DMO naj centralizirano platformo iz TP 8.1 nadgradi tudi v navigacijsko. Ta bo 

obiskovalce na terenu usmerjala in informirala prek tekstovnih, slikovnih, zvočnih in 

video vsebin. Tiskan promocijski in navigacijski material pa bo služil kot podpora 

digitalnemu za predstavitev na sejmih. 

Aktivnosti: 

→ nadgradnja centralizirane platforme iz TP 8.1 v navigacijsko; Časovnica: od 06/ 

2023 dalje; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 10.000 € 

TP 12.3 Vzpostavitev sistema poslovnega sodelovanja z zunanjimi izvajalci 

Ker turistična ponudba v Cerknici, kot jo predvideva ta strategija, poudarja pomen 

razvoja (vodenih) doživetij, pri katerih je poseben poudarek na kakovostni 

interpretaciji in izobraževanju, je za izvedbo potreben bazen ustrezno usposobljenih 

izvajalcev (vodnikov). Ti so lahko interni (NRP/DMO) ali eksterni.  

Da bi sodelovanje med DMO in vodniki potekalo kakovostno in nemoteno, naj se 

vzpostavi sistem, ki bo določal pravice in dolžnosti enih in drugih. Sistem naj opredeli 

zahtevana znanja in opravljena izobraževanja lokalnih vodnikov (gl. TP 8.2), njihovo 

dosegljivost, odzivni čas, način komunikacije navznoter in navzven, »dress code« 

ipd., nujni sestavni del pa je tudi cenovna politika (gl. TP 12.4). 

Aktivnosti: 

→ vzpostavitev in opredelitev enotnega poslovnega modela za sodelovanje z 

zunanjimi izvajalci; Časovnica: od 06/2022 dalje; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 

0 €   

TP 12.4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cenovna politika 

Glavni cilji prodaje vodenih in samo-vodenih doživetij in tur so: 

→ rast obiska: s kakovostnimi doživetji privabiti nove goste; 

→ podaljševanje dobe bivanja: z dodatno ponudbo gosta zadržati dlje; 

→ blažitev sezonskosti: s samo-vodenimi turami je ponudba dostopna vse leto; 

→ dvig turistične potrošnje: obstoječim gostom lahko ponudimo več; 

→ prek vodenih in samo-vodenih tur promovirati Notranjsko kot celoletno 

turistično destinacijo.  

Vse zgoraj našteto je v skladu s cilji in vizijo destinacije, zato lahko zapišemo, da 

primarna funkcija tur ni neposredno ustvarjanje dobička izvajalca, ampak celotne 

destinacije. Temu primerno je treba določiti cenovno politiko.  

DMO naj stremi k temu, da bodo doživetja obiskovalcem čim bolj cenovno dostopna, 

a bodo obenem dolgoročno gradila cenovno vzdržno politiko destinacije. To pomeni, 

da se morajo vodena in samo-vodena doživetja in izleti na dolgi rok finančno 

pokrivati oz. postati celo dodaten vir prihodka DMO ali drugega ponudnika na 
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destinaciji, ki je doživetje razvil oz. prevzel od DMO. Na kratki rok pa bodo verjetno 

povzročila stroškovno breme. 

Pri postavitvi cenovne politike naj DMO tesno sodeluje z največjimi ponudniki na 

destinaciji, saj prav oni najbolje poznajo svojega gosta, njegove potrebe in zmožnosti.  

Aktivnosti: 

→ priprava cenovne politike;  Časovnica:  12/2022; Nosilec: DMO; Ocenjeni strošek: 

1.000 €  

 

5. PROMOCIJA 
 

Trženjska strategija je za razvoj destinacije Cerknica ključnega pomena, saj bo pripomogla k: 

 

• Povečanju prepoznavnosti destinacije Cerknica na ključnih trgih. 

• Pozicioniranju destinacije Cerknica in njeno razlikovanje od konkurenčnih destinacij. 

• Spodbudi lokalnim deležnikom za kvalitetno udejstvovanje na področju turizma. 

• Ciljani pritegnitvi obiskovalcev, ki v destinaciji ostanejo dlje. 

• Zmanjšanju sezonskosti turističnega obiska 

• Spremembi podobe destinacije Cerknica kot enodnevne/izletniške destinacije.  

• Spodbudi trajnostnemu in okolju prijaznemu turizmu. 

 

5.1 DESTINACIJSKA ZNAMKA 
 

Destinacijska znamka je pomemben gradnik vsake uspešne turistične destinacije, saj združuje 

trženjske aktivnosti, ki podpirajo razvoj grafične in besedne podobe. Te razlikujejo in 

opredeljujejo ponudbo, posredujejo pričakovanje edinstvene potovalne izkušnje oz. sporočajo 

pričakovano kakovost neotipljivih storitev in proizvodov.  

 

Ena izmed najpogostejših napak je enačenje znamke z vidnimi elementi, predvsem z 

logotipom in sloganom. Logotip in ime sta sicer orodji za identifikacijo in prepoznavo, a 

bistvo znamčenja je v izgradnji prepoznavnih asociacij. Za uspeh znamke je treba ustvariti 

zgodbo, ki odraža edinstveni položaj znamke. Ustrezni vizualni simboli lahko pomagajo 

približati zgodbo potencialnim uporabnikom, vsekakor pa ne morejo biti edini elementi 

znamke.  

 

Destinacijska znamka ima dve dimenziji:  

• Notranji pogled na znamko predstavlja koncept identitete, ki združuje značilnosti znamke z 

vidika ponudnika, zaposlenih in ostalih deležnikov.  

• Zunanji pogled na znamko pomeni vrednotenje in zaznavanje znamke v očeh uporabnikov. 

Zunanji pogled največkrat predstavlja koncept premoženja znamke, ki poleg podobe obsega 

še zavedanje, kakovost in zvestobo.  

 

Destinacijska znamka Cerknica mora posredovati obljubo o odlični in celoviti izkušnji, ki je 

edinstveno povezana z lokalnim okoljem in služi za utrjevanje in krepitev pozitivnih spominov na 
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obisk Cerknice. Da bi bila destinacijska znamka uspešna, mora obljubljene izkušnje nujno tudi 

uresničevati. Znamko je treba voditi in upravljati. Ponudba lahko brez učinkovitega managementa 

hitro izgubi svoj namen in čar, zato jo je treba nenehno razvijati in prilagajati spremembam pri 

zaznavah potrošnikov.  

 

5.1.1 Izhodišča 

 

Pri oblikovanju destinacijske znamke in trženjske strategije za občino Cerknica smo izhajali iz 

predhodnih ugotovitev, ki smo jih podrobneje opisali v dokumentu Analiza stanja turizma v Občini 

Cerknica in jih le na kratko povzemamo v nadaljevanju. 

 

Analiza mnenj deležnikov in (potencialnih) obiskovalcev 

 

Osrednje ugotovitve iz analize percepcije destinacije Cerknica med (potencialnimi) obiskovalci in 

lokalnimi deležniki, pomembne za opredelitev destinacijske znamke, so: 

• večina vprašanih obiskovalcev meni, da destinacijo predstavlja Notranjski regijski park, 

sledi mu Občina Cerknica; 

• večina vprašanih se v Cerknico pogosto vrača in so ji zvesti; 

• glavni motiv za obisk je Cerkniško jezero, enakovredno mu sledita Rakov Škocjan in 

Slivnica; 

• večina obiskovalcev ima o občini Cerknica pozitivno podobo, vendar je ne zaznavajo kot 

kakovostne turistične destinacije; 

• edinstvena, najpogosteje izpostavljena prednost, je Cerkniško jezero z neokrnjenim 

naravnim okoljem; 

• lokalni deležniki bi svojo destinacijo na kratko opisali kot neokrnjeno, raznoliko naravo 

Notranjske; 

• deležniki svojo destinacijo dojemajo kot Notranjsko, sledi ji Notranjski regijski park, 

medtem ko je občina Cerknica povsem na repu. 

 

Analiza obstoječe destinacijske znamke 

 

Občina Cerknica trenutno nima razvite destinacijske znamke. Njeno funkcijo v določeni meri 

nadomešča znamka Notranjskega regijskega parka (NRP). NRP sicer geografsko sovpada z 

območjem občine, vendar se osredotoča predvsem na aktivnosti, vezane na sam park. NRP kot 

organizacija v destinaciji opravlja funkcijo 

DMO  in ima razvito celostno grafično 

podobo. O znamki v tem primeru sicer ne 

moremo govoriti, saj gre ob odsotnosti 

strateškega dela zgolj za vizualne elemente, 

medtem ko je destinacijska znamka bolj 

kompleksna entiteta.  

 

Slika 5: Logotip Notranjskega regijskega parka 
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Občina Cerknica se uvršča v vodilno destinacijo Zeleni kras, kjer pa zaradi odsotnosti lastne 

znamke in identitete ni ustrezno pozicionirana in izpostavljena (v komunikaciji je največkrat 

naslovljena kot Notranjska ali pa se izpostavljata Cerkniško jezero in Križna jama). Vodilna 

destinacija Zeleni kras ima izoblikovan logotip in pozicijski slogan ZaMisel prihodnosti / EnVision 

the Future, ki pa pri trženju ne 

uporablja. Izdelani so tudi 

posamezni 'kampanjski' oz. 

produktni slogani24: Dva 

obraza enega sveta, Zgodbe z 

razgledom, Explore the 

Wondernature.  

 

Slika 6: Logotip Zeleni kras 

 

 

 

 

 

Shema 1: Prikaz trenutne organizacijske strukture RDO Postojnska jama – Zeleni kras in odnos do 

NRP. 

 
 

Slika 7: Primeri navedb Notranjske na spletni strani zelenikras.si. 

 

 

 
24 Dostopno prek: https://www.zelenikras.si/gradiva/publikacije/; 28.5.2021 
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Na tem mestu je pomembno omeniti, da večina lokalnih deležnikov vodilno destinacijo Zeleni kras 

vidi predvsem kot umetno tvorbo, s katero imajo zelo nizko stopnjo poistovetenja. Oblikujejo se 

težnje po nastanku nove destinacije Notranjska, ki bi povezala štiri notranjske občine (Cerknica, 

Bloke, Loška dolina in Logatec). Razmišljanje v tej smeri je vsekakor smiselno ob predpostavki, da 

bi Cerknica v sodelovanju s preostalim občinami pridobila status vodilne destinacije slovenskega 

turizma. S tem bi novo nastala destinacija namreč dobila dostop do nacionalnih (STO, MGRT)  

sredstev za razvoj in promocijo, s katerimi bi lažje uresničevala svojo strategijo in gradila močno 

destinacijsko znamko ter uresničevala svoje strateške cilje. Gre za zahteven proces, ki poleg 

širšega konsenza lokalnih deležnikov in politike zahteva tudi izpolnjevanje zahtev, ki jih za vodilne 

destinacije opredeli STO (trenutno za novo perspektivo še niso znane), in ne za ad-hoc odločitve 

posameznikov ali združenj, ki delujejo znotraj destinacije. Več o tem smo zapisali že v poglavju 3 

Destinacijski management. 

 

Odločitev o nadaljnjem razvoju in oblikovanju destinacijske znamke je večplastna in strateška. Ne 

glede na to, v katero vodilno in makro destinacijo se bo občina Cerknica uvrščala, bo morala za 

ustrezno pozicioniranje znotraj nje razviti lastno destinacijsko znamko. Pri tem je smiselno 

razmišljati o razvoju destinacijske znamke v naslednjih okvirih: 

 

I) Razvoj destinacijske znamke občine Cerknica (npr. Visit Cerknica). 

II) Razvoj destinacijske znamke Cerkniško jezero. 

III) Nadaljnji razvoj destinacijske znamke NRP. 

 

5.1.2 Opredelitev destinacijske znamke 

 

V spodnjih matrikah predstavljamo prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti za vsakega od 

treh scenarijev. 

 

I) Razvoj destinacijske znamke občine Cerknica  

 

Prednosti Slabosti 

- Cerknica ima dve ključni prepoznani 

atrakciji: Cerkniško jezero in Pust v 

Cerknici. 

- Enačenje Cerkniškega jezera s 

Cerknico. 

- Geografsko omejen prostor (politične meje 

ne sovpadajo z nekaterimi znamenitostmi, 

naravnimi mejami). 

- Geografska širitev verjetno ni mogoča. 

- Omejena turistična ponudba. 

- Meje občine obiskovalcem niso poznane. 

- Neobstoječa znamka – razvoj nove znamke 

zahteva konkreten finančni vložek v 

vzpostavitev in nato trženje, promocijo in 

upravljanje znamke. 

Priložnosti Nevarnosti 

- Izkorišča prepoznavnost Cerknice v 

odnosu do Cerkniškega jezera. 

- Drobljenje okrnjenih finančnih sredstev na 

še več delov. 

- Lahko postane zgolj še ena »visit« 

destinacija«. 
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II) Razvoj destinacijske znamke Cerkniško jezero 

 

Prednosti Slabosti 

- Poudarek na ključni znamenitosti in 

edinstveni razlikovalni prednosti. 

- Zajame besedo Cerknica / Cerkniško. 

- Dobro prepoznano med obiskovalci 

(zunanja percepcija) kot tudi med 

lokalno skupnostjo. 

- Glavna atrakcija. 

 

- Geografsko in tematsko omejen prostor 

(izpustimo druge znamenitosti, kot so 

Rakov Škocjan, Križna jama, Slivnica, 

Meniševski gozdovi itd. ) 

- Neobstoječa znamka – razvoj nove 

znamke zahteva konkreten finančni 

vložek v vzpostavitev in nato trženje, 

promocijo in upravljanje znamke. 

Priložnosti  Nevarnosti 

- Omogoča širitev in povezovanje z 

drugimi občinami / destinacijami. 

- Poistovetenje deležnikov drugih 

predelov občine ali sosednjih občin 

Loške doline in Bloke je vprašljivo. 

 

III) Nadaljnji razvoj destinacijske znamke Notranjski regijski park  

 

Prednosti Slabosti 

- Geografsko in tematsko / produktno 

sovpadanje z občino Cerknica. 

- NRP z enoto za turizem že deluje kot 

DMO. 

- V skladu z izsledki ankete med 

obiskovalci destinacijo dojemajo kot 

NRP in ne občino Cerknica. 

- Obstoječe promocijske aktivnosti. 

- Ni potrebe po razvoju nove znamke od 

začetka – hitro reagiranje, hitrejša 

odzivnost na potrebe na terenu med 

turističnimi ponudniki. 

- Možnost širitve na druga območja 

Notranjske – dober nastavek za razvoj 

destinacije Notranjska. 

- Sovpadanje s strateško usmeritvijo 

razvoja turizma (trajnostno, sonaravno, 

zeleno). 

- Obstoječa znamka, prepoznavna med 

obiskovalci. 

- Urejena organizacijska struktura + 

finančni viri . 

- Zavzame vse znamenitosti na območju 

občine Cerknica, lahko tudi širše. 

- Fleksibilnost pri sodelovanju. 

- Po mnenju deležnikov je destinacija 

Cerknica v Sloveniji in širše poznana 

bolje od NRP. 

- Poslanstvo parka – okoljevarstveni vidik 

ne sovpada nujno z vsemi aktivnostmi, 

ki jih bi zahtevala tovrstna vloga. 

- Negativna podoba parka med nekaterimi 

deležniki (vidik omejevanja turističnega 

razvoja). 

- Lokalni deležniki NRP ne prepoznajo kot 

nosilca turističnega razvoja. 

- Manjše poistovetenje deležnikov. 

- Ima težave v komunikaciji širših 

aktivnosti v razvoju turizma,  ki ne 

sovpadajo z naravovarstvom. 

- Trenutno manj prepoznana znamka, 

manjkajo ključni komunikacijski 

elementi in upravljanje znamke.  
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Priložnosti  Nevarnosti 

- Možnost za nadaljnji  razvoj znamke in 

njeno upravljanje. 

- Možnost geografske širitve s t.i.  'buffer' 

conami v regiji. 

- Še vedno možnost vključevanja tako v 

destinacijo Notranjska ali obstoječi 

Zeleni kras (večja fluidnost znamke). 

- Prednosti pri pozicioniranju in gradnji 

identitete – park je med tujimi gosti 

prepoznan kot certifikat kakovosti, 

zelenega, trajnostnega upravljanja. 

- Vsebine, ki jih ne moremo komunicirati 

preko NRP, lahko predamo vodilni 

destinaciji. 

- Pomoč deležnikom pri črpanju sredstev  

Zelenega krasa. 

- Nepoistovetenje deležnikov in politike z 

znamko NRP. 

- Strah deležnikov pred parkom 

(omejevanje razvoja). 

- Vključevanje vseh deležnikov v 

promocijske aktivnosti (poudarek na 

trajnostnemu, zelenem, poudarek na 

kakovostnih, trajnostnih vsebinah).  

- Konflikt interesov v komunikaciji in 

poslanstvu (NRP in turizem). 

- Neureditev razmerij, hierarhije 

blagovnih znamk in jasna razmejitev 

delovnih nalog v odnosu  do Zelenega 

krasa. 

 

Zaključimo lahko, da je tako finančno, organizacijsko kot tudi kadrovsko najbolj primeren 

in upravičen razvoj destinacijske znamke za občino Cerknica nadaljnji razvoj znamke 

Notranjski regijski park (NRP).  

Gre namreč za že obstoječo tematsko trženjsko znamko, ki sovpada tako z geografskim območjem 

občine Cerknica kot tudi z vizijo trajnostnega in sonaravnega razvoja turizma, hkrati pa NRP kot 

organizacija upravlja in trži ključne znamenitosti destinacije, ima obstoječo organizacijsko 

strukturo ter vsaj deloma tudi potrebna sredstva za upravljanje in razvoj destinacijske znamke. 

Znamka NRP omogoča hiter razvoj, saj gre za že obstoječo znamko, v smislu nadaljnjega 

povezovanja, vključevanja in sodelovanja na ravni vodilnih in makro destinacij pa je tudi najbolj 

fleksibilna. 

Na drugi strani bi razvoj nove znamke imel za posledico predvsem nadaljnjo drobitev finančnih 

resursov, ki so že tako zelo omejeni, in več šibkih znamk, ki verjetno ne bi dosegale zastavljenih 

ciljev in namena turističnega razvoja občine Cerknica. 

Čeprav je znamka NRP med obiskovalci Cerknice že relativno dobro prepoznana,  širše še 

ne dosega prepoznavnosti Cerknice ali Cerkniškega jezera. Zato bo treba v prvi fazi 

ustrezno prilagoditi komunikacijsko strategijo in NRP komunicirati skupaj s Cerkniškim 

jezerom kot glavno in najbolj prepoznano turistično atrakcijo. 
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5.1.3 Fizični atributi in edinstvene razlikovalne prednosti 

 

Fizične atribute in edinstvene razlikovalne prednosti destinacije lahko delimo na tri sklope in 

sicer na: 

− okolje, ki predstavlja naravno okolje in danosti, 

− infrastrukturo, ki predstavlja človeške posege v okolje, 

− družbo, ki predstavlja interakcijo okolja in človeka. 

 

Na podlagi desktop analize, globinskih intervjujev s ključnimi deležniki, izvedenih delavnic in 

anket med obiskovalci ter lokalnimi deležniki in obiskovalci smo kot ključne atribute oz. njene 

edinstvene razlikovalne prednosti po prej omenjenih sklopih prepoznali: 

 

OKOLJE INFRASTRUKTURA DRUŽBA 

kraški pojavi 

Cerkniško jezero 

Križna jama 

Rakov Škocjan 

Slivnica 

lahko dostopen teren 

biodiverziteta 

mesto na podeželju 

ruralno okolje 

kmetije 

dostopnost 

poti 

 

zgodovina 

prijetna 

preprosta 

umirjena 

družinska 

mitologija 

 

 

Občina Cerknica predstavlja ravnotežje med naravnim okoljem in družbo, kar jo naredi močno, a 

hkrati krhko in ranljivo, v kolikor ravnotežja ne uspe vzdrževati. Največji pomen lahko pripišemo 

predvsem edinstvenemu okolju, ki mu sledi družba (zgodovina, mitologija), prispevek 

infrastrukture pa je manjši (neizrazita in deloma pomanjkljiva infrastruktura). 

 

Na področju naravnih danosti velja izpostaviti predvsem dejstvo, da naravno okolje v Cerknici v 

nasprotju z nekaterimi sosednjimi / konkurenčnimi destinacijami, kot je denimo Postojna, 

omogoča bolj pristno izkušnjo, saj je obiskovalcev precej manj. Prav mir in intimno naravno okolje 

spadata med ključna emocionalna atributa destinacije in pomembne edinstvene razlikovalne 

prednosti.  

5.2 CILJNE SKUPINE 
 

Med gosti v občini Cerknica tako po obisku kot prenočitvah prevladujejo tuji obiskovalci. Leta 

2018 so ti ustvarili 68 % prihodov in 65 % prenočitev, a še leta 2013 je bilo stanje precej drugačno; 

tuji gostje so takrat ustvarili le 30 % prihodov in 24 % prenočitev.  

 

Beleženje izvorne države pri turistični ponudbi, razen obiska Križne jame, ni na voljo. Glede na 

dejstvo, da je večina izletnikov domačih gostov, lahko sklepamo, da so Slovenci primarni 

obiskovalci, največ prenočitev pa opravijo tujci. 
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Raziskava Persone ciljnih skupin slovenskega turizma25 (Valicon, 2016) je identificirala ciljne 

skupine slovenskega turizma in 12 t.i. person, ki poosebljajo posamezne ciljne segmente tujih 

turistov v Sloveniji. Persone so glede na prevladujoči motiv potovanja razporejene v tri segmentne 

skupine26: 

 

i) doživetje - RAZISKOVALCI: avanturisti, zeleni raziskovalci, aktivne družine, urbani ozaveščeni. 

ii) druženje - DRUŽABNIKI: predane mame, aktivni nostalgiki, brezskrbni mladi, urbani 

potrošniki, družabni foodieji. 

iii) skrb zase -  MUZE: lepotni razvajenci, večno mladi, sproščeni eksapisti. 

 

S pomočjo person lažje opredelimo, kdo so naši obiskovalci, kateri so njihovi potovalni motivi, kaj 

jih zanima in kaj bi radi doživeli ter kako načrtujejo in trošijo.  

 

Raziskava je pokazala, da gostje, ki dopust preživljajo v stiku z naravo, iščejo izjemno naravo, mir 

in sprostitev. Tu je Slovenija zanje precej edinstvena z vidika naravnih danosti, z vidika storitev in 

infrastrukture je še veliko prostora za doseganje višjega zadovoljstva ter posledično ponovnega 

obiska in priporočanja, medtem ko so z vidika ponudbe oz. produktov ti gostje relativno 

neizkoriščeni in predstavljajo potencial za inovativno ponudbo. Dodatne storitve jim lahko 

nudimo v obliki produktov z dodano (in višjo) vrednostjo, nekaterim selfness programe, drugim 

glamping namestitve (ne nujno za ves čas bivanja), tretjim izvirno avanturistično doživetje, 

personam z otroki pa doživetja za družine. 

Slika 8: Persone slovenskega turizma, pregled. 

 

 
25 Dostopno prek: 
https://www.slovenia.info/uploads/dokumenti/raziskave/sto157_persone_ciljnih_skupin_slo_turizma.pdf; 
28.5.2021. 
26 Dostopno prek: https://www.slovenia.info/sl/poslovne-strani/raziskave-in-analize/persone-slovenskega-
turizma, 28.5.2021. 
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Pri opredelitvi obiskovalcev destinacije Cerknica izhajamo iz person slovenskega turizma. 

Obiskovalce smo razdelili v dva sklopa, primarne in sekundarne obiskovalce. Primarne 

obiskovalce lahko začnemo naslavljati takoj, saj destinacija že sedaj izpolnjuje njihova 

pričakovanja, medtem ko bo treba za kakovostno izkušnjo obiskovalcev iz sekundarnega sklopa 

prej razviti primerne turistične produkte in doživetja ter poskrbeti za ustrezno podporno 

infrastrukturo in storitve. Sekundarne obiskovalce je zato smiselno naslavljati šele takrat, ko bodo 

za to uresničeni robni pogoji. 

Med primarne obiskovalce uvrščamo naslednje persone: 

• Aktivni nostalgiki 

• Aktivne družine 

Sekundarni obiskovalci so persone: 

• Sproščeni eskapisti 

• Avanturisti 

• Zeleni raziskovalci 

• Predane mame  

 

Aktivni nostalgiki 
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Aktivne družine 

 

 

 

Sproščeni eskapisti 
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Avanturisti 

 

 

 

Zeleni raziskovalci 
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Predane mame 

 

 

Ključni atributi, ki jih izbrane ciljne skupine iščejo, oziroma motivi, ki jih v določeno destinacijo 

pritegnejo, so: 

• Spoznavanje biodiverzitete – edinstveni habitati, zaščiteno območje. 

• Krasoslovje – edinstveni kraški pojavi, mir in intima. 

• Aktivni oddih (kolesarske in pešpoti). 

• Ohranjeno naravno okolje. 

• Lokalne prireditve (predvsem Pust v Cerknici in Veliki pustni karneval). 

• Prepletenost naravnega okolja z zgodovino in ljudskim izročilom. 

• Mir in pristnost. 

 

Trenutno  v destinaciji prevladujejo enodnevni obiskovalci (večinoma družine in pari), ki jih  

bomo v skladu s strategijo poskušali v destinaciji zadržati dlje. Kot glavno persono velja izpostaviti 

Aktivne nostalgike, saj njihovi motivi ter pričakovanja najbolj sovpadajo s trenutno in bodočo 

turistično ponudbo destinacije.  

Dodatne ciljne skupine v destinaciji Cerknica so vezane na nišne skupine posameznih turističnih 

produktov, kot so denimo opazovalci ptic, jamarji, pohodniki, šolske skupine ipd. 

Analiza konkurence glede na ključne motive ciljnih skupin 

Konkurenčne destinacije predstavljajo destinacije s primerljivo ponudbo in jih lahko delimo na 

produktne skupine: 

• Na področju spoznavanja biodiverzitete preostali Zeleni kras in Kočevsko. 

• Na področju krasoslovja preostali Zeleni kras, predvsem Postojna. 

• Na področju kulture in kulinarike preostali Zeleni kras in Bela Krajina. 

• Na področju festivalnega produkta Ptuj, Cerkno, Bela Krajina. 
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Omenjene destinacije sovpadajo s konkurenčnimi destinacijami, ki so jih v sklopu anket 

prepoznali lokalni deležniki, z izjemo Doline Soče, ki smo jo nadomestili z destinacijo  Kočevsko. 

Ne glede na razgibanost terena in posledično širok nabor športno-rekreacijskih aktivnosti namreč 

menimo, da Dolina Soče neposredno ne predstavlja konkurenčne destinacije Cerknici, saj temelji 

na povsem drugačnem produktnem in trženjskem spletu. Kočevsko smo vključili ne le zaradi 

neposredne bližine, temveč tudi zaradi podobne krajine, biodiverzitete, miru in intime. 

 

Seveda omenjenih destinacij ni nujno obravnavati strogo kot neposrednih konkurentov, saj je 

zaradi geografske in ponudbene omejenosti smiselno in nujno njihovo medsebojno sodelovanje 

in povezovanje.  

 

Graf 2: Primerjava destinacije Cerknica s konkurenčnimi destinacijami po ključnih atributih in 

motivih. 

 

 
 

 

Iz zgornjega grafa prepoznamo ključne vrzeli v izpopolnjevanju motivov izbranih ciljnih skupin. 

Vrzeli, ki jih konkurenca ne zaseda in lahko postanejo edinstvene razlikovalne prednosti Cerknice, 

so edinstveno naravno okolje Cerkniškega jezera (največje presihajoče jezero v Evropi) z bogato 

biodiverziteto ter mir in intima, povezana predvsem s krasoslovjem (v Cerknici je precej manj 

obiskovalcev kot v primerjanih konkurenčnih destinacijah, npr. Postojni). Možnost bolj intimnega 

obiska in oddiha bo v prihodnjih letih zelo pomembna, saj se zaradi pandemije covid-19 

predvideva predvsem rast individualnih potovanj v varne destinacije.  

 

Izpostaviti velja tudi pestro mitološko izročilo, ki pa ga je treba prek vključevanja v turistične 

produkte in doživetja ter prek komunikacije bolje prenesti na obiskovalčevo izkušnjo.  

 

Edinstveno naravno okolje in biodiverziteta omogočata pozicioniranje na podlagi 

kombinacije športnih aktivnosti in naravnega okolja ter prepleta ljudskega izročila in 

naravnega okolja.  
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5.3 IDENTITETA ZNAMKE 
 

Ugotovili smo že, da je za namen razvoja in trženja destinacije najbolj smiselna nadgradnja 

tematske znamke Notranjskega regijskega parka. V nadaljevanju bomo zato občino Cerknica kot 

turistično destinacijo predstavljali pod imenom Notranjski regijski park oziroma s kratico NRP. 

 

Blagovna znamka na destinacijski ravni naj za marketinško-trženjske namene in poenostavljeno 

komunikacijo uporablja poimenovanje Notranjski park in umika poimenovanje 'regijski' iz 

komunikacijskih materialov in kanalov, medtem ko je polno poimenovanje in kratica NRP ostajata 

v uporabi na statutarni in organizacijski ravni Zavoda.    

 

Opredelili smo naslednje identitetne elemente NRP: 

 

Atributi:  

edinstvena krajina (Cerkniško jezero je največje presihajoče jezero v Evropi),  

biodiverziteta,  

Ramsarsko območje,  

kraški pojavi (Križna jama, Rakov Škocjan),  

teren, primeren za različne vrste rekreacije (Slivnica, ravnina …),  

nesnovna kulturna dediščina in mitologija,  

zgodovina (Valvasor). 

 

Emocionalne koristi:  

mir,  

zelena doživetja,  

intima. 

 

Osebnost znamke  

 

Osebnost mora biti podobna osebnosti njenih deležnikov, hkrati pa privlačna za uporabnike.  

 

NOTRANJSKI REGIJSKI PARK 

Notranjski regijski park je prijetna in umirjena ženska srednjih let, navezana na družino in domače 

okolje. Je preprosta in živi v simbiozi z naravnim okoljem, od katerega je odvisna in ga hkrati 

dopolnjuje. 
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Vrednote: 

družina 

preprostost  

mir 

pristnost 

sožitje 

 

Ključne razlikovalne prednosti:  

edinstveno naravno okolje,  

mir / spokojnost,  

ljudsko izročilo in mitologija,  

Valvasor. 

 

Bistvo / DNK znamke: »Mistična dežela Cerkniškega jezera« 
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Utemeljitev DNK 

DNK izhaja neposredno iz edinstvenih razlikovalnih prednosti destinacije in njenih emocionalnih 

koristi za obiskovalca, ki v kombinaciji z edinstvenimi atributi odražajo ključno razlikovalno 

prednost, hkrati pa povezuje tudi vse preostale elemente identitete znamke.  

 

DNK znamke predstavlja ravnotežje med edinstvenim naravnim okoljem s pestro biodiverziteto 

ter človekom in njegovo interpretacijo okolja prek ljudskega izročila in mitologije, s pomočjo 

katere si je razlagal kompleksno naravo. Izhaja neposredno iz potreb in zahtev ciljnega segmenta 

gostov in omogoča učinkovito pozicioniranje. Omogoča tudi razvoj izvirnih in učinkovitih 

trženjskih aktivnosti. Ob ustrezni komunikaciji in (opredmetenem) udejanjanju nosi potencial 

trajnostne konkurenčne prednosti destinacije.  

DNK znamke je primarno namenjen notranji komunikaciji z deležniki, vendar pa se lahko 

uporabi tudi za komunikacijo navzven (kot pozicijski slogan). 

 

Vizija in poslanstvo znamke 

 

Vizija znamke kaže smer, v katero se ta želi razvijati. Vizija mora biti motivacijska, da jo 

ponotranjijo vsi izvajalci, in obenem dovolj realna, da jo bo v prihodnosti mogoče uresničevati. 

 

Poslanstvo opredeljuje namen in smisel delovanja destinacije in njen doprinos k širši družbi.  

 

Vizija in poslanstvo sta bila opredeljena v poglavju 1.3 Vizija in poslanstvo. 

5.4 POZICIONIRANJE 
 

Pri oblikovanju pozicije in odnosu do konkurenčnih destinacij se opremo na edinstvene 

razlikovalne prednosti. Te najlažje najdemo, če si odgovorimo na vprašanje, kaj bi svet pogrešal, 

če naše destinacije ne bi bilo več. Na podlagi analiz zaključimo, da gre za Cerkniško jezero, kar 

lahko podpremo z naslednjimi dejstvi: 

 

• Največje presihajoče jezero v Evropi. 

• Povezanost s preostalimi kraškimi pojavi. 

• Biotska raznovrstnost. 

• Ramsarsko območje. 

• Ljudsko izročilo in mitologija. 

• Zgodovina - Valvasor. 

• Sobivanje ljudi in narave. 

• Mirno, intimno okolje. 

 

Ključna razlikovalna prednost Cerknice je Cerkniško jezero, ki je največje presihajoče 

jezero v Evropi z edinstveno in bogato floro in favno. Jezero je močno zaznamovalo 

zgodovino in ljudsko izročilo Cerknice ter njene prebivalce oblikovalo v preproste in 

družinske ter k naravi usmerjene. 
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Točke razlikovanja 

 

• Cerkniško jezero. 

• Pestrost kraških pojavov. 

• Biotska raznovrstnost. 

• Ramsarsko območje. 

• Ljudsko izročilo in mitologija. 

• Zgodovina - Valvasor. 

• Sobivanje ljudi in narave. 

• Mirno, intimno okolje. 

 

Pričakovanja obiskovalcev 

 

DANES največ obiskovalcev pride v poletnih mesecih na obisk Cerkniškega jezera, Rakovega 

Škocjana, Slivnice ali Križne jame, kjer se odmaknejo od vsakdana in aktivno raziskujejo kraške 

pojave ter biotsko raznovrstnost. Tuji gostje destinacijo izkoristijo predvsem kot cenovno ugodno 

izhodišče za obiskovanje sosednjih, bolj prepoznanih destinacij. 

 

JUTRI bo destinacija privabljala zahtevnejše goste na daljši obisk v vseh letnih časih. Zato 

razvijamo nišne, avtentične in butične produkte z višjo dodano vrednostjo, ki direktno 

nagovarjajo interese naših obiskovalcev 

 

Obljuba 

 

Spreminjajoče se Cerkniško jezero s svojo edinstveno krajino vedno znova navduši obiskovalce, 

ki se v intimnem okolju spoznajo z značilnimi habitati ter prek mističnih zgodb odkrivajo množico 

skrivnostnih kraških pojavov, ki so burili domišljijo domačinov in uveljavljenih raziskovalcev z 

Valvasorjem na čelu. Poleg edinstvenega naravnega okolja in habitatov obiskovalec v intimnem 

okolju NRP najde predvsem samega sebe. 

 

5.4.1 Pozicioniranje po produktnih sklopih 

 

Produktni sklop I SPOZNAVANJE BIODIVERZITETE 

Ciljne skupine 

sproščeni eskapisti 

aktivni nostalgiki 

nišne skupine 

šolske skupine 

Ključni motivi 

počitek 

oddih 

spoznavanje in razumevanje narave 

stik z naravo in seboj 

Ključni produkti 
nosilni: Opazovanje & interpretacija flore in favne 

podporni: Preživetje v naravi 
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Edinstvene prodajne 

prednosti 

ohranjeno in zaščiteno naravno okolje - Notranjski regijski park 

Ramsarsko območje 

edinstveni habitati 

sobivanje ljudi in narave 

zgodovina in ljudsko izročilo 

dostopnost, mir - intima (nenasičenost s turizmom) 

strokovno vodenje in interepretacija 

Koristi za obiskovalca 

V edinstveni naravi se v intimnem okolju odklopim od vsakdanjika 

ob raziskovanju bogate flore in favne ali pa se prepustim 

strokovnemu vodenju izkušenih vodnikov Notranjskega regijskega 

parka. 

Pozicijska izjava 

Za vse željne raziskovanja pestre in edinstvene biotske 

raznovrstnosti Notranjski regijski park predstavlja edinstveno 

naravno okolje, kjer se obiskovalci na enem mestu seznanijo z 

bogato biodiverziteto, značilno samo za to območje. 

 

Produktni sklop II AKTIVNI ODDIH 

Ciljne skupine 

avanturisti 

predane mame 

nišne skupine glede na produkte (kolesarji, pohodniki, jahači, 

ribiči  ...) 

Ključni motivi Aktivni oddih v naravi, dopolnjen s kulturnimi posebnostmi. 

Ključni produkti 

nosilni: Pohodništvo, Kolesarjenje 

podporni: Čolnarjenje, Športni dogodki, Pohod od Šteberka do 

Karlovce, Tek ob Cerkniškem jezeru 

Edinstvene prodajne 

prednosti 

edinstveno naravno okolje in biodiverziteta 

lahko dostopne aktivnosti (izravnan teren) 

razgibanost terena (poleg jezera tudi hriboviti del) 

prepletenost naravne in kulturne dediščine 

mir - intima (nenasičenost s turizmom) 

 bližina urbanega centra - podporne storitve in infrastruktura 

Koristi za obiskovalca 

V Notranjski regijski park pridem sam_a na športne dogodke in 

tekmovanja, daljši pohod ali zahtevnejšo kolesarsko turo, z 

družino pa se vračam na lažje dostopno Cerkniško jezero, kjer se 

skupaj sprehajamo, kolesarimo ali čolnarimo. 

Pozicijska izjava 

Razgiban teren Notranjskega regijskega parka nudi pester nabor 

športnih aktivnosti tako za zahtevnejše kolesarje in pohodnike, ki 

najdejo izzive v hribovitem delu, kot tudi za družine, starejše in 

fizično slabše pripravljene, ki aktivno odkrivajo lepote 

Cerkniškega jezera in z njim povezanega kulturnega izročila. 
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Produktni sklop III KRASOSLOVJE 

Ciljne skupine 

zeleni raziskovalci 

sproščeni eskapisti 

aktivni nostalgiki 

šolske skupine 

nišne skupine 

Ključni motivi 

počitek 

oddih 

spoznavanje in razumevanje narave 

stik z naravo in seboj 

Ključni produkti 
nosilni: Interpretacija kraških pojavov 

podporni: Obisk Križne jame 

Edinstvene prodajne 

prednosti 

Cerkniško jezero -največje presihajoče jezero v Evropi 

spreminjajoča se pokrajina 

koncentracija kraških pojavov 

mir - intima (nenasičenost s turizmom) 

prepletenost z zgodovino in ljudskim izročilom - Valvasor 

prepletenost ljudi in jezera 

Koristi za obiskovalca 

Vedno znova me pritegne spreminjajoče se Cerkniško jezero, ki 

predstavlja odlično izhodišče za raziskovanje dih jemajočih 

kraških pojavov, prepletenih z bogato zgodovino in mističnim 

ljudskim izročilom. Intimno okolje mi omogoča sproščeno 

odkrivanje kraških fenomenov in pobeg od vsakdanjika. 

Pozicijska izjava 

Pestrost kraških pojavov v občini Cerknica, o katerih je pisal že 

Valvasor, navdušuje tako ljubitelje lepot narave kot tudi izkušene 

krasoslovce. Ne le izjemne naravne danosti, izjemno je tudi pestro 

kulturno izročilo, na katerega je narava pustila močan pečat. Med 

kraškimi pojavi zagotovo izstopa Cerkniško jezero, največje 

presihajoče jezero v Evropi z edinstveno pokrajino in pestro 

biodiverziteto, ki je ni mogoče najti nikjer drugje. 

 

 

Produktni sklop IV KULTURA IN KULINARIKA 

Ciljne skupine 
urbani ozaveščeni 

družabni foodiji 

Ključni motivi Spoznavanje kulturne dediščine in kulinarike v prepletu z naravo. 

Ključni produkti 
nosilni: Interpretacija kulturne dediščine 

podporni: Kulinarika, Kulturni dogodki 
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Edinstvene prodajne 

prednosti 

prepletenost naravnega okolja z zgodovino in ljudskim izročilom - 

Valvasor 

mitologija 

tradicionalne obrti 

Koristi za obiskovalca 

Edinstveno naravno okolje je pustilo močan pečat na lokalne 

prebivalce, njihove vrednote, običaje, zgodovino in mitološko 

izročilo. Obiskovalci na vsakem koraku izkusijo tesno povezanost 

z naravo in pestro kulturno izročilo, ki je v preteklosti pritegnilo 

številne priznane raziskovalce. 

Pozicijska izjava 

Presihajoče jezero in številni drugi kraški pojavi so od nekdaj 

burili domišljijo lokalnih prebivalcev in številnih raziskovalcev, 

tudi Valvasorja, eno ključnih osebnosti slovenske zgodovine. 

Pestro kulturno izročilo in mitologija navdušence nad lokalno 

zgodovino in kulturo tudi danes spremljata na vsakem koraku, saj 

so zgodbe in Valvasorjevo izročilo še danes močno prisotne. Prav 

kulturno izročilo v povezavi z edinstvenim naravnim okoljem 

naredi obiskovalčevo izkušnjo še bolj edinstveno. 

 

 

Produktni sklop V FESTIVALNI PRODUKT 

Ciljne skupine 
aktivni nostalgiki 

urbani ozaveščeni 

Ključni motivi Spoznavanje kulturne dediščine, zabava in druženje. 

Ključni produkti nosilni: Pust v Cerknici 

Edinstvene prodajne 

prednosti 

prepoznan pustni karneval 

mitološko izročilo 

Koristi za obiskovalca 

Preganjanje zime na tradicionalnem pustnem festivalu je odličen 

razlog za raziskovanje bogate lokalne mitologije, ljudskega izročila 

in doživetij. 

Pozicijska izjava 

Skrivnostni kraški pojavi in naravno okolje so sooblikovali lokalno 

mitologijo, iz katere izhaja edinstvena pustna dediščina, ki se 

svetu predstavi na enem večjih pustnih karnevalov v Sloveniji. 

Navdušenci nad lokalnimi kulturnimi običaji ter zabave željni 

bodo v Notranjskem regijskem parki doživeli edinstven pustni 

karneval, značilen samo za to območje. 
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5.5 TRŽNO KOMUNICIRANJE  
 

Ciljno občinstvo delimo na notranje (ključne) deležnike in lokalno prebivalstvo, ki izkušnjo 

omogočajo, in zunanje, tj. potrošnike, ki izkušnjo kupujejo.  

 

Notranja komunikacija 

 

Komunikacijske aktivnosti v prvi fazi usmerimo na notranji trg oziroma na lokalne deležnike in 

prebivalstvo ter komuniciramo prednosti, ki jim jih prinašata razvoj turizma in destinacije. Razvoj 

turizma in destinacijske znamke namreč ne more potekati izolirano, temveč mora vključevati 

lokalno prebivalstvo in deležnike. Šele ko bodo ti ponotranjili identiteto znamke in prednosti, ki 

jim jih prinaša turizem, bodo obiskovalcem lahko zagotovili kakovostno izkušnjo.  

 

Primarno notranje ciljno občinstvo Sekundarno notranje ciljno občinstvo 

- ključni deležniki, vključeni v razvoj turističnih 

produktov; 

- preostali turistični ponudniki, vključeni v razvoj 

turističnih produktov. 

- preostali turistični delavci; 

- širše lokalno prebivalstvo. 

 

Cilji 

Povečati zavest o pomenu in prednostih turizma kot gospodarske panoge. 

Predstaviti blagovno znamko destinacije in njeno identiteto ter doseči ponotranjenje. 

Predstaviti načrtovane aktivnosti in cilje na področju razvoja turizma. 

Pridobiti podporo vseh deležnikov in vzpostaviti sodelovanje. 

Ozavestiti deležnike in lokalno prebivalstvo o razvojnih načrtih. 

Ozavestiti deležnike in lokalno prebivalstvo o potrebah obiskovalcev. 

Spodbuditi stik in uskladiti komunikacijo lokalnih turističnih ponudnikov in prebivalcev s ciljnimi 

skupinami. 

Poenotiti tako ton komuniciranja kot vizualni izgled vsebin, ki jih bodo komunicirali deležniki 

(hierarhija blagovnih znamk, pravila rabe destinacijske blagovne znamke).  

 

Zunanja komunikacija 

 

V drugi fazi komunikacijo razširimo na zunanje ciljne skupine oziroma obiskovalce. 

 

Primarno zunanje ciljno občinstvo Sekundarno zunanje ciljno občinstvo 

- enodnevni obiskovalci; 

- obiskovalci s posebnimi interesi (opazovalci 

ptic, fotografi, pohodniki, kolesarji ... ); 

- mlade družine z željo po aktivnem oddihu; 

- aktivni nostalgiki 

- obiskovalci, ki koristijo primerljive 

turistične produkte in doživetja v sosednjih 

destinacijah; 

- avanturisti iz Slovenije in sosednjih držav; 

- turistične agencije. 

 

Cilji 

Povečati prepoznavnost destinacije in njene znamke med ciljnimi skupinami. 

Opominjati ciljne skupine na ključne koristi znamke in turistično ponudbo destinacije. 

Pozicionirati destinacijo glede na konkurenčne destinacije. 

Spodbuditi večdnevni obisk destinacije (v skladu z razvojem novih turističnih produktov in 

doživetij). 

Prilagoditi komunikacijo ciljnim skupinam. 
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Ne glede na tip občinstva zagotavljamo doslednost komunikacije in komuniciranja identitete 

destinacije. 

 

Glede na trenutno stanje obiska, ko zaradi pandemije covid-19 prednjačijo domači gostje, in glede 

na napovedi v prihodnjih letih domači trg ostaja primarni trg. Ključni izziv pri naslavljanju 

domačih gostov je predvsem zmanjšanje sezonskosti obiska ter podaljšanje bivanja. Ustrezne 

trženjske in komunikacijske aktivnosti imajo pri tem predvsem podporno vlogo, saj je potreben 

predhoden razvoj primernih turističnih produktov in doživetij, s katerimi bi izletniki ostali v 

destinaciji dlje. 

 

Ključna sporočila 

 

Primarna sporočila podpirajo/komunicirajo obljubo znamke in se pojavljajo v odnosih z mediji, 

oglasih, na spletnih straneh, v multimedijskih vsebinah itd. Sekundarna sporočila podpirajo 

preostale edinstvene razlikovalne prednosti destinacije in se uporabljajo pri usmerjeni 

komunikaciji s ciljnimi skupinami.  

 

Primarna komunikacija 

- Cerkniško jezero – edinstvena destinacija. 

- Razlog za večkraten obisk destinacije (spreminjajoča edinstvena pokrajina). 

- Edinstvene razlikovalne prednosti destinacije – kras  v malem. 

- Varna destinacija  (gibanje na prostem, naravno okolje, ...) skladno z STO usmeritvijo Slovenia 

Green & Safe27.  

 

Sekundarna komunikacija 

- Podrobnejša predstavitev turistične ponudbe destinacije. 

- Možnosti za večdnevni obisk. 

- Značaj in lokalne zgodbe ter kulturno izročilo. 

 

Sporočila prilagajamo pričakovanjem ciljnih skupin in njihovim motivom. Ustrezno oblikovana 

sporočila nam pomagajo vzpostaviti verodostojno komunikacijo z izbranimi ciljnimi skupinami, 

pridobiti njihovo zaupanje in graditi pozitivno podobo destinacije. Paziti moramo, da lahko dane 

obljube izpolnjujemo.  

 

V prihodnje bo zaradi pandemije covid-19 zelo pomembna tudi komunikacija varne izkušnje v 

destinaciji.  

 

  

 
27 https://www.slovenia.info/en/stories/five-green-and-safe-reasons-to-choose-slovenia 
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Komunikacijski slog 

 

Cerkniško jezero nudi pristno doživetje neokrnjene raznolike narave Notranjske, ki zajema 

edinstvene naravne in kulturnozgodovinske znamenitosti ter ponuja širok spekter športnih 

aktivnosti v ohranjenem naravnem okolju, ki ga odlikujejo edinstvenost, mir in intima.  

 

To dejstvo mora izražati tudi slog pisanja. Spodaj je nekaj nasvetov za pisanje: 

→ Uporaba jezika, kot ga uporabljajo ciljne skupine.  

→ Zabaven, a profesionalen slog. 

→ Informativen, živahen in stimulativen slog. 

→ Jasen in dosleden slog. 

→ Aktiven, dinamičen in vključujoč ton. 

→ Vključevanje besed in izrazov iz lokalnega narečja. 

 

Obstoječo komunikacijo, ki temelji predvsem na podajanju dejstev in informacij, je treba 

nadgraditi na bolj čustveno in izkustveno raven. Ton komunikacije naj bo prijateljski, sproščen, 

neformalen in topel. Opisi izkušenj naj bodo podani na način, kot da izkušnjo opisujemo prijatelju. 

V besedilu naj bodo izpostavljene prednosti in občutenja, ki jih bodo bralci doživeli ob obisku. 

Pisec naj izhaja iz jezikovnih posebnosti lokalnega okolja. Besedila naj ciljno občinstvo 

nagovarjajo k določenemu dejanju – npr. k obisku Križne jame, doma na Slivnici ipd. (t.i. call to 

action). 

 

Besedila za spletna mesta naj ne bodo enaka besedilom za tiskovine in druge namene; bodo naj 

kratka in jedrnata, pri pisanju pa naj se posebna pozornost nameni uporabi ključnih besed, ki 

pripomorejo k optimizaciji spletnih mest. Besedilo na spletnem mestu naj bo smiselno 

strukturirano, pri čemer lahko zgled nudi model obrnjene piramide; to pomeni, da so 

najpomembnejši podatki izpostavljeni na vrhu strani, podrobnosti pa proti koncu.  

 

Na družbenih omrežjih naj bodo besedila še krajša, uporabljeni jezik pa je lahko bolj pogovoren.  

 

Fotografije in video 

 

Fotografije so odličen medij za podkrepitev besednih opisov in ponazoritev doživetij destinacije. 

Poleg tega vzbujajo čustva in omogočajo ciljnemu občinstvu, da si posamezne izkušnje in doživetja 

tudi vizualizira. Fotografije naj bodo kakovostne in visoko resolucijske, prikazujejo pa naj 

določeno izkušnjo. To ciljnemu občinstvu omogoči, da si na fotografiji predstavlja sebe. Izogibati 

se je treba abstraktnim kompozicijam, ki so težko razumljive in ne podpirajo besedila. Čeprav 

destinacija slovi po neokrnjeni naravi ter bogati flori in favni, je na fotografije smiselno umeščati 

osebe, ki na tej destinacij nekaj počnejo – npr. fotograf, ki fotografira ptice, ribič, ki lovi ribe, 

družina, ki vesla po jezeru, pohodnica, ki občuduje razgled iz Slivnice … 

 

Pri izboru fotografij si lahko pomagamo z naslednjimi vprašanji: 

→ Ali fotografija resnično prikazuje izkušnjo, ki jo ponujamo? 

→ Ali fotografija prikazuje vključenost obiskovalcev? 

→ Ali fotografija vzbuja čustva, povezana z destinacijsko znamko? 

→ Ali je aktivnost na fotografijah realistična in ni očitno, da je zaigrana? 
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→ Ali akterji na fotografiji sovpadajo s ciljnimi skupinami, ki jih naslavljamo? 

→ Ali fotografije prikazujejo naše ključne razlikovalne prednosti? 

→ Ali fotografija napeljuje naslovnika k doživetju izkustva, ki ga prikazuje? 

→ Ali je resolucija fotografije primerna za izbran medij? 

→ Ali imamo urejene avtorske pravice? 

 

Video vsebine so prav tako odličen samostojen medij oziroma podkrepitev spletnega besedila. Pri 

videu je kakovost bolj pomembna od dolžine. Vsebine naj bodo posnete v HD oziroma Ultra HD 

formatu in razmerju 16:9 in naj ne presegajo 30 sekund, razen kadar komunicirajo zgodbo in je 

na voljo dovolj sredstev za kakovostno produkcijo. Smiselno je pripraviti tudi krajše video izseke, 

primerne za družbena omrežja, v formatu 4:5 in dolžini od 15' do minute. Video vsebine naj bodo 

kreativne, da jih bodo uporabniki širše delili, in naj jasno prikazujejo edinstvene razlikovalne 

prednosti destinacije ter doživetja, ki so na voljo. 

 

Za usmerjanje fotografov, videograferjev in vplivnežev priporočamo izdelavo internega 

vizualnega vodiča z navodili in smernicami glede primernosti multimedijskih vsebin (Media 

Library).  

 

5.6 KOMUNIKACIJSKI KANALI 
 

Smernice, ki jih podajamo v nadaljevanju, služijo kot izhodišče za izdelavo letnega operativnega 

načrta trženja. Na eni strani nagovarjamo končne kupce (B2C), na drugi poslovne (B2B), pozabiti 

pa ne smemo niti na medije in prebivalce. 

 

Direktni marketing 

 

Stalno komunikacijo med upravljavci destinacij in obstoječimi ali potencialnimi uporabniki, tako 

poslovnimi kot končnimi potrošniki, najlažje vzpostavimo z uporabo orodij direktnega 

marketinga. Elektronske novice predstavljajo pomemben stalni komunikacijski kanal med 

destinacijo in (potencialnimi) obiskovalci.  

 

V prvi fazi je ključno povečati število naročnikov na e-novice, za to pa je treba izboljšati stopnjo 

konverzije na spletni strani, izvajati nagradne igre na družbenih omrežjih, zbirati pristope na 

prireditvah itd. Ko se bo število naročnikov povečalo, jih je smiselno segmentirati na podlagi prej 

opredeljenih ciljnih skupin in jim pošiljati personalizirana sporočila.  

 

Za e-novice je treba zagotoviti kakovostne vsebine, katerih primernost je mogoče preveriti z 

deljenimi testi. Poleg dviga prepoznavnosti je namen e-novic tudi komuniciranje ponudb, akcij in 

dogodkov.  

 

E-novice pošiljamo največ dvakrat mesečno, izjema so le obdobja, ko je na voljo več relevantnih 

vsebin, in čas pred največjimi dogodki. Uspešnost akcij merimo s številom odprtih novic in 

konverzije, pa tudi s številom odjav. 
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Digitalna orodja 

 

Digitalna orodja danes dopolnjujejo, v nekaterih primerih pa celo že nadomeščajo klasična 

komunikacijska orodja. Posebej so uporabna, kadar želimo goste neposredno nagovoriti k akciji. 

Prek družbenih omrežij si destinacija povečuje prepoznavnost in verodostojnost.  

 

Skupen profil destinacije že obstaja na večini osrednjih družbenih omrežjih (Facebook, Instagram, 

Twitter in YouTube). V naslednjem koraku je treba izdelati uredniško politiko, v katerem 

opredelimo tematski in časovni načrt objav, pogostnost objav, ton komunikacije za družbena 

omrežja, jezikovne variante, analizo komentarjev in povratnih informacij ipd.  

 

Za posamezne ciljne skupine zasnujemo v digitalnih medijih vsebinske akcije. Pri načrtovanju 

vsebine za posamezni kanal upoštevamo pričakovanja kupcev. 

 

Atraktivne vizualne vsebine so najbolj pomembne na Instagramu, ki pa vedno bolj stremi tudi k 

informativnim vsebinam (guides – vodiči, reels – video vsebine ...), prek katerih obiskovalci dobijo 

uporabne informacije.  

 

Za zagotavljanje kakovostnih vsebin priporočamo sodelovanje z že uveljavljenimi profili, ki jim je 

skupno aktivno preživljanje prostega časa v naravi (posamezniki ali družine) in smisel za estetsko 

fotografijo. Sodelovanje ni koristno le za zagotavljanje lastnih vsebin, zelo dobro služi tudi za 

mreženje prek izbrane ciljne skupine med njihove sledilce. Priporočamo tudi aktivnejšo 

vzpostavitev #ključnikov in njihovo sledenje. Fotografije, označene z vašimi #ključniki ali 

@notranjski.park, z dovoljenjem avtorja delite na vaših kanalih in si s tem pridobite dodatne 

vsebine. 

 

Prednost Facebooka ni le deljenje vsebin, služi tudi kot priročno orodje za ustvarjanje dogodkov, 

na katere povabimo sledilce, pri čemer izbrano ciljno publiko dosežemo z oglaševanjem. Vsebine, 

objavljene na Instagramu, se lahko delimo tudi na Facebooku z manjšo prilagoditvijo teksta, 

dodamo še povezavo do bloga ali članka. Priporočljivo je graditi na organski  rasti, saj s tem 

dosežemo bolj aktivne sledilce. Za povečanje dosega in števila sledilcev ter izboljšano interakcijo 

izvedemo nagradne igre ali uporabimo orodja in taktike, ki so upravljavcem družbenih omrežij na 

voljo (avtomatizacija, vplivneži, aplikacije itd).  

 

Uspešnost komunikacije prek družbenih omrežij merimo z vključenostjo ciljnih skupin v spletne 

debate, številom všečkov, številom sledilcev, dosegom objav, številom deljenih vsebin ter 

vključevanjem  in preusmeritvami na destinacijsko spletno mesto. 

 

Spletno mesto 

Spletno mesto http://www.notranjski-park.si potrebuje tako vsebinsko kot oblikovno 

nadgradnjo. 

 

Zaradi trenda v razvoju digitalnih vsebin in želje po prikazovanju vsebin na več zaslonih (zunanji 

in notranji displayi, info-točke, spletno mesto, aplikacije ipd.) je treba vzpostaviti centralni 

uredniški sistem, ki bo zagotovil zajem, urejanje in ažuriranje vsebin na centralni podatkovni bazi. 

S tem bomo optimizirali kadrovska in finančna sredstva. 
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Predlagana vsebinska nadgradnja:  

 

• Vsebinska razširitev na celotno ponudbo destinacije. 

• Besedilo na spletnem mestu naj bo kratko, jedrnato in oblikovano v skladu s priporočili o 

komunikacijskem slogu. 

• Vsebino je priporočljivo razdeliti po ciljnih segmentih uporabnikov in njim prilagoditi 

komunikacijski slog. 

• Foto in video vsebine na spletni strani je treba osvežiti v skladu s priporočili. 

• Vsebina na strani naj bo ažurna in naj odraža dejansko stanje (npr. spletna kamera, ki bo 

kazala aktualno vreme in vodostaj Cerkniškega jezera, ažurni dogodki v okolici Cerkniškega 

jezera, zasedenost parkirnih mest, možnost uporabe javnega prevoza ipd.). 

• Zagotoviti je treba hrvaško, italijansko in nemško jezikovno različico spletne strani (vsaj s 

ključnimi informacijami, saj je tedensko ažuriranje v vseh jezikih zamudno in povezano z 

višjimi finančnimi sredstvi). 

• Rezervacijski sistem za vodene oglede, ogled interaktivne razstave v Centru za obiskovalce 

Cerkniško jezero, aktivnosti in nastanitve.  

• Uspešnost merimo prek organske pozicije na iskalniku Google, števila obiskov na spletnem 

mestu in konverzije v prenos sledi, opravljenih rezervacij, prejetih povpraševanj ali prek 

naročanja na elektronske novice. 

 

Dogodki 

Dogodki in festivali so že danes pomemben turistični produkt (npr. Pustovanje v Cerknici). Ne le 

da destinacijo promovirajo, dogodki potencialne obiskovalce tudi nagovarjajo k takojšnjemu 

obisku, prek njih promoviramo večdnevne izkušnje v destinaciji.  

 

Nove dogodke in prireditve oblikujemo glede na komunikacijske in strateške cilje ter posamezne 

ciljne skupine. Odmevnejši mednarodni dogodki dvigujejo prepoznavnost in verodostojnost, 

medtem ko so lokalni dogodki namenjeni predvsem povezovanju in motiviranju lokalnih 

deležnikov. Dogodke še vnaprej razvijamo v partnerstvu z lokalnimi društvi in preostalimi 

deležniki ter jih na spletnem mestu bolj izpostavimo. 

 

Mobilne aplikacije 

 

Mobilne aplikacije so namenjene predvsem obiskovalcem, ki so že v destinaciji, saj bogatijo 

njihovo izkušnjo. Prek interaktivnega podajanja informacij omogočajo lažjo interpretacijo 

nekaterih znamenitosti. Poleg krovne, destinacijske aplikacije, ki nudi ključne in geolocirane 

informacije o turistični ponudbi, je smiseln razvoj aplikacij, vezanih na posamezen produkt ali 

doživetje. 

 

Na območju NRP je obiskovalcem namenjena aplikacija Notranjska. Po načrtovani nadgradnji bo 

omogočala plačljive izkušnje t.i. geo-caching aktivnosti: Lov na zaklad in Kanu Safari geo-caching 

lov. Do začetka septembra se bodo dodale še štiri nove plačljive aktivnosti, ki bodo aplikaciji 

dodale vrednost.  
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Razvoj novih, dodatnih mobilnih aplikacij odsvetujemo, saj so neekonomične. Priporočamo, da se 

sredstva raje usmerjajo v spletno mesto. 

Sejmi in borze 

 

Pomemben kanal komuniciranja so sejmi in borze. Ti so prepogosto izbrani nestrateško, 

predstavitev na njih pa je necelovita.  

 

Pri izbiri sejmov in borz upoštevamo primarne trge, kot so opredeljeni v pričujočem dokumentu, 

in produkte, ki jih želimo komunicirati glavnim ciljnim skupinam. Splošno javnost nagovarjamo 

na splošnih sejmih (npr. ITB), nišno javnost pa na specializiranih (npr. Vakantiebeurs Utrecht za 

aktivni turizem). S tem ko se bo v destinaciji vzpostavila prodajna funkcija, spremenimo filozofijo 

sejemskih in borznih nastopov, ki se iz promocijske spremeni v prodajno, kot posledica razvoja 

tržne znamke pa poskrbimo, da je pojavnost na stojnicah tipska. Predlagamo, da se za sodelovanje 

na sejmih in borzah v destinaciji vzpostavi model finančne participacije zasebnega sektorja.  

 

Pojavnost na sejmih in borzah naj bo premišljena in naj ponuja neklasično predstavitev, tudi z 

digitalnimi vsebinami – odmik od klasičnih promocijskih letakov in stojnic. Stremimo k smiselni 

in kakovostni umestitvi. Ko se pojavljamo v sklopu vodilne destinacije, obvezno preverimo skupno 

usmeritev in komunikacijske cilje, da so predstavitve poenotene.  

 

Pospeševanje  prodaje 

 

Aktivnosti pospeševanja prodaje so usmerjene predvsem v sodelovanje s specializiranimi 

organizatorji potovanj, prek katerih posredno nagovarjamo tudi končne potrošnike. Za to 

potrebujemo kakovostne baze podatkov in dobre promocijske materiale.  

 

Najmanj enkrat letno za izbrane turistične agencije organiziramo študijski obisk, ne pozabimo pa 

tudi na organizacijo študijskih obiskov za novinarje. Te nagovarjamo tudi prek drugih PR-

aktivnosti, kot so redna sporočila za javnost in organizacija tiskovnih konferenc ob pomembnih 

dogodkih. Zanimiva in v turizmu izjemno aktualna ciljna skupina so tudi blogerji, ki so postali 

mnenjski voditelji na spletu. Zanje organiziramo natečaj ali jih povabimo, da brezplačno 

preizkusijo naše produkte in delijo svoje izkušnje.  

 

Ob odsotnosti lokalne incoming turistične agencije naj DMO prevzame tudi vlogo trženja 

večdnevnih turističnih paketov (trenutno lahko trži le krajša doživetja). 

 

Promocijska gradiva 

 

Promocijska gradiva so ključna za doseganje trženjskih ciljev, saj z njimi predstavljamo 

destinacijo, ponudnike in ključne motive za obisk. Izjemnega pomena je, da destinacijska 

promocijska gradiva sledijo krovni znamki in njenim elementom. V skladu z globalnimi trendi in 

trajnostnim razvojem, kateremu je zavezan NRP, naj se glavnina komunikacije preusmeri na 

digitalne medije, tiskovine pa naj imajo predvsem podporno vlogo.   

 

Osrednja promocijska gradiva so krovni katalog in produktni katalogi. Krovni katalog vsebino 

gradi na krovni komunikacijski zgodbi in dosledno sledi navodilom tržne znamke. V njem 
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predstavimo nosilne tematske sklope na za ciljne skupine zanimiv in privlačen način. Krovni 

katalog je namenjen tako slovenski kot tuji javnosti, tako splošni kot specializirani javnosti, zato 

se morajo vsebine v njem ustrezno razlikovati. Vključevati mora več fotografij in manj besedila. 

Produktni katalogi na drugi strani nagovarjajo predvsem nišne ciljne skupine. 

 

Poleg katalogov so za komunikacijo s končnimi kupci in partnerji pomembne tudi digitalne 

vsebine, npr. fototeka in filmi, brez katerih pri promociji v današnjem času ne gre. Pri pripravi 

video materialov se ne osredotočamo le na podobe regije, temveč predvsem na njen utrip, občutke 

obiskovalcev in dogajanje, s katerim se gledalec poistoveti.  

 

5.7 OPERATIVNI CILJI IN UKREPI na ravni Promocije 
 

Največji trenutni izziv za destinacijo je dvig prepoznavnosti med ciljnimi skupinami, ki bi v 

destinaciji ostale dlje, in komunikacija edinstvenih razlikovalnih prednosti. Cilji ukrepov, vezanih 

na promocijo, so tako osredotočeni predvsem na dvig prepoznavnosti ter repozicioniranje 

destinacije in njene ponudbe. Načrtovane aktivnosti sledijo razvoju turistične ponudbe in 

doživetij, ki bodo privabljali obiskovalce z večjo kupno močjo, ki bodo v destinaciji ostali dlje. 

 

Na področju promocije smo opredelili tri operativne cilje. Za vsakega od njih smo v poglavju 5.7 

zapisali podrobnejše ukrepe ter za vsak ukrep opredelili vsebino, nosilca, časovnico in okvirno 

finančno vrednost.  

 

Promocija - pregledna tabela ciljev in ukrepov 

PR 1  

Destinacijska znamka 

PR 1.1 Identiteta 

PR 1.2 Komunikacijska strategija 

PR 1.3 Ključni podporni gradniki 

PR 2 

Notranja komunikacija 

PR 2.1 Komunikacija s ključnimi deležniki in turističnimi 

ponudniki 

PR 2.2 Komunikacija z lokalnim prebivalstvom 

PR 3 

Zunanja komunikacija 

PR 3.1 Trženjska strategija 

PR 3.2 Izvajanje trženjske strategije  

PR 3.3 Vzpostavitev komunikacijskih kanalov 

 

 

5.7.1 Vzpostavitev enotne pojavnosti 

 

Krovna promocija destinacije trenutno ni dovolj strateško organizirana in učinkovita, prav tako 

ni vzpostavljeno skupno trženje integralnih turističnih produktov. Z novo strategijo si 

postavljamo novo vizijo in opredeljujemo specifične ciljne skupine. Vzpostavljamo sistem tržnega 

komuniciranja, s katerim bomo dvignili prepoznavnost destinacije kot edinstvene turistične 

destinacije za privabljanje novih skupin gostov z večjo kupno močjo. 
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Tržna znamka 

 

Destinacija potrebuje sodobno tržno znamko ter strateško organizirano, celovito, dosledno in 

posledično učinkovito krovno promocijo, prilagojeno ciljnim skupinam. Zato je potrebna 

nadgradnja obstoječe znamke NRP. 

 

Za vzpostavitev tržne znamke destinacije je treba izdelati celostno grafično podobo, ki bo 

opredelila odnose tako med posameznimi produktnimi stebri in produkti kot tudi odnose med 

mikro destinacijami. Jedro znamke odgovarja na vprašanje, zakaj nas obiskati, in obiskovalce 

znotraj destinacije ustrezno usmerja na mikro lokacije. Cerkniško jezero  v prvi fazi deluje kot 

magnet, ki obiskovalce privabi, na sami destinaciji pa mu predstavimo še druge produkte, ki jih 

destinacija ponuja pod skupnim imenom Notranjski regijski park. 

 

Tržna znamka deluje povezovalno in predvidi integracijo že obstoječih znamk ponudnikov v 

hierarhijo znamke. Opredeli se tudi do znamke vodilne destinacije Zeleni kras, makro destinacije 

Osrednja Slovenija in Ljubljana ter do nacionalne znamke I feel sLOVEnia. 

 

V priročniku za uporabo znamke opredelimo in poenotimo pojavnost znamke na vseh nivojih, 

vključno z videzom Turistično informacijskih centrov, pojavnosti na sejmih, pojavnosti na 

digitalnih platformah, označevanjem na terenu, izdelkih, spominkih, javnem prevozu.  

 

Trženjska strategija 

 

V trženjski strategiji oz. operativnem načrtu trženja, ki ga izdelamo na letni ravni, opredelimo vse 

promocijske aktivnosti za tekoče leto tako za tradicionalna kot tudi digitalna orodja. Pri 

oblikovanju sporočil upoštevamo določila iz komunikacijske strategije, pri izbiri orodij in njihovi 

uporabi pa smernice iz predhodnega poglavja. 

 

V letni strategiji trženja opredelimo, v katerih medijih bomo oglaševali, kako bomo potrošnike in 

poslovne partnerje nagovarjali z direktnim marketingom, katera orodja digitalnega marketinga 

bomo uporabljali, na katerih borzah in sejmih se bomo v tekočem letu predstavljali, kako bomo 

pospeševali prodajo, nagovarjali splošno javnost in medije prek PR-sporočil in katera gradiva 

bomo pripravili v tiskani in/ali e-obliki. 

 

Komunikacijska strategija 

 

Komunikacijsko strategijo smo razdelili na dva stebra, notranjo in zunanjo komunikacijo. 

 

Notranja komunikacija s ključnimi deležniki in ostalimi vpletenimi v razvoj turizma v destinaciji 

bo potekala prek naslednjih komunikacijskih kanalov: 

• Delavnice. 

• Sestanki in srečanja. 

• Študijske ture in ogledi uspešnih praks. 

• Zaprte skupine na družbenih omrežjih. 
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Pri zunanji komunikaciji je razmerje med uporabo množičnih medijev in orodij za trženjsko 

komuniciranje ter specializiranih medijev odvisno od ciljnih skupin. Za obiskovalce s posebnimi 

interesi je primerneje uporabljati specializirane medije in obratno. Pomembno je, da izberemo 

komunikacijske kanale in orodja, s katerim bomo lahko dosegali zastavljene trženjske cilje.  

 

Na izbiro destinacije in nastanitev močno vplivajo priporočila prijateljev in znancev ter 

pohodnikov ali kolesarjev, ki svoja mnenja delijo na družabnih omrežjih in specializiranih spletnih 

straneh. Pri komunikaciji prek družbenih omrežij vključujemo lokalno prebivalstvo, ki lahko 

dnevno objavlja razmere na destinaciji.  

 

Kakovostna destinacijska spletna mesta so sicer obvezen komunikacijski element, ki pa ne more 

delovati samostojno. Potrebuje celoten komunikacijski splet, ki uporabnike usmerja v hišo – t.j. 

spletno mesto, saj le tu lahko zajamemo uporabnika, analiziramo njegovo vedenje in pridobimo 

podatke, ki jih potrebujemo za nadaljnje načrtovanje aktivnosti. Uporabljamo različne 

komunikacijske kanale, prek katerih sporočila prenašamo do izbranih ciljnih skupin. 

Komunikacija naj bo načrtovana dosledno in dolgoročno.  

 

Pri izbiri primernih komunikacijskih kanalov moramo poznati proces odločanja obiskovalcev. Le 

tako lahko namreč učinkovito komuniciramo prava sporočila na pravi način in takrat, ko jih 

obiskovalec potrebuje oziroma so zanj relevantna.  

 

Raziskave procesa odločanja spletnih uporabnikov v turistični panogi kažejo, da se ta običajno 

sprehodi skozi štiri faze odločanja: sanjarjenje, načrtovanje, rezervacija in doživetje destinacije28. 

Pandemija covid-19 je povzročila spremembe v načrtovanju in vedenju turističnih tokov, ki jih je 

treba upoštevati pri pripravi komunikacijske strategije29.  

 

Elementi  enotne pojavnosti 

Na podlagi komunikacijske strategije razvijemo in vzpostavimo elemente enotne pojavnosti, kot 

so krovna zgodba, besedila, foto zgodbe, video materiali in drugi podporni materiali.  

Predvsem krovna zgodba je tista, ki je ključna za vzpostavitev enotne komunikacije destinacije in 

destinacijo pozicionira tudi na nacionalni ravni, v odnosu do preostalih destinacij znotraj makro 

destinacije Osrednja Slovenija in Ljubljana ter v odnosu do destinacij iz preostalih makro 

destinacij. Notranjski regijski park s krovno zgodbo prepletanja narave in kulture sicer smiselno 

podpira zgodbo makro destinacije, se pa mora vanjo ustrezno vključevati.  

Produktne zgodbe krovno zgodbo podpirajo, delujejo pa predvsem kot model za usmerjanje 

gostov glede na njihove interese, ko so ti enkrat že v destinaciji. 

  

 
28 https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-trends/micro-moments-travel-customer-
journey/  
29 https://amadeus.com/en/insights/research-report/future-traveler-tribes-2030 
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Prenova in dopolnitev tiskanih in spletnih materialov 

Obstoječi promocijski materiali ne odražajo vizije, produktov in osrednje zgodbe destinacije, kot 

smo jih opredelili. Pri novo nastajajočih promocijskih materialih in pri prenovi spletnega mesta, 

ki bo neizogibna, uporabniku na privlačen in razumljiv način ponudimo odgovor na vprašanji, 

zakaj obiskati deželo Cerkniškega jezera in kje v Notranjskem regijskem parku najti posamezne 

znamenitosti. Portalu dodamo tudi prodajno funkcijo. 

(Re)pozicioniranje občine Cerknica na domačem trgu 

Če želimo dvigniti prepoznavnost destinacije kot edinstvene turistične destinacije za privabljanje 

novih skupin gostov z večjo kupno močjo, moramo destinacijo ustrezno (re)pozicionirati tako na 

domačem kot na tujih trgih. Za potrebe komuniciranja doma izvedemo enkratno vsebinsko 

kampanjo, utemeljeno na novi krovni zgodbi Cerkniškega jezera z okolico. 

Med orodji, ki jih uporabljamo v kampanji in s katerimi obiskovalce direktno naslavljamo, 

priporočamo oglaševanje v tiskanih in digitalnih medijih, oglaševanje na prostem, turistične 

sejemske dogodke in promocijske dogodke v izbranih slovenskih krajih. 

Standard in celovit sistem integracije tržne znamke 

Tržna znamka destinacije mora obenem postati tudi standard, ki izdelkom in storitvam jamči 

določeno kakovost. Podrobnejša merila za upravičence opredeli posebna strokovna komisija, ki 

znak tudi podeljuje, pri čemer upošteva naslednja izhodišča: ponudniki, pridelovalci in 

predelovalci morajo izvirati iz lokalnega okolja, uporabljati lokalne sestavine in v ponudbo 

ustrezno integrirati tradicijo in izročilo dediščine.  

Vključeni ponudniki so upravičeni do svetovanj in coachinga. Upravitelj znamke poskrbi, da so 

znamčeni produkti naprodaj v lokalnem okolju (vzpostavitev novih POS – point of purchase).  

 

5.7.2 Krepitev komuniciranja z notranjimi javnostmi 

 

Cerknica danes nima destinacijske znamke in identitete, ki bi jo turistični ponudniki ponotranjili. 

Nujen korak pri implementaciji komunikacijske strategije je zato intenzivno spodbujanje vseh 

turističnih deležnikov, da se poistovetijo z novo tržno znamko in jo s ključnimi sporočili v največji 

meri uporabljajo v vseh svojih komunikacijah.  

 

Znamka in komunikacija bosta namreč toliko uspešni, kolikor se bosta zasidrali na vseh 

ravneh, kjer bo imel stik s komunikacijo znamke tudi gost. 

 

Osveščanje turističnih ponudnikov 

 

Turističnim ponudnikom in preostalim turističnim deležnikom predstavimo novo tržno znamko 

in sporočilnost ter jih spodbujamo k dosledni rabi v njihovih lastnih komunikacijah, kot so spletne 

strani, letaki idr. materiali. V tiskani in e-obliki jim je na voljo priročnik znamke ter Media Library 

za pravilno uporabo foto in video materialov.  
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Ozaveščanje prebivalcev 

 

Gostoljubnost je pomemben element pozitivne turistične izkušnje. Obiskovalci so v anketi 

prepoznali prebivalce Cerknice kot prijazne, kar pa se lahko tudi hitro spremeni. Zato med 

prebivalci vzbujamo in ohranjamo odnos in ponos do bogastva narave, dediščine in prostora 

destinacije ter jih redno vključujemo v procese odločanja. Bolj kot bodo prebivalci ozaveščeni in 

opolnomočeni, bolj bodo prepoznavali pozitivne učinke turizma in pripomogli k turističnemu 

razvoju, in manj jih bodo motili negativni. 

 

5.8 UKREPI na ravni Promocije - podrobneje 
 

PR 1 Destinacijska znamka 

PR 1.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Identiteta 

Občina Cerknica oz. NRP potrebujeta nadgradnjo destinacijske znamke, 

ki bo odražala nov strateški pristop k razvoju in promociji turizma in 

podpirala doseganje zastavljenih ciljev in vizije.  

Pri oblikovanju identitete znamke in njenih vizualnih simbolov naj 

destinacija izhaja iz smernic, podanih v tem dokumentu. Opredeli naj 

arhitekturo znamke, ki naj definira odnose in hierarhijo med znamko 

destinacije, znamkami preostalih ponudnikov v destinaciji ter znamkami 

partnerskih destinacij in organizacij. Razvijejo naj se vizualni elementi 

znamke oziroma njena celostna grafična podoba (CGP). V priročniku 

znamke naj se opredeli celovita pojavnost znamke in predvidi najširši 

spekter aplikacij. 

04/2022 

NRP v sodelovanju z zunanjim strokovnjakom 

10.000 € 

PR 1.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Komunikacijska strategija 

Na podlagi identitete destinacijske znamke (PR 1.1) in predhodno 

podanih izhodišč glede načina in oblik komunikacije naj se izdela celovita 

komunikacijska strategija. V njej naj bodo podrobno opredeljeni načini 

in komunikacijska sredstva za učinkovito doseganje izbranih ciljnih 

skupin.  

V sklopu izdelave komunikacijske strategije naj se oblikuje tudi 

komunikacijski priročnik z bistvenimi poudarki strategije, ki bo 

razumljiv deležnikom in jim bo v pomoč pri implementacije strategije. 

06/2022 

NRP v sodelovanju z zunanjim strokovnjakom 

3.500 € 

PR 1.3 

 

 

 

 

Ključni podporni gradniki 

V skladu s priporočili in smernicami komunikacijske strategije (PR 1.2) 

naj se izdelajo ključni gradniki enotne pojavnosti destinacije, ki bodo 

omogočali izpolnjevanje strategije.  
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Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

PR 1.3.1 Oblikovanje nosilnih zgodb destinacije (cilj: razviti krovno 

zgodbo in produktne zgodbe) 

PR 1.3.2 Izdelava fototeke o ponudbi in doživetjih v destinaciji v skladu s 

prej omenjenimi priporočili in potrebami, opredeljenimi v 

komunikacijski strategiji (cilj: pridobiti 20 kakovostnih fotografij in 

izdelati pravilnik za njihovo uporabo) 

PR 1.3.3 Izdelava krovnega videa, ki komunicira nosilno zgodbo in je 

usklajen z identiteto znamke (cilj: izdelati dvominutni video) 

PR 1.3.4 Uskladitev produktnih videov z identiteto znamke (cilj: 

uskladitev vseh obstoječih video izdelkov) 

12/2023 

NRP v sodelovanju z zunanjimi strokovnjaki 

30.000 € 

 

PR 2 Notranja komunikacija 

PR 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Komunikacija s ključnimi deležniki in turističnimi ponudniki 

Destinacijsko znamko, njeno identiteto in priložnosti za turistični razvoj 

morajo najprej prepoznati in ponotranjiti deležniki, vključeni v razvoj 

turizma. Destinacija bo pri uresničevanju danih obljub uspešna le toliko, 

kolikor bodo pri tem uspešni deležniki, vključeni v izkušnjo obiskovalca.  

Poleg ponotranjenja znamke in njenih vrednot je bistveno, da deležniki 

poznajo in zasledujejo strategijo znamke. Posledično bodo delovali 

enotno, se usmerjali na izbrane ciljne skupine ter znamko in njene 

edinstvene razlikovalne prednosti komunicirali prek vseh svojih 

komunikacijskih kanalov in sporočil. 

Ključnim deležnikom in turističnim ponudnikom naj se predstavi nova 

destinacijska znamka in razlogi za njeno prenovo. Izpostavi naj se 

predvsem strateški vidik znamke in identitete ter vizija, ki jo znamka 

zasleduje, pa tudi ključna sporočila, CGP in smernice za njeno uporabo.  

Deležnike naj se spodbudi k dosledni rabi znamke, pri tem pa naj se jim 

zagotovi tudi dolgoročna podpora, saj številni nimajo izkušenj in znanja 

na tem področju.  

PR 2.1.1 Predstavitev nadgrajene destinacijske znamke NRP ključnim 

deležnikom in turističnim ponudnikom (cilj: javna predstavitev) 

PR 2.1.2 Vzpostavitev in administracija zaprte skupine na Facebooku, 

namenjene povezovanju lokalnih deležnikov in zainteresirane javnosti 

na področju turizma (cilj: delujoča zaprta skupina na Facebooku) 

PR 2.1.3. Spodbujanje lokalnih deležnikov za ustvarjanje in deljenje video 

in foto vsebin ter zgodb o izkušnjah v destinaciji v skladu s 

komunikacijsko strategijo in smernicami znamke (cilj: nagradna igra za 

najboljše vsebine v zaprti skupini na Facebooku na mesečni ravni; 

nagrade so lahko simbolične) 

PR 2.1.4 E-mesečniki o dogajanju/razvoju turističnih produktov za 

lokalne deležnike, turistične ponudnike in zainteresirano javnost (cilj: 

mesečna izdaja e-novic). 
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Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

PR 2.1.5 Dolgoročna podpora pri implementaciji nove destinacijske 

znamke (cilj: aktivna podpora lokalnim deležnikom) 

PR 2.1.6 Spodbujanje lokalnih turističnih ponudnikov k izdelavi in delitvi 

foto in video materialov ter zgodb v destinaciji prek družbenih omrežij 

(cilj: trije lokalni ambasadorji) 

Sodelovanje s ključnimi deležniki naj se podrobneje opredeli v 

komunikacijski strategiji (PR 1.2) in smiselno poveže tudi z delovnimi 

skupinami in srečanji deležnikov, ki so predvidena v poglavju DM. 

po izvedenih ukrepih PR 1.1 in PR 1.2 

NRP v sodelovanju s strokovnjaki in DS 

strošek dela zaposlenih 

PR 2.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Komunikacija z lokalnim prebivalstvom 

Za nadpovprečno izkušnjo obiskovalcev je potrebno sodelovanje vseh 

deležnikov, tudi lokalnega prebivalstva. Zato naj se tudi širše lokalno 

prebivalstvo seznani s prenovljeno destinacijsko znamko in njeno 

identiteto. Vzpostavi naj se aktivna komunikacija in vključevanje v 

razvojne aktivnosti. Poleg komunikacije, vezane na samo znamko, je 

namreč smiselno komunicirati tudi prednosti in priložnosti, ki jih prinaša 

razvoj turizma.  

PR 2.2.1 Predstavitev osvežene destinacijske znamke v lokalnih in 

regionalnih medijih (cilj: objava na občinski spletni strani, v občinskem 

časopisu) 

PR 2.2.2 Delavnice na temo destinacijske znamke za osnovnošolce (cilj: 

izvedba ene delavnice letno na osnovni šoli) 

Sodelovanje naj se podrobneje opredeli v komunikacijski strategiji (PR 1.2) 

in smiselno poveže z ukrepi iz DM, predvsem DM 2.1 in DM 3.4. 

po izvedenih ukrepih PR 1.1 in PR 1.2 

NRP 

strošek dela zaposlenih 

 

PR 3 Zunanja komunikacija 

PR 3.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Trženjska strategija 

Z zunanjo komunikacijo nagovarjamo izbrane ciljne skupine. Bistvenega 

pomena je poenotiti komunikacijo in pri tem slediti strateškim 

usmeritvam in ciljem. Te opredelimo v trženjski strategiji, ki bo 

osredotočena predvsem na dvig prepoznavnosti destinacije in na 

ustrezno pozicioniranje. S tem bo nudila podporo razvoju obstoječih in 

novih turističnih produktov in doživetij (Glej ukrepe na ravni turistične 

ponudbe, predvsem od TP 3 do TP 12). 

V sklopu trženjske strategije naj se opredeli celoten trženjski splet in 

definirajo najučinkovitejši pristopi za doseganje zastavljenih ciljev. 

Osnova za trženjsko strategijo so izhodišča, podana v tem dokumentu in 

v komunikacijski strategiji (PR 1.2). 

V prvi fazi je trženjsko strategijo smiselno oblikovati za obdobje treh let, 

kar bo omogočilo načrtovanje in zagotavljanje potrebnih sredstev za 

dolgoročni razvoj trženja.  
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Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Na letni ravni naj se trženjska strategija revidira in dopolnjuje.  

po izvedenih ukrepih PR 1.1 in PR 1.2, najpozneje 12/2022 

NRP v sodelovanju z DS 

strošek dela zaposlenih oz. strošek zunanjega izvajalca 

PR 3.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

Izvedba trženjske strategije 

Trženjska strategija (PR 3.1) bo opredelila najučinkovitejše načine in 

aktivnosti za doseganje ciljev. Bistveno je, da se aktivnosti dosledno in 

kakovostno izvajajo. Ključen poudarek naj bo namenjen komunikaciji 

edinstvenih razlikovalnih prednosti destinacije in njene nove pozicije 

med osrednjimi ciljnimi skupinami obiskovalcev.  

V skladu s komunikacijsko in trženjsko strategijo naj se osvežijo 

obstoječi komunikacijski kanali in po potrebi dodajo novi, ki bodo 

odražali vrednote in osebnost prenovljene destinacijske znamke in 

zasledovali zastavljeno vizijo. 

Poseben poudarek velja nameniti prenovi spletne strani in tiskanih 

promocijskih materialov ter komunikaciji prek družbenih omrežij v 

skladu s smernicami nove destinacijske znamke. 

od 01/2023 naprej, redno 

NRP 

odvisno od aktivnosti, predvidenih v PR 3.1 

PR 3.3  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vzpostavitev komunikacijskih kanalov 

Komunikacijski kanali so večinoma že vzpostavljeni, vendar jih je treba v 

skladu z osveženo destinacijsko znamko in strategijo komuniciranja in 

trženja ustrezno nadgraditi in poenotiti. 

V nadaljevanju navajamo najpomembnejše ukrepe za vsakega od 

kanalov. Spodaj zapisano naj se ustrezno umesti tako v komunikacijsko 

kot v trženjsko strategijo. 

PR 3.3.1 Spletna stran  

Spletno mesto https://www.notranjski-park.si/ bo imelo kot osrednji 

destinacijski portal pomembno vlogo v fazi odločanja potencialnih 

obiskovalcev za obisk destinacije in rezervacije potovanja. Zato je nujno, 

da spletno mesto omogoča čim bolj kakovostno uporabniško izkušnjo. 

Spletna stran naj se nadgradi in uskladi s smernicami, kot jih narekuje 

prenovljena destinacijska znamka in njena identiteta ter vsebinsko 

razširi na celovito ponudbo občine Cerknica, ki seveda sovpada s 

poslanstvom parka. Prenova spletnega mesta naj prioritetno upošteva 

cilj o vzpostavitvi centralne uredniške platforme, kot je opredeljen v 

ukrepu TP 8.1, kjer bo spletno mesto zgolj ena od potencialnih točk za 

distribucijo turistične ponudbe na potencialne ekrane (display-je) v 

destinaciji (prenos podatkov preko API-ja do vseh zainteresiranih 

odjemnikov vsebin, npr. v Centru za obiskovalce), oz. kot bo opredeljeno 

v Strategiji informacijskih mest na območju Občine Cerknica (TP 2.2).  

PR 3.3.2 Družbena omrežja 

Destinacija že ima vzpostavljene profile na najpomembnejših družbenih 

omrežjih, vendar pa imajo objave omejen doseg in ne spodbudijo veliko 

interakcije. Zato naj se izdela Operativni načrt komunikacije na 



 

 

106 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Časovnica 

 

Nosilec ukrepa 

Ocenjeni strošek 

družbenih omrežjih, skladen s komunikacijsko strategijo, ki naj vključuje 

naslednje ukrepe: 

→ Objave pripravljati na način, da bodo bralce napeljevale k interakciji. 

→ Obiskovalce spodbujati k aktivnemu deljenju izkušenj iz destinacije 

(na najbolj fotogeničnih lokacijah lahko v ta namen uporabimo 

posebne oznake, kot je npr. ”odlična lokacija za selfie", spodbujamo 

uporabo izbranih ključnikov oz ”hashtagov” …).  

→ Za povečanje dosega objav vzpostaviti sponzoriranje oz. promocijo 

objav. Tak način oglaševanja nudi možnost ciljanega doseganja 

izbranih ciljnih skupin na cenovno učinkovit način.  

→ Povezati promocijo na Facebooku in Instagramu.  

→ Izvajati nagradne igre in uporabljati preostala orodja in taktike, ki so 

upravljavcem družbenih omrežij na voljo (npr. avtomatizacija, 

vplivneži, aplikacije …).  

Operativni načrt naj se opredeli tudi do objav v tujih jezikih. 

PR 3.3.3 E-mesečniki o aktualni turistični ponudbi in dogajanju v 

destinaciji (cilj: mesečna izdaja e-novic) 

PR 3.3.4 Podpora organizatorjem dogodkov in poenotenje komunikacije 

v skladu s smernicami destinacijske znamke 

PR 3.3.5 Predstavitev destinacije na domačih in tujih sejmih in dogodkih 

(cilj: dve predstavitvi letno) 

PR 3.3.6 Študijske ture za organizatorje potovanj (cilj: ena tura letno) 

PR 3.3.7 Izdelava krovnega kataloga destinacije (cilj: digitalni in tiskani 

krovni katalog v nakladi 3.000 izvodov) 

PR 3.3.8 PR aktivnosti 

Predlagamo naslednje aktivnosti: 

→ Izvedba študijskih tur za novinarje domačih in tujih medijev, 

samostojno ali v sodelovanju s ponudniki ali destinacijami. Rezultat 

bo verodostojna in cenovno ugodna predstavitev v izbranih medijih, 

kar bo pripomoglo k dvigu prepoznavnosti. Na ture naj se v prvi fazi 

povabijo slovenski, pozneje pa tudi italijanski, hrvaški, avstrijski in 

nemški mediji. Smiselno je pritegniti tudi specializirane, nišne medije 

za izbrane turistične produkte in doživetja. Študijske ture izvajajo 

tudi STO in nekatere druge organizacije, s katerimi se je mogoče 

povezati. 

→ Oblikovanje medijskega središča na spletni strani z informacijami za 

novinarje in multimedijskimi vsebinami. 

→ Organizacija tiskovnih konferenc ob pomembnih dogodkih.  

spletna stran in družbena omrežja do 12/2022, krovni katalog do 

6/2024, preostalo v skladu s trženjsko strategijo 

NRP v sodelovanju z  zunanjimi strokovnjaki 

spletna stran in družbena omrežja 15.000 €, krovni katalog 10.000 €, 

preostalo v skladu z obsegom, določenim v trženjski in komunikacijski 

strategiji 
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6. SEZNAM KRATIC 
 

CGP  celostna grafična podoba 

DM  destinacijski management 

DMO  organizacija za destinacijski management 

DRSI  Direkcija za infrastrukturo 

DS  delovna skupina 

KBZ  kolektivna blagovna znamka 

KPI  ključni kazalnik uspešnosti 

MGRT  Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo 

MD  makro destinacija 

MOP  Ministrstvo za okolje in prostor 

NRP  Notranjski regijski park 

OPN  občinski prostorski načrt 

PR  promocija 

PS  produktni sklop 

PSPN  prednosti, slabosti, priložnosti, nevarnosti 

PZA  postajališče za avtodome 

RDO  regionalna destinacijska organizacija 

SiDG  Slovenski državni gozdovi 

STO  Slovenska turistična organizacija 

SUE  Slovenia Unique Experience 

TBD  to be determined (še ni določen) 

TIC  turistično informacijski center 

TP  turistična ponudba 

ZGS  Zavod za gozdove Slovenije 

ZRSVM  Zavod RS za varstvo narave 

ZSST  Zelena shema slovenskega turizma 
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7. VIRI  
 

- Celostna prometna strategija Občine Cerknica, 2017, 

https://www.cerknica.si/files/other/news/31/765344.%20to%C4%8Dka%20-%20CPS.pdf 

- Glasilo Občine Cerknica Slivniški pogledi, marec 2017,  

https://www.cerknica.si/Files/eMagazine/31/73052/Slivniski%20pogledi_28_www.pdf 

- Oblikovanje poslovnega modela, organiziranosti in financiranja RDO Postojnska jama – 

Zeleni kras za obdobje 2013 –2017, 2013 

- Občani Cerknice o Notranjskem regijskem parku – Telefonska raziskava Ninamedia, 2018 

- Odgovorni potovalni standardi slovenskega turizma, 

https://www.slovenia.info/uploads/poslovno/poslovno/greenandsafe/prirocnik_standardi

_slovenskega_turizma_web.pdf 

- Odlok o proračunu Občine Cerknica za leto 2020 – druga obravnava, 

https://cerknica.si/files/other/news/31/2202555.%20tocka%20-proracun%202020-

2.%20obravnava.pdf  

- Odlok o ustanovitvi javnega zavoda Notranjski regijski park, 2002, https://www.uradni-

list.si/glasilo-uradni-list-rs/vsebina?urlurid=20023587 

- Persone ciljnih skupin slovenskega turizma, 

https://www.slovenia.info/uploads/dokumenti/raziskave/sto157_persone_ciljnih_skupin_s

lo_turizma.pdf 

- Persone slovenskega turizma, https://www.slovenia.info/sl/poslovne-strani/raziskave-in-

analize/persone-slovenskega-turizma 

- Podrobnejši načrt upravljanja za projektno območje presihajoče Cerkniško jezero, 2009, 

https://life1.notranjski-park.si/cmsfiles/cf_630.pdf 

- Poslovni model RDO Zeleni kras 2013 - 2017, 2013 

- Prikaz stanja prostora za območje Občine Cerknica, 2015, https://cerknica.e-

obcina.si/files/other/acts/31/9528Prikaz%20stanja%20prostora%202.pdf 

- Ramsarsko območje, http://www.ramsar.si/  

- Spletna stran Notranjskega regijskega parka, https://www.notranjski-park.si/ 

- Spletna stran Občine Cerknica, https://www.cerknica.si/ 

- Statistični urad Republike Slovenije, https://pxweb.stat.si/SiStat 

- Statut Javnega zavoda Notranjski regijski park, 2016, https://www.notranjski-

park.si/upload/filemanager/content-galleries/o-

parku/Statut_javnega_zavoda_Notranjski_regijski_park.pdf 

- Tourism 4 SDGs, https://www.unwto.org/tourism4sdgs  

- Zavod Republike Slovenije za zaposlovanje, https://www.ess.gov.si/ 

- Zelena shema slovenskega turizma, https://www.slovenia.info/sl/poslovne-strani/zelena-

shema-slovenskega-turizma  

- Zeleni kras, https://www.zelenikras.si/  
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8. PRILOGE 
 

8.1 Seznam za delovne skupine - ITP 

 
Naziv 

TP 1.1  Delovna skupina za spoznavanje biodiverzitete 

Notranjski regijski park – enota EVD 

Društvo Modro nebo 

Ribiška družina Cerknica 

Lovska družina Gornje Jezero 

Lovska družina Rakek 

Lovska družina Žilce 

Lovska družina Cajnarje 

Lovska družina Begunje 

Lovska družina Cerknica 

Zveza lovskih družin Notranjske Cerknica 

Lovska družina Grahovo 

Čebelarsko društvo Rakek 

Zveza čebelarskih društev Cerknica 

Čebelarsko društvo Begunje pri Cerknici 

Čebelarsko društvo Cerknica 

Strokovno združenje profesionalnih čebelarjev 

  

TP 1.2  Delovna skupina za aktivni oddih pohodništvo+ kolesarstvo 

Telesno kulturno društvo Sovica 

Tekaško smučarsko društvo Cerknica 

Planinsko društvo Cerknica 

Planinsko društvo Sveti Vid 

TUR SERVIS d.o.o. 

BIKE CENTER CERKNICA, Tine Klančar, s.p. 

Avtostil d.o.o. Rent the green 

OSEBNO TRENERSTVO, Matej Mugerli s.p. 

EKO Knap 

Cerkniški rekreativni kolesarji-CRK 

Notranjski študentski klub 

Turistično društvo Menišija 

Turistično društvo Rakek 

Turistično društvo Notranjska Cerknica 

Turistično društvo Cerkniško jezero 
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TP 1.3 Delovna skupina za krasoslovje 

Notranjski park – enota EVD 

Društvo ljubiteljev Križne jame 

Jamarsko društvo Rakek 

Jamarsko društvo Karlovica Dolenja vas 

JEZERSKI HRAM Zavod za ohranjanje naravne in kulturne dediščine, Cerknica 

Društvo za ohranjanje kulturne dediščine, varstvo narave, samooskrbe in sonaravni turizem med 

Notranjsko in Cerkljansko dolomitne lutke 

  

TP 1.4 Delovna skupina za kulturo in kulinariko  

Notranjski park – enota Kulturni dom Cerknica 

Kulturno društvo Rak Rakek 

Kulturno društvo Notranjska 

Zveza kulturnih organizacij Cerknica 

Kulturno društvo Menišija 

Društvo Studio za raziskavo umetnosti igre-Društvo za umetniško raziskavo, kreacijo, rezidenco in 

edukacijo Krušče 

Kulturno društvo Fran Gerbič 

Društvo ljudski pevci Jezerci 

Kulturno umetniško društvo Pa - leta Cerknica 

Društvo notranjskih kulturnikov Krpan Cerknica 

JSKD Jožica Mlinar 

Turistično društvo Menišija 

Turistično društvo Rakek 

Turistično društvo Notranjska Cerknica 

Turistično društvo Cerkniško jezero 

Zavod Notranjska hiša, podeželski center za družbene dejavnosti in sonaravne pristope, Nataša 

Mele 

LILIJANA MAHNE - NOSILKA DOPOLNILNE DEJAVNOSTI NA KMETIJI 

Notranjsko domoljubno društvo general Maister Unec 

Društvo žena in deklet na podeželju Klasje Cerknica 

STARE SLIKE - Miloš Toni 

PAJN Zavod za sonaravno bivanje, Ljoba Jenče 

  

TP 1.5 Delovna skupina za festivalni produkt 

Pustno društvo Cerknica 

Turistično društvo Menišija 

Turistično društvo Rakek 

Turistično društvo Notranjska Cerknica 

Turistično društvo Cerkniško jezero 

Notranjski park – enota Kulturni dom Cerknica  
 

 


