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1 UVOD

Turizem je najveCja svetovna gospodarska dejavnost in s svojimi lastnostmi predstavlja
najznacilnejSe podrocje druzbenega razvoja v 21. stoletju. Kot civilizacijski dosezek
sodobnega Casa in eno glavnih gibal ekonomskega razvoja temelji na izhodi$¢nih potrebah in
vrednotah sodobnega Cloveka. Zato je turisticno povprasevanje na globalni ravni in v
casovnem smislu dolgorocno eno najbolj stabilnih, na lokalni ravni pa tudi eno najbolj
nepredvidljivih poslovnih podrocij. Turisticna ponudba na drugi strani povezuje Stevilne
gospodarske in druge dejavnosti in ima velike multiplikacijske u¢inke. Zato veliko druzb, ne
glede na ekonomsko razvitost, politicno usmerjenost in kulturno razli¢nost, poudarja razvoj

turizma kot svojo strateSko razvojno usmeritev.

Namen mojega diplomskega dela je predstaviti razvoj urbanega sistema in konkretneje
opredeliti vlogo turizma znotraj njem. Turizem namre¢ vse bolj postaja dejavnik druzbenih
sprememb in ekonomskega razvoja v mestih. Obenem nameravam opredeliti dejavnike, ki so
sprozili globalni trend potovalnosti ter mest kot glavnih centrov turisticnega obiska. Poleg
tega je moj cilj predstaviti posamezne elemente ponudbe mesta in njihovo specificnost znotraj
sistema urbanega turizma. Hkrati pa Zelim izpostaviti pomen medsebojne povezanosti
elementov ter prikazati rezultate ustreznega nacrtovanja turizma na nekaterih konkretnih

primerih mest.

V nacionalnih razvojnih projektih in programih se slovenski turizem obravnava kot zelo
perspektivna dejavnost. Drzava in lokalne skupnosti sprejemajo vse ve¢ ukrepov za
pospeSevanje turizma, pri Cemer se izpostavlja tudi pomen mest. Zato se v svojem
diplomskem delu osredotocam na Ljubljano. Kot ena izmed najmlajSih evropskih prestolnic v
zadnjih letih dozivlja pravi turisti¢ni razcvet. Mesto v poletnih mesecih dobesedno preplavijo
tuji turisti. Kaj jih pripelje v Ljubljano? Poslovni stiki? Bogato kulturno dogajanje? Naravne
in kulturno-zgodovinske znamenitosti? Intenzivna promocija? In kaj menijo o Ljubljani? Ta
in Se mnoga druga vpraSanja so me motivirala, da raziS<¢em motive turistov za obisk
Ljubljane, mnenje prebivalcev in tujih turistov o mestu ter analiziram obstojece stanje

mestnega turizma in potenciale za njegov razvoj v Ljubljani.



V pricujo¢em diplomskem delu je mestoma izrazit ekonomski pogled na razvoj in pomen
turizma v mestih. To je posledica dejstva, da se turizem Se vedno obravnava predvsem z
ekonomskega (in v novejSem casu urbanisti¢nega) vidika, medtem ko je socioloski pogled
(z 1zjemo Urry-a) mocno zapostavljen. Zato so nekateri pogledi klasikov socioloske teorije
vkljuceni v SirSo podobo urbanega sistema, pomen turizma znotraj njega pa nameravam

predstaviti s kombinacijo ekonomskega, socioloskega in urbanisti¢nega pogleda.

V drugem poglavju se tako osredotoCam na urbani sistem v SirSem pogledu ter oblike
njegovega razvoja. V tretjem poglavju se lotevam glavnih znalilnosti urbanega turizma.
KonkretnejSe opredelitve so delezni osnovni pojmi (urbani turizem, urbani turist, ponudba in
povpraSevanje,...) ter njihovi u¢inki na urbano okolje. Cetrto poglavije namenjam pogledu na
turizem znotraj mesta ter elementom, ki tvorijo celoto urbanega turizma. Posebno pozornost
posveCam konceptu prizoriscnosti kot enemu izmed dejavnikov, ki vplivajo na ponudbo
dogodkov v mestu ter trzenju urbanih srediS¢. Obenem izpostavljam podobo mesta in njen
pomen v trzenju in oblikovanju ponudbe urbanega turizma. V petem poglavju predhodne
ugotovitve uporabim na primeru Ljubljane in predstavljam trenutne procese urbanega turizma
v mestu, odziv mesta na povecano turisticno povprasevanje ter na koncu poglavja podajam

nekatere predloge za kvalitativno izboljSanje ponudbe turizma v mestu.

S svojim diplomskim delom nameravam podati sintezo vecih pogledov na urbani turizem ter
opredeliti vlogo in moznosti Ljubljane znotraj njega. Moj cilj je predstaviti obstojece trende,

in hkrati podati izhodi$¢a za nadaljnje raziskave na podro¢ju urbanega turizma.



2 DINAMIKA URBANEGA SISTEMA

2.1 Dinamika elementov urbanega sistema

Mestom je v vsej zgodovini urbane civilizacije pripadala vloga spodbujevalcev druzbenega
razvoja, napredka znanosti in tehnologije, trgovine, umetnosti in vsega, kar motivira
¢lovekovo misljenje in delo v iskanju novih reSitev. Ta vloga se v sodobnosti Se stopnjuje,
krepi pa jo tudi koncentracija ljudi, specializacija dejavnosti in zdruzevanje gospodarske in
finanéne mo¢i. Stevilne raziskave v osemdesetih in devetdesetih letih (Van Der Berg,
Drewett, Gottdiener, Music) so potrdile prevladujo¢i pozitivni pomen urbanizacije in s tem
storitev, ki jih v svojem vplivnem obmocju izvajajo tipicne mestne dejavnosti. Taka vloga

mest je tesno povezana s pojmom druzbene in prostorske integracije (Music, 1993).

Mesto kot osrednjo enoto urbanih analiz so razli¢no opredelili Stevilni sociologi, urbanisti,
ekonomisti, psihologi in drugi strokovnjaki. Van Der Berg (1989) mesto definira kot urbano
sredise’, kot prostor, kjer se sre¢ujejo in v medsebojni odvisnosti delujejo tri vrste urbanih
akterjev: prebivalci, podjetja in mestna oblast. Ob tem Martinotti (1993) opozarja, da mesta
vse bolj postajajo "prostor obiskovalcev" in vse manj "prostor prebivalcev" (ve€¢ o tem v
poglavju 3.3). Gottdiener mesta imenuje "otroke ekonomskih, politiénih in kulturnih
vplivov/sil"(1994;11). Molotch mesta prikaze kot "stroje rasti, ki jih od zadaj potiskajo
zahteve po ustrezni kvaliteti zivljenja s strani lokalnih skupnosti, od spredaj pa vlecejo
agresivne aktivnosti najemnikov nepremicnin (Molotch v Gottdiener, 1994:138). Znotraj
evropskega konteksta Drewett (1993) mesto opredeli kot osnovno evropsko vrednoto z dolgo
zgodovinsko tradicijo, kot sestavni del evropske kulture. Sennett (1989) vidi mesto ne le kot
prostor bivanja in delovanja, temve¢ tudi kot prostor, kjer posameznik razvija svoja eti¢na
nacela, oblikuje odnos do pravice ter vzpostavlja odnose z ljudmi, druga¢nimi od sebe. Mesto

tako predstavlja prostor, ki oblikuje posameznikovo osebnost.

Do zacetka sedemdesetih let 20. stoletja je v urbani politi¢ni ekonomiji veljalo, da so vplivi na
urbano okolje posledica delovanja lokalnih poslovnezev. Urbani analitiki so videli razvoj
mest in predmestij kot posledico individualnih Zzelja, kot posledico povprasevanja. V
sedemdesetih letih se pojavijo teorije, da na razvoj urbanih podro¢ij mocno vpliva tudi

ponudba, pri ¢emer Gottdiener izpostavi oblast in ponudbo nepremicnin. Oblast (na

! Pri obravnavanju §ir§ih urbanih podro¢ij uporabljam Van Der Bergov pojem funkcionalne urbane regije (FUR),
pojma mesto in urbano sredisce pa uporabljam kot sinonima.



nacionalnem, Se bolj pa lokalnem nivoju) z ustrezno urbano politiko pomembno vpliva na
razvoj urbanih srediS¢. Regulacija davénih stopenj, razpolozljiva zemljis¢a, urejena
infrastruktura in ¢im boljSa informacijska ter telekomunikacijska povezanost mesta z ostalimi
urbanimi sredis$¢i na lokalni, nacionalni in nadnacionalni ravni ustvarja ugodne pogoje za tuje
nalozbe, ki imajo za posledico odpiranje novih delovnih mest in s tem povecanje Stevila
prebivalcev v mestu. Mestna oblast s prihodki financira projekte, ki izboljSajo kvaliteto
urbanega zivljenja. Vendar javne in zasebne nalozbe niso enakomerno razporejene znotraj
urbanega prostora, kar Gottdiener 1imenuje '"neenakomerni razvoj". Posledica
neenakomernega razvoja je delitev druzbe v dve stopnji, pri cemer je del ljudi dobro situiran,

obkroza pa ga "morje revséine" (Gottdiener, 1994).

Vzroke urbanih sprememb tako razumemo skozi delovanje razli¢nih vrst akterjev, pri cemer
nekateri izmed njih vplivajo na urbani sistem od znotraj, drugi pa od zunaj. Pri preoblikovanju
urbanega prostora moramo upoStevati dejavnike na lokalni, nacionalni kot tudi
nadnacionalni/globalni ravni. Z razvojem urbanih sistemov se te ravni vedno bolj prepletajo,
medsebojno povezujejo ter ustvarjajo vse vecjo urbano kompleksnost, kar potrjuje tudi
ugotovitev HoCevarja: "Mesta (urbane sisteme) je zaradi njihove strukturne kompleksnosti in
zaradi vse teZjega analiticnega razmejevanja in vse vecjega prekrivanja znotrajsistemskih
lastnosti delovanja vse tezje obravnavati tako z merili teritorialnosti kot tudi lokalnosti"

(Hocevar, 2001:65).

Mesta se vse bolj preoblikujejo v avtonomne entitete, ki so odvisne od svojih lokalnih,
nacionalnih in nadnacionalnih povezav, ki ob ustrezni podobi mesto naredi privlatno za tuje
investicije. Kot ugotavlja Music (1993), glavni konkurencni boj v evropskem gospodarstvu ze
nekaj let ni ve¢ boj med drzavami in nacionalnimi ekonomijami, temve¢ tekmovalnost med

mesti 0z. mestnimi regijami, ki predstavljajo gospodarsko funkcionalne entitete.

V procesu razvoja morajo mesta razviti mehanizme dolgoro¢nega strateSkega planiranja tako
na mestni kot na regionalni ravni. Mesto predstavlja srediSc¢no lokacijo znanja, raziskovanja,
razvoja in inovacij, kajti urbano okolje je nepogresljiv faktor za izvajanje teh dejavnosti. V
mestih je zgoS¢ena ponudba kvalificirane delovne sile, katere znanja in izkuSnje so bistvenega
pomena za inovacije. Pomembna pa je tudi povezanost elementov znotraj mesta, kot tudi

medmestno mreZzenje v ve¢ nivojih v obliki telekomunikacijskih, informacijskih in



transportnih povezav. Znanost in tehnologijo je torej potrebno integrirati v lokalno kulturo, ¢e

mesto zeli oblikovati stabilno lokalno ekonomijo.

Poleg tega medsebojno povezani procesi na lokalni in globalni ravni omogocijo, da lokalna
zgodovina in kultura postane lazje dostopna ter se transformira v vir lokalne ekonomije in
druzbenega razvoja znotraj globalne ekonomije in druzbe. Ti procesi vkljucujejo povezanost
urbanih akterjev in aktivno vkljuenost v druzbene tokove informacij, idej, podob, ipd.
Nekatere oblike teh procesov so poenotene na globalni ravni, posledica tega je npr: globalni
dostop do informacij preko Interneta, moznost dostopa na skoraj katerikoli koscek zemeljske
oble, povecana tekmovalnost med mesti ter naraScanje oblik nacionalnega in nadnacionalnega

povezovanja (Urry, 2000).

Socioloski klasik Simmel [1903], ki se je med sociologi prvi ukvarjal s problematiko mest, je
glavni problem modernega Zivljenja videl v teznjah posameznika po ohranitvi avtonomije in
individualnega obstoja znotraj Stevilnih druzbenih procesov, vplivov zgodovinske in kulturne
dedisCine in zunanje kulture ter obstojecih naCinov zivljenja. Tako proces urbane dinamike
poteka dvosmerno: posamezniki na eni strani preoblikujejo podobo mesta ter povezujejo

njegove elemente v smiselno celoto, hkrati pa mesto preoblikuje njih.

Za prebivalce urbanega sredisca je bistvenega pomena doseci Zeleno stopnjo blaginje, ki je
odvisna od potreb in stopnje ucinkovitosti njihovega zadovoljevanja. Ustrezno bivalno okolje,
raznolikost zaposlitvenih moznosti ter ustrezna oskrba z Zeleno ponudbo blaga, storitev in
javnih sluzb so v preteklosti predstavljali glavne potrebe urbanega prebivalstva. V obdobju
osemdesetih in Se bolj devetdesetih let dvajsetega stoletja pa postaja vse bolj pomembna
vklju¢enost urbanih akterjev v razvijajoCe se komunikacijske in interakcijske tokove.
Medmestne povezave posledi¢no ustvarjajo nove potrebe na strani lokalnega prebivalstva, ki
zeli biti vedno bolj vklju€eno v procese mrezenja ter izrabljati prednosti, ki jih te povezave

ponujajo’.

Pomembno vlogo pri rasti in razvoju mest imajo nalozbe kapitala, za katere pa se morajo
evropska mesta ob procesih preoblikovanja nacionalnih povezav in zdruZevanja znotraj

Evropske unije vse bolj aktivno zavzemati. S povecCevanjem mobilnosti delovne sile,

* Kot primer lahko navedemo sledete zaporedje nara§anja potreb: Ce je v preteklosti med osnovne potrebe
zivljenja v mestnih stanovanjih spadala elektri¢na napeljava, kasneje telefonski prikljucek, je ob koncu
devetdesetih letih postala osnovna potreba tudi internetna povezava.



naras¢anjem S$tevila mednarodnih Studentskih izmenjav in boljSo seznanjenostjo zaposlenih s
pogoji dela v razli¢nih delih Evropske unije se povecuje koncentracija izobrazene delovne sile
v razvitih urbanih srediS¢ih, ki z ustrezno izobraZzenim kadrom na ustreznih delovnih mestih
ohranjajo kontinuiteto razvoja. Pri tem je potrebno upostevati, da meje drzav znotraj Evropske
unije izginjajo, zato se morajo mesta Se toliko bolj zavedati svojih prednosti in kvalitet ter

odgovorno in zrelo nacrtovati svoj razvoj.

2.2 Proces razvoja urbanih sredis¢

Kot je ugotavljal Simmel [1903], osnovno obliko druzbenega sistema tako v preteklosti kot v
sodobnih socialnih strukturah predstavlja ozek in zaprt krog posameznikov in njihovih
medsebojnih odnosov, znotraj katerih ima posameznik malo moZnosti za razvoj svojih
edinstvenih  sposobnosti.  Zaprtostjo tovrstnih druzbenih oblik pogojuje njegovo
samoohranitev. Z rastjo druzbenega sistema se notranja povezanost zmanjSuje, hkrati pa se
povecujejo stiki z okolico. Posameznik ima tako ve¢ moZnosti izbire in s selektivnim
odnosom do zunanjih vplivov lahko razvije svoje osebnostne lastnosti. Kot tipi¢en primer
lahko izpostavimo Studente, ki pridejo Studirat iz ruralnega v urbano okolje. Menjava
druzbenega sistema, povecanje zunanjih vplivov ter vecja moznost izbire nacinov osebnostne
realizacije vpliva na spremembo njihovih vrednot. Vracanje v ruralno okolje tako poleg

obcutka domacnosti in nostalgije ob daljSem bivanju lahko spremlja ob¢utek utesnjenosti.

MozZnost izbire znotraj urbanega okolja se veca s stopnjo razvitosti urbanega sistema ter
spreminja glede na obliko urbanizacije. Dosedanje analize urbanega razvoja (Van den Berg,
Hall, Chesire, Drewett) so si bolj ali manj enotne, da se proces urbanizacije lahko razdeli v

§tiri osnovne faze/oblike in sicer:

— faza urbanizacije: rast prebivalstva na celotnem urbanem obmocju, ekonomski razvoj ne
spremlja demografske rasti v zadostnem obsegu; hitrejSa rast prebivalstva v srediS¢nem
delu mesta v primerjavi z obrobnim obmocjem; gre za proces prostorske koncentracije;
razvijajo se povezave vefinoma znotraj urbanega obmocja. Urbanizacija neposredno sledi
procesu industrializacije. Urbane funkcije so pretezno locirane v osrednjem delu mesta,
kar se v kasnejSih fazah razvoja pokaze kot slaba resitev, ki povzroc¢a Stevilne prostorske,

ekonomske in socialne probleme,



- faza suburbanizacije: urbana Siritev; proces prostorske dekoncentracije; hitrejSa
demografska rast mestnega obrobja kot srediS¢nega dela mesta, vendar urbano obmocje v
celoti naras¢a; prihaja do migracije prebivalstva iz srediS¢nega v periferne dele mesta,
Ceprav prebivalci Se naprej ostajajo povezani ali celo odvisni od srediS¢nega dela
(zaposlitev in Stevilne storitve: zdravstvo, Solstvo, javne institucije ipd.); atraktivnost
mesta postaja vse bolj odvisna od kvalitete Zivljenjskega in poslovnega okolja v
predmestjih. Znacilnost te faze so mocan ekonomski razvoj, katerega spremlja enako
mocan razvoj infrastrukture ter hitro naras¢anje motorizacije. Vecja mesta so v tej fazi v
slabSem polozaju v primerjavi z manjSimi in srednje velikimi mesti, ki ponujajo precej

boljse in varnejSe Zivljenjske pogoje,

— faza dezurbanizacije:  ponavadi nadaljevanje predhodne faze, upadanje Stevila
prebivalcev in delovnih mest v celotnem urbanem obmocju; selitev aktivnosti iz
srediS¢nega v obrobne dele mesta in druga manjSa sosedna mesta in naselja; mesto v celoti
nazaduje; povezave s srediS¢nim delom mesta so omejene na zasebne stike in potrebe po
posameznih funkcijah znacilnih vecinoma za vec¢ja mesta. Podjetja, predvsem v
storitvenem sektorju, odhajajo iz srediS¢nega dela mesta zaradi kréenja trga in poslabsanja
pogojev zivljenjskega in poslovnega okolja. V tej fazi so se nekatera vec¢ja urbana sredisca

transformirala v metropole z ve¢jim Stevilom manjs$ih srediS¢ in urbanih obmocij,

— faza reurbanizacije: zadnja faza, ki obenem pomeni ponoven zaetek obdobja razvoja;
za¢ne se z upadanjem Stevila prebivalcev v srediS¢nem delu mesta, kar postopoma vodi k
relativni dekoncentraciji prebivalstva; v kasnejSih fazah v srediS¢nem delu mesta spet
zaCne naraSCati Stevilo prebivalcev. Za reurbanizacijo so znacilne predvsem tehnoloSke
inovacije (posebej z razvojem informacijskih tehnologij) in spremembe sistema druzbenih
vrednot. Pomemben pogoj za reurbanizacijo je kvaliteta delovne sile, kar pomeni, da
morajo mesta zagotoviti atraktivne zivljenjske pogoje, Ce Zelijo pritegniti visoko

izobrazeno delovno silo.

Pri tem je treba poudariti, da v procesu urbanizacije ne prihaja vedno do vseh navedenih faz,
hkrati pa se lahko navedeno zaporedje tudi obrne. Poizkus urbanizacije lahko v dolocenih

druzbah dozivi neuspeh, mesta lahko propadejo, ali pa se konsolidirajo.



Evropski potek procesov urbanizacije podrobneje predstavi Drewett (1993), ki zacdetek
sedemdesetih let dvajsetega stoletja opredeli z zatonom velikih mest v centralni in
severozahodni Evropi ter Skandinaviji, medtem ko se nadaljuje razvoj® mest juZne in vzhodne
Evrope. Za obdobje 1975-1980 je znacilna decentralizacija evropskega urbanega sistema,
nazadovanje mest je bolj intenzivno, pri ¢emer nazadujejo tudi mesta juzne Evrope. Urbana
srediS¢a belezijo upad prebivalstva, v predmestjih Stevilo prebivalcev naraSca. Vzorec
nazadovanja urbanih srediS¢ se nadaljuje v osemdesetih letih, vendar je po letu 1985 v vecini
mest severne, zahodne in juzne Evrope ociten proces reurbanizacije, pri ¢emer naraSca
predvsem Stevilo prebivalcev v vecjih mestih. V tem obdobju se v vzhodno evropskih mestih
pojavi trend upadanja prebivalstva v mestnih sredis¢ih. V devetdesetih letih se v vec velikih
evropskih mestih odvija proces reurbanizacije, medtem ko je v vzhodno evropskih mestih vse
bolj ociten proces suburbanizacije in deurbanizacije. Drewett ugotavlja, da populacija narasca
predvsem v glavnih mestih ter mestih z razliénimi* vrstami funkcij (mixed-function cities),

medtem ko v mestih z ruralno in industrijsko funkcijo Stevilo prebivalcev upada.

Podobno ugotavlja tudi Hall, ki trdi da na razvoj in preoblikovanje urbanih srediS¢ ne vplivajo
le procesi znotraj mest, temve¢ tudi procesi, ki segajo preko mestnih meja. Pri tem mesta niso
le nemocne zZrtve teh procesov, temve€ se jim morajo z osvescenim delovanjem sprotno
prilagajati ter obenem svoje delovanje usmerjati v urbani razvoj. Mesta tako preoblikuje

celota lokalnih, regionalnih, nacionalnih in nadnacionalnih sil (Hall, 2001).

Obenem Hall izpostavi nakatere trende, ki jih kot znacilne za preoblikovanje urbanih sredis¢ v

poznih osemdesetih letih opredeli Sassen (1991, v Hall, 2001):

- pojav transnacionalnih, sub-evropskih sistemov,

- nekatera vecja mesta so okrepila svoj polozaj znotraj novega Evropskega urbanega
sistema,

- doloCena mesta (London, Pariz, Amdstedam, Ziirich) se intenzivnho medsebojno

povezujejo in tako predstavljajo del globalnega sistema velikih mest.

Poleg tega Sassen ugotavlja, da so pricujoci trendi pripeljali do vse vecjih delitev med

evropskimi mesti. Mesta, ki so utrdila svoj polozaj znotraj SirSih urbanih sistemov, so se

3 Pri tem se lahko vpra$amo kdaj gre za rast in kdaj za razvoj, desar pa Drewett ne konkretizira; ne izpostavi
razli¢nosti rasti (kot ekonomskega pojma) in razvoja (kot socioloskega pojma)
* Kot sociolog bi se bolj strinjal s pojmom raznovrstnost
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razvila v visoke tehnoloSko-industrijske centre, storitvene centre in imajo obenem visoko
razvito transportno in telekomunikacijsko mrezo. Na drugi strani imajo mesta z zastarelo
ekonomsko infrastrukturo, onesnazenim okoljem, nizko stopnjo modernizacije ter/ali

prometno "odmaknjeno" lokacijo vse manj moznosti za revitalizacijo.

Vendar pa novejSe raziskave vse bolj izkljuCujejo vnaprejSnjo, hierarhi¢no pripisanost
polozajev mest. Kot ugotavlja HoCevar: "...uspesno prestrukturiranje mest prinasa u¢inkovit
splet dejavne odprtosti (integrativnosti, povezovanja) h globalnim prostorom tokov in
selektivno (individualno, avtonomno) kontekstualizacijo le-teh v vsakokratno urbano
krajevnost" (Hocevar, 2001:204). Za mesta je tako temeljnega pomena, da so sposobna
opredeliti svoje prepoznavne pozitivne lastnosti ter jih ob ustreznem mrezenju na vseh ravneh

implementirati v konkuren¢no prednost.

Razvoj mesta zahteva opredelitev virov znanja, ciljev razvoja, potencialnih konkurencnih
prednosti, poleg tega pa je nujna komunikacija med lokalnimi organizacijami, lokalnim
prebivalstvom in lokalno oblastjo. Njihovo medsebojno sodelovanje omogoca definiranje
skupnih ciljev, oblikovanje vizije razvoja ter sprejemanje strateSkih odlocitev glede pozicije
mesta znotraj SirSega, globalnega prostora. Kot pravi Stefanovi¢: "V najvecjih problemih so
mesta, ki danes ne razmisljajo o moznih spremembah tako v lokalnem kot regionalnem
prostoru in ki ze v fazi konjukture niso pripravila ustrezne metode anticipiranja prihodnosti in
naine hitrega ukrepanja oz. reagiranja na spremembe na trgih, v katerih vidijo in gradijo

svojo prihodnost" ( Stefanovic, 1998:18).

Hocevar konkretizira vlogo medmestnega mrezenja in povezovanja urbanih organizacijskih
struktur na ve¢ nivojih: "Cimbolj intenzivno se neko mesto na ravni sistema avtonomno brez
posedovanja vi§jih teritorialnih ravni nadnacionalno povezuje, manjSo tezo imajo klasi¢ne
teritorialne lastnosti mest in bolj pomembne postajajo specifiéne prostorske lastnosti
(prizoris¢nost) in tudi nekatere lastnosti samih akterjev mest" (Hocevar, 2001:65). Boljsa
vpetost v globalne transakcijske tokove z ucinkovitim mrezenjem omogoca mestu boljsi
nadnacionalni polozaj. Z avtonomnim vklju¢evanjem v mednarodne mrezne povezave se tako
manjs$a odvisnost mesta od nacionalnih struktur, z ustrezno podobo in konkretno opredelitvijo
prednosti in razpolozljivih virov pa se veca lokacijska avtenti¢nost, ki predstavlja primerljivo

prednost pred drugimi mesti.
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Pri  vkljuevanju v mednarodne omrezne tokove igra pomembno vlogo razvoj
komunikacijskih  in interakcijskih ~ vzorcev na lokalni kot globalni ravni.
Telekomunikacijski/informacijski sektor postaja kljunega pomena v konkurencnosti
industrijskih sistemov in posledicno celotnih urbanih obmocij. Neustrezna razvitost
telekomunikacijske tehnologije lahko pomeni izolacijo industrijskih sistemov iz razvojnih
mnostva ekonomskih povezav in omrezij (finan¢no, tehnoloSko, informacijsko,...). Vsi ti
medsebojno povezani elementi se razvijajo z uporabo novih telekomunikacijskih omrezij. V
devetdesetih letih tako proces revitalizacije nekaterih velemest poteka vzporedno z razvojem

informacijske in telekomunikacijske tehnologije.

Drewet v analizi razvoja mest izpostavi pomen znanja: "Znanje predstavlja bistven vir
razvoja. Mesta morajo zato okrepiti svoje centre znanja in ovrednotiti svoje vire znanja na
Evropski ravni" (Drewett, 1993:124). Mesta morajo svoje vire znanja usmeriti v lokalni
ekonomski razvoj, pri ¢emer je potrebno opredeliti glavne prednosti mesta ter usmerjati
razpolozljive vire znanja v razvoj le-teh. Mesta morajo graditi, vzdrzevati in konstantno
razvijati svojo izobrazbeno infrastrukturo, ovrednotiti razli¢ne tipe virov znanja, obenem pa
postati odprta virom znanja od drugod. Vendar pa dostopnost virov znanja ni dovolj za razvoj
mesta. Kvaliteta zivljenja v mestu mora dosegati dolocen nivo, da se lahko oblikujejo nove

vrste zaposlitve, nove oblike sinergije in tudi novi zivljenjski stili.

Mesta morajo tako v centru kot na periferiji razvijati in ohranjati svoje vire znanja ter jih
zanesljivo vkljucevati v lokalni sistem druzbenih, kulturnih in politicnih procesov.
RazpolozZljive vire znanja morajo stimulirati znotraj lastnega urbanega sistema ter z

diverzifikacijo zaposlitvenih moznosti prepreciti "beg mozganov".

Stevilni navedeni avtorji poudarjajo pomen opredeljevanja lastnih prednosti ter &imbolj
aktivno povezovanje v lokalna, nacionalna in nadnacionalna omrezja tokov. Mesta se ne
morejo ve¢ zanasati na naravne, lokacijske prednosti ter na nacionalne ukrepe in programe za
zaS€ito svojih trgov in tehnologij, temve¢ morajo razviti svoje sposobnosti ter postati

konkurenéni tekmeci.

Drewett (1993) vidi prihodnost urbane Evrope v zgostitvi dejavnosti in prebivalstva okoli

nekaj "otokov inovacij", ki jih bo vse manj in bodo vse vecji. PoveCana mobilnost in
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izginjanje meja znotraj Evrope ukinja pomen nacionalnosti in mesta postavlja v situacijo
neprestane konkuren¢ne tekme, v kateri bodo uspeh dozivela mesta, ki bodo imela dovolj
razpolozljivih virov za razvoj ekonomskih dejavnosti in posledi¢no pridobivanje konkurencne
prednosti. Ekonomska rast in razvoj pa s seboj prinasa tudi Stevilne probleme glede varstva
okolja, nastanitvenih moznosti in druzbeno ugodne klime. "Multi-kulturna in multi-etni¢na

urbana druzba bo trpela za bole¢inami integracije"(Drewett, 1993:121).

2.3 Potovalnost in mobilnost

Ena bistvenih znagilnosti metropole’ je po Simmlu [1903] funkcionalno povezovanje, ki sega
preko fizinih meja mesta. Prav razsirjenje moznosti delovanja daje zivljenju v metropoli
pomen in odgovornost. Z Zivljenjem v urbanem okolju so ljudje izpostavljeni razlicnim
vrstam vplivov, ki jih osebno osmislijo in pripeljejo do individualne realizacije. K temu
pripomorejo tudi transportne in telekomunikacijske povezave znotraj obmocja mesta.
Predvsem mladi v obdobju razvoja Interneta veliko lazje vzpostavijo stike s prebivalci drugih
mest, regij in drzav. Tovrstno povezovanje spodbuja Zeljo po spoznavanju novih kultur in
nacinov zivljenja ter posledi¢no vodi v povecanje potovalnosti kot nacina osebne realizacije,

ki je odvisen od posameznikove mobilnosti.

Mobilnost lahko opredelimo kot sposobnost premagovanja Zzelenih razdalj, pri cemer je
ucinkovitost odvisna od prostorske dostopnosti, razvite prometne infrastrukture ter kvalitete
in dostopnosti prevoznih sredstev. Ustrezna mobilnost igra pomembno vlogo pri oblikovanju
urbanih sistemov, kjer je moznost ucinkovitega dostopa do uporabe urbanih funkcij
osnovnega pomena za njegovo delovanje. PoveCana mobilnost prebivalstvu omogoca
ucinkovitejSe zadovoljevanje potreb, saj se s sposobnostjo premagovanja razdalj, bodisi z
lastnim, bodisi z javnim prevoznim sredstvom, le-to povecuje. Obenem pa vecja mobilnost
prebivalstvu omogoca vec¢jo konkurencnost na trgu delovne sile in hkrati ve¢jo moznost izbire

zaposlitve.

StroSki prevoza so pomemben dejavnik urbane mobilnosti, saj njihovo zmanjSanje pomeni

vecjo prostorsko dostopnost in povecanje podro¢ja zadovoljevanja potreb prebivalcev, ki z

> Ceprav se je Simmel ukvarjal z velikimi mesti — metropolami, pa njegove ugotovitve $e vedno veljajo tudi za
manjSa mesta, kajti danes velikost mest ni ve¢ odloc¢ilnega pomena za razvoj.
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znizanjem stroSkov prevoza za enako pot placajo manj kot prej oziroma za enako ceno lahko
potujejo dlje. Razsiri se obmocje socialnih interakcij, pojavijo se potrebe po spoznavanju
novih, do tedaj neznanih in tezje dosegljivih podrocij in destinacij, ki z znizanjem

transportnih stroSkov postanejo lazje dostopne.

TakSen razvoj sprozi pove€ano Zeljo po potovalnosti kot posebni obliki mobilnosti, ki se

manifestira na razli¢ne nacine:

- poslovno potovanje,
- pocitnice,
- izlet,

- obisk znancev in/ali sorodnikov.

Znizanje transportnih stroSkov je v kombinaciji z drugimi dejavniki po letu 1960 sprozilo
mnozi¢no Zeljo po potovanju. Ta premik se oznacuje kot zacetek mnozicnega turizma, ki je

posledica:

- nara$€anja denarnih prihodkov zaradi dviga plac¢ in vkljucitve Zensk kot delovne sile,

- povecanja prostega Casa zaradi zmanjSanja delovnih ur na teden in vecje fleksibilnosti
delovnih urnikov,

- vi$je stopnje izobrazbe, kar stimulira radovednost in Zeljo po spoznavanju novih krajev,
kultur in ljudi,

- znizanja cen zaradi tekmovalnosti med turisticnimi agencijami, letalskimi prevozniki in

destinacijami samimi.

Mnozi¢ni turizem je rasel in se razvijal od zacetka 1960 naprej ter dobrih 20 let konstantno
naraScal, v zacetku osemdesetih let pa se je rast zaustavila, predvsem zaradi narascajoce
ekonomske recesije. To obdobje je prineslo kvalitativne spremembe tako na strani ponudbe
kot povprasevanja. Tako je Evropa od pojava mnozi¢nega turizma glavna turisti¢na
destinacija, ki je v letu 1960 sprejela 72 % vseh mednarodnih potnikov. Ta odstotek je v
sedemdesetih in osemdesetih letih pocasi upadal, sredi devetdesetih je tako znasal dobrih
60%. Obenem se je zmanjSal delez mednarodnih potnikov na ameriSkem kontinentu iz 24 %
leta 1960 na 20 % v sredini devetdesetih let. Sklepamo lahko, da je priSlo do zasi€enosti trga,

poleg tega pa je informacijska revolucija v devetdesetih letih z razvojem Interneta in globalno
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dostopnostjo informacij potencialnim turistom razsirila moznost izbire potovanj. Povecalo se
je zanimanje za dotlej neznane oziroma manj obiskane destinacije, kar potrjuje dejstvo, da je
deleZ mednarodnih potnikov na Daljnem Vzhodu ter na obmocju Pacifika z 1 % leta 1960
narasel na 14 % sredi devetdesetih let. ReSitev upadanja mednarodnih gostov predstavlja

povecanje kakovosti ponudbe ter vecji izbor ponujenih destinacij znotraj kontinenta.

Povecana mobilnost pa mocno vpliva tudi na medsebojno tekmovalnost mest, ki v procesu
naraSc¢ajoce potovalnosti vse bolj aktivno "tekmujejo" za obiskovalce. Pri tem se konkretizira
lokalna podoba skozi razli¢ne kulturne projekte, umetniSke Cetrti, urejena re¢na nabrezja ter

izpostavljeno lokalno zgodovino.

V ustvarjanju enotne evropske identitete igra mobilnost pomembno vlogo. Moznost potovanja
brez mejnih kontrol znotraj Evrope in boljSa ureditev transportnih povezav ustvarja povecano
potovalnost in s tem spoznavanje razli¢nih drzav/mest/skupnosti v procesu transformacije iz
"Evrope drzav" v "Evropo regij". Posodabljanje povezav med prostori/mesti na modernih,
informacijskih temeljih oblikujejo novo podobo urbanih prizoris¢ kot vozlis¢ nadnacionalnih

tokov ljudi, blaga, storitev in informacij.

3 URBANI TURIZEM: OPREDELITEV

3.1 Pojem in pomen urbanega turizma

V post-industrijski druzbi se morajo mesta predstaviti kot ¢imbolj privlacna, saj tako
pritegnejo nove aktivnosti in nalozbe, ki nadomestijo tiste v zatonu. V tej tekmi imajo razli¢na
mesta razlicne moznosti uspeha. Nekatera mesta imajo boljSo prometno lego, druga lepse
naravne znamenitosti, zopet druga bogastvo naravnih virov. Najpomembneje pa je, da imajo
mesta dobro razvito mrezo povezav, ki jim omogoca, da ustrezno predstavijo in ponudijo
svoje pozitivne lastnosti in prednosti ter obenem v povezavi z drugimi centri nadomestijo

pomanjkanje dolocenih virov.

Zacetek osemdesetih let je prinesel narascajoco gospodarsko recesijo. Uveljavljene oblike
ekonomskih aktivnosti so zacele nazadovati, velika urbana srediS¢a so izgubljala delez

industrijskih in storitvenih dejavnosti, povecevala se je brezposelnost. Obenem pa je turisticna
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dejavnost v svetovnem merilu vse bolj naraScala. Povprasevanje po turisti¢nih destinacijah je

bilo vse vec¢je in ponudnikov turisti¢nih storitev vedno vec.

Sredi osemdesetih let je pricelo narascati povprasevanje po zabavnih, kulturnih in rekreativnih
oblikah turizma, ki jih ponujajo evropska mesta. Veckratna in krajSa potovanja so postala
nova oblika turizma in Zivljenjskega sloga evropskih prebivalcev, pri ¢emer so mesta idealne

turisticne destinacije.

Turizem kot narasc¢ajoca veja industrije je predstavljala reSitev za revitalizacijo mestnih jeder.
Turizma in turisticne promocije so se lotila Stevilna svetovna mesta, da bi s tem pospesila svoj
razvoj in revitalizirala mestno sredisce. Tako se je pricel proces urbanega turizma v ameriskih
in evropskih mestih. Podoba mest se je zaCela spreminjati, nastajali so novi konferencni
centri, stadioni, dvorane, sejmisca in hoteli, pa tudi Stevilni novi muzeji, koncertne dvorane in
prenovljena recna obrezja. Mesta so oblikovala svojo podobo bolj ali manj v skladu s
nacrtovanim pozicioniranjem ¢im visje v obstojeci hierarhiji mest. Mesta z Siroko ponudbo v
obliki bogate zgodovine, ohranjenih kulturno-zgodovinskih spomenikov in obicajev ter
zanimive arhitekture so se na tej hierarhicni lestvici uvrstila vi§je kot mesta, ki teh dejavnikov

n

niso imela oz. niso bili tako manifestni. Vendar, kot ugotavlja Hocevar: "...ni ve¢ mogoca
posploSena sistematizacija nujnih zaporednih pravil in pogojev za prestrukturiranje in
uveljavljanje nadnacionalnih poloZajev...Dejavnikov objektivne hierarhi¢ne 'pripisanosti'
polozajev ni mogoce absolutizirati, na kar kaZejo primeri deperiferizacije naraS¢ajocega
Stevila evropskih mest" (Hocevar, 2001:204-205). Konkuren¢nost med mesti je zacela
narasScati in raste Se danes. Tako velike svetovne metropole (New York, London, Paris) kot
manjSa mesta si prizadevajo pritegniti Cimvec turistov, s Stevilnimi megalomanskimi projekti
(npr. londonski The Dome in Millenium Eye, Gugenheimov muzej v baskovskem mestu

Bilbao) pa $e utrditi svojo vodilno pozicijo na podrocju razvoja urbanega turizma.

Urbani turizem v optimalni obliki razvoja pomeni izboljSanje ponudbe blaga in storitev,
ureditev bivalnega okolja in infrastrukture, popestritev kulturno-umetniske ponudbe mesta,
kar pozitivno vpliva tudi na lokalno prebivalstvo. Ti s pozitivnim odnosom do svojega
bivalnega okolja prav tako igrajo pomembno vlogo v oblikovanju podobe mesta. Obenem
razvoj turizma v mestu zahteva tudi izdelano trzno podobo, ki predstavi pozitivne lastnosti
mesta (Cisto okolje, urejeno prometno omrezje, prijazni ljudje, dobra oskrba, pestro kulturno

dogajanje,...). Trzna podoba mesta, ki se predstavi potencialnim obiskovalcem, mora biti
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odraz realnega stanja, kar pomeni, da je potrebno tako turisticnim delavcem kot tudi vsem

drugim, ki so neposredno vkljuceni v proces turistiCnega razvoja mesta, predstaviti vizijo

razvoja ter jih poduciti o nac¢inu dela s turisti. Mesto s svojo izoblikovano podobo ustvarja

povpraSevanje po urbanem turizmu, zato morajo biti izvajalci procesa urbanega turizma na

sprejem gostov ustrezno pripravljeni. Konkurenca na svetovnem trgu turizma ne zagotavlja

ve¢ konstantne rasti, ki jo je bila turisticna industrija delezna v preteklih desetletjih. Tako

urbane kot vse druge turisti¢ne destinacije se morajo skupaj s podjetji dovolj hitro odzvati

potrebam modernih turistov in jim prilagoditi svojo ponudbo, ki bo ohranila pritok obstojecih

gostov, obenem pa odprla mesto novim ciljnim skupinam.

3.2 Elementi sistema urbanega turizma

SISTEM 1I
SISTEM 1 +
Glavni Dodatni
turisti¢ni Podoba turisti¢ni
proizvod proizvod
v v v
Zunanja Notranja
dostopnost: dostopnost:
Viada: “esto. proizvod
P Delovanje
- organizacija turisti¢ne
- strategija L + industrije
4
Privla¢nost
turisti¢nega
proizvoda

Slika 1: Glavni elementi urbanega turisticnega sistema (vir: L. van den Berg, 1994)

Mesta ponujajo Stevilne objekte in storitve, ki jih lahko uporabljajo tako lokalni prebivalci kot

turisti. Celoto te ponudbe lahko poimenujemo urbani turisticni proizvod. Znotraj tega

proizvoda lahko lo¢imo primarne ali glavne turisticne proizvode (naravne znamenitosti;
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kulturno-zgodovinske znamenitosti; atrakcije, namenjene privabljanju turistov; dogodki) in
sekundarne ali dodatne turistiéne proizvode (hoteli, restavracije, konferencni centri,
razstavni prostori). Glavni turisti¢ni proizvodi so tisti, ki pritegnejo turiste, da obiscejo
doloCeno mesto. Le-to pa mora imeti tudi ustrezno razvito ponudbo dodatnih turisti¢nih
proizvodov, ki Se okrepijo pozitivno izkusnjo turista v mestu. Dodatni turisti¢ni proizvodi

zato pripomorejo k privlacnosti glavnega turisti€nega proizvoda.

Pomembno vlogo v privlacnosti mesta za turiste igra tudi notranja in zunanja dostopnost.
Notranja dostopnost predstavlja ¢as potovanja iz nastanitvenih prostorov do znamenitosti,
stroski in kvaliteta prevoza, parkirni prostori in parkirnine, gneca pri obisku znamenitosti in
viSina vstopnin, informacije o mestnih znamenitostih,... Zunanjo dostopnost opredeljuje
razdalja med mestom bivanja in drugimi mesti ter kvaliteta prometnih povezav, tako cestnih
kot ZelezniSkih in letalskih. Urbana srediS¢a z znamenitostmi mednarodnega pomena in
slovesa morajo biti e bolj prometno dostopna, ¢e Zelijo zadostiti potrebam povprasevanja in
tako ohraniti konkuren¢ni polozaj na trgu. Mesta, ki zelijo svoj polozaj mednarodnega
urbanega srediSca Sele uveljaviti, morajo najprej zagotoviti ustrezno notranjo in predvsem
zunanjo dostopnost. Turisti, ki se hitro in brez zapletov pripeljejo iz letalis¢a v hotel ter
obenem med svojim bivanjem nemoteno uporabljajo sredstva javnega transporta oz. lastni
prevoz za oglede znamenitosti, bodo manj ¢asa namenili urejanju prevoza in bodo imeli na
voljo ve¢ Casa za uporabo glavnih in dodatnih turisticnih proizvodov. Obenem ustrezna

dostopnost mocno vpliva na celotno izkustvo o mestu v oceh turista.

Pri oblikovanju mesta kot urbanega turisticnega proizvoda je pomembna izdelana urbana in
turistiCna razvojna strategija, ki opredeli razvojne cilje in nacin doseganja le-teh. Opredeliti
moramo pozitivne lastnosti mesta kot tudi Sibke tocke v delovanju urbanega turisticnega
proizvoda. Tako bodo mesta z ustrezno ponudbo primarnih in sekundarnih turisticnih
proizvodov, a slabo notranjo in zunanjo dostopnostjo, morala okrepiti svojo dostopnost.
Mesta z ustrezno dostopnostjo in ponudbo, a slabo trzno podobo, bodo morala okrepiti le-to.
Razvoj urbanega turizma v mestih zahteva medsebojno povezano delovanje vseh akterjev na

strani ponudbe, kajti le tako lahko zadovoljijo vse bolj raznoliko in zahtevno povprasevanje.

Za oblikovanje urbanega turisti¢nega proizvoda je nujno sodelovanje v vseh sferah druzbe.
Mestna oblast mora zagotoviti ustrezno distribucijo razpolozljivih sredstev in razvoju turizma

naklonjeno mestno politiko. Turisticne agencije, agencije za promocijo turizma, hoteli ter
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ostali ponudniki turisti¢nih storitev morajo nastopiti povezano ter skupaj predstaviti ponudbo
mesta kot urbanega turisticnega proizvoda. Povezovanje in skupen nastop akterjev javne in
zasebne sfere na mednarodnem trgu bo na eni strani zmanjsal stroske promocije in na drugi

strani ponudil enotno podobo urbanega sredisca.

3.3 Urbani turist

Z razvojem turisticne ponudbe se je povecala tudi druzbeno-ekonomska segmentacija, kar
pomeni, da so se med drugim povecale razlicne vrste turistov z razlicnimi potrebami. Glede
na njihove potrebe lahko turiste razvrstimo v posamezne segmente, kar obenem omogoca
ustreznejSo zadovoljitev. Enega od segmentov predstavljajo tudi urbana srediS¢a. Razlogi za

obisk urbanih srediS¢ so razli¢ni (Blank in Petkovich, 1991 v Page, 1995:44):

v mestih je velika gostota prebivalstva in zato ve¢ja moznost obiska sorodnikov ali
prijateljev,

- urbana podrocja so velikokrat tocka krizanja turisti¢nih in transportnih poti,

- zaradi bogate ponudbe trgovskih, finan¢nih, industrijskih in proizvodnih storitev v urbanih
podrocjih Stevilni ljudje obis¢ejo mesta v okviru poslovnih potovanj, konferenc,
sejmov...,

- mesta ponujajo Siroko paleto kulturnih, umetnostnih in rekreacijskih dozivetij.

Od razlogov za obisk urbanih srediSC¢ je odvisna tudi izraba turisticne ponudbe. Lociti
moramo med osnovnimi vrstami uporabnikov turisti¢nih storitev, ki jih po Page-u (1995)

lahko delimo na:

a) namenske uporabnike: ti se odloCijo uporabljati storitve turisticne ponudbe ze pred
prihodom v mesto oz. je njihova uporaba nacrtovana,
b) slucajne uporabnike: uporabe turisticnih storitev ne nacrtujejo, a se ob obisku mesta zanje

vseeno odlocijo.
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Ashworth in Turnbridge (1990) sta opredelila tipe turistov glede na lokalno prebivalstvo

(stanovalce) in obiskovalce od drugod:

1) turisti: namenski uporabniki turisticne ponudbe, ki Zivijo zunaj SirSega obmocja mesta,
lahko so v mestu na oddihu ali na ogledu znamenitosti,

2) rekreativni stanovalci: lokalni prebivalci, ki uporabljajo turistiéno ponudbo mesta, bodisi
v obliki rekreativnih in zabavnih aktivnosti, bodisi zgolj kot prebivalci, ki uzivajo v
podobi svojega mesta,

3) ne-rekreativni obiskovalci: naklju¢ni obiskovalci, ki zivijo izven obmocja urbanega
srediSc¢a in obiSc¢ejo mesto zaradi poslovnih opravkov, kongresov ali druzinskih obiskov,

4) ne- rekreativni stanovalci: stanovalci, ki opravljajo svoje vsakodnevne obveznosti in ne

uporabljajo turisti¢ne ponudbe mesta.

Urbani turisti z razvojem mobilnosti ter povecanjem prihodkov in prostega Casa ustrezajo
Martinottijevi opredelitvi uporabnikov mest. Predstavljajo populacijo oseb, ki prihaja v mesto
z namenom uporabe javnih in zasebnih sredstva skozi nakupovanje, obisk gledalis¢, muzejev,
restavracij. Ta populacija mocno vpliva na strukturo mest in ponudbo pogosto uporablja
popolnoma nekontrolirano. Kot skrajni primer tovrstne uporabe prostora Martinotti izpostavi
Benetke, ki so se spri¢o velikega Stevila obiskovalcev transformirale iz mesta prebivalcev v
mesto obiskovalcev (Martinotti, 1993). Vendar pa je v ¢asu intenzivne mobilnosti Ze mogoce
razlikovati znotraj uporabnikov mest med turisti in obiskovalci. Tako lahko re€emo, da turisti
raznovrstno ponudbo mesta uporabljajo skozi razlicne oblike konzumpcije, pri cemer
prednjaci "vizualna konzumpcija" (glej poglavje 3.4). Obiskovalci mesta pa ponudbo
uporabljajo predvsem v okviru svojih obveznosti, pri njih vizualna konzumpcija ne igra
glavne vloge. Kot sticno tocko obeh vrst uporabnikov mesta lahko izpostavimo poslovne

turiste.

V razvoju urbanega turizma igrajo poslovni turisti ali mestni poslovnezi® pomembno vlogo saj
so velikokrat najpomembne;jsi turisti urbanih srediS¢. To toliko bolj velja za mesta, ki nimajo
razvite celotne podobe in izdelane razvojne strategije turizma. Poslovni turisti obiskujejo
mesta neodvisno od njihove zunanje podobe, notranje in zunanje dostopnosti ali koli¢ine
glavne in sekundarne turisti¢ne ponudbe. Njihov namen je sklenitev poslov in/ali vzpostavitev

poslovnih stikov, udelezba na sejmih, obiski strank,... Opredeljuje jih visoka placilna

% kot jih imenuje Martinotti (1993)
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sposobnost in ponavadi ostanejo v mestu ve¢ dni. Del bivanja v mestu posvetijo poslovnim

obveznostim del pa uporabi mesta in njegove ponudbe, vecinoma visoko kvalitetnih storitev.

Dejavniki, ki so pripeljali do njihovega obiska urbanega srediS¢a, ponavadi niso povezani s
turisti¢no promocijo mesta, vendar med svojim bivanjem v urbanem srediS¢u spoznajo
turisticno ponudbo. Od koli¢ine in kakovosti le-te pa je odvisno, v kolik§ni meri jo bodo
uporabljali. Tako poslovni turisti ob ustreznem razvoju turisticne ponudbe in izdelani podobi
mesta lahko sluzijo kot "dobri promotorji" mesta ali kot "negativni promotorji" v primeru

nezadovoljstva s kvaliteto ponudbe.

3.4 Povprasevanje in ponudba v urbanem turizmu

Informacije o povpraSevanju v urbanem turizmu so zelo pomembne za ponudnike storitev,
nacrtovalce razvoja in za vse, ki so vkljuceni v proces ponudbe urbanega turizma. Glavni cilj
turisti¢ne industrije, tako v urbanem kot tudi v SirSem pogledu, je odgovoriti na povprasevanje
turistov z ustrezno oblikovano ponudbo. Ponudba, ki bo upravicila pricakovanja turista,
izpolnila njegovo predstavo o Zelenem turisticnem proizvodu, bo le-temu omogocila
pozitivno turisticno dozivetje. Hkrati se s poveanjem mobilnosti in vse ve¢jo potovalnostjo
preoblikuje tudi druzbena identiteta tistih, ki potujejo. Kot ugotavlja Urry (2000), bo to Se

posebej pomembno pri oblikovanju nove Evropske identitete.

Graefe in Vaske (1987) opredelita turisticno dozivetje kot skupek izkuSenj, nastalih pod
vplivom okolja ter individualnih, situacijskih in osebnostnih faktorjev, kot tudi komunikacije
turista z drugimi, bodisi turisti ali lokalnimi prebivalci. Gre za celoto dejavnikov, ki
oblikujejo odnos turista do kraja, ki ga obiS¢e oziroma potovanja, ki se ga udelezi. Reakcije
turistov na posamezne situacije ni mogoce vedno predvideti, vendar lahko ve¢ medsebojno
povezanih situacij vpliva na izkustvo turista v pozitivni kot tudi negativni smeri. Kot primer
lahko navedemo prekomerno izrabo turisticnih virov, npr. Stevilo obiskovalcev ruSevin
inkovskega naselja Machu Picchu v Peruju. Gre za obsezno podrocje, ki ga Stevilni
obiskovalci zelo pozitivno vrednotijo zaradi velikega potenciala pozitivne energije in
moznosti meditacije. Nemotena meditacija je mozna ob zmernem obisku naselja, v primeru

prihoda Stevilnih turisti¢nih skupin pa je izkusSnja turista z zeljo po meditaciji v nasprotju z
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njegovimi pri¢akovanji. Res je, da vecina obiskovalcev naselja Machu Picchu pride tja z Zeljo
videti ruSevine in spoznati inkovsko kulturo, vendar obstajajo tudi turisti z druga¢nimi zeljami
in pricakovanji. Zato bi izboljSanje ponudbe predstavljal poseben del, namenjen meditaciji,
kajti tako bi bila izpolnjena pri¢akovanja SirSega spektra obiskovalcev. Za podobno situacijo
gre v primeru plavajoc¢ih otokov Uros na jezeru Titicaca. OglaSevanje obiska otokov kot
sreCanja s kulturo, ki se je pred ve¢ stoletji lo€ila od civilizacije in odlocila za zivljenje na
otokih obljublja edinstveno turisticno dozivetje. Dejanska situacija je precej drugacna, kajti
Stevilni Colni v glavni sezoni vsak dan vozijo na otoke mnozico turistov, kar pripelje do
prenasicenosti otokov z obiskovalci in obenem zmanjSa kakovost in originalnost turisti¢nega

dozivetja.

V primeru urbanih turisticnih destinacij je potrebno opredeliti ekonomske, druzbene in
psiholoske dejavnike, ki stimulirajo obisk urbanih sredi$¢. Izbira razli¢nih tipov urbanih
destinacij je rezultat razli¢nih Zelja urbanih turistov. Bistvenega pomena je motivacija, ki se
manifestira v obliko povpraSevanja. Kot pravi Pearce (1993), turisticnega povprasevanja ne
gre enaciti z motivacijo, kajti povpraSevanje je rezultat motivacije potencialnega turista. Na
motivacijo vplivajo osebnostne lastnosti turista, znacilnosti destinacije in njihov trzenje, kot
tudi trenutni dejavniki kot so denarno stanje, zdravstveno stanje in Cas, ki je na razpolago za

potovanje.

Podjetja, ki prodajajo turisticne aranzmaje v urbanih lokacijah, se morajo zavedati
kompleksnosti motivacije turista, analizirati dejavnike, ki nanjo vplivajo ter na podlagi analiz
opredeliti destinacije, ki jih turistom ponudijo. Tako ponudniki turisticnih aranzmajev kot
turisticne agencije, ki sprejemajo goste v urbanih sredis¢ih, se morajo s ponudbo prilagoditi
tipom urbanih turistov. Ni namre¢ dovolj, da turisti¢na podjetja svojo ponudbo segmentirajo,
temve¢ morajo ustrezne segmente ponuditi pravim interesentom, ¢e Zelijo maksimirati porabo
svojih storitev. Obenem pa takSen pristop ob ustrezni realizaciji ponudbe turistu omogoca

optimalno turisti¢no doZivetje.
V ponudbi urbanega turizma igrata pomembno vlogo javni in zasebni sektor. Zasebni sektor

predstavljajo predvsem podjetja, ki so v direktnem stiku s turisti in skrbijo za neposredno

zadovoljevanje njihovih potreb ter v skladu s tem oblikujejo svojo ponudbo. Glavni motiv je
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ustvarjanje dobicka. Vendar je nad zasebnim sektorjem potrebno izvajati dolocen nadzor, kar

zagotavlja doslednejie izvajanje zastavljenih nalog’.

Javni sektor sodeluje v ponudbi urbanega turizma bolj indirektno. Vzdrzevanje infrastrukture,
skrb za Cisto in urejeno mestno srediS¢e, razvojna mestna politika, peScem in voznikom
prijazen prometni rezim in drugi ukrepi pomembno vplivajo na podobo mesta in vtis 0 mestu
v oceh obiskovalcev. Javni sektor ima za svoje delovanje ve¢ vrst motivov: ekonomskih,
druzbeno-kulturnih, okoljevarstvenih in nenazadnje tudi politicnih. Vloga javnega sektorja je
razvidna preko dotoka lokalnih sredstev za promocijo turizma, kar je Se posebej pomembno v
obdobju trenda nara$¢ajoce avtonomije mest. Drzava in predvsem lokalni centri za promocijo
turizma igrajo pomembno vlogo pri nacrtovanju promociji in razvoju turizma, ¢eprav se po
Page-u (1995) zadnja leta v svetu uveljavlja trend, da za financiranje promocije vedno bolj

skrbijo zasebna podjetja, ki so veliko bolj fleksibilna in se lazje prilagajajo povprasevanju.

V okviru glavnega turisticnega proizvoda imajo najpomembnejSo vlogo turistiCne
znamenitosti in atrakcije. Turistu ponudijo moZnost aktivnega kot tudi pasivnega prezivljanja
prostega casa med obiskom mesta. MacCannel opredeli turisticno atrakcijo kot "empiri¢ni
odnos med turistom, znamenitostjo in 'markerjem' ali oznacevalcem, ki predstavlja vir
informacij o znamenitosti" (MacCannel, 1976, v Page, 1995:71). Leiper (1990, v Page, 1995)
to idejo razvije naprej in predstavi definicijo turisti¢ne atrakcije kot sistema, ki ga sestavljajo
trije elementi: turist ali ¢loveski element, jedro ali centralni element in oznacevalec ali
informativni element. TuristiCna znamenitost predstavlja medsebojno povezavo vseh treh
elementov. Posameznik se za obisk znamenitosti odloci na podlagi razli¢nih oznacevalcev, ¢e
ti pozitivno delujejo na njegove zelje in potrebe. Informacije v obliki prospektov, ¢lankov,
knjig, Interneta, televizijskih oddaj, ipd. predstavljajo motivatorje, ki v potencialnem
obiskovalcu vzbudijo Zeljo po obisku neke drzave, mesta, ali znamenitosti. Raznolikost
ponudbe se mora zrcaliti v raznolikosti informacij oziroma oznacevalcev, tako da doseze

¢imvec razli¢nih segmentov potencialnih obiskovalcev.

Obenem je dolznost organizacij, ki se ukvarjajo s promocijo mesta, da svoje oznacevalce

oblikujejo na podlagi resni¢nih informacij, kajti v nasprotnem primeru pride do razlik med

7 Tako smo imeli leta 1999 v Sloveniji preko 700 prijavljenih turisti¢nih agencij. Od tega jih je letno porocilo oddalo 380.
Stevilne pritobe nad delom turisti¢nih agencij, predvsem v zvezi z realizacijo turistiénih aranzmajev so poslediéno pripeljale
do sprejetja zakona o pospesevanju turizma. V okviru tega zakona so morale vse turisticne agencije pridobiti licenco za
opravljanje svoje dejavnosti, prav tako pa so morali licenco pridobiti vsi vodniki, ki so Zeleli Se naprej opravljati svoje delo.
(Hrovat, 1999:21)
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pri¢akovanji obiskovalca in dejansko situacijo, kar ima za posledico negativno izkustvo

obiskovalca.

Dodatni turisti¢ni proizvodi predstavljajo sekundarno turisticno ponudbo, ki pripomore k
izboljSanju dozivetja turista ob obisku urbanega sredisca. Ti proizvodi vkljucujejo predvsem
ponudbo objektov in storitev v obliki nastanitvenih in prehrambenih zmogljivosti, trgovin in

nakupovalnih sredisc.

Nastanitvene zmogljivosti omogocajo turistom, da prezivijo dolo¢en €as na lokaciji, ki jo
obisc¢ejo. Pozitivni vtis 0 mestu ob ustrezni ponudbi nastanitvenih zmogljivosti individualne
turiste lahko spodbudi k podaljSanju svojega bivanja, s ¢imer se poveca tudi verjetnost, da
bodo uporabili ponudbo blaga in storitev, ki jih mesto ponuja. Pomembno vlogo igrajo tudi
prehrambene zmogljivosti s svojo ponudbo lokalne kulinarike, ki skupaj z ostalo ponudbo
pomembno vpliva na vtis turista o mestu. Nakupovalne zmogljivosti v obliki trgovin in
nakupovalnih centrov ravno tako predstavljajo pomemben segment razvoja turizma v urbanih

srediScih.

Iskanje novih ogledovalnih, nakupovalnih, prireditvenih ali dogodkovnih dozivetij v povezavi
z izleti in potovanji, bodisi v domovini ali na tujem, so ze uveljavljena oblika turizma. Pri
vseh navedenih oblikah dozivetij je pomembna "vizualna konzumpcija" kot temeljna oblika
urbane turisticne konzumpcije (Urry, 2000), katere pomen se kaze v proizvajanju "tematskih
okolij". Vendar ne gre vedno za proizvajanje novih okolij, saj je predvsem za mesta znacilna
konzumpcija prostorov, prizoriS¢ in okolij, ki ponavadi niso ustvarjena za potrebe turistov,
vendar v procesu urbanega turizma postanejo del turisticne ponudbe (mestna arhitektura,

kulinarika, razli¢ni lokalni prazniki in prireditve,...).

Za stevilna mesta predstavlja iskanje uravnotezene ponudbe trgovin, nastanitve in turisticnih
zanimivosti proces razvoja in promocije, da bi pritegnili ¢imve¢ nalozb v urbano sredisce.
Posledica tega je nastanek trgovskih srediS¢, ki kombinirajo ponudbo blaga in storitev z
blizino naravnih/zgodovinskih zanimivosti, bogato zabavno/kulturno ponudbo in izbiro
nastanitvenih zmogljivosti. Obiskovalci teh sredis¢ tako lahko na enem mestu uporabljajo vec

segmentov turisti¢ne ponudbe, pri Eemer nakupovanje igra glavno vlogo®.

¥ Dober primer je ljubljansko nakupovalno sredis¢e BTC, ki se je pred casom preimenovalo v BTC City. Ponudbi trgovin so
dodali Stevilne prehrambene zmogljivosti, poslovne prostore, ponudbo kulturno/zabavnega dogajanja, v prihodnosti pa
nacrtujejo tudi izgradnjo nastanitvenih objektov v obliki poslovnega hotela.
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Stevilna evropska mesta so vklju¢ila ponudbo nakupovalnih sredis¢ v svoje turisti¢ne
proizvode. Nakupovanje je postalo sestavni del bivanja v nekem kraju, iskanje novega
nakupovalnega dozivetja pa prav tako pomembno kot spoznavanje naravno/zgodovinskih in
kulturnih znamenitosti. Pri tem je mogocCe opaziti trend narasc¢ajoce stopnje standardizacije,
ko Stevilne trgovine tezijo k identi¢nim prodajnim prostorom po vsem svetu (Stiefelkonig,

Gap, H&M,...). Prepoznavnost tako igra veliko vlogo v procesu vizualne konzumpcije.

Urbana srediS¢a se na to odzivajo z urejanjem podobe mesta, pri cemer se osredotoCijo na

(Page, 1995):

- urejanje obmocij za pesce,
- ustrezno ponudbo parkirnih mest in dobre povezave v javnem mestnem prometu,
- trzenje urbanih sredis¢, ki je prepoznavno tematsko orientirano,

- ureditev notranjosti in zunanjosti nakupovalnih prostorov.

Spremembe v podobi mesta, ko le-to zane dobivati enotno, obiskovalcem prepoznavno
obliko, se velikokrat kazejo tudi v ve¢ji ponudbi trgovin s spominki in gostilnami z lokalno
kulinari¢no ponudbo. Dodatno k znacCaju mesta pripomorejo sejmi na prostem, urejeni na
obmocjih za peSce in ponavadi tematsko obarvani (Sejem knjig in Novoletni sejem v
Ljubljani, Bozi¢ni sejem v Miinchnu in Niirembergu, Festival cvetja v Amsterdamu,...).
Celota ponudbe mesta skozi znamenitosti, nakupovalna sredis¢a in bogato kulturno/zabavno

dogajanje Cez celo leto ponuja boljSe moznosti za razvoj turizma v urbanih srediscih.

Skozi nove oblike mobilnosti in nove nadine oblikovanja turisti¢ne ponudbe se je turizem
izredno diverzificiral ter postal dostopen Sirokemu krogu ljudi. Turizem se vse bolj prilagaja
potrebam in Zeljam potencialnih gostov, pri ¢emer postaja vse bolj pomemben individualni
gost, ki ne sme dobiti obcutka, da se ga obravnava le kot del mnozice, temveC kot
relevantnega posameznika. Skozi razlicne oblike trzenja podob in navad se danes ljudje vsak
dan srecujemo z elementi turistiéne ponudbe in jo na razli¢ne nacine uporabljamo. Kot pravi

Urry:"Turizma ni nikjer in je obenem povsod" (2000:150).
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3.5 Ekonomski in druzbeni ucinki urbanega turizma

Turizem predstavlja nacin razvoja mesta, ki lahko pripelje do revitalizacije urbanih sredisc,
novih denarnih sredstev ter vecjih zaposlitvenih moznosti. Tako omogoca ekonomsko
regeneracijo mest, ki je posebej pomembna v fazi, ko se industrija, kasneje pa tudi ponudba

blaga in storitev umika iz centra mesta na obrobje in urbana srediSc¢a pri¢nejo zamirati.

Turizem je v preteklosti veljal za specificno ekonomsko dejavnost, ki je izrazito sezonsko
vezana in v glavnem zaposluje nizje izobrazeno delovno silo (Page, 1995). Z razvojem
ponudbe urbanega turizma pa se oblikujejo turisticni proizvodi, ki niso specificno sezonsko
omejeni. Raznolika ponudba aktivnosti in zabavnih/kulturnih dogodkov poleg obstojecih
znamenitosti ob ustrezni promociji naredi mesto zanimivo skozi vse leto. Turizem
medsebojno poveze razlicne oblike ponudbe, ki jo koristijo tako turisti kot tudi stalni
prebivalci, zato je ekonomske ucinke urbanega turizma tezko uc€inkovito izmeriti. Vseeno pa
obstajajo nekateri splosni ekonomski pojavi, ki jih lahko povezemo z razvojem urbanega

turizma:

- poveca se pritok kapitala v mesto,
- odpirajo se nova delovna mesta,

- uredi in izboljSa se ponudba blaga in storitev.

Poleg ekonomskih vplivov, ki jih (vsaj v grobem) lahko izmerimo ter tako opredelimo
finan¢ne in zaposlitvene ufinke, moramo pri preucevanju urbanega turizma opredeliti tudi
druzbene in kulturne vplive. UpoStevanje le-teh pripomore k razumevanju odnosov med
obiskovalci in lokalno skupnostjo ter izogibanju konfliktov med njimi. Po Foxu lahko
druzbeni in kulturni vpliv turizma opredelimo kot: "...razli¢ne nacine sodelovanja turizma pri
spremembah v sistemu vrednot, obnaSanja posameznikov, odnosov v druzini, naéinu
zivljenja, obcutku varnosti, moralnih vrednotah, kreativnosti izrazanja, obicajih in

organizaciji skupnosti" (Fox, 1977, v Page, 1995:135).
Pri analizi druZbenih in kulturnih vplivov urbanega turizma moramo upoStevati turiste,

lokalno skupnost in odnose, ki nastanejo ob medsebojnih stikih turistov s predstavniki lokalne

skupnosti. Turizem v urbanih srediS¢ih se glede stikov z lokalnim prebivalstvom precej
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razlikuje od turisticnih letovi$¢, namenjenih mnozi€nemu turizmu, kjer so turisti zaradi

specifiéno oblikovane ponudbe pogosto popolnoma logeni od lokalnega prebivalstva’.

Turisti ponavadi obiscejo urbano srediS¢e z dolocenimi predstavami in predznanjem, ki jih o
kraju obiska dobijo s pomocjo informativnih sredstev. S pomocjo le-teh oblikujejo dolocena
pri¢akovanja glede ponudbe blaga in storitev ter dejavnosti v mestu. Tako pri¢akovanja kot
dejanska izkuS$nja in posledi¢no tudi odnosi z lokalnim prebivalstvom se razlikujejo glede na
posamezne vrste turistov. Vseeno pa lahko v splosnem pogledu re¢emo, da gre med odnosi
turistov in lokalnega prebivalstva za stike prehodne narave, saj turisti v urbanih sredisc¢ih
ostanejo le dolocen ¢as, z odhodom pa so stiki ponavadi koncani. Zaradi omejenega Casa
bivanja turista v urbanem srediS¢u so tudi stiki z lokalnim prebivalstvom ¢asovno omejeni.
Pogosto so omejeni tudi prostorsko, saj je turisticna ponudba urbanih srediS¢ ponavadi
zastavljena precej Sablonsko in ob krajSem obisku mesta so turisti delezni obiska
glavnih turistiénih zanimivosti, lokalne kulinarike in koScka kulturne ponudbe, odvisno od
Casa, ki ga imajo na voljo. Zaradi Casovne omejenosti in Sablonske ponudbe tudi stiki
obi¢ajno niso spontani, temve¢ omejeni le na izvajalce turisticne ponudbe, ki so jo turisti

delezni med bivanjem v mestu.

Razvoj turizma v mestih vpliva tudi na migracije prebivalstva, saj se v mestih ponudijo nove
zaposlitvene moznosti, zato se prebivalci ruralnih podrocij hitreje odlocijo za migracijo v
mesto. Posledi¢no to pripelje do zgoscevanja prebivalstva v mestih in zamiranja ruralnih
obmocij. Ta pojav je do neke mere mogoce preseCi z vkljuevanjem ponudbe ruralnih
obmocij v turisticno ponudbo urbanih srediS¢. Obenem z razvojem turizma v urbanih
srediS¢ih prihaja tudi do sprememb v druzbenih in moralnih vrednotah. Tako med drugim
lahko pride do razcveta prostitucije (pojava, ki ga neposredno ne sproza turizem, vendar lahko
bistveno vpliva na njegov obseg), igralniStva (ki se lahko moc¢no razvije z razvojem turizma
in povecanje pritoka tujih gostov v urbano srediS¢ein tudi kriminala, ¢eprav si obstojece
Studije niso enotne glede vpliva povecCanja turizma na njegov porast. Posledica razvoja
urbanega turizma so lahko tudi spremembe v podobi lokalne kulture, ki pogosto predstavlja
eno od glavnih znacilnosti urbanega srediSa. Zanimanje turistov za lokalno kulturo
velikokrat pripelje do Sablonskih predstavitev navad in zivljenja lokalnega prebivalstva, ki je

predstavljeno tako, da bi bilo turistom ¢im blizje, Cetudi se ne ujema z dejanskim stanjem.

? Taksen primer so letovi§¢a v Dominikanski republiki in na nekaterih drugih "eksoti¢nih" lokacijah, kjer so turisti¢na
letovisca, vkljucno z obalo, ograjena in varovana in tako onemogocajo stik turistov z lokalnim prebivalstvom.
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Razvoj turizma lahko vodi tudi v spremembe potro$nih navad lokalnega prebivalstva.
Mnozi¢ni turizem pogosto mocno vpliva na dvig cen osnovnih zivljenjskih potrebscin, Se bolj
pa je to razvidno v dvigu cen proizvodov in storitev, ki so vkljuceni v turisticno ponudbo.
Nekatera urbana sredi$¢a, kjer ima lokalno prebivalstvo zelo nizek Zivljenjski standard, so
razvila dvojne cenike za nekatere dele turisticne ponudbe, ki jih uporablja tudi lokalno

prebivalstvo'’.

Glede na Stevilne spremembe, ki jih se seboj prinese razcvet urbanega turizma, je potrebno
njegov razvoj skrbno nacrtovati. Le tako lahko urbana skupnost nadzoruje spreminjajoco se
situacijo in vpliva na spremembe. Obenem pa je potrebno upostevati reakcije lokalnega
prebivalstva na razvoj turizma Ze v samem zacletku, da kasneje ne pride do negativnih

odnosov med turisti in domacini.

4 RAZVOJNI KONTEKST URBANEGA TURIZMA

4.1 Dinamika razvoja urbanega turizma

Turizem predstavlja prostoCasno aktivnost, ki pogojuje svoje nasprotje — organizirano delo.
Obstaja kot manifestacija dela in prostega ¢asa, organiziranega znotraj loCenih sfer delovanja

moderne druzbe. Tako "biti turist" v veliki meri pomeni "biti moderen".

Z razvojem turizma v svetu se je povecala tudi njegova vloga pri urbanem razvoju mest.
Ustrezno nacrtovan razvoj urbanega turizma lahko mestu prinese znaten ekonomski dobicek,
okrepi njegov polozaj na mednarodnem trgu, povefa njegovo prepoznavnost in s tem
posredno tudi konkurenénost med mednarodnimi urbanimi sredi§¢i. Zeleno stopnjo razvoja
turizma pa mesto lahko doseze le z skrbnim nacrtovanjem in oblikovanjem svojih turisti¢nih
proizvodov, konstantnimi analizami stanja in povezanostjo javnega in zasebnega sektorja.
Medsebojna povezanost vseh akterjev, ki sodelujejo v procesu urbanega turizma, omogoca

izdelavo enotne vizije, skupen nastop na trgu pa poveca mednarodno konkuren¢nost mesta.

' Takgen primer je Beograd, kjer imajo dvojne cene hotelskih nastanitev. Ene so namenjene lokalnemu prebivalstvu,
medtem ko so druge, namenjene tujim gostom, tudi do petkrat visje.
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Mesta postanejo predmet turisticnega povprasevanja na podlagi pricakovanja, ki ga ustvari
predstavljena podoba mesta. Tak$no pricakovanje oblikujejo in vzdrzujejo Stevilni (ne tipicno
turisticni) elementi kot so televizija, ¢asopisi, knjige,... Ti elementi predstavljajo znake, ki
pripomorejo k razumevanju izkustva turistov, kajti turisti svoja dozivetja interpretirajo na

podlagi vnaprej znanih podob (Urry, 2001).

Turizem v mestih se razvija po posameznih stopnjah, ki jih Van Den Berg opredeli glede na
Stevilo turistov, ki mesto obis¢ejo (Van Den Berg, 1994). Prvo stopnjo razvoja opredeljuje
pocasno narascanje Stevila obiskovalcev. V ve€ini gre za prebivalce manjsih okoliskih mest,
ki jih razli¢ni informacijski viri stimulirajo k obisku mesta. V tej fazi mora imeti mesto Ze
jasno opredeljene naravno/kulturne znamenitosti, oblikovati pa mora tudi spremljajoco
ponudbo v obliki blaga in storitev, da lahko zadovolji povprasevanje obiskovalcev. Ponudba
naravnih in kulturnih znamenitosti, kot tudi zabavis¢nih atrakcij v urbanih srediscih, je v prvi
vrsti namenjena prebivalcem mesta, da izboljSa kvaliteto Zivljenja v mestu ter okrepi
pozitiven odnos prebivalcev do mesta, v katerem zivijo. Obenem se obstoje¢e znamenitosti in
atrakcije skozi promocijski material predstavijo tudi turistom ter jih spodbudijo, da obiscejo
mesto. Vendar se turisti v zacetni fazi odlocajo le za krajSe obiske mesta in, razen poslovnih

turistov, v mestu ne prenocijo.

Ponudba nastanitve je v prvi fazi ponavadi skromna, obstojece kapacitete imajo ponavadi
nizjo kakovost, v tej fazi mesto Se ne ponuja ustreznega izbora dodatne ponudbe, ki bi

stimulirala podalj$anje bivanja turistov.

V drugi stopnji razvoja urbani turizem obogati ustrezna dodatna ponudba, ki ob primarnih
turisticnih proizvodih tvori celoto, ki obiskovalce od blizu in dale¢ spodbudi, da obiscejo
mesto ter se v njem zadrzijo tudi ve¢ dni. Poleg urejene primarne turisticne ponudbe v obliki
naravnih in kulturnih znamenitosti je ustrezno urejena tudi sekundarna turisticna ponudba.
Izbira hotelskih nastanitev se poveca, zato je na voljo ve¢ cenovno razli¢nih nastanitvenih
moznosti, pojavijo se tudi cenejSe oblike turisticnih nastanitev (pensioni, mladinski hoteli).
Mesto ima izoblikovano podobo, ki je v o€eh turistov prepoznavna in se z njo identificira tudi
lokalno prebivalstvo. Prihodek, ki ga ustvarja turizem, bistveno naraste in omogoca nove
nalozbe. V tej fazi je odnos lokalnega prebivalstva do turistov zelo pozitiven, saj predstavljajo

potencial za boljsi standard Zivljenja v mestu.
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Naslednja faza razvoja je zrela faza: turisticno povpraSevanje stagnira, delez turistov, ki
prenocijo, zacenja upadati, Se vedno pa je visok delez izletniSkega turizma, kjer obiskovalci
ne prenocijo v mestu. Obenem se zaradi razvitega turizma povisajo stroski zZivljenja v mestu.
Mesto postane drazje tako za turiste kot tudi za lokalno prebivalstvo, zato se spremeni tudi

odnos lokalnega prebivalstva do turistov, ki postane bolj negativen.

V zadnji stopnji razvoja urbani turizem dozivi svoj zaton. Urbana destinacija izgubi svojo
privlacnost za vse vrste turistov, zato je potreben nacrt revitalizacije, ki bi osvezila ponudbo

mesta ter ponovno spodbudila povprasevanje turistov.

Omenjene stopnje razvoja predstavljajo teoreticni okvir, ki ga lahko realizirajo le redka
svetovna mesta z dovolj finan¢nih sredstev in uspeSnim nacrtovanjem mestnega turizma.
Vecina mest ostane na prvi stopnji razvoja, kajti prehod v drugo stopnjo zahteva poleg
ustreznega strateSkega planiranja tudi ogromna denarna sredstva. Poleg ustreznega
nacrtovanja in financ¢nih virov pa razvoj urbanega turizma od ponudnikov blaga in storitev
zahteva tesno medsebojno povezanost in skupen nastop na trgu. Ponudniki nastanitvenih in
gostinskih zmogljivosti ter storitev kot tudi ponudniki blaga, namenjenega turisti¢ni potrosnji,
morajo svojo ponudbo oblikovati v skladu z nacrtovano podobo mesta, temu pa je potrebno
dodati celoto dogodkov in aktivnosti v mestu. Skupen nastop na mednarodnem trgu zahteva
od ponudnikov, da presezejo medsebojno konkurencnost oziroma jo transformirajo v
vsestransko korist. Pomembna pa je tudi medsebojna povezava, predvsem med manjSimi
mesti znotraj SirSega urbanega konteksta. Urejena infrastruktura ob medsebojni raznolikosti
ponudbe ve€ mestom omogoca vzpostavitev urbane mreze ter formiranje nove urbane enote,

ki lahko konkurenéno nastopi na mednarodnem trgu'".

Za uspesen razvoj mesta v urbano turisticno destinacijo je po Van Den Bergu (1994) potrebno

izpolniti tri osnovne pogoje:

1) Mesto si mora ustvariti privlacno podobo: podoba pomeni prepoznavnost na
mednarodnem turisticnem trgu, obenem pa turisti oblikujejo svoja pricakovanja o mestu v
skladu z njegovo podobo. Podoba mora biti odraz realnega stanja, za njo pa mora stati

celota turisticne ponudbe mesta. Prevelika diskrepanca med podobo mesta in dejanskim

" Tako so se medsebojno povezala mesta treh regij Slovenije, Avstrije in Italije ter skupaj kandidirale kot gostitelji Zimskih
olimpijskih iger 2006.
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2)

3)

izkustvom turista ustvari negativen odnos turista do mesta. Izjema so mesta, ki nimajo
izdelane jasne lastne podobe ali pa je ta v oceh turista negativna. Razlika med
pri¢akovanji turista in dejanskim stanjem v tem primeru pri turistu izjemoma lahko ustvari

pozitivnejsi odnos do mesta ob njegovem obisku.

Turisticna ponudba mesta mora privabiti obiskovalce in upravi€iti nalozbe v mestni
turizem. Izbor turisti¢nih proizvodov mora biti lahko dostopen in konkurenc¢en ponudbi
drugih urbanih srediS¢ na mednarodnem turisticnem trgu. Velika konkurenca vlada
predvsem pri ponudbi enodnevnih izletov, zato je potrebno vloziti veliko truda in sredstev,
da se ponudba mesta prikaze kot dovolj atraktivna, da se turisti odlo¢ijo za obisk. Obenem
je bistvenega pomena originalnost. Stevilne turiste spodbudi k potovanju radovednost,
zato si morajo urbana srediS¢a prizadevati za ¢imbolj svezo turisticno ponudbo. Samo s
ponudbo naravno/zgodovinskih in kulturnih znamenitosti ni mogoce uspesno konkurirati
turistiénim proizvodom ostalih urbanih sredis¢. Poleg originalnosti pa je pri nastopu na
trgu pomembna notranja enotnost. Mesto se mora transformirati v celoto urbanih
prizoriS¢, ki ponujajo mrezo raznolikih dogodkov skozi vse leto, na razlicnih lokacijah in
za ¢imvec razli¢nih tipov obiskovalcev. Ponudba urbanega dogajanja se mora oblikovati v
enotno podobo, ki je predstavljena Sirokemu krogu ljudi in znotraj katere vsakdo lahko

najde kaj zase.

Urbani turizem v mestu se mora nenehno razvijati in dopolnjevati ter razpolagati z
ustreznimi sredstvi, da lahko iz prve faze razvoja preide v drugo fazo in nadaljuje z
izpopolnjevanjem sistema ponudbe. Prva faza je najbolj kritiCna in zahteva najvec
sredstev, kajti gre za vzpostavljanje urbanega turisticnega sistema, ki mora na
mendarodnem trgu konkurirati ze uveljavljenim tekmecem. Nalozbe se morajo v
dobickonosni drugi in tretji fazi povrniti in obenem omogociti sredstva za zadnjo fazo

razvoja, ko turizem v mestu zac¢ne upadati in je potrebno ponudbo ponovno osveziti.

Poleg navedenega je potrebno upostevati Se Stevilne druge dejavnike, ki se nanasajo na

specifiko posameznih mest. Odnos lokalnega prebivalstva do turizma, pripravljenost

in

posameznih akterjev znotraj ponudbe za medsebojno sodelovanje, dovzetnost javnih institucij

zasebnega sektorja za nalozbe v razvoj turizma, so le nekateri izmed dejavnikov.

Pomembno vlogo igra tudi raznolikost prizoriS¢ v mestu in njihova medsebojna povezanost.
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4.2 Koncept prizoriS¢nosti v preobrazbi mest

Urbano prizoris¢e lahko po Hocevarju definiramo kot "vsak odprt ali zaprt javni mestni
prostor ter zasebni prostor s pretezno javnim dostopom oz. pristopom in vsakrSna oblika
prostorske situacijske postavitve na kateremkoli podrocju v mestu, ki ima v razli¢nih
kontekstih minimalne obcasne ali trajnejSe lastnosti krajevnosti" (Hocevar, 2001:138).
Opredelimo ga lahko tudi kot prostorsko casovno situacijo v urbanem okolju, mestnem
obmocju. Sestavljajo jo akterji, ki s svojimi dejavnostmi prizorisce opredeljujejo in mu dajejo
dolo¢eno podobo. Obenem sooblikujejo raven propustnosti, ki je odvisna od specifi¢nosti

dejavnosti, s katero se ukvarjajo.

Urbana prizori§¢nost velja za eno osrednjih znacilnosti preobrazbe modernih v postmoderna
urbana srediS¢a. Razlicna stopnja odprtosti prizoriS¢ rezultira v vecji raznolikosti ponudbe
dogajanja, ob tem pa se ustvarjajo dolo¢ene omejitve dostopa. Javna prizoris¢a v obliki trgov
in ulic so splosno dostopna in omogocajo svojevrstne oblike urbanega dogajanja, medtem ko
z njihovo transformacijo v zasebne komercialne prostore prihaja do nove oblike omejene
prostorske dostopnosti. Moderno prizorisénost lahko opredelimo kot "srecevalnost”, kjer so
glavno vlogo (prizorisca) igrali centralni deli mesta (trgi, promenade) in kjer je prihajalo do
nakljuc¢nih, trivialnih interakcij brez SirSe, enotne zasnove in cilja. Urbano srediSCe Sennett
(1989) pojmuje kot prostor, ki prikazuje razlicne nacine zivljenja, pri ¢emer temeljno obliko
izmenjave igra pogovor in telesno izkustvo v smislu fizicne bliZzine z drugimi. Gibi telesa,
nacin hoje, medsebojna blizina daje smisel in obliko urbani srecevalnosti, ki se realizira v
okviru razli¢nih urbanih prizoris¢. Skozi sreCevanja so se spletale medosebne povezave in
skupaj s prepletanjem intraurbanih in transurbanih dejavnosti povzroCile prehod v
postmoderno prizoriscnost, ki jo opredeljuje "dogodkovnost" (Hocevar, 2001). Gre za bolj
povezane medsebojne stike s SirSim ciljem demonstracije doloc¢ene zivljenjsko-stilske
naravnanosti. Giddens (1991) namre¢ poudarja dejstvo, da moderno druzbo sestavlja mnostvo
zivljenjskih stilov, ki se realizirajo tudi skozi raznovrstnost urbane prizoriS¢nosti. Pri tem

imajo bogatejsi sloji ve¢jo moznost izbire.

Izraba prostorov v mestu se tako v zadnjem stoletju mocno preoblikuje. Uveljavljati se
zaénejo nacela odprte urbanosti, kar povzro¢a komercializacijo javne mestne sfere. Stevilne
mestne trge in parke obogati ponudba lokalov, prodajaln in kioskov, ki sicer na eni strani

povecajo ponudbo storitev in kvaliteto bivanja na takSnih javnih prostorih, obenem pa del
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javnih prostorov postane bolj zaprt, dostopen le tistim z dovolj denarja, da si npr. privoscijo
sladoled in kavo v lokalu na glavnem trgu. Gre torej za povecanje ponudbe na racun vecjega

omejevanja dostopnosti javnih prostorov.

Poleg tega gre v procesu oblikovanja urbane prizoris¢nosti za individuacijo znotraj urbanega
prostora, ki prizoriS$¢éem omogoca prepoznavnost in lazjo razloc¢ljivost med seboj. Potrebna je
medsebojna integracija prizoriS¢ v enotno podobo dogajanja v mestu. Urbano sredisce, ki zeli
biti privlacno tako za lokalno prebivalstvo kot za obiskovalce od drugod, mora dajati vtis
konstantne dinamike, ki potencialnim turistom zagotavlja, da jim ob obisku mesta nikakor ne
bo dolg€as. Prav tako mora mesto s ¢imbolj pestrim izborom razli¢nih prizoriS¢ ponujati

turistu originalno izkustvo, svezo obliko dozivljanja prostora skozi trajno dinamiko dogajanja.

Povezanost prostorov znotraj mesta mora biti tako virtualna, informacijska kot tudi dejanska v
obliki ¢im lazje dostopnosti. Ukinjanje prostorskih meja ter Siroka dostopnost urbanih
prizoriS¢ omogoca Sirokemu krogu interesnih javnosti dostop do raznolikih urbanih izkustev
ob raznoliki ponudbi prostorov in dogodkov. Kot pravi Hocevar, "bolj ko prostorske ovire
izginjajo, bolj raznovrstni, individualni in kolektivni akterji postajajo obcutljivi za razlike
znotraj prostorov in med prostori, v ¢em se prostori razlikujejo, kaj le ti dejansko vsebujejo,
kaj simbolno ali funkcionalno pomenijo, koliko so vredni, ¢emu so namenjeni" (Hocevar,

2001:138).

Specifi¢nost sodobne urbane prizoris¢nosti je torej v povecanju pogostosti in raznovrstnosti
dogodkov, ki s svojo konkretizacijo tezijo k doloc¢enemu cilju. Krepitev prizoriscnosti tako
pripomore k vec¢ji dinamiki mesta, ki z bogastvom dogodkov in prostorov omogoca vecjo

ponudbo dogajanja tako turistom kot lokalnim prebivalcem.

4.3 Pomen revitalizacije mestnih sredis¢

Mesto poleg razlicnih materializiranih oblik Zivljenja in delovanja ljudi opredeljujejo tudi
medsebojni odnosi ter dinamika Zivljenja in razvoja. Vendar v procesu razvoja mesta
velikokrat pride do problemov, ki imajo lahko notranje ali zunanje vzroke. Notranji vzroki so
ponavadi rezultat interne Sibkosti mesta (predvsem javne uprave) ter neustreznega

nacrtovanja.
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Poleg teh pa obstajajo Se zunanji vzroki, ki so posledica globalnih ekonomskih, politi¢nih in
tehnoloSkih sprememb. Ko notranji in zunanji problemi za¢nejo nacenjati podobo mesta in

zaustavljati njegov razvoj ali celo privedejo do nazadovanja mesta, je Cas za revitalizacijo.

Skoraj vse evropske prestolnice so v svojem razvoju omejene glede prostih javnih povrsin.
Obenem pa v mestih dolo¢ene dejavnosti zamirajo. Zadnjih nekaj deset let smo price umiku
industrijskih dejavnosti iz mesta ter velikemu povecanju deleza storitvenega sektorja. Ob tem
prihaja do zamiranja doloc¢enih klasi¢nih dejavnosti, ki so bile locirane v samem srediscu ali
na najbolj zanimivih lokacijah, npr ob morju ali reki. Z opuScanjem tovornega prometa ter
njegovo preusmeritvijo na druge lokacije, so se v Stevilnih mestih sprostile atraktivne
lokacije, ki so z ustreznim nartovanjem omogodile optimalno izrabo prostora'? v

stanovanjske, trgovske, kulturne in druge namene.

Revitalizacijski pristop mora temeljiti na analizi kvalitet mesta ki opredeljujejo urbani prostor
in mu dajejo konkurenéno prednost pred ostalimi mesti. UpoStevati je potrebno tudi
diferencirane potrebe ljudi, ki v mestu Zivijo ali so z njim povezani (Hocevar, 2001). Tako je
nujno opredeliti in analizirati funkcije posameznih urbanih prizoris¢, njihovo kvaliteto in
ucinkovitost. Obnovitev dotrajanih stavb predstavlja zacetek tega procesa, ki mora vkljucevati
tudi analize namembnosti, s pomocjo katerih je mogoce izdelati nacrte za prihodnjo uporabo
prostorov, da bi ti dosegali maksimalno ucinkovitost, tako socialno kot tudi ekonomsko.
Vendar pa, kot ugotavlja Verli¢ Dekleva: "...v vec€ini primerov prenovo legitimirajo socialni
in kulturno zgodovinski problemi, v kon¢ni realizaciji projektov pa se uveljavljajo predvsem

ekonomski interesi"(Verli¢ Dekleva, 1991:29).

Projekti urbane revitalizacije v mestih Evrope in Severne Amerike se pogosto razvijajo zelo
podobno, posledica Cesar je vse vecja tekmovalnost med mesti. Tekmovalnost posledi¢no
pripelje do negotovega polozaja mesta, ki si prizadeva ohraniti svoje mesto znotraj SirSe
urbane sfere. Pri tem uporablja razliCne programe urbane regeneracije ter obsezno
promocijsko dejavnost. Strategija ekonomske in urbane revitalizacije je tako ujeta v zacaran

krog negotovosti in tekmovalnosti (Hall, 2001).

12 npr Londonski predel Docklands, del pristanis¢a v Oslu, deloma tudi Kopenhagen (Verli¢ Christensen, 1999).
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Kot fenomen uspesne preobrazbe in revitalizacije urbanega srediSca se v zadnjih letih pogosto
navaja baskovsko mesto Bilbao (Hall, 2001, Hocevar 2001), ki predstavlja model uspesne
transformacije iz geografsko perifernega industrijskega tipa mesta v kombinacijo industrijsko-
storitvenega mesta. Mesto Bilbao je primer najsodobnejSega urbanega revitalizacijskega
pristopa, ki se bo v prihodnosti Se izpopolnjeval in pri katerem osnovo predstavlja
zdruzevanje globalnih nacel vseh sfer urbane preobrazbe s hkratnim uveljavljanjem druzbeno

prostorske edinstvenosti.

Strategija revitalizacije je bila predstavljena l. 1989, kmalu zatem pa so priceli z izvedbo vec
medsebojno povezanih revitalizacijskih projektov, ki se osredotocajo na dostopnost in
mobilnost, nalozbe v ¢loveske vire, urbano in okoljsko regeneracijo, koordinacijo upravljanja
med javni in zasebnim sektorjem ter fleksibilno ponudbo kakovostnih storitev. Pomembno
vlogo v procesu revitalizacije igra tudi kulturna sredis¢nost, ki urbano dogodkovnost zgosti
okrog "flagship" projekta v obliki Guggenheimovega muzeja. Ta sicer po ugotovitvah Plaze
(2000) privabi v mesto skoraj polovico vseh obiskovalcev in hkrati v izdelanem dolgorocnem
nacrtu razvoja mesta predstavlja osnovo, okoli katere (in vzporedno s katero) se lahko razvije
mocna mreza storitvenih dejavnosti. Le-te lahko v povezavi s "prezivelim" delom industrije
Bilbao preoblikujejo v storitveno metropolo moderne industrijske regije, ki je s svojo

ponudbo dejavne urbane prizoris¢nosti sposobna slediti sodobnim trendom urbanega turizma.

Poleg krepitve urbane prizoris¢nosti skozi povecano ponudbo dogodkov na razli¢nih lokacijah
v mestu pa pomembna tudi medkrajevna povezanost mest med seboj, tako na nacionalni kot
nadnacionalni ravni. Mesta si lahko izmenjavajo izkuSnje, sodelujejo pri projektih in se
odloCajo za skupne nastope na trgu, kar jim z zdruzitvijo interesov omogoca vecjo
konkurenc¢nost. To Se posebej velja za povezave med mesti, ki Zze imajo izdelane lastne
podobe in tem podobam sledijo ter ki so uspeS$no (tudi z medsebojno pomocjo) izpeljale
proces urbane revitalizacije. Tak$na mesta, ki so notranje stabilna in "vedo kaj hoc¢ejo", bodo
lazje nasla ustrezne partnerje skozi medmestno mrezenje ter z izbranimi partnerji u¢inkoviteje

dosegala zastavljene cilje.

Revitalizacija mesta tako ne pomeni samo obnovitve dotrajanih stavb v mestnem jedru,
odprtja novega muzeja ali trgovinskega kompleksa ter nekajkrat na leto organizacije
druzabnih prireditev na javnih prostorih. Mesto je potrebno konstantno razvijati, bogatiti

njegovo ponudbo, ga oblikovati v skladu s potrebami lokalnega prebivalstva ter sredstvi in
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mehanizmi javnega in zasebnega sektorja. Vzporedno mora potekati proces ustvarjanja
podobe mesta, ki se mora odrazati v dejanskem stanju (kot se sveza in Cista podoba mesta
udejanja v ohranjenih in obnovljenih fasadah his, urejenih travnih povrSinah, Cistih ulicah,...)
ter krepitev prizoris¢nosti skozi pestrost ponudbe dogodkov, ki ne sme biti vezana le na

dolocen del leta, temve¢ mora mestu zagotavljati konstantno dinamiko.

4.4 Nacrtovanje turizma v mestih

Mesta kot urbane turisticne destinacije obstajajo in delujejo v stalno se spreminjajocem
okolju, saj je turizem izjemno dinami¢na in konstantno spreminjajo¢a se ekonomska
dejavnost. Za uspesno prilagajanje turisticne ponudbe aktualnim trendom je tako za mesto
zelo pomembno razumevanje odnosov med ponudbo in povprasevanjem. Pri tem imajo
glavno vlogo nacrtovalci v javnem in zasebnem sektorju, ki morajo ponudbo urbanih
turisticnih storitev prilagajati spreminjajoemu se povprasevanju. Le tako lahko mesto

ustvarja in ohranja svojo stratesko prednost pred "tekmeci" v obliki drugih urbanih sredis¢.

Kot ugotavlja Hall (1995), se nacrtovanje turizma"...pojavlja v Stevilnih oblikah (razvoj,
infrastruktura, promocija in trzenje), Stevilnih strukturah (razli¢ne vladne organizacije) ter na
Stevilnih nivojih (mednarodni, nacionalni, regionalni, lokalni in sektorski)" (Hall v Page,
1995:160). Tako nacrtovanje, upravljanje kot tudi izvajanje nalog turizma v mestih pa zahteva
sodelovanje med javnim in zasebnim sektorjem, kajti kot pravi Cooper (1995):"Razvoj
turizma ne bo optimalen, ¢e bo prepuscen podjetnikom zasebnega sektorja, ki jih motivira
predvsem dobiéek...Ce pa v razvoju turizma dominira javni sektor, je malo moznosti, da se

bo razvil do optimalne stopnje z ekonomskega vidika."(Cooper v Page, 1995:166).

36



v

Priprava $tudije

v

Opredelitev ciljev

v

Raziskava vseh elementov

Periodi¢ni +
pregled

Analiza in sinteza ugotovitev

v

Oblikovanje nacrta in taktike

v

Obravnavanje predlogov

v

Udejanjenje in nadzorovanje nacrta

A

Slika 2: Proces nacrtovanja turizma (vir:Page, 1995)

Nacrtovanje turizma v urbanih sredi$¢ih obicajno poteka skozi ve¢ faz (Page, 1995):

1) Priprava studije: odgovorni za nacrtovanje znotraj lokalnih oblasti sprejmejo odlocitev o
pricetku in nacrtu Studije. Pomembno je sodelovanje lokalnih (mestnih) oblasti s

predstavniki javnih in zasebnih agencij za nacrtovanje turizma.

2) Opredelitev ciljev: dolociti je potrebno glavni cilj Studije, tj. pospeSevanje razvoja
urbanega turizma s ciljem ekonomskih in druzbenih koristi ter izboljSanjem kvalitete
zivljenja lokalnega prebivalstva (boljSe moznosti za zaposlitev, vecji izbor blaga in

storitev, bolje urejena infrastruktura,...).

3) Raziskava vseh elementov: vkljuCuje zbiranje podatkov o povpraSevanju po urbanem
turizmu (znacilnosti obiskovalcev, vzorci in trendi potovanja) ter ponudbi turisticnih virov
(atrakcijah, namestitvi, dodatnih storitvah, infratsrukturi). Opredeliti je potrebno tudi vpliv

javnih in zasebnih turisticnih podjetij in organizacij.
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4)

5)

6)

7)

8)

Analiza in sinteza ugotovitev: predstavljata osnovo za izdelavo nalrta, pri ¢emer se

uporablja ve¢ tehnik: ocena prednosti, analiza trga, nacrt razvoja ter analiza vplivov.

Oblikovanje nacrta in taktike: vkljuCuje interpretacijo rezultatov prejSnje faze, ki
omogoca izdelavo razlicnih scenarijev, postavljenih znotraj osnutka glavnega nacrta

turistiCnega razvoja.

Obravnavanje predlogov.: nacrt turizma je predstavljen odboru za nacrtovanje znotraj
lokalnih oblasti v preucitev, ponavadi pa sledi Se javna razprava, na kateri se lahko javnost
ter turistiCna interesna sfera izjasnita o nacrtu ter izrazita svoje predloge. Na koncu nacrt

potrdi odbor za nacrtovanje.

Udejanjenje in nadzorovanje izvedbe nacrta: pricne se izvajanje nalrta, pri ¢emer je
potrebno upostevati zakonodajo in politi€ne vplive s strani lokalnih oblasti, glede na

razpolozljiva denarna sredstva v mestnem proracunu.

Periodicen pregled: omogoca prikaz napredka v izvajanju nalrta in sprotno reSevanje

potencialnih tezav

Nacrtovanje turizma v mestih je dolgotrajen proces, mo¢no povezan tudi z urbano politiko ter

véasih preve¢ odvisen od sprememb v politi¢ni strukturi. Ce mesto (kot celota javne in

zasebne sfere) zeli priceti z izvedbo nalrtovanega razvoja turizma, je potrebno znotraj

mestnih oblasti dose¢i kar najvecji konsenz med politicnimi strankami, da ob morebitni

zamenjavi v strukturi mestne oblasti ne prihaja do zastojev pri izvedbi nacrtov.

Nekateri raziskovalci urbanega turizma (Inskeep, 1991, Leslie, 1989, Page, 1995) opozarjajo

tudi na dejstvo, da turizem ni vedno najbolj ustrezno sredstvo za revitalizacijo (predvsem

manjSih) mest in krajev. Vsi kraji namre¢ nimajo dovolj osnovnih sredstev za razvoj turizma

in tako niso sposobni pritegniti ustreznega $tevila turistov'>. Tudi zato je raziskovanje,

analiza in sinteza rezultatov v fazah nacrtovanja razvoja urbanega turizma sredstvo, ki pokaze

objektivno sliko moznosti za razvoj turizma v mestih.

13 Pri tem Inskeep (1991) izpostavi primer Severne Irske
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4.4.1 Turisticne atrakcije

Ljudje obiskujejo mesta z razlicnimi motivi kot so: poslovni obiski, konference, obisk
muzejev in galerij ter obisk znancev in sorodnikov. Mesto pa lahko obiS¢ejo tudi na podlagi
ugleda in informacij o kvalitetni ponudbi v obliki privla¢nosti, razlicnih kulturno/zabavnih

dogodkov ter moznosti za nakupovanje.

Ob obisku mesta obiskovalci oz. turisti ponavadi Zelijo spoznati temeljne mestne zanimivosti
ali atrakcije. Te vkljuCujejo: muzeje, galerije, zgodovinske stavbe, gledalis¢a, koncertne in
Sportne dvorane ter znalilnosti mestnega stavbarstva. Med najpomembnejSe motivatorje
obiska v mestih sodijo muzeji, kar posebej velja za vecja evropska in svetovna mesta, ki s
svojo razvejano in bogato muzejsko ponudbo privabljajo obiskovalce z vseh koncev sveta.
Law definira muzej kot: "...trajno ustanovo, ki deluje v interesu javnosti z namenom ohraniti
predmete kulturne vrednosti, jih preucevati, uporabljati na razlicne nacine ter javnosti
predstaviti v zabavo in izobraZevanje" (Law, 1993:70). Vendar pa se z diverzifikacijo urbane
kulturne ponudbe pojem muzeja vse bolj Siri. V devetdesetih letih se je uveljavil trend
preurejanja (bivsih) industrijskih poslopij v muzeje, Stevilna podjetja so znotraj svojih
industrijskih objektov uredila vodene oglede v kombinacijah z muzeji, ki prikazujejo
zgodovino industrije znotraj objektov.'* S pove¢anjem ponudbe in naraiajoco konkurenco na
trgu so muzeji prisiljeni stopiti v "tekmo" za obiskovalce (Law, 1993). Tako muzeji postajajo
vse bolj trzno orientirani, poleg kulturno/zgodovinskih zbirk (katerih predstavitev postaja vse
bolj dinami¢na, predmetom se dodajajo razli¢ni audio-vizualni ucinki) v muzejsko ponudbo
vkljucujejo tudi gostinsko ponudbo, in gostijo razlicne seminarje in konference, prirejajo
glasbene koncerte in druge kulturne prireditve ter se tako povezujejo z drugimi tovrstnimi
dogodki v mestu. Poleg tega Urry izpostavlja Se pojav pluralizacije, posodobljenja in
popularizacije zgodovine, Cesar posledica je mocno povecanje Stevila muzejev v Angliji in
nasploh v Evropi'”. Turistov ne zanimajo ve¢ samo vrhunski umetniski dosezki, temve¢ tudi
zivljenje obicajnih ljudi posameznih podrocij, posledica Cesar je :"...teznja po obravnavanju
vseh predmetov, pa najsi gre za sliko Mona Lise ali staro posodo obdelovalca bombaza iz
Lanchashire-a kot enako zanimivih."(Urry, 1990:130). Urry ta pojav opredeli kot prehod "od

aure proti nostalgiji", kar odraza anti-elitizem postmodernizma.

'* Kot primer lahko omenim vodenje po tovarnah vodilnih svetovnih avtomobilskih znamk (Audi, BMW,
Volvo), draguljarskih delavnicah (Storm), tovarnah parfumov, prehrambene industrije v tujini (Bahlsen) ter
doma (Pivovarna Union, Pivovarna Lasko; vinske kleti: Goriska Brda, Vipava, Gornja Radgona, Metlika) ipd.
'3 Samo v Angliji je med leti 1970-1990 prislo do 150% pove&anja §tevila muzejev (Urry, 1990)
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Muzeji so z razvojem turizma postali turisticne atrakcije, ki z ustreznim Stevilom
obiskovalcev opravi¢ujejo svoj namen, ohranjajo svoj obstoj ter pripomorejo k bogatitvi
turisticne ponudbe mest. Tega se mocno zavedajo tudi v Stevilnih avstrijskih mestih, kjer
imajo za t.i. kulturni turizem izdelano podrobno strategijo. Avstrijska urbana sredisca
konstantno bogatijo svojo kulturno ponudbo. V dunajski Muzejski Cetrti, eni najdrazjih
avstrijskih kulturnih nalozb zadnjih desetih let, so v prvih Sestih mesecih po otvoritvi nasteli
pol milijona obiskovalcev, pri ¢emer so vstopnine od 6,5 do 10 evrov. Na Dunaju Avstrijska
nacionalna turisti¢na organizacija Ze drugo leto nacrtno izvaja akcijo KunstjahrWien s katero
zeli ponudbo dnevnih kulturnih dogodkov v mestu Se bolje povezati in okrepiti z njegovimi
prebivalci in obiskovalci. V raziskavi leta 2000 je 15% vseh turistov v Avstriji oznacilo svoj

obisk za kulturni dopust in 12% za mestni turizem (Brejc, 2002).

Ponudba kulturnega turizma v povezavi z atraktivno arhitekturo ustvarja prizoriS¢no
privlacnost mesta, kar lahko pomembno pripomore k urbani revitalizaciji ter povecanju
turisticnega obiska. Lep primer je mesto Bilbao, ki je z odprtjem "franSize" Gugenheimovega
muzeja ob pomoci atraktivne muzejske zgradbe arhitekta Gherry ustvarilo znatno povecanje
obiska turistov. Tako je po ugotovitvah Plaze (2001) Guggenheimov muzej povecal Stevilo

obiskovalcev v baskovski pokrajini za ve¢ kot polovico.

Poleg kulturnega turizma je opazen tudi trend industrijskega turizma oz. turizma, ki ponuja
vodene obiske industrijskih objektov. Stevilne tovarne in podjetja imajo dolgo tradicijo
vodenja obiskovalcev po svojih objektih, ki pa se je skoz Cas precej formaliziralo in je danes v
veliko primerih le Se eden od nainov prodaje (tovarne parfumov, draguljarne, steklarne...).
Muzeji in industrijski objekti kot turisticne privla¢nosti obiskovalcem nudijo moZnost
refleksije in podozivljanja zivljenskih slogov tako v preteklosti kot v sedanjem Zivljenju. S
tovrstno ponudbo urbano okolje turistom ponuja ve¢ stikov z lokalnim prebivistvom in
njihovo kulturo ter tako omogoca novo izkustvo tudi skozi empatijo in refleksijo, za razliko
od turisticnih letovis¢ (Dominikanska republika, Bali,...) kjer turist dozivlja neko lazno

obliko realnosti, katere glavni namen je sprostitev.

Oblika turisti¢nih atrakcij, ki se je poleg omenjenih uveljavila v drugi polovici dvajsetega
stoletja, so zabavis¢ni parki, ki so se zaceli razvijati v petdesetih letih v Ameriki in kasneje po
vsem svetu. Ponavadi postavljeni na mestnem obrobju (Disneyland v Parizu in Tokyu,

Gardaland blizu Verone) z ustrezno povezavo z urbanim srediS¢em pomembno pripomorejo k
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obisku mest. Omeniti velja tudi Zivalske vrtove, planetarije, ter predvsem v severni Evopi zelo
razvite muzeje na prostem, kjer je skozi stavbarstvo, kulinariko, kulturo in obicaje

predstavljena lokalna zgodovina ter tradicionalni na¢in Zivljenja'®.

Urry (2001) pri oblikovanju turisti¢nih atrakcij in privlacnosti izpostavi avtenti¢nost. Turisti
namre¢ iS¢ejo avtenticna izkustva, pri tem pa so "obsojeni na neuspeh", saj razvoj turizma
elemente ponudbe transformira v umetno obliko avtenticnosti. Vse, kar se predstavlja kot
avtenticno, je avtenti¢no za potrebe turistov in tako nujno umetno ustvarjena realnost, ki je

posledica poveCanega povprasevanja ter nacin zadovoljitve le-tega.

Mugzeji in druge atrakcije pomembno pripomorejo k turisticnemu obisku mest, vendar so same
po sebi ponavadi premalo za motivacijo obiska. Izjema so mesta z velikimi, edinstvenimi
atrakcijami, ki ponujajo unikatno turisti€no dozivetje in ki same po sebi predstavljajo dovolj
velik magnet za obiskovalce. V manjSih mestih, kjer ni ustreznih sredstev za razvoj velikih
atrakcij pa je potrebno obstojeCe atrakcije urediti, predstaviti in ohranjati v najboljsi podobi,
da bodo postale in ostale zanimive za obiskovalce. Poleg tega Urry (1990) ugotavlja, da v
manjSih mestih in vaseh poteka obraten proces: tam namre¢ atrakcijo predstavlja predvsem
specificna lokalna arhitektura, ki v primeru, da je enotno ohranjena ter ustrezno predstavljena,
turistom ponuja unikatno turisticno dozivetje. Tudi v primeru Ljubljane lahko re¢emo, da je
malo verjetno, da bo v bliznji prihodnosti prislo do izgradnje velikih atrakcij svetovnega
merila, vseeno pa lahko mesto marsikaj ponudi. Obstojeco ponudbo je potrebno ¢imbolj
raz§iriti, medsebojno povezati, opremiti z ustrezno podobo ter predstaviti potencialnim

obiskovalcem.

4.4.2 Kulturno-zabavni dogodki

Dogodki predstavljajo znacilno druzbeno funkcijo postmodernih urbanih prizorisc.
Opredelimo jih lahko kot dogodkovno oz. prireditveno dejavnost, ki je ¢asovno in fizi¢no

prostorsko osredotocena (lokalizirana) ter vsebinsko prirejena (Hocevar, 2001).

Kulturno-zabavni dogodki in S$portne prireditve v preteklosti niso bile predmet ponudbe

turisticne industrije. Gledalis¢a, koncertne dvorane in Sportni stadioni so bili postavljeni za

' med najboljie tovrstne muzeje sodita muzeja Maihaugen v Lillehamerju ter Skansen v Stockholmu
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potrebe lokalnega prebivalstva, v procesu razvoja urbanega turizma in revitalizacije mest pa

postanejo simbol (Law,1993):

- prestiza: pri privabljanju tujih nalozb imajo mesta z razvito kulturno-zabavno ponudbo
boljse moznosti,

- kvalitete Zivljenja: podobno kot prestiz tudi stopnja kvalitete Zivljenja vpliva na odlocitve
nalozbenikov, hkrati pa oblikuje odnos prebivalcev do mesta,

- turistiCnega potenciala: kvalitetna kulturna/zabavna/Sportna ponudba dogodkov privabi

Stevilne domace in tuje turiste.

Celoto kulturno-zabavnih dogodkov (festivali, razstave, Sportne prireditve, koncerti,...)
Stevilni avtorji (Law, 1993; Getz, 1997; Page,1995) opredelijo kot posebne dogodke, ki
ustvarjajo pozitivno podobo mesta, pripomorejo k povecanju Stevila obiskovalcev in veljajo
za eno glavnih strategij urbanega razvoja. Posebni dogodki so priloznost za sprostitev ter
druzabno in kulturno dozivetje zunaj obiCajne ponudbe dogodkov. Getz opredeli posebne
dogodke kot:".. katerekoli enkratne ali ne-redno ponavljajoce se dogodke zunaj ustaljenega
programa aktivnosti"(Getz, 1997:314). Vendar posebni dogodki z vidika organizatorjev niso
vedno posebni z vidika potencialnih obiskovalcev, zato je pri t.i. "turizmu dogodkov"(Getz,
1997) pomembno, da organizatorji dogodke ponudijo ustreznim ciljnim publikam.
Organizacije dogodkov v primerjavi z drugimi oblikami turizma ne zahteva visokih stroskov
in ob ustrezni organizaciji nima negativnih posledic. Predvsem gre za dogodke kulturne
narave, ki pogosto omogocajo neposredne odnose med gostiteljem in gostom in v tem
pogledu predstavljajo alternativo mnozicnemu turizmu. Law (1993) opredeli kulturne
dogodke kot "visoko umetnost", ki v mesto privabijo visoko izobrazene in premoznejse
obiskovalce srednjega sloja, medtem ko Sportni dogodki, parade in karnevali privabijo Sirsi
krog obiskovalcev. Hkrati raznovrstni dogodki v mesto pripeljejo Stevilne potencialne
nalozbenike, ki v aktivnem Zivljenju urbanega srediS¢a zaznajo nove poslovne priloznosti.
Turisti z obiskom dogodkov ustvarjajo kozmopolitsko klimo mesta, pripomorejo k njegovemu

utripu in obenem k revitalizaciji.

Enkratni posebni dogodki so ponavadi velikopotezni, s ciljem pritegniti ¢imve¢ obiskovalcev
in tako okrepiti srednjero¢no mednarodno konkuren¢nost mesta. Le-ta morajo znati obdrzati
zanimanje obiskovalcev, ki ga sprozijo dogodki ter na tem graditi nadaljnjo promocijo

ponudbe mesta.
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Kot uspeSen primer velikopoteznega kulturnega dogodka Stevilni avtorji (Law, 1993, Page,
1995, Berg in drugi, 1995) navajajo mesto Glasgow, ki je kot Evropska prestolnica kulture
leta 1990 moc¢no povecalo ponudbo kulturnih dogodkov ter si ob ustrezni promociji
zagotovilo veliko Stevilo domacih in tujih obiskovalcev. Leta 1990 so tako zabelezili 81%
povecanje obiska kulturnih dogodkov v primerjavi z letom 1986. Obenem se je povecal obisk
koncertnih dvoran in gledalis¢, kjer so turisti 1.1990 predstavljali 10% obiskovalcev, medtem
ko je bil 1.1986 njihov delez zanemarljiv. Mesto je na podlagi Siroke ponudbe kulturnih
dogodkov oblikovalo podobo glavnega britanskega centra kulture zunaj Londona, ki pa v

kasnejsih raziskavah precej zbledi.

Posledica povecanja ponudbe posebnih dogodkov od mest zahteva, da "ne pocivajo na
lovorikah", kajti uspeh dogodkov je dolgorocen le ¢e mesto ohranja in dopolnjuje svojo
ponudbo dogodkov. Uspesno vzpostavljen in kontinuiran sistem ponudbe posebnih dogodkov

namre€ poveca prepoznavnost mesta ter stimulira njegovo privla¢nost v oceh turistov.

4.5 TrZenje urbanih sredis¢

4.5.1 Pomen podobe mesta

Ustvarjanje podobe mesta kljub zgodnejSim primerom (glej v Hall, 2001) postane pomembno
predvsem v zacetku sedemdesetih let 20. stoletja, ko Evropo in Severno Ameriko zajame val
deindustrializacije. V osemdesetih letih se je okrog ustvarjanja podobe mesta razvila prava
industrija, ki je postala integralni del programov urbane regeneracije. Vedno ve¢ svetovnih
mest pri¢ne spoznavati pomen pozitivne podobe mest. Mesta se zavedajo, da je povprasevanje
zelo raznoliko in zato morajo v svojo podobo vkljuéiti raznolikost ponudbe, ki pa je
medsebojno smiselno povezana v enotno "sliko" mesta. V oblikovanje podobe mora biti poleg
lokalnih oblasti in ustanov za promocijo vkljuenih tudi ¢imve¢ predstavnikov zasebnega
sektorja, ki s svojo ponudbo blaga in storitev ustvarjajo razlicne podobe mesta. Lokalne
institucije (univerze, raziskovalni centri, inStituti), lokalni mediji, letalis¢a in kongresni centri
prav tako prispevajo k ustvarjanju podobe mesta, ki je ponavadi skupek razli¢nih, celo
nasprotujocih si podob. Vse pa imajo skupno lastnost: ustvarjajo privlacno celostno podobo

mesta.
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Hall opredeli podobo mesta kot podobo prostora, ki je posploSena, poenostavljena in pogosto
stereotipna. S takSnim reduciranjem podobe na nekaj osnovnih vtisov poenostavimo in
osmislimo svoje dojemanje prostora. Nekateri dejavniki, ki sestavljajo podobo mesta (Hall,

2001):

- centralnost: mesta si prizadevajo ustvariti vtis o srediS¢nosti svojega polozaja, pri cemer
teritorialna srediS¢nost v obdobju informacijske druzbe izgublja svoj pomen in se
transformira v informacijsko vozlis¢nost in kulturno prizoris¢nost. Mesta morajo biti
informacijsko dobro povezana ter obenem predstavljati sredis¢e diverzificirane ponudbe

kulturno-zabavnih aktivnosti,

- industrija: podobe industrije, v zacCetku 20. stoletja simbol uspeha, napredka in
zaposlitvenih moznosti mesta, v post-industrijski dobi postanejo negativne in mesto
povezujejo z zastarelostjo, nazadovanjem, onesnazenjem ter druzbo, ki temelji na delu.
Industrijska mesta, ki jim v obdobju deindustrializacije uspe proces preoblikovanja v post-
industrijska mesta, prevzamejo podobe Cistega okolja, potrosniske druzbe, novih moznosti
in svetle prihodnosti. Podoba industrije se povezuje z usposobljenimi ¢loveskimi viri,
tehnologijo in okoljem. Opuséene industrijske objekte pa pogosto preuredijo v muzeje'” in

s tem pripomorejo k turisti¢éni ponudbi mesta in krepitvi industrijskega turizma,

- poslovne moznosti: promocija mest kot prostorov za ugodne poslovne priloznosti je temelj
modernega urbanega trzenja. Izpostavlja se pomen poslovnih prostorov, katerih velikost,
oblika in zmoznosti so stvar prestiza. Obenem je za razvoj poslovnih moZnosti
pomembno, da ima mesto dobro informacijsko in transportno povezavo, ki zmanjsSuje
prostorske in Casovne omejitve na lokalni in globalni ravni. K podobi ugodnih poslovnih
moznosti pa dodatno pripomore tudi prisotnost specializirane in usposobljene delovne

sile,

- zivljenski slog: izpostavlja se predvsem kulturna ponudba, ohranjeno okolje ter kvalitetna

izraba prostega Casa,

"7 Eden novejsih tovrstnih primerov je novi muzej pivovarne Guiness v Dublinu, ki so ga uredili v enem izmed
opuscenih silosov.
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- okolje: v Casu industrializacije so wurbano okolje upodabljale umazane ulice,
prenaseljenost, neprijaznost, temu pa se v obdobju deindustrializacije pridruzijo podobe
ekonomske recesije, uni¢evanja okolja in druzbenih nemirov. Lokalne oblasti se temu
zoperstavijo z ustvarjanjem pozitivne podobe mestnega okolja, pri ¢emer si ponavadi

pomagajo z arhitekturnimi posebnostmi, urejenostjo predmestij in blizino podeZelja.

Podoba mesta predstavlja celoto njegovih relevantnih pozitivnih urbanih lastnosti, usmerjenih
proti specificnim ciljnim publikam. Vendar pa je predstavljena podoba mesta ponavadi le
"ena stran medalje", saj skupaj s procesom izpostavljanja pozitivnih podob poteka proces
izloCanja neprivlac¢nih, negativnih podob. Kot ugotavlja Harvey:"...so pozitivne podobe v
promocijskih akcijah in urbani regeneraciji 'maske', za katerimi se skriva realnost urbanih
problemov." (Harvey, 1988, v Hall, 2001:141). Lep primer za to je mesto Glasgow, kjer so po
navidez uspesni regeneraciji v zaCetku devetdesetih let novejSe raziskave pokazale bolj realno
sliko: leta 1994 je tako tretjina prebivalstva Glasgowa Zivela od drZzavne podpore, vsak Cetrti
prebivalec mesta je bil brezposeln, naselja v predmestju pa so imela najve¢ji odstotek
intravenoznih uZivalcev drog v zahodni Evropi. Ceprav je Glasgow z intenzivno promocijo

ustvaril vtis regeneracije mesta, pa je bila dejanska regeneracija moc¢no vprasljiva.

4.5.2 Proces trzenja mesta kot urbane turisti¢nega produkta

Do leta 1970 se je urbana ekonomija vecinoma ukvarjala s "prodajo" mest, v sedemdesetih
letih pa se uveljavi proces trzenja mest. Pri prodaji mest gre vefinoma za ustvarjanje
pozitivnih ekonomskih rezultatov skozi porabo turistov in zunanje nalozbe. TrZenje mest je
obseznejsi projekt, kjer se mesto oblikuje glede na potencialne potrebe potrosnikov in je kot
tak sestavni del urbanega razvoja. Gre za selektiven proces, kjer se specificne funkcije mesta
predstavijo ustreznim ciljnim publikam. Poleg tega se oblikuje enotna podoba, ki izpostavi
tako poslovne priloZznosti kot ponudbo blaga, storitev in aktivnosti za razli¢ne oblike

zivljenskih slogov.

Trzenje mest je nadaljevanje procesa urbanega nacrtovanja in upravljanja. Lokalne oblasti
morajo v tem procesu opredeliti trzne prednosti in oceniti polozaj mesta v okviru naraS¢ajoce
urbane medmestne tekmovalnosti. Pri tem je potrebno izpostaviti tudi prednosti z vidika

razvoja turizma in prostocCasnih aktivnosti. Vendar pa je pogosta napaka izvajalcev procesa
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trZzenja mest, da oblikujejo podobo mesta z neustreznim poznavanjem celotne ponudbe blaga
in storitev, ki so na voljo potencialnim obiskovalcem. Posledica tega je posplosena podoba

mesta.

Pojem trZenja mest temelji na nacelu, da je mesto urbani produkt, ki ga je mogoce trziti in
ponuditi (predstaviti) potencialnim kupcem oz. obiskovalcem (Page, 1995). Znotraj trZenja

lo¢imo 3 glavna podrocja:

- strateSko nacrtovanje: Kotler in Armstrong ga opredelita kot "proces razvoja in
vzdrzevanja strateSkega ravnovesja med cilji in zmoZnostmi organizacije ter
spreminjajoCimi se trznimi priloznostmi" (1991, v Page, 1995:201). Stratesko nacrtovanje
organizacije, zadolZene za trzenje mest, uporabljajo za opredelitev prihodnjih ciljev glede
na trzno konkurenénost mesta ter oblikovanje marketinske strategije in orodij za dosego

zelenih ciljev,

- marketinske raziskave: organiziran proces, povezan z zbiranjem, obdelavo, analizo,
shranjevanjem in predstavitvijo informacij, ki pripomore in izboljSa sprejemanje odlocitev
(Seibert, 1973, v Page, 1995). Podjetjem te raziskave omogocajo stik s kupci in
spremljanje potreb in okusov, ki se konstantno spreminjajo. Z vidika trzenja mest trzne

raziskave pripomorejo k oblikovanju podobe mesta, ki bo privla¢na za potencialne turiste,

- trzenjski mix: gre za "skupek obvladujocih marketinskih spremenljivk, ki jih podjetje
uporablja pri doseganju Zelene stopnje prodaje na ciljnem trgu" (Kotler 1993 v Page,
1995:203). Za doseganje ciljev trzenja mesta je potrebno upoStevati Stiri osnovne
spremenljivke: proizvod, ceno, promocijo in prodajo. Mesto ima doloceno zalogo
resursov (v obliki infrastrukture, hiS, gradov, parkov, muzejev, ljudi,...) skozi

interpretacijo katerih se oblikuje podoba mesta kot urbanega turisticnega produkta.

Proces trzenja mesta zahteva od nacrtovalcev in urbanih managerjev razvoj mesta kot
proizvoda skozi izboljSanje njegovih fizi¢nih resursov ter promoviranje mesta kot prostora z
ustvarjanjem in izboljSevanjem podobe mesta tako v oceh lokalnega prebivalstva kot tudi

turistov.
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Ashworth in Woogd (1987, v Page, 1995) trzenje mest opiSeta kot proces, kjer so urbane
aktivnosti mocno povezane s potrebami in povpraSevanjem ciljnih publik na razli¢nih nivojih
(lokalnem, regionalnem, nacionalnem). V procesu trzenja mest je potrebno poznati in
razumeti povpraSevanje v smislu specifi¢nosti in obnasanja trga ter potreb potroSnikov oz.

turistov. Kotler (1993) opredeli osnovne dejavnosti, ki sestavljajo proces trZzenja mest:

- oblikovanje prave kombinacije mestnih znacilnosti in ponudbe storitev,

- spodbujanje in motivacija aktivnih in potencialnih kupcev in uporabnikov mestne
ponudbe blaga in storitev,

- prodaja blaga in realizacija storitev na u¢inkovit, dostopen nacin,

- promocija podobe mesta, njegovih pozitivnih znacilnosti in prednosti na nacin, ki je

potencialnim uporabnikom najbolj prepoznaven.

Trzenje mest kot urbanih turistiénih produktov zahteva od nacrtovalcev prepoznavanje
temeljne razlike med trzenjem blaga in storitev ter trzenjem turisti¢nih destinacij: razlika je v
nacinu potrosnje. Blago ali storitev turist kupi in uporabi na licu mesta. Uporaba mesta kot
produkta pa je veliko bolj kompleksen proces, saj je mesto samo po sebi skupek razli¢nih
produktov in obenem produkt tudi sam. Ashworth in Woogd (1990, v Page, 1995) dolocita

glavne probleme pri obravnavanju mest kot turisti¢nih produktov:

- definicija: definiranje mesta kot turisticnega produkta predstavlja Stevilne probleme, saj je

mesto celota objektov, atrakcij in storitev; gre torej za produkte znotraj produkta,

- variacije in odstopanja: Stevilne proizvode in storitve turisti kupijo v okviru SirSega
turisticnega produkta, ki ga oblikuje ponudnik storitev, pri tem pa lahko pride do

odstopanja med trzenjem in realizacijo turisti¢nega produkta'®,

- omejitve: obseg mesta kot turisticnega produkta je pogosto poljubno dolocen, kajti

ponudba turisti¢nih produktov in dozivetij ponavadi sega tudi izven uradnih mestnih meja,

'8 Moznosti, da bi prislo do odstopanj, se ve¢ajo s pove¢evanjem podizvajalcev in posrednikov (ve¢ v Hrovat:
Etika v turizmu ter oblikovanju in trzenju turisti¢nih proizvodov, 1999: 15; url: http://www.etika-v-
turizmu. 150m.com/poslovnaetika.doc)

47


http://www.etika-v-turizmu.150m.com/poslovnaetika.doc

- vecstransko trzenje: mesta kot turisticni produkti se hkrati lahko ponudijo razli¢nim
potrosnikom z razlicnimi potrebami in motivi za obisk, za razliko od trzenja izdelkov.
Tako se lahko turisticno mesto z bogato kulturno dejavnostjo ponudi turistom, ki i§¢ejo
kulturna dozivetja in obenem turistom, ki si zelijo nakupovanja. Vendar pa je potrebno pri
tem pravocasno prepoznati in razreSiti potencialne konflikte, ki nastopijo zaradi razli¢nih

interesov obiskovalcev.

Mesto je v procesu trzenja celota ponudbe (turisticnih) produktov, kot urbana turisticna
destinacija pa se tudi samo transformira v produkt. V tem procesu morajo biti znacilnosti in
vrednote mesta definirane, ovrednotene in na ustrezen nacin trzene. Mesta, v katerih urbani
akterji razumejo vzroke in posledice svetovnih procesov ter pomembnost spreminjajocih se
pogojev zagotavljanja obstojeCega ali boljSega polozaja na razli¢nih trgih, so mesta, ki zelijo
in zmorejo vplivati in kreirati lastno prihodnost. To pomeni, da se morajo zaceti marketin§ko
obnasati, pripravljati ustrezne marketinSke programe ter uresnievanje razvojne vizije

neposredno vezati na uspesno realizacijo strateSkega marketinSkega nacrta.

Nacrt obnaSanja mest ter vrste ukrepov, ki jih sprejmejo pri oblikovanju urbanih turisticnih
produktov, je odvisno od Stevilnih faktorjev. Vsako mesto ima svoje probleme in svoje
zivljenjske cikluse, je pod vplivom razlicnih evropskih in svetovnih integracijskih procesov
ter se konstantno preoblikuje svoj polozaj na lokalni, nacionalni in nadnacionalni ravni.
Vsekakor pa je v Casu, ko se urbani turizem v svetovnem pogledu vse bolj razvija in
tekmovalnost med mesti vse bolj naraS¢a, konkreten marketinski pristop ter prepoznavna

podoba mesta kljuénega pomena za obravnavanje mesta kot relevantne turisti¢ne destinacije.

4.6 Pojem urbanega managementa in vloga lokalnih skupnosti

Bistvo urbanega managementa, katerega nosilec naj bi bila ustrezno organizirana mestna
administracija (Stefanovic, 1998), je v izboru najbolj atraktivnih in najbolj donosnih urbanih
funkcij, ustvarjanju in izboljSavi pogojev za njihov razvoj ter zagotavljanju strateSkih
partnerstev med razliénimi akterji urbanega razvoja. Z naras¢ajoco mednarodno konkurenco
mednarodnih okvirih dovolj atraktivna in prepoznavna, bodisi v turisticnem, poslovnem, ali

kak$nem drugem smislu. Mesta, ki jim to ne uspe, ker zaradi slabega urbanega managementa
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niso uspela razviti urbanega produkta do ravni mednarodne konkuren¢nosti, bodo ostala v

obmocju evropske periferije, ne glede na svoj polozaj in primerjalne prednosti.

)
vizija

politi¢ni pogoji + vodstvo

strategija

v

cilji

—

struktura interakcija politicne struktura
administracije povezave mestne
uprave
. prostorsko — ekonomski
rezultati .
odnosi

Slika 3: Organizacijska struktura mestne regije (vir: Stefanovic¢, 1998)

Van Den Bergov model organizacijske strukture metropolitanske regije (1995, v Stefanovic,
1998) na osrednje mesto postavlja vzorec vizije, ciljev in strategije. Med pogoji za uspesno
funkcioniranje modela pa je posebej izpostavljena funkcija vodstva. Ta je najpogosteje
materializirana v obliki Zupana oz. akcijsko in organizacijsko sposobne druge osebe, ki deluje
kot urbani manager. Svoje delo lahko opravlja samostojno ali kot del manjsSe skupine ljudi iz

politi¢nega in/ali poslovnega okolja.

Po mnenju Stefanovica (1998) so osnovni pogoji za ustvarjanje in kasnejSe uspesno

funkcioniranje organizacijske strukture:
- stabilni politi¢ni pogoji,

- ustrezni prostorsko — ekonomski pogoji,

- ustrezna vodilna oseba, t.i. urbani manager.
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Vloga urbanega managerja je pomembna Ze v zacetni fazi razvoja (v pripravi razvojne vizije
in opredelitve ciljev). V tej fazi mora imeti urbani manager jasna staliS€a in vizije o tem,
katere urbane funkcije je potrebno razvijati in prilagajati trgu in s pomocjo katerih faktorjev je
to mogoce narediti na najbolj u¢inkovit na¢in. Poleg tega mora opredeliti urbane potenciale in
predlagati osnovne nacine za njihovo ovrednotenje in trzenje na zunanjih in notranjih trgih.
Prav tako mora urbani manager v skladu z razvojno vizijo ter izbranimi prednostnimi
urbanimi funkcijami oblikovati takSno mestno administracijo, ki bo sposobna zagotoviti vse

lokacijske faktorje, potrebne za razvoj urbanih funkcij in s tem tudi turizma v mestu.

Ena od prednostnih nalog urbanega managementa je vkljucitev lokalnega prebivalstva v
koncept razvoja mesta. V procesu marketinskih raziskav so interesi lokalnega prebivalstva
pogosto zapostavljeni oz. se jih ne vkljuCuje v definirane mestne produkte (Page, 1995,
Stefanovi¢, 1998). Zagotavljanje njihovih interesov je tako odvisno od kvalitete urbanega
managementa kot instrumenta, s katerim je mogoce povezati interese marketinskih projektov
in implementirati njihove rezultate na lokalno raven. Predvsem pomembna je ustrezna
implementacija na obmocjih, v katerih se projekti izvajajo in katerih znacilnosti so vkljucene
v celoto marketinske ponudbe. SrediS¢e managementskih dejavnosti je zagotavljanje osnovnih
interesov lokalnega prebivalstva (zaposlitev in ustrezno izobrazevanje), zato jih je potrebno v
ta proces aktivno vkljuciti s pomocjo ustreznih dogovorov in sporazumov (Stefanovic, 1998).

Mnenja in staliSCa lokalnega prebivalstva so pomembna tudi z vidika razvoja urbanega
turizma. Ugotovitve, ki jih predstavita Mason in Cheyne (2000) potrjujejo povezanost med
velikostjo urbane skupnosti in njenim odnosom do turizma. ManjSe skupnosti prebivalcev
namrec izoblikujejo bolj konkretno staliS¢e do turizma, katerega razvoj je v manjsih lokalnih
skupnostih precej bolj viden in vpliva na lokalno prebivalstvo bolj neposredno. Ce
predpostavimo, da so potrebe po novih zaposlitvenih moznostth v manjsSih lokalnih
skupnostih in ruralnih obmocjih manjSe, obenem pa se vi§je vrednoti umirjen nacin Zivljenja,
potem je upraviceno pricakovati nestrinjanje lokalnega prebivalstva z razvojem turizma kljub
dolo¢enim pozitivnim prednostim, ki jih prinasa. Zato je potrebno analizirati prednosti in
slabosti, ki jih razvoj turizma prinaSa za lokalno prebivalstvo ter tako utemeljiti smiselnost
razvoja turizma v doloCenem prostoru. V primerih, kjer lokalno prebivalstvo z razvojem
turizma glede na svoje Zelje in vrednote vec izgubi kot pridobi, je negativen odnos do turizma

in turistov razumljiv.
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Ceprav je takSen odnos znaéilen predvsem za ruralna podrodja, tudi v mestnem okolju razvoj
turizma ne sme potekati nenadzorovano. Mason in Cheyne izpostavita problem raziskav
javnega mnenja, ki se ve¢inoma pojavijo Sele po implementaciji nacrta razvoja turizma. Javno
mnenje torej postane pomembno Sele pri odpravi problemov, kar ni ustrezen nacin

obravnavanja lokalne javnosti.

Ce torej mesto Zeli razvijati turizem s pozitivnim odnosom lokalnega prebivalstva, mora pri
oblikovanju ponudbe preko raziskav pridobiti informacije o njihovih Zeljah in pri¢akovanjih.
Mnenje lokalne javnosti je potrebno analizirati bodisi z obSirnim anketiranjem ali po metodi
Delphi (intervjuvanje znacilnih predstavnikov ali poznavalcev posameznih skupin): Lokalno
prebivalstvo je potrebno v skladu z njenimi potrebami "pripeljati" najprej vsaj do pasivne
pripravljenosti za udelezbo v turisticnem razvoju, pri cemer Vesenjak (1995) izpostavlja

razlicne nacina za razli¢ne tipe javnosti:

- podjetnike tako, da bodo prilagodili svojo ponudbo ciljnim obiskovalcem,

- zaposlene v javnih institucijah in drustvih, da bodo bolj aktivno organizirali najrazli¢nejse
prireditve in dejavnosti za urejanje mesta,

- politi¢no vodstvo, da bo v razvoju turizma v mestu prepoznalo moznost tudi za svojo
politi¢no afirmacijo,

- zaposlene v podjetjih, da bodo imeli ve¢ dela in boljse place,

- ostale domacine pa, da se bo dvignila kakovost njihovega bivanja v mestu zaradi boljse

urejenosti (infrastruktura, boljsa ponudba,...).

Vsakemu segmentu lokalne javnosti je potrebno pokazati usmeritev turistiCnega razvoja in
moznosti za njihovo vklju¢evanje v ta proces. Cilj nacrtovalcev in izvajalcev turizma v mestih
je namre¢, da so vsi domacini obenem tudi prijazni gostitelji turistov in da to sprejemajo kot
prijetno in tudi koristno dejavnost. To pomembno pripomore k turisticni podobi mesta ter

ustvarja pogoje za trajnostni razvoj urbanega turizma.

4.7 Razvoj urbanega turizma — primer mesta Edinburgh

Edinburgh, glavno mesto Skotske, leZi v hriboviti pokrajini, ki jo obdaja morje in gorovije

Pentland. Mesto Steje okoli 400.000 prebivalcev, zaradi bogate zgodovinske tradicije in
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dinamicnosti prostora in dogajanja pa ima dolgo tradicijo priljubljene turisti¢ne destinacije, ki
je po Stevilu mestnih turistov v Veliki Britaniji takoj za Londonom. Posebno prepoznavnost
mestu daje vsakoletni mednarodni festival, ki v Edinburgh vsako leto privabi ve¢ kot milijon
obiskovalcev. Kljub svetovni prepoznavnosti mesta pa ekonomski nacrtovalci turizmu niso
posvecali posebne pozornosti, saj je prevladovalo prepriCanje, da je pritok turistov
zagotovljena stalnica. Prve konkretnejSe raziskave turizma so v mestu izvedli Sele v zacetku

devetdesetih let.

Turisti¢na ponudba Edinburgha, ki je znamenitost tudi kot mesto samo'’, ima ve& kot 50
privlacnih tock v mestu in veliko Stevilo vsakoletnih dogodkov in prireditev. Med atrakcijami
prevladuje Edinburski grad s skoraj milijonom obiskovalcev letno. Pomemben del turisti¢ne
ponudbe so festivali, ki so glavni razlog za obisk mesta (Van Den Berg in drugi, 1995).
Zacetek festivalske ponudbe v mestu sega v obdobje po drugi svetovni vojni. Z leti se je
povecevalo Stevilo festivalov in tako jih je danes skupaj devet. Najpomembnejsi je
Mednarodni festival, Festival Fringe (festival uli¢nih in alternativnih gledalis¢), Edinburgh
Tattoo (tradicionalna Skotska vojaska parada, ki se je udelezijo nastopajoci z vsega sveta) ter

Znanstveni festival.

Poleg nastetih se skozi vse leto zvrsti ve¢ manjsih festivalov, ki jih skupaj obis¢e povprecno
1.5 milijona ljudi. Ti so 1.1990 v Edinburghu ustvarili 44 milijonov funtov prometa. Od tega
so 86% prometa ustvarili preno€itveni gostje. V primerjavi z letom 1976 je skupni prihodek
od prometa narasel za 369%, kar je predvsem posledica povec¢ane ponudbe dogodkov (leta
1976 le 4 festivali, leta 1990 kar 9). Za ve¢ kot % obiskovalcev je bilo festivalno dogajanje
edini razlog za obisk mesta. Od vseh obiskovalcev 1.1990 jih je bila tretjina prvi¢ na festivalu,
iz ¢esar lahko sklepamo, da so posebni dogodki, kot so festivali, zelo pomemben dejavnik pri

ustvarjanju turisticnega povprasevanja.

Kljub razvitemu turizmu v mestu so mestna uprava in nekatere regijske organizacije koncem
osemdesetih let izvedle skupno Studijo Pregled turizma v Edinburghu, kjer so opredeljene

nekatere slabosti turisti¢nih proizvodov in trzenja, ki lahko zmanjSajo konkuren¢no prednost

1 UNESCO mesto leta 1995 uvrsti na seznam Svetovne kulturne dedis¢ine
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mesta (Van den Berg in drugi, 1995):

- potencialni obiskovalci vidijo Edinburgh kot nezanimivo, resnobno mesto brez
prepoznavne podobe znotraj Skotske,

- zgodovina mesta ni dovolj konkretno izpostavljena in predstavljena v primerjavi z mesti
kot so Salzburg, Miinchen in Firence,

- primanjkuje nalozb v ¢loveske vire,

- velika zgostitev obiska v glavnih mesecih sezone,

- trZenje mesta je neenotno.

Glavni cilj Studije je bil razviti sistem nacrtovanega trzenja, ki bo pripomogel k razvoju

urbanega turizma v mestu. Pri tem so se nacrtovalci osredotocili na:

- razvoj ponudbe za krajSe izlete, posebne interesne skupine in izlete poslovnih turistov
skozi izdelano promocijo,

- razvo] podobe mesta kot svetovljanske prestolnice z izpostavljenimi konkurenc¢nimi
prednostmi,

- opredelitev ciljnih skupine turistov, pri ¢emer so posebno pozornost namenili

pocitniSkemu turizmu in poslovnemu turizmu.

V zacetku devetdesetih let je poslovni turizem v mestu dozivel velik razvoj in v obdobju
1992/93 je Edinburgh napredoval z 49. na 25. mesto na lestvici najbolj obiskanih kongresnih
mest na svetu. Strategija razvoja je temeljila na izboljSanju kvalitete ponudbe za poslovne
turiste, razsiritvi kapacitet za kongresni turizem ter izpostavitvi urbane privla¢nosti mesta.
Kot mesto z bogato zgodovino, ohranjenim starim delom mesta, privlacno arhitekturo in
Stevilnimi znamenitostmi je lahko ustvarilo in obdrzalo konkuren¢no prednost pred mesti

Glasgow, Birmingham in Manchester.

Poleg poslovnega turizma pa je mesto povecalo tudi ponudbo atrakcij za pocitniski in
izletniski turizem. IzhodiSCe za razvoj turizma je predstavljalo staro mestno jedro, kjer so
popestrili muzejsko ponudbo, izboljsali oznacenost stavb in atrakcij, uredili Stevilne pespoti
(in zaprli del starega mestnega jedra za promet), poleg tega pa so povecali tudi ponudbo
dogodkov v gledalis¢ih ter na festivalih. Pri razvoju turizma je pomembno vlogo igralo

naraS¢ajoCe sodelovanje med javnim in zasebnim sektorjem. Na nacionalni ravni pa se
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Edinburgh in Glasgow lotevata nekaterih skupnih projektov, Ceprav sta si obenem tudi

konkurenta, predvsem na podrocju poslovnega turizma.

Primer Edinburgha je pokazal, da polozaj na trgu urbanega turizma ni nekaj samoumenvnega.
Tudi, ko je konkuren¢ni polozaj dosezen, je potrebno konstantno nadgrajevati celotno
turisticno ponudbo mesta, njegovo podobo ter zunanjo in notranjo dostopnost. Le tako si

lahko mesto trajno zagotovi svojo pozicijo znotraj ponudbe urbanih turisti¢nih destinacij.

5 URBANI TURIZEM - PRIMER MESTA LJUBLJANA

5.1 Omrezno — prizoris¢ni polozaj Ljubljane

vvvvv

Evrope ter sredozemskimi dezelami. Leta 1991 je z osamosvojitvijo Slovenije postala glavno
mesto evropske drzave in v naslednjih letih postopoma pridobila znacajske poteze
nadnacionalnosti, predvsem na podlagi koncentracije politicno-administrativnih, ekonomskih,

kulturnih in drugih institucij, deloma pa tudi na podlagi svoje geografske, vecinoma tranzitne

vvvvv

Musi¢ (1993) na splosno pozitivho ocenjuje novo nastali polozaj in moznosti Ljubljane v
nadnacionalnem urbanem omrezju in sicer tako v kulturnem kot v gospodarskem in
politiénem pogledu. Posebej opozarja na pomembnost odprtosti in povezanosti mesta, saj ju
pojmuje kot glavni konkuren¢ni prednosti ter poudarja dejstvo, da je prostor, v katerem je
locirana Ljubljana, prostor stikov treh velikih kulturnih krogov: romanskega, germanskega in
slovanskega, ter Se dveh zelo specificnih: ungaro-finskega in islamskega. Omenjeni polozaj

vvvvv

na nivoju mesta in razvoju njegovih prizoris¢, kot tudi z vidika nadnacionalnega povezovanja.

Po mnenju Hocevarja ima Ljubljana:"zadovoljive transakcijske in koridorske potenciale, ob
doloCeni meri obstojece 'urbane zastarelosti' in upravljalske rigidnosti, kar onemogoca
krepitev reprezantativne — prizoris¢ne privlacnosti" (Hocevar, 2000:190). Transakcijski in

klasi¢ni "koridorski" potenciali Ljubljane so po njegovem mnenju pozitivni zaradi ugodne
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izhodis¢ne dostopnosti, predvsem kar se tie informacijske tehnologije ter posrednih letalskih

povezav.

Ljubljana ima zaradi blizine razvitith evropskih infrastrukturnih omrezij tudi sorazmerno
dobre nadnacionalne transportne povezave, vendar pa urbanologinja De Roo(1993, v
Hocevar, 2000) izpostavi pasivnost prizoris¢nosti mesta, ko oznaci Ljubljano kot anonimno
prehodno urbano obmocje s poudarjenim "uc¢inkom tunela". Potenciali, ki se mestu ponujajo
sprico teritorialne dostopnosti, niso izkoriSCeni z raznovrstnostjo urbane prizoris¢nosti. Z
vidika urbanega turizma tako lahko re¢emo, da Ljubljana sicer ima ugoden poloZzaj na sti¢iscu
kultur in kriziS§¢u transportnih poti, vendar ne ustvarja dovolj zanimive ponudbe atrakcij,
storitev in aktivnosti, ki bi sprozile Zeljo po postanku v mestu. V zadnjih letih je sicer zaznati
povecanje tujih turistov v mestu (konkretneje se jim bom posvetil v naslednjem poglavju),
vendar je motivacije (tujih tranzitnih gostov na poti skozi Slovenijo) za postanek v mestu Se

vedno premalo, temu primerni pa so tudi rezultati obiska®.

Potrebno je poudariti, da prehodni znacaj mest v razmerah povecane mobilnosti ne izkljucuje
prizoris¢nosti, temve¢ se vloga krajevnosti s prehodnostjo Se okrepi. Hocevar tako predstavi
ugotovitve Soldatosa in Kresla (1991, v Hocevar, 2000), ki dokazujeta, da mesta lahko
uveljavljajo nadnacionalni polozaj, ko uspejo zdruziti krajevno izjemnost z dejavniki

cirkulacijske zanesljivosti. Izpostavi predvsem dva elementa:

- uveljavljanje lokalizacije tranzita z dovolj priviacno ponudbo kraja: v konkretnem
primeru Ljubljane to pomeni, da mora mesto v o¢eh "mimovozec¢ih" sproziti zanimanje ter
jih prepricati, da se "preprosto ne smejo" peljati mimo, ne da bi se ustavili in bili delezni
vsaj delcka atraktivne ponudbe zanimivosti, blaga in storitev ter dogodkov, ki jih na
raznovrstnih prizori§¢ih mesto ponuja. Pogoj za ustvarjanje zanimanja "mimovozecih"
potnikov ter njihovo transformacijo v urbane turiste pa je vsekakor atraktivna ponudba
mesta ter ustrezen nacin njene promocije. Ni dovolj, da tujci izvedo o ponudbi Ljubljane
(pa tudi drugih mest in turisticnih krajev) Sele ob vstopu v Slovenijo, temve¢ mora

promocij potekati skozi vzpostavljeno mrezo povezav ves cas. Dejanski tranzit potnikov

20 Kot konkretni primer neustreznega motiviranja tranzitnih gostov izpostavljam primer oznak predora Karavanke, ki je
oznacen na avtocesti Razdrto-Jesenice ter cesti, ki povezuje Novo Mesto in Ljubljano, medtem ko oznak za Ljubljano
skorajda ni. Kot da bi Zeleli tujcem v tranzitu ¢imprej pokazati "kje so vrata ven" iz Slovenije, ob tem zasluziti nekaj
tolarjev z pobiranjem cestnine za predor, obenem pa pozabili na vso ostalo ponudbo, ki jim jo je mogoce pred
odhodom predstaviti.
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mora tako predstavljati kulminacijo preteklega truda, vlozenega v promocijo mesta, ki se

uspesno realizira z povecanjem Stevila tranzitnih potnikov, ki obiScejo mesto;

- uveljavljanje standardizacije tranzita s povezavo v zvezo relevantnih mest SirSega
geografskega razpona, ki tvori mrezo raznovrstnih postankov: Ljubljana se mora povezati
z ostalimi mesti relevantnega SirSega obmocja (Trst, Celovec, Gradec, Maribor, Zagreb,
Koper) ter skupaj predstavljati celoto ponudbe mest in njihovih zanimivosti, pri tem pa

konkretno izoblikovati svoj prepoznavni polozaj znotraj omrezja.

Povezovanje Ljubljane v razlicna nadnacionalna omrezja je v preteklosti potekalo predvsem v
povezavi interesov podjetij in mest. HoCevar (1995, 2000) tako ugotavlja, da je v prvih letih
osamosvojitve Ljubljana svoje stike z drugimi evropskimi mesti gradila predvsem na funkciji
izmenjave med glavnimi mesti, z redkimi izjemami mest, kjer je Ljubljana svoje interese
povezovanja manifestirala tudi na ravni podjetij?' (Leverkusen, Wiesbaden). Nizek dele
skupnega mrezenja v obstojeCih povezavah ter nizka stopnja sodelovanja v posameznih
programih interurbanih omrezij kazejo, da Ljubljana v preu¢evanem obdobju (1991-95) na ta
nacin ni znacilno uveljavljala svojega nadnacionalnega vpliva. Omrezja mest, v katera je
vkljuc¢ena Ljubljana, so tako izklju¢no regionalnega znacaja, z izjemo Svetovnega zdruZenja
mest (UTO) in Eurocities (EC). Pri preucevanju konkretnih aktivnosti regionalnih organizacij
pa sta Skupnost mest Alpe-Jadran in Skupnost alpskih mest edini organizaciji, ki ustrezata
merilom za ocenjevanje omreznih povezav, v katere je na institucionalni ravnu vklju¢ena

Ljubljana.

Po mnenju Hocevarja je pri uveljavljanju omreZzno-prizoriS¢nega polozaja Ljubljane
"neobstoj postmoderne strategije preobrazbe mesta, vkljuno z neobstojem strategije
osamosvajanja in povezovanja temeljna ovira" (Hocevar, 2000:204). Nekaj upanja vliva
predstavljani novi prostorski nacrt mesta Ljubljana, kjer se nacrtovalci lotevajo reSevanja
temeljnih problemov mesta (neurejen prometni rezim, odpadki, draga in nedostopna
stanovanja,...) in ki bo ob uresniCitvi nacrtov mestu dal novo, koherentnejSo podobo ter ga

preoblikoval v moderno urbano sredisce.

*! Taksna oblika povezave se je ohranila do danes med Ljubljano in mestom Leverkusen, osnovo zanjo pa
predstavlja sodelovanje podjetij Bayer in Lek
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Poleg prostorskega nacrtovanja pa je ena temeljnih nalog mestnih oblasti in mestne uprave, da
spodbujajo in pripomorejo k ¢imbolj ucinkovitemu nacionalnemu in nadnacionalnemu
mreZzenju tako na ravni mesta kot na ravni akterjev. Obenem pa je potrebno izdelati ¢imbolj
prepoznavno podobo mesta, ki izpostavlja njegove kvalitetne prednosti ter raznoliko ponudbo

dogodkov znotraj urbanih prizoris¢

5.2 Podoba mesta

Podoba Ljubljane ima svoje korenine v zgodovini, poleg tega pa je proizvod tako novejse
zgodovine, strokovnjakov, ki so v njej ziveli in delali, kot tudi politi¢nih, ekonomskih,
kulturnih in socialnih sprememb, ki zaznamujejo obdobje po osamosvojitvi Slovenije in
obdobje tranzicije. Najbolj znacilen element podobe Ljubljane je funkcija glavnega mesta.
Vendar pa to v razmerah vse ve¢je medmestne konkurencnosti ne predstavlja vec
funkcionalno prepoznavne kvalitete, kajti pomembneje od tistega, kar mesto je, postaja tisto,
kar mesto lahko ponudi. S tega vidika je podoba mesta tudi celota ponudbe zainteresiranim
javnostim, ki se na Ljubljano obracajo z dolocenimi pric¢akovanji. Vtise o Ljubljani s strani
lokalnega prebivalstva in tujih obiskovalcev nameravam predstaviti v naslednjih

podpoglavjih.

5.2.1 Ljubljana v oc¢eh prebivalcev

Pri analizi vtisov o Ljubljani z vidika prebivalcev mesta (oz. ljudi, ki so zaposleni v mestu in
tako z mestom aktivnho povezani) sem uporabil anketo Razmi$ljanja o Ljubljani (MOL,
1991)** ter zbirko esejev Pogledi na Ljubljano (MOL, 2001)*. V anketi so sodelovali
predvsem urbanisti in strokovni delavci, ki se v mestu ukvarjajo s prostorskim nacrtovanjem.
Temu primerni so tudi njihovi odgovori na zastavljena vprasanja, ki se nanaSajo na razvojne
probleme mesta, videz in urejenost Ljubljane, ponudbo parkovnih povrSin, promet, funkcijo
Ljubljane kot glavnega mesta ter mestno srediSCe. Pri esejih pa je zaznati zelo nizko
prisotnost predstavnikov tehniskih in naravoslovnih strok; prevladujejo predstavniki
druzboslovnih in humanisti¢nih strok ter kulturni delavci. Z analizo in primerjavo ankete in

esejev je mogoce izpostaviti nekatere temeljne znacilnosti mesta, ki oblikujejo njegovo

'V nadaljevanju: anketa
#V nadaljevanju: eseji
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podobo, hkrati pa predstavljajo probleme in ovire k doseganju boljSe, pozitivnejSe urbane

podobe mesta:

- promet. udelezenci ankete izpostavijo problem prometa v Ljubljani: prezasic¢enost s
prometom, neucinkovitost javnega prevoza, pomanjkanja parkirnih povrsin (in obenem
preve¢ javnih prostorov namenjenih parkiriS¢em) so za vefino anketirancev glavni
problem, ki vpliva na podobo mesta. Tudi v esejih je promet izpostavljen kot najvecji
problem mesta, pri ceme ne gre le za mestni promet in ureditev javnega prevoza, temvec
tudi za neustrezno mednarodno povezanost Ljubljane. V anketi udelezenci izpostavljajo
esejev ugotavljajo, da je Ljubljana Se vedno odrezana od sveta, saj nima ustreznih
zelezniskih in letalskih povezav z drugimi evropskimi mesti ter je posledi¢no tezko
dostopna. (Hybaskova, 2001). Tako v anketi kot v esejih je zaznati teznjo udelezencev po
kjer vlada nerazresljivi konflikt med peScem in avtomobilom, ter bi postalo resni¢no
srediS¢e druzabnega, kulturnega in Sportnega zivljenja."(Makarovic, 2001:75). V esejih je
pretezno pozitivno ovrednoten nacrt razvoja javnega potniskega prometa z uvedbo mestne
zeleznice oz. tramvaja (za razliko od ankete, kjer je zaznati negativen odnos do tramvaja).
Posledica spremembe v odnosu do uvedbe tramvaja je verjetno posledica konkretizacije

nacrtov in predstavitve predvidenih stroskov;

- urbanisticno-arhitekturni razvoj mesta: vecina udelezencev ankete kriticno gleda na
Siritev in pozidavo mesta po drugi svetovni vojni. Mesto se po njihovem mnenju razvija
brez enotnega plana, z predmestji kot "rakastimi tvorbami" okrog mestnega srediSc¢a ter
obenem brez oblikovne enotnosti stavb. Zaznati je tudi kriticen odnos do odpiranja
trgovinskih centrov na obrobju mesta. Prevladuje mnenje, da Siritev raznovrstne ponudbe
zunaj centra mesta v obliki trgovinskih centrov ter trgovinskega sredis¢a BTC vpliva na
vse manjSo ponudbo v centru mesta. V anketah je izpostavljena tudi problem
"odrezanosti" Ljubljanice ter turisti¢ni potencial, ki zaradi pomanjkanja dejavnosti na reki
in ob njej ostaja neizkoriS¢en. Analiza esejev prikazuje bolj pozitiven odnos do dogajanja
ob Ljubljanici, ki se v obdobju med anketo in eseji moéno razvije. Stevilni lokali, urejene
sprehajalne poti ob nabrezjih, moznost voznje z ladjico po reki in pestro dogajanje
predvsem v poletnem c¢asu pricajo o boljsi izkoriS¢enosti potencialov, ki jih reka ponuja.

Obenem tako anketa kot eseji izpostavljajo neizkori§éen potencial Spice, nekdanjega
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mestnega kopalisca, ki danes sluzi kot glavno pristaniSce ladjic za voznjo po Ljubljanici,

lahko pa bo znova postala eden izmed glavnih mestnih srecavaliS¢ ter kulturnih prizoris¢;

zelene povrsine v mestu: v anketi je prevladujoce mnenje udelezencev, da je v Ljubljani
dovolj zelenih povrsin, ki pa so v obdobju gradnje po 2. sv. vojni zvecine nastajale kot
ostanek prostora med zgrajenimi objekti in kot take niso posledica konkretnejSega
nacrtovanja. Potrebno jih je povezati med seboj in predvsem narediti dostopne peScem in
sprehajalcem. Tako anketa kot eseji izpostavljajo problem Tivolija, pri ¢emer anketiranci
kriticno gledajo predvsem na urbanisticne posege, ki so park odrezali od mestnega
sredi$¢a. Izpostavljena pa je tudi podoba Tivolija ter dejstvo, da v parku ni ustrezne
ponudbe dogajanja, da je za glavni mestni park premalo urejen ter da sluzi predvsem kot

odlagalisce pasjih iztrebkov;

ponudba kulturnega dogajanja v mestu: s tem vpraSanjem se bolj kot (predvsem
urbanisticno zasnovana) anketa ukvarjajo eseji. Vecina udelezencev v esejih pozitivno
ocenjuje vse bogatejSo ponudbo kulturnega dogajanja v mestu, ki pa je precej "elitisticno"
usmerjena. Tako gre ve€inoma za prireditve t.i. visoke kulture (koncerti klasicne glasbe,
operni nastopi, koncerti zborovskega petja,...), katere potrosniki so predvsem srednji in
vi§ji sloji. Iz tega je razvidno, da je "urbano kulturno Zivljenje v glavnem mestu narejeno
predvsem po meri premoznejSe in uglednejSe mestne manjSine"(Tomc v esejih, 2001:108).
Vec pozornosti bi bilo potrebno nameniti ponudbi prostorov za popularno kulturo, katero
trenutno sestavljajo predvsem KUD France Preseren, K4 in Metelkova. Povecana
raznovrstnost ponudbe dogodkov bi moc¢no pripomogla tudi k bolj razpoznavni podobi

mesta ter vsem druzbenim slojem zadovoljila potrebe po dogodkovnosti.

5.2.2 Ljubljana v oceh tujih turistov

Tuji turisti v mestu igrajo vlogo tujcev. Kot taki niso odvisni od nobene konkretne strukture

ljudi znotraj mesta, zato je za njihove zaznave znacilna objektivnost. Pri tem objektivnost ne

pomeni zgolj pasivnosti in odmaknjenosti, temvec neodvisen pogled na ponudbo storitev in

dogajanja. S tega vidika so mnenja tujih turistov neprecenljiv vir informacij o kakovosti

turisticne ponudbe mesta.
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Za prikaz mnenja tujih turistov o Ljubljani sem uporabil anketo Ljubljana v oceh turistov
(Skafar Bozi¢, 2001), kjer so skozi obsezen vprasalnik zabeleZena njihova mnenja, pogledi in
vtisi. Poleg rezultatov ankete so mi bili pri oblikovanju slike Ljubljane v oceh tujih turistov v
pomo¢ podatki, ki sem jih dobil skozi intervjuje z direktorico Zavoda za turizem ter
zaposlenimi na TIC-u. V analizo sem vkljucil tudi podatke Statisti¢nega urada RS o bivanju

tujih turistov v Ljubljani.

tranzit
12%

pocitnice
27%

drugi razlogi
8%

obisk sorodnikov
ali prijateljev
11%

posli ali
izobrazevanje
42%

Slika 4: Glavni razlog za prihod tujih turistov v Ljubljano v letu 2000 (Vir: SURS)

Enota opazovanja v anketi je bil tuji turist, ki sam ali z ve¢ osebami biva v Sloveniji, pri
cemer je tuji turist oseba s stalnim bivaliS§¢em zunaj republike Slovenije, ki zacasno biva in

vsaj enkrat preno¢i v nekem kraju v Sloveniji**.

Iz zgornje slike je razvidno, da se najvecji delez tujih turistov za obisk Ljubljane odloca
zaradi poslovnih razlogov in pocitnic, medtem ko je tranzitnih gostov le dobra desetina. Pri
tem je treba upoStevati, da statistika upoSteva le goste, ki prenocijo, medtem ko vecina

tranzitnih gostov v mestu ne ostane ¢ez noc.

Iz odgovorov anketirancev je mo¢ razbrati, razvidno, da vecina turistov ob besedi Ljubljana

naprej pomisli na lepo mesto s staro arhitekturo ter da svoj prosti ¢as najraje namenijo

* Navedena definicija velja tako za anketo kot za podatke Statistiénega urada RS (v nadaljevanju: SURS)
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sprehodom in ogledu mesta. Predvsem je turistom vseC stari del mesta, Ljubljanica in
mostovi, najmanj pa so jim vse¢ propadajoce stavbe, blokovska naselja pred centrom mesta in
notranjost gradu. Ljubljano najraje obiscejo zaradi ogleda mestnih znamenitosti, najbolje pa je
ocenjena prijaznost ljudi in lep sprejem. Nedvomno k temu pripomore tudi ucinkovita
reorganizacija turisticno informacijskih centrov (TIC), ki se nahajata na glavni zelezniSki
postaji ter ob Tromostovju na Stritarjevi. Ob obisku obeh TIC-ov turisti najve¢ povprasujejo
po kulturni ponudbi mesta, glavnih znamenitostih, kulinaricnih posebnostih ter (ugodni)
nastanitvi. Prav nastanitev predstavlja v obdobju narasc¢ajoega obiska tujih turistov enega

najvecjih problemov, saj primanjkuje poceni nastanitvenih zmogljivosti.

Ljubljana se po mnenju tujih turistov od drugih mest pozitivno razlikuje zaradi starega dela
mesta ter raznovrstnosti ponudbe, obenem pa negativno zaradi majhnosti in mirnosti. V
nasprotju z navedeno anketo pa je po podatkih SURSa prav mir in tiSina ter z njo povezan
obcutek varnosti v mestu zelo visoko pozitivno ovrednoten. Razlika v oceni je najverjetneje
posledica dejstva, da je, za razliko od statisticnih podatkov, ki se zbirajo vse leto, anketa
(opravljena v avgustu 2000) zajemala predvsem mlajSe turiste, ki veliko potujejo v poletnih
mesecih (48 % anketirancev je bilo starih do 30 let) in ki obiS¢ejo mesto v Zelji po ¢imbol]
pestri ponudbi dogajanja. Po podatkih zaposlenih v TIC naj bi bili zlasti mladi razocarani nad
ponudbo dogajanja, predvsem kar se tice nocnega zivljenja mesta. Turisti so tudi mnenja, da

Ljubljani manjka glavna turisti¢na atrakcija, ki bi privlacila vecje Stevilo turistov.

Sicer pa je vecina turistov navdusSenih nad Ljubljano in se v mesto radi vracajo. Privlaci jih
prepletenost vzhodne in zahodne kulture ter starega in novega. Ljubljano vidijo kot prijetno
dopustnisko mesto ter mesto, primerno za zivljenje. Obenem opozarjajo na nevarnost, da bi se
preve¢ prilagodili Zahodu ter s tem izgubili lastno identiteto in privlacnost. Drugac¢nost in
spoznavanje posebnosti so namre¢ v veliki meri glavno vodilo za potovanja. Za tuje turiste so
zelo pomembne nacionalne in tradicionalne posebnosti (arhitektura, kulinarika, spominki,...).
Zelo visoko je ocenjena ponudba kulturnih prireditev, kjer turisti pozitivno gledajo na

raznovrstnost koncertov, festivalov in gledaliSkih predstav.
Turisti predlagajo tudi povecanje raznovrstnosti ponudbe, ki se jo lahko vidi, slisi in opazuje,

saj s tem odpadejo jezikovne prepreke, ki (kljub dobri oceni o domacinih in njihovem znanju

angleskega jezika) tujim obiskovalcem Se vedno predstavljajo omejitev. Turisticno ponudbo
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bi bilo po njihovem mnenju potrebno tudi bolje trziti in na ve¢ mestih, ponuditi ve¢ informacij

o nacionalnih jedeh, zanimivih predstavah ter nasploh razsiriti raznovrstnost ponudbe.

Z upostevanjem in analizo pripomb, predlogov in pohval tujih turistov ter mnenji lokalnega
prebivalstva lahko Ljubljana oblikuje turisticno ponudbo, ki bo v kar najvecji meri zadovoljila
vse ciljne publike. Opredeliti mora svoje kvalitativne prednosti, jih znati atraktivno predstaviti
ter oblikovati turisticno ponudbo tako, da bo izrazala konkretno podobo mesta. Pri tem je
potrebno Se bolj izpostaviti vlogo kulture, tudi skozi atraktivno ponudbo muzejev in vecjo
raznolikost glasbenih prireditev. Ce torej Zelimo, da Ljubljana ohrani prepoznavno podobo
glavnega mesta in obenem postane evropsko zanimivo mesto kulture, zgodovinske in naravne
dedisCine in turizma, je potrebno razvoj in podobo mesta skrbno nacrtovati, v razvoj aktivno
vkljuciti lokalno prebivalstvo ter konstantno meriti mnenja tujih turistov. Glede na
naras¢ajoce Stevilo raziskav, anket in analiz o turizmu v Ljubljani, se zdi, da se je mesto tega

vendarle zacelo zavedati.

5.3 Turisti¢na ponudba mesta

vve

ter na kakovostni umetniski in kulturni produkciji. Izpostavlja se kot mesto ob sotocju rek
Ljubljanice in Save ter evropska prestolnica v sredi§¢u naravno in zgodovinsko razgibane
dezele med Alpami, krasom, morjem ter gri¢i in ravnico Panonske nizine, pri ¢emer se
poudarja zunanjo dostopnost mesta ter ucinkovito notranjo prehodnost, ki je posledica
kompaktnosti mestnega sredis¢a. Obenem je Ljubljana najvecji slovenski urbani center, ki

ima Se vedno dovolj zelenja, parkovnih povrsin ter dokaj neokrnjeno naravo na pragu mesta.

Pri omenjenih "promocijskih" znalilnostih mesta je opaziti izrazito enostranskost
interpretacij. Tako je kulturna dedis¢ina mesta sicer res bogata, a z arhitekturnimi posegi v
zadnjih desetletjth vse manj enotna in posledicno manj prepoznavna. Kulturna produkcija
sicer je kakovostna, vendar tudi izrazito enostranska, pri ¢emer se poudarja Ze omenjena
"kultura elite" medtem ko je ponudba popularne in alternativne kulture izjemno skromna.
Izstopajo festivali kot so Trnfest, Druga godba, Mladi Levi, Ana Desetnica, Break 21, ki pa so
v primerjavi s ponudbo "elitnih kulturnih dogodkov" Se vedno v izrazito podrejenem polozaju.

Poleg tega je vecina festivalskih dogodkov skoncentrirana v poletnih mesecih. Za nacrtno
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oblikovanje podobe festivalskega mesta je potrebna vecja konceptualna usklajenost
organizatorjev. V prihodnje se je potrebno konkretneje osredotoc€iti na (potencialno) manjse
Stevilo festivalov, ki pa se jih je potrebno lotiti konkretneje, tudi z boljSo izmenjavo kulturnih
stikov s tujino. Kljub bogati kulturni dedis¢ini je kulturni turizem v Ljubljani Se vedno dokaj
nerazvit. O tem prica tudi podatek, da le okrog 10% hotelskih gostov obis¢e Ljubljano z

namenom, da bi si ogledali kulturne spomenika in ponudbo kulturnega dogajanja.

Prav tako je relativna zunanja dostopnost, saj so mednarodne prometne povezave (z izjemo
cestnih) precej skromne, vprasljiva pa je tudi notranja prehodnost. Mesto ima spri¢o svoje
kompaktnosti zadovoljivo peS prehodnost, a obenem nima ustrezno urejenih kolesarskih poti
znotraj mestnega srediS¢a, neucinkovit prometni rezim pa ima za posledico prometne zastoje

in neustrezno ponudbo parkiris¢.

Ljubljana v svoji turisti¢ni ponudbi izpostavlja tudi Stevilne zelene povrsine, ki niso ustrezno
izkoris€ene. Predvsem je premalo izkoris¢en glavni mestni park Tivoli, ki bi lahko ponudil
bolj dinami¢no prezivljanje prostega casa, aktivnejSo uporabo zelenih povrSin (npr. za
piknike) ter vec¢jo ponudbo dogajanja. Napredek v tej smeri predstavljajo Nedeljske
promenade v Tivoliju, ki z igrami za mlade ter nastopi raznih izvajalcev popestrijo nedeljsko
dogajanje v parku. Vendar pa je drugi vecji parki (Kodeljevo) ter Stevilni manjsi parki kljub

relativni bliZini mesta ostajajo neustrezno izkoris¢eni in nekateri celo zanemarjeni.

Ponudba nastanitvenih zmogljivosti v mestu se je v preteklosti prilagodila predvsem
poslovnim in tranzitnim turistom, zato imamo danes v Ljubljani 9 hotelov ki po kvaliteti
segajo vecinoma v srednji in vi§ji srednji razred. Poleg hotelov je v mestu mogoce prenociti
tudi v penzionih, ki ponujajo cenejSo obliko namestitve. V poletnih mesecih pa se v
mladinske hotele spremenijo nekateri ljubljanski dijaski domovi, saj Ljubljana Se ne premore
pravega mladinskega hotela (prvi je trenutno v izgradnji). Prav pri nastanitvi je najbolj
razvidno pomanjkanje nacrtovanja urbanega turizma ter ignoriranje svetovnih trendov. V
zadnjih letth smo pria izrazitemu povecanju obiska tujih turistov, od katerih je po
predvidevanjih ljubljanskega Zavoda za turizem ve¢ kot polovica mlajSih od 30 let. Kljub
temu pa se tej ciljni publiki primarna ponudba (blaga, storitev in atrakcij) ter sekundarna

ponudba (nastanitev) v Ljubljani prilagaja najpoCasneje.
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Turisticni spominki spadajo med temelje turisticne ponudbe mesta. V Ljubljani je 1. 2001
potekal natecaj za najboljs$i turisti¢ni spominek, zmagovalci natecaja pa so svoje spominke
predstavili v okviru prodajne razstave v Galeriji Kresija, kasneje pa so jih postavili v vitino
TICa na Tromostovju, kjer so naprodaj. Dnevniki, grafike, svileni Sali, butarice, ¢ivniki,
izdelki iz oblancev, keramicni krozniki in glinene obeSanke predstavljajo nekaksne uradne
ljubljanske spominke, ki pa so glede na ceno in uporabnost zopet namenjeni 'elitnejSim'
turistom. Tako ni naprodaj nobenih tipi¢no razpoznavnih spominkov (z izjemo kovinskih
zmajev, ki stanejo med 11.000 in 24.000 SIT), ki bi ob prvem pogledu turista spomnili na
obisk Ljubljane. Primanjkuje inovativnih, cenovno ugodnih spominkov, za katere bi se lahko

reklo, da"turisti brez njih prakti¢no ne smejo oditi iz Ljubljane".

Ponudba kulinarike v Ljubljani je izjemno pestra. Kljub temu tezko recemo, da mesto
premore tipicno slovensko gostilno, s Siroko in raznovrstno ponudbo slovenskih jedi. Prav
tako ni enotne ponudbe ljubljanske kulinarike, vendar trenutno v okviru Zavoda za turizem
poteka projekt ureditve Ljubljanske gostilne, kjer naj bi prestavljena ljubljanska mestna
kulinarika. Obenem pa je zelo skromna ponudba poceni in ‘hitrih' prehrambenih moznosti za
(predvsem mlajSe) turiste. Tisti, ki jim ¢as ali denarnica ne omogoca kosila v kateri izmed
mestnih gostiln, obenem pa radi poizkusili nekaj tipi¢no ljubljanskega, tega preprosto ne
morejo. Na Danskem kot hiter prigrizek ponujajo maslene kruhke, v Franciji pecivo, v Belgiji
vafle, v Nemciji klobase, na Dunaju Sacher torto, pri nas pa je potrebno Se opredeliti tipi¢en

prigrizek.

Kljub kriticnemu pogledu na celoto turisticnega razvoja mesta pa je potrebno priznati, da se
ponudba vendarle izboljSuje. Ne sicer tako hitro kot se povecuje povpraSevanje, vendar pa se
stvari premikajo na bolje. O optimalni ponudbi pa bo mogoce govoriti Sele, ko bo v kar

najvecji meri prilagojena posameznim ciljnim skupinam turistov.

5.4 Ciljne skupine turistov v mestu
Opredelitev ciljnih skupin turistov je kljunega pomena pri oblikovanju ustrezne ponudbe, ki

lahko zadovolji povpraSevanje in hkrati omogoc¢a usmerjeno promocijo k posameznim ciljnim

javnostim.
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Glavne ciljne skupine turistov, ki obiskujejo Ljubljano, so:

Poslovni turisti: prihajajo zaradi poslovnih razlogov, bodisi zaradi nakupa ali prodaje
izdelkov in storitev. VecCinoma so to gostje ali razstavljavci na sejmih, ki so organizirani v
Ljubljani. Tuji poslovni gostje prenocujejo ponavadi v hotelih vi§jih kategorij in zahtevajo
komfortno in prijazno atmosfero v hotelu ter dobre telekomunikacijske storitve. Ve¢inoma
prihajajo v Ljubljano z letali ali s svojimi avtomobili, uporabljajo taksi storitve ali
najamejo avto. Cez dan opravljajo posle v mestu ali se sre¢ujejo s poslovnimi partnerji v
hotelu. Zvecer imajo ponavadi poslovne vecerje v hotelu ali restavracijah v mestu in

potrebujejo primerno zabavo. Ve€inoma prihajajo iz Italije, Avstrije in Vzhodne Evrope.

Tranzitni turisti: gostje, ki potujejo skozi Ljubljano na poti med dvema destinacijama.
Ustavljajo se ponavadi le za kratek postanek za obrok in ogled mesta. Zahtevajo turisticne
informacije o Ljubljani, zanje je predvsem pomembna vizualna komunikacija. Ve¢inoma
se sprehodijo po starem mestnem jedru, opravijo manjse nakupe ter uporabljajo gostinske

storitve. Prihajajo iz: Italije, Avstrije, Madzarske in drugih mednarodnih destinacij.

Izletniski turisti: gostje, ki ostajajo Cez vikend ali podaljSani vikend in si vzamejo Cas za
odkrivanje znamenitosti Ljubljane in njenega druzabnega zivljenja. Ti gostje so relativno
pasivni, zahtevajo udobno bivanje in pozornost, saj je namen prihoda sprostitev.
Obiskujejo restavracije in nakupujejo, hkrati pa zahtevajo tudi dobre informacije o

moznostih odkrivanja in razvedrila v mestu. Prihajajo ve€inoma iz Italije in Avstrije.

Turisti, ki iscejo razvedrilo: gostje, ki pridejo v Ljubljano med letom ¢ez vikend ter
predvsem v poletnih mesecih, zaradi posebnega dogodka ali kulturne prireditve, ter vsi
tisti, ki se zelijo sprostiti v prijetnem, mirnem okolju, ljubitelji narave. Ti zahtevajo
posebno prilagojene, atraktivne programe, dobro rekreacijsko ponudbo, organizirane
izlete in vodenje po mestu. Obiskujejo nocne lokale in restavracije, gledalis¢a, muzeje,
koncerte. Tudi ti zahtevajo dobre informacije o celotni turisti¢ni ponudbi. Vecinoma gre
za mlade turiste, t.i. "backpackerje" ter druzine, prihajajo vec¢inoma iz Italije, Avstrije,

Nemcije, Velike Britanije.
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5.5 Predlogi ukrepov in projektov za razvoj urbanega turizma v Ljubljani

Rezultati razli¢nih analiz so pokazali, da so primerjalne prednosti Ljubljane z vidika urbanega

vvvvv

Jugovzhodne Evrope, zadovoljiva raven kakovosti Zivljenja, ohranjena naravna in kulturna

dedisc¢ina ter lahka dostopnost do naravnega okolja. Zaradi ve¢je mednarodne konkuren¢nosti

in prepoznavnosti Ljubljane pa je potrebno spodbujati razvojne programe in postopoma

vplivati na gostoljubnost ter odprtost mesta do tujih vplivov, pri ¢emer je potrebno izpostaviti
p g i p j1h vp Y jep P

naslednje ukrepe:

promocija 'weekend' turizma: Ljubljana je nadvse primerna izhodis¢na tocka za dostop do
Bleda, Bohinja, Postojnske jame, Lipice, zdravilis¢, Portoroza/Pirana, ipd. Pri tem je
potrebno doseci soglasje s ponudniki nastanitvenih kapacitet, da bi 'weekend' turistom
ponudili cenejSo nastanitev v ljubljanskih hotelih ter tako stimulirali prenocevanje v mestu
in posledi¢no vecjo potrosnjo turistov. Trenutno je eden od problemov pri nastanitvi tudi
previsoka cena hotelov ob koncu tedna. Obisk tujih turistov ob koncu tedna naraste,

ponudniki nastanitvenih zmogljivosti pa se niso pripravljeni prilagoditi povprasevanju.

Preucitev moznosti enotne kulturne ponudbe v mestih regije Alpe-Jadran: npr. enotni
'tedenski obisk' Graza, Ljubljane in Trsta (arhitektura, vinske poti, hrana in pijaca,
kulturne znamenitosti,...). Trenutno se ponudba omenjenih mest Se ne povezuje, potekajo
pa analize komparativnih prednosti posameznih mest znotraj regije Alpe-Jadran, katerih

rezultati bi lahko pripomogli k realizaciji konstruktivnega medmestnega povezovanja.

Ustanovitev centra sodobnih umetnosti v Ljubljani: Ljubljana je ena redkih evropskih
ustvarjalnosti. Potrebno je urediti prostor za scenske in glasbene dogodke, ki se ponuja z
zapiranjem nekaterih kinematografov v mestnem sredis¢u. Dopolnjevanje likovnih in
drugih umetniSkih dejavnosti bi povezovalo tradicionalne oblike umetniSkega izrazanja
(gledalisce, ples, slikarstvo,...) z novimi trendi na podro¢ju sodobne umetnosti (net-art,

dizajn, video umetnost,...).
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Boljsa informacijska podpora celotne ponudbe mesta: Zagotoviti je potrebno
informacijsko podporo kulturni ponudbi, smiselna pa bi bila tudi uvedba "mestne karte" za
kulturne, Sportne in druge javne prireditve. Zagotoviti je potrebno preprost in u¢inkovit
sistem informiranja mescanov, obiskovalcev in vseh zainteresiranih preko sodobnih
informacijskih tehnologij. Pospesiti je potrebno sodelovanje razli¢nih nosilcev ponudbe
ter povezati vse sluzbe pri nacrtovanju raznovrstnosti ponudbe aktivnosti in dogodkov.
Hkrati je potrebno posodobiti nacine predstavitve turisticne ponudbe Ljubljane. Lokalna
turisticna organizacija v podobi Zavoda za turizem mora omogocati uspesno sodelovanje

med javnim in zasebnim sektorjem ponudbe.

Botanicni vrt v Ljubljani kot spomenik oblikovane narave: Ljubljanski botani¢ni vrt je
druga najstarejSa kulturna ustanova z neprekinjenim delovanjem v Sloveniji. Z
ustanovitvijo Krajinskega parka Barje bi vrt lahko postal izhodiS¢na tocka strokovnih in

turisti¢nih poti za razli¢ne ciljne skupine.

Mednarodni kulturni projekti: Ljubljana mora Se naprej utrjevati svojo kulturno identiteto
kot srednjeevropsko kulturno mesto, ki gradi svojo kulturno podobo na organizaciji
mednarodnih kulturnih prireditev. Ljubljana mora dejavno sodelovati v mednarodnih
asociacijah, v katere je Ze vkljuCena, hkrati pa se vkljuCevati v druga kulturna zdruzenja.
Povezava s pobratenimi mesti je v preteklosti potekala predvsem na ravni turisti¢ne
izmenjave, v prihodnje pa je potrebno dati poudarek predvsem izmenjavi pomembnih
kulturnih prireditev. Obenem si je potrebno prizadevati za kandidaturo pri Evropski uniji
za organizacijo evropske kulturne prestolnice, ki lahko ob ustrezni organizaciji in izvedbi

temeljito pripomore k prepoznavnosti mesta, kot je razvidno iz primera Glasgowa.

Zakljucek obnove Ljubljanskega in Fuzinskega gradu: Z dokoncanjem obnove
Ljubljanskega gradu bo omogocena ustrezna predstavitev arheoloskih izkopanin na tem
delu grajskega grica ter zapolnitev grajskih prostorov s programi najmodernejSih
tehnologij (Virtualni muzej), vrhunskih izvedb klasi¢ne glasbe ter ostalih zvrsti umetnosti,
kar bo pripomoglo k ponudbi najvisjega razreda kulturne ponudbe v mestu. V FuZinskem
gradu pa bo ob koncu obnove mogoce odpreti stalno zbirko, ki bo vkljucevala celovit
pregled historicne arhitekture, urbanizma, industrijskega in graficnega oblikovanja ter

fotografije na Slovenskem.
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Diverzifikacija ponudbe in razsiritev sezone na celo leto: mesto se mora bolj aktivno lotiti
ponudbe dogodkov in prireditev skozi vse leto, kar bo okrepilo konkuren¢nost mesta ter
dodatno povecalo turisticni obisk. OsredotoCiti se je potrebno tudi na pomen
spomladanskih mesecev ter prazni¢nega decembra, ki je v Ljubljani dokaj anemicen.
Ustvariti je potrebno ponudbo posebnih dozivetij, skozi kulturo, zgodovino, zanimivosti
in kulinariko mesta. Hkrati si je treba prizadevati za ekskluzivnost, ¢im vecjo
prepoznavnost ponudbe ter dajati vecji poudarek ponudbi popularne in alternativne
kulture, ki je trenutno v zapostavljene polozaju. Popularizirati pa je potrebno tudi ponudbo
muzejev in galerij. Z bolj dinamicno, raznoliko in atraktivno ponudbo razstavljalcev in
umetnikov ter ustrezno promocijo ponudbe bodo tudi muzeji delezni boljSega obiska, tako

domacih kot tujih gostov.

Sodelovanje pri dogajanju na Metelkovi: Ceprav obmodje bivie vojasnice na Metelkovi
velja za center alternativne kulture v Ljubljani, je ponudba dogodkov Se vedno precej
manjSa od obstojecih potencialov, Se posebej v primerjavi s podobnimi "squoti" drugod po
Evropi (npr. Christiania v Copenhagnu). Prednost srediS¢nega mestnega prizori§¢a mora
biti obenem tudi obveza k zagotovitvi diverzificirane ponudbe, ki bi skozi vse dni v tednu
ponujala dovolj raznovrstnih dogodkov, da upravici svoj obstoj. V nasprotnem primeru bo
Metelkova vse bolj postajala "gnezdo" tistih, ki pod pretvezo vodenja kulturnih klubov

zavirajo razsiritev in popestritev dogajanja v tem delu mesta.

Prepoznavnost mestnih podob: simboli mesta morajo biti predstavljeni bolj aktivno, kar je
izjemnega pomena za njegovo prepoznavnost. Ljubljanski zmaj sicer je temeljni simbol
mesta, vendar je zgodba , ki spremlja ta simbol, dokaj nepoznana in nespecifi¢na ter ljudi
asociira asociira na Ljubljano, Se posebej glede na neizvirnost simbola ( zmaj je med
drugim tudi simbol mesta Worms v Nemciji ter podro¢ja Wales v Veliki Britaniji).
Podoba Franceta preSerna in Ljubljanskega gradu sodita med bolj prepoznavne simbole
mesta. Kot dodaten in bolj izpostavljen simbol mesta pa bi lahko izvrstno sluzil Povodni
moz. Junak dobro znane PreSernove pesmi, ki zapelje Ljubljan¢anko UrSko, predstavlja
prepoznavno podobo, katerega spomenik bi na ustrezni lokaciji zagotovo predstavljal
prepoznaven simbol mesta. Kot tak bi lahko bil za Ljubljano to, kar je Vigelandov Jezni
Decek za Oslo, Mala morska deklica za Copanhagen in Manneken Pis za Bruselj:

prepoznavna podoba, ki jo spremlja atraktivna legenda.
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Vec obiskovalcev ter krepitev ponudbe prizoriS¢ ter diverzifikacija urbane dogodkovnosti
pomeni tudi manj miru v centru mesta ter potencialno povecanje kriminala. Tako lokalno
prebivalstvo pridobi povefano izbiro celotne urbane ponudbe na racun potencialnega
zmanjSanja varnosti in miru v mestu. Gre za pojav, znacilen za vsa vecja evropska mesta, z
izjemo Ljubljane. Tu se namre€ zdi, da se lokalno prebivalstvo ni pripravljeno Zrtvovati nekaj
miru in potencialno varnosti na racun ohranitve ali izboljSanja ponudbe.Posledica je selitev
dejavnosti na rob mesta. Najprej trgovine, nato kinematografi, diskoteke. Center Ljubljane pa
vse bolj postaja mesto duhov, ki sicer zazivi v poletnih mesecih ter za novo leto, vecino ¢asa
pa vseeno postaja preveC prazno. V tem pogledu velja izpostaviti prizadevanja Zavoda za
turizem, ki povecuje ponudbo dogodkov, ki pa je Se vedno prevec enoli¢na in se ne prilagaja
vsem dimenzijam obiskovalcev mesta. Zato je potrebno dose¢i dogovor med organizatorji
dogodkov ter lokalnim prebivalstvo urbanega centra, kjer naj Zavod za turizem sluzi kot

posrednik pri doseganju skupnega dogovora o razsiritvi urbane ponudbe mestnega centra.

Navedeni predlogi predstavljajo nekatere razvojne moznosti, ki jih ima Ljubljana kot
turisticno mesto. V skladu s svetovnimi trendi pa se bo morala ponudba mesta mocno
diverzificirati, Se bolj prilagoditi ciljnim publikam, tesneje povezati javni in zasebni sektor ter
povezovati akterje v turizmu in ponudnike turisti¢nih storitev na lokalni regionalni, nacionalni
in nadnacionalni ravni. S tem bo Ljubljana okrepila notranjo enotnost, izboljSala svojo

prepoznavnost in konkretneje oblikovala svoje mesto v ponudbi urbanega turizma.
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6 SKLEP

Z obravnavanjem urbanega turizma v kontekstu razvoja urbanih sistemov sem v svojem
diplomskem delu Zelel podati nekatere obstojeCe smernice razvoja mest ter razvojne
potenciale, ki jih mesta lahko razvijajo ob ustreznih povezavah in vec¢nivojskem mrezenju.
Narascajoca medmestna konkurencnost od urbanih srediS¢ namre¢ zahteva, da spremljajo
razvojne trende in se ravnajo v skladu z njimi, ¢e Zelijo preziveti ter zagotoviti kontinuiteto

razvoja.

Turizem v tem pogledu igra pomembno vlogo, zato je deleZzen vse vecje pozornosti ter analiz
razli¢nih strokovnjakov. Se vedno pa prevladujejo ekonomske in urbanisti¢ne $tudije, katerih
glavni cilj je optimizacija ekonomskih potencialov ki jih urbani turizem ponuja. Vec
pozornosti bi bilo potrebno nameniti analizi odnosov med mestnimi turisti in lokalnim
prebivalstvom. Hkrati bi bilo potrebno opredeliti tudi potencialne negativne vplive urbanega
turizma, kot so izguba lokalne identitete, komercializacija lokalne kulture, povecano
onesnazenje in stopnja kriminala. Vse to so groznje razvoja urbanega turizma, ¢e le ta poteka
nenadzorovano. Zato se je treba turizma v mestih lotevati sistemati¢no. Potrebno je analizirati
zelje in priCakovanja lokalnega prebivalstva, opredeliti konkurenne prednosti mesta ter
predvideti in upostevati tudi potencialne negativne vplive turizma. Turizem v mestih namre¢
ni le zasedenost nastanitvenih zmogljivosti in obisk kulturnih prireditev, temvec je celota
dejavnikov, ki oblikujejo zivljenje v mestu in omogocajo skozi raznovrstno prizoriSénost
sreCevanje razlinih oblik kulturnega udejstvovanja, interesov ter zivljenjskih stilov.
Raznovrstnost urbane ponudbe je klju¢nega pomena za kontinuiran razvoj turizma v mestih,

pri tem pa je zopet potrebno upostevati tako potrebe turistov kot tudi lokalnega prebivalstva.

V casu vse vecje medmestne konkurencnosti se morajo mesta zavedati pomena
nadnacionalnih povezav ter nacrtovati svoj prihodnji razvoj na avtonomnem mreZenju ter ¢im
manjsi odvisnosti od regionalnih in nacionalnih struktur. Vec¢ja neodvisnost in avtonomnost
nadnacionalnega povezovanja mestom omogoca lazjo in hitrejSo prilagodljivost ter
ucinkovitejSe spremljanje svetovnih trendov. Hkrati pa jim omogoca hitrejSe reagiranje na
negativne dejavnike urbanega razvoja. Kot enega najbolj izpostavljenih tovrstnih problemov

Stevilni raziskovalci navajajo izseljevanje iz mestnih srediS¢ ter razras¢anje urbane periferije.
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Eden izmed ciljev revitalizacije urbanih srediS¢ je tako tudi 'vrnitev Zivljenja' v mestno
srediS¢e z ustvarjanjem prijetne sploSne bivalne klime, diverzificirano ponudbo prizoris¢ ter
povecanjem ponudbe blaga, storitev in dogodkov. Pri tem pa igra pomembno vlogo tudi
turizem. Njegova vloga je v dosedanjih analizah zajemala prevladujo¢ ekonomski pogled, v
prihodnje pa bi bilo potrebno konkretneje opredeliti pomen urbanega turizma znotraj procesa
urbane revitalizacije ter njegove pozitivne in negativne ucinke tudi v okviru socioloSke

teorije.

Obravnavanje Ljubljane v smislu urbanega turizma je pokazalo, da se mesto trenutno nahaja v
zacetni fazi razvoja. Obisk tujih turistov in obiskovalcev nasploh v mestu intenzivno narascéa,
ponudba se ni sposobna dovolj hitro odzivati na naraS¢ajoce povprasevanje, povezanost med
ponudniki storitev je premajhna. Kljub temu mesto postopoma segmentira turiste in nekaterim
segmentom nudi bogato ponudbo blaga, storitev in dogodkov na razli¢nih prizoris¢ih. Vendar
ne vsem. Predvsem mladi turisti so v tem pogledu zapostavljeni, kljub temu da tvorijo skoraj
polovico vseh tujih turistov v poletnih mesecih. Poleg tega je ponudba zasnovana prevec
sezonsko. Ljubljana je urbano sredisc¢e, ki mora Zziveti skozi vse leto in tako lokalnemu
prebivalstvu kot tujim obiskovalcem kontinuirano omogocati kvalitetno prezivljanje prostega
casa. Obenem pa se je potrebno zavedati, da se zivljenje mladih nadaljuje tudi po polno¢i in
da je temu primerno potrebno opredeliti ponudbo urbanih prizoris¢, kjer je mogoce realizirati

razli¢ne Zivljensko-stilske usmeritve tudi v no¢nem casu.

Anketa o tujih turistih v Ljubljani je pokazala, da le-ti prihajajo v mesto predvsem zaradi
bogate kulturne ponudbe in ohranjene arhitekture. Vendar le ta dva dejavnika nista dovolj za
kontinuiran razvoj turizma. Potrebe je celoten spekter turisticne ponudbe, tako primarnih kot
sekundarnih elementov. V Ljubljani se ponudba sicer S§iri, vendar so doloeni pomembni
elementi ponudbe Se vedno zapostavljeni. Primanjkuje predvsem cenejSih oblik nastanitve,
prehrane, spominkov. Ljubljana je namre¢ v Stevilnih delih ponudbe Se vedno najbolj
prilagojena poslovnim turistom, ki so v preteklosti predstavljali glavni segment turistov v
mestu. Zdi se, kot da Ljubljana pri¢akuje le "umirjene turiste" z visokim standardom, ki bodo
jedli v dragih restavracijah, prenocevali v dragih hotelih ter obiskovali prireditve "visoke
kulturne vrednosti". S tako oblikovano ponudbo Ljubljana ne bo razvila svojega potenciala
urbanega turisticnega srediS¢a. Potrebna je diverzificirana ponudba vseh cenovnih razredov,

ki bo vsem vrstam turistov omogocila zadovoljitev njihovih potreb.
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Obenem je potrebno vzpostaviti aktiven dialog z lokalnim prebivalstvom ter nacrtovati razvoj
turizma v sodelovanju z njimi. V nasprotnem primeru bo dobro organizirana skupnost
prebivalcev v centru mesta predstavljala oviro v razvoju mestnega turizma. Zagovorniki
povecanja raznovrstnosti ponudbe in predstavniki lokalne javnosti morajo dosec¢i dogovor, ki
bo omogocal obogatitev ponudbe in tako dvigni kakovost bivanja v mestu tudi lokalni
javnosti. Mesto si mora prizadevati tudi za okrepitev prepoznavnosti obstojecih prizoris¢ ter
ustvarjati nove centre kulturne ponudbe. Cankarjev dom, Metelkova in BTC so tri raznovrstna
vecja srediSCa ponudbe urbanih kulturnih aktivnosti, vendar jih mesto potrebuje ve¢. Poleg
starejSega prebivalstva je tudi mladim potrebno ponuditi ve¢ moznosti za kvalitetno

prezivljanje prostega Casa.

Glede na to, da je urbani turizem v Ljubljani v obdobju intenzivnega zagona, pri ¢emer
ponudba Se ne dosega povprasevanja, se je nadaljnjega razvoja potrebno lotiti nacrtovano.
Velik pomen je potrebno nameniti sistematicnemu zbiranju podatkov o mnenju tujih turistov,
spremljati svetovne trende ter njim primerno pravocasno prilagajati urbano turisti¢no
ponudbo. Obenem pa se morajo nacrtovalci urbanega turizma zavedati pomena prepoznavne
podobe mesta ter jo sistematino oblikovati hkrati pa opredeliti konkurencne prednosti

Ljubljane kot turisti¢ne destinacije.

Tudi glede urbanega turizma v Ljubljani Se ni ustreznih socioloskih studij, ki bi analizirale
vpliv turizma na ponudbo mesta in lokalno prebivalstvo, konkretnejsih raziskav o podobi
mesta v oceh lokalnega prebivalstva ter njihovih Zeljah in vizijah o nadaljnjem razvoju mesta
in turizma Poleg tega pa mora Ljubljana z razvojem urbanega turizma postati dovolj
prepoznavna evropska destinacija, da bo lahko vkljucena tudi v SirSe Studije evropskih
strokovnjakov. Proces razvoja urbanega turizma v Ljubljani mora v prihodnje potekati v
smeri ¢im vecje urbane prepoznavnosti. Tako se bo v prihodnjih raziskavah urbanega turizma
Ljubljana lahko postavila ob bok turisti¢no uspesnim, razvitim mestom kot so Praga, Krakov,
Dunaj . O teh mestih novinarji ne pisejo ve¢ kot o novo odkritih senzacijah, temvec se
konkretneje osredotocijo na posamezne znacilnosti mesta. Tudi to je znak razvitosti urbanega
turizma v mestu. Ljubljana ima potencial, da tak§no mesto postane, vendar pa mora svoj
razvoj skrbno nacrtovati in ni¢esar prepuscati nakljucju.
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