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TrZenje mesta Nova Gorica

V diplomskem delu proucujem pomen dolgorocnega nacrtovanja razvoja in trZenja
turisticnega mesta z namenom prikazati specifi€nost trzenja turisticnih mest. V teoreticnem
delu diplomskega dela opredelim vse glavne pojme za spoznavanje in razumevanje trzenja
turisti¢nega mesta. Nato se osredoto¢im na strategijo trzenja mesta, ki je razdeljena na trZzenje
mesta, proces nacrtovanja strategije trzenja turizma v mestu, trzne raziskave, trZzenjski splet
turisticnega mesta in nalozbe v turisticnem mestu. V prakticnem delu diplomskega dela s
pomocjo Studije primera mesta Nova Gorica z okolico in pridobljenimi teoreti¢énimi spoznanji
preverim, ali ima Nova Gorica z okolico oblikovano strategijo trzenja mesta, ali je trzenje
mesta celovito oz. ali ponuja dovolj turisti¢nih atrakcij. Na osnovi analize okolja in virov
navedem prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti, nato pa Se vizijo, cilje, strategijo,
akcijski nacrt in implementacijo. Na podlagi rezultatov raziskave (ti potrjujejo kljucno trditev)
zaklju¢im, da je glede na konkurenco na turisti¢cnem trgu in trende v turizmu treba preseci
tradicionalni pogled na mestni turizem, ki je temeljil na individualnem ponujanju turisti¢nih
atrakcij.

Kljucne besede: turizem, trzenje mesta, strategija.

Nova Gorica Town Marketing

In my dissertation I deal with the meaning of long-term planned development and marketing
of a tourist town with a goal to present the specificity of tourist towns marketing. In the
theoretical part I define all the basic terms, needed for the recognition and understanding of
tourist town marketing. I focus on the strategy for town marketing, divided into town
marketing, a process of planning a strategy for tourism marketing in a town, marketing
researches, the marketing Web of a tourist town and investments of a tourist town. In the
practical part I analyse, with the help of a case study of a town of Nova Gorica with its
surroundings and acquired theoretical cognition, whether Nova Gorica with its surroundings
has the strategy for town marketing formulated and whether town marketing is complete and
offers enough tourist attractions. On the grounds of the analysis of environment and resources
I state advantages and disadvantages, opportunities and ventures, vision, goals and strategies,
a plan of actions and implementation. On the basis of the research results I come to the
conclusion that regardless of the competition on the tourist market and tourist trends,
traditional view on a town tourism, which is based on an individual offer of tourist attractions,
needs to be surpassed.

Key words: tourism, town marketing, strategy
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1 UVOD

Turizem je ena najhitreje rastocih svetovnih gospodarskih dejavnosti, zato se vedno ve¢ drzav
odlo¢a za razvoj te panoge. Neprestano veCanje Stevila turisticnih destinacij in pojav
globalizacije sta vzrok, da se je Se povecala konkurenca med drzavami oz. turisti¢nimi
destinacijami. Turisti se pri izbiri kraja, v katerem bodo preziveli svoj prosti ¢as, obi¢ajno
odlocajo na podlagi informacij iz okolja in na podlagi lastnih izkuSenj z drzavo ali turisticno
destinacijo. Skupek vsega jim pomaga pri kon¢ni odlocitvi, katero turisticno destinacijo bodo
izbrali. Zato je za drZzavo ponudnico turistinih dozivetij odloCilnega pomena, kaksno
predstavo imajo o njej ciljne skupine. Ker imajo destinacije pogosto podobne atribute, morajo
vzpostaviti edinstven emocionalni odnos s potrosniki in se tako diferencirati od drugih. Prav
zato je za odlocitev turista o obisku doloCenega kraja vedno bolj pomemben imidz turisticne

destinacije.

V zadnjih letih se povecuje turisticno povprasevanje po mestih. Razvoj turizma predstavlja
izjemno moznost za gospodarski, socialni in kulturni napredek mesta. Pozitivno vpliva na
obmocja, ki razvijajo turizem, in jih bogati v materialnem in duhovnem smislu. Pomen
turizma je vsak dan vecji, na kar vpliva predvsem danasnji nacin zivljenja, ki se odraza tudi v
spremembi nekaterih vrednot (uvrS€anje turizma med »nujne« zivljenjske potrebe,
spremenjen nacin izrabe prostega ¢asa, Custveni vidik kot pomembna sestavina pocitnic, vecje
zanimanje za aktivne pocitnice itd.). Poleg naravnih in druZzbenoekonomskih danosti mesta
razvijajo privlacne turisticne ponudbe, s katerimi Zelijo privabiti ¢im ve¢ obiskovalcev.
Nekatera mesta so ze dobro pozicionirana na turisticnem zemljevidu sveta, zlasti vec¢ja mesta,
ki imajo sama po sebi Stevilne turisticne znamenitosti, manjSa in srednje velika mesta pa

pocasi spoznavajo potenciale za turisti¢ni razvoj.

Eno takih mest je tudi Nova Gorica. Goriska regija je zaradi svoje geografske lege med
posebej bogat in privlacen prostor. Sredis¢e Goriske je Nova Gorica, mlado mesto tik ob
italijanski meji, ki je odli¢no izhodisce za odkrivanje lepot tega konca Slovenije. Sam mestni
prostor Nove Gorice nima veliko stare arhitekturne dedis¢ine. O zgodovini, kulturi in razvoju
tega obmocja pri¢ajo posamezne stavbe, cerkve in samostani, gradovi ter sosednji stari trg
Solkan z znamenitim solkanskim kamnitim mostom ¢ez Soco. Nova Gorica ponuja turistom

pestro izbiro raznovrstnih objektov in znamenitosti, ki so vsekakor vredne ogleda.



Namen diplomskega dela je prikazati specificnost trzenja turisticnih mest. Proces trzenja
turisticnega mesta se zane z oblikovanjem strateSkega nacrta razvoja in oblikovanjem
strategije trZzenja turisticne ponudbe, konca pa se z njegovo implementacijo ter preverjanjem

uspesnosti trzenja.

Cilj diplomskega dela je opredeliti, kaksno vlogo ima dolgorocno nacrtovanje razvoja in
trzenja turisticnega mesta. Tudi turisticne naloZzbe morajo temeljiti na poglobljenih Studijah
razvojnih moZznosti, upoStevati morajo povezanost turisticne ponudbe mesta, pri¢akovanja in

potrebe turistov, predvideno turisticno obnasanje, Sele nato naj bi sledile njihove izvedbe.

Moja kljucna trditev je, da je glede na konkurenco na turisticnem trgu in trende v turizmu
treba preseci tradicionalni pogled na mestni turizem, ki je temeljil na individualnem ponujanju
turisti¢nih atrakcij. Pokazati zelim, da je tako po svetu kot tudi pri nas trend, da se ponudniki
turisticnih storitev v mestih zavedajo oblikovanja dolgorocne strategije trzenja mesta in
zdruzitve posameznih turisticnih ponudnikov storitev v celovit turisti¢ni produkt s pomocjo

celostnega trzenja mesta.

Diplomsko delo je razdeljeno na sedem poglavij, ki iz SirSe teoretske opredelitve prehajajo na
vedno bolj specificno in konkretno raven. Prvo poglavje je uvodno. V drugem poglavju bom s
pomocjo teorije opredelila glavne pojme za spoznavanje in razumevanje trzenja turistiCnega
mesta. To so turizem, trZzenje in mestni turizem. V tretjem poglavju bom razlozila strategijo
trzenja mesta, ki bo razdeljena na pet podpoglavij, in sicer: trzenje mesta, proces nacrtovanja
strategije trzenja turizma v mestu, trzne raziskave, trzenjski splet turisticnega mesta in
nalozbe v turisticnem mestu. V Cetrtem poglavju bom s pomocjo Studije primera mesta Nova
Gorica z okolico preverjala teoreticna spoznanja o dolgoro¢nem nacrtovanju trzenja mesta in
uporabi celovitosti trzenja mesta. Do pomembnejsih podatkov o trzenju mesta Nova Gorica z
okolico sem priSla z analizo uradnih statistik in interpretacijo primarnih virov (podnebje,
hidrografski elementi, povrsje, pokrajinska slika, kulturne vrednosti, spomeniki in ustanove,

etnografsko-zgodovinske dobrine, dejavniki druzbenogospodarskega okolja).



2 TEORETSKE OPREDELITVE

2.1 Turizem

Turizem' je danes masovni druZbeni pojav s pomembnimi ekonomskimi uéinki® in je
posledica prostega Casa, gospodarskega razvoja in narascajocih clovekovih potreb. Pojem
turizem ima veC opredelitev, ki se spreminjajo, dopolnjujejo, nadgrajujejo in prilagajajo

razvoju in spremembam turizma skozi ¢as.

Avtor najstarejSe znane definicije turizma je E. Guyer-Freuler, ki pojmuje turizem kot »pojav
novega Casa, ki temelji na povecani potrebi po oddihu in spremembi zraka, na poveanem in
gojenem smislu za pokrajinske lepote, veselje in uzitek v prosti naravi, posebno pa je pogojen
s povecano meSanico narodov in slojev cloveSke druzbe kot posledico razvoja trgovine,
industrije in obrti ter izpopolnitve prevoznih sredstev« (Planina 1996, 22). Prvo splosno
uporabno definicijo turizma sta leta 1942 oblikovala Huncinker in Krapft. Turizem sta
pojmovala kot »celoto odnosov in pojavov, ki izvirajo iz potovanja in bivanja tujcev v nekem
kraju, ¢e to bivanje ne povzroci stalne naselitve in ni vezano s pridobitno dejavnostjo« (Bunc
1986, 18). Definicija Svetovne turisticne organizacije (WTO) iz leta 1993 pravi: »Turizem
obsega aktivnosti potovanja in zadrzevanja v kraju, ki ni kraj naSega stalnega bivalisca, za
manj kot eno leto, zaradi izkoriS€anja prostega Casa, poslov in ostalih ciljev« (Middleton
1998, 50). Strokovnjaki s podrocja statistike so leta 1991 na srecanju v Ottawi za svoje
potrebe turizem opredelili kot »splet odnosov in pojavov, povezanih z aktivnostjo oseb, ki
potujejo ali bivajo v krajih izven stalnega bivalis¢a neprekinjeno do najve¢ enega leta zaradi
prezivljanja prostega Casa, poslovnih in drugih razlogov« (Weber in Mikacic 1995 v

Koprivnikar 2002, 11).

Turizem se pojavlja v razlicnih oblikah, delitev na vrste pa ni enostavna, saj oblike turizma

niso vedno Ciste, temvec sestavljene. Naj navedemo le nekaj vrst:

' Beseda »turizem« ima svoj etimologki izvor v griki besedi »tornos«, ki se kasneje v latini¢ini spremeni v
latinski izraz »tornus«, starofrancoski izraz »tourn« in »tour« ter srednjeangleski izraz »turn«. Vendar se beseda
»tour« tudi v angleski verziji piSe po francoskem originalu. Njen smisel je »krozno gibanje« (Bunc 1986, 18—
19). V Slovarju slovenskega knjiznega jezika (1994) najdemo pod besedo turizem naslednjo obrazlozitev:
»pojav, da kdo potuje, zacasno spremeni kraj bivanja zaradi oddiha, razvedrila«.

2 To so, kot pravi Ogorelc (2001, 15): uginek na teko&o bilanco, izena¢evanje regionalnih razlik, u¢inek na
zaposlovanje, vpliv na sestavo proizvodnje drugih dejavnosti, posredni vpliv turizma na povecanje.



Glede na izvor in stalno bivali$ce turistov:

Domaci turizem: subjekti so drzavljani tiste drzave, kjer delujejo kot turisti, torej
ne prestopijo drzavne meje.

Meddrzavni turizem: subjekti so drzavljani drugih drzav, kot turisti prestopajo
drzavno mejo v eni ali drugi smeri. Za tisti del meddrzavnega turizma, ko prihajajo
tuji drzavljani kot turisti v naso drzavo, se uporablja izraz inozemski ali tujski

turizem (Planina 1996, 43—44).

Glede na vpliv na devizno bilanco:

Aktivni turizem povzroc¢a dotok tujih placilnih sredstev v drzavo zaradi prihoda in
bivanja tujih drzavljanov v nasi drzavi in s tem vpliva na povecanje aktive v
devizni bilanci.

Pasivni turizem povzroca odtok placilnih sredstev iz naSega narodnega
gospodarstva v tujino zaradi potovanj nasih drzavljanov v tujino, kar se pokaze na

pasivni strani devizne bilance (Planina 1996, 44).

Glede na smer gibanja turistov in s tem na dejavnost v stalnem bivalis¢u ali v

turistiénem kraju:

Receptivni turizem pomeni sprejemanje turistov v turisticnem kraju, regiji ali
drzavi in s tem tudi potrebno organizacijsko in ekonomsko dejavnost.
Emitivni turizem je povezan z odhajanjem turistov iz stalnega bivalisca, kar

zahteva ustrezno organizacijo in gospodarsko dejavnost (Planina 1996, 45).

Glede na stevilo turistov in organizacijo:

Posamicni turizem (tudi individualni turizem) ni vedno omejen na eno samo
osebo, pac pa lahko tudi na ve¢ subjektov, vendar pod pogojem, da za te turiste ne
obstaja posebna organizacija, ki Ze vnaprej dolo¢i program, torej Cas in kraj
potovanja ter bivanja. Individualni turisti so neodvisni in lahko v vsakem trenutku
sami dolocCajo smer potovanja, ¢as bivanja ter njuno vsebino.

Skupinski turizem je najbolj pogosta oblika mnozi¢nega ali masovnega turizma.
Skupino lahko sestavlja le nekaj turistov, lahko pa tudi nekaj sto oseb. Pomembno
je, da je s strani organizatorja potovanja in bivanja v podrobnostih vnaprej

dolocen, zato posameznik ne more izbirati krajev in objektov ter ne more



spreminjati programa. Vse take odlocitve so v pristojnosti organizatorja potovanja,
to pa je pretezno turisticna agencija, lahko pa tudi kako drugo podjetje oziroma

organizacija (Planina 1996, 45-46).

5. Glede na dolzino bivanja v enem kraju:
e Pri stacionarnem turizmu prevladuje dolgotrajno bivanje v enem kraju.

e Pri mobilnem turizmu pa je glavni element potovanje, bivanje je le nujna

komponenta (Planina 1996, 46).

Osnovni pogoj, da lahko govorimo o turizmu, je gibanje oseb v prostoru. Gibanje sestavljata
dva dela: potovanje in bivanje (dinamicni in stati¢ni del). Proces obsega v praksi tri faze
(Planina 1997, 17):
1. potovanje iz kraja stalnega bivanja v namembni turisticni kraj, regijo ali drzavo
(turisti¢no destinacijo),
2. bivanje v turisti¢nem kraju ali regiji,

3. potovanje iz turisticnega kraja nazaj v kraj stalnega bivalisca.

2.2 Trzenje

Beseda trzenje je pogosto uporabljen enostavni prevod angleske besede marketing, ki izvira iz besede
market (trg) in obsega vse dejavnosti, ki so kakorkoli povezane s trgom. Zato si bomo pod pojmom
trzenja najbolj posploseno predstavljali vse poslovne dejavnosti v podjetjih, ki so povezane s potjo
izdelkov in storitev od proizvajalcev do porabnikov. Te dejavnosti so predvsem kupovanje, skladis¢enje,
prodajanje pa tudi reklama® in informiranje kupcev ipd. TrZenje torej zajema tiste dejavnosti podjetja, ki

se nanasajo na njegovo delovanje na razli¢nih trgih. (Poto¢nik 2000, 1)

Seveda pa trzenje ni samo kupovanje in prodajanje izdelkov, ampak so potrebne Se druge
aktivnosti, ki vplivajo na uspesnost prodaje. Podro¢ja trzenja so mnogo SirSa in obsegajo:
raziskovanje trga, trzno nacrtovanje, pripravo trzenjskih akcij, izvajanje trzenjskih akcij,
spremljanje ucinkovitosti izvajanja trzenjskih akcij, neposredno prodajanje in nadzor nad

vsemi navedenimi podrocji trzenja (Poto¢nik 2000, 2).

? Ceprav Poto¢nik uporablja besedo reklama, bi bila pravilnej$a uporaba besede oglas.



Trzenje temelji na dejstvu, da imajo ljudje potrebe in zelje, ki jim ustvarjajo nelagodnost,
odpravljajo pa jo z nakupom izdelkov in storitev za zadovoljevanje teh potreb in Zelja. O
trzenju lahko zacnemo govoriti takrat, ko se ljudje odlocijo, da bodo z menjavo zadovoljili
svoje zelje in potrebe. Menjava je tako izhodiSce trZzenja, da pa do nje sploh pride, mora biti
izpolnjenih pet pogojev, in sicer: dve strani, ki sta pripravljeni nekaj menjati, stvar mora imeti
vrednost za drugo stran, vsaka stran mora imeti pravico izro€iti stvar, vsaka stran svobodno
sprejme ali zavrne ponudbo ter obe strani sta prepricani, da je dobro in zaZeleno, da se

dogovarjata za menjavo (Potoc¢nik 2000, 2).

Kotler (1998, 6) definira trzenje kot »druzbeni in vodstveni proces, ki omogoca
posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo

in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost«.

2.3 Mestni turizem

Pauko (1996, 122) poimenuje mestni turizem kot »skupni imenovalec in delovni izraz tistega
razmerja, ki nastopa po posameznih mestih in drugih krajih z ve¢jo koncentracijo prebivalstva
in obiskov turistov. V takih aglomeracijah nastajajo potrebe, nagnjenja in Zelje tako
mati¢nega prebivalstva kot tudi turistov kot obcasnih ali rednih obiskovalcev s prav

doloCenimi nameni, prvenstveno kulturnega izzivljanja.«

Danes lahko torej govorimo o mestnem oz. urbanem turizmu kot enem izmed posebnih

segmentov turisti¢nega trga.

Mesta so za popotnike Ze od nekdaj privlacna. Privlacna so bila ze v ¢asu »grand tourov«, ko so mladi
aristokrati obiskovali Pariz, Rim, Benetke, Verono ... Ob koncu petdesetih in v zacetku Sestdesetih let je
bliskovit razvoj mednarodnega turizma pod geslom »morje-sonce-plaza« zasencil razvoj turizma v mestih.
Rodila se je doktrina o turisticnem begu iz urbanih sredis¢. Nekako po letu 1985 pa turisticno
povprasevanje po mestih ponovno naras¢a (Borg, b. 1, str. 31). Na eni strani smo pric¢a preporodu mest, v
katera se vracajo druzine in gospodarske aktivnosti, na drugi strani porastu zanimanja turistov za mesta in
njihove znamenitosti. Turisticni trg se je spremenil, povecuje se povprasevanje po zabavnih in kulturnih
oblikah turizma, ki jih lahko nudijo mesta. Veckratna in krajSa potovanja postajajo del zivljenjskega sloga
vecine evropskih prebivalcev, pri ¢emer so mesta idealne turisti¢ne destinacije. Poslovni turizem se odvija
predvsem v urbanih sredis¢ih (konference, sejmi, poslovna sreanja itd.). Mesta imajo razvite

komunikacijske sisteme in drugo infrastrukturo, zato omogocajo kakovostnejSe turisticne storitve.
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Klasi¢no teorijo o razvoju turizma, ki govori o begu iz industrijskih in urbanih sredis¢ (Sessa, A.:
Characteristics of tourism, 1989, str. 44), bo na primeru mestnega turizma potrebno razviti na novo.

(Mihali¢ 1995, 89)

Urbani turizem se po navadi nanasa na tiste oblike turizma, ki zahtevajo urbano okolje. Pri
tem se v strokovni literaturi pogosto misli na velemestni turizem (ang. city tourism), vendar
moramo razlikovati mesta z nekaj milijoni prebivalcev in mesta s 300.000 ali 3.000 prebivalci
(Mihali¢ 1995, 89). »Velemesta imajo tradicionalno razviti turizem, ker imajo kriticno maso
turisticnih zanimivosti in izgrajeno turisticno superstrukturo. Velika mesta so prej spoznala
pomen turizma in spodbudila njegov razvoj ter promocijo, pogosto v zelo velikem obsegu.
Toda vedno ve¢ je majhnih in srednje velikih mest, ki spoznavajo, da imajo potenciale za
turisti¢ni razvoj, Se posebno taksnih, kjer so tradicionalne industrijske dejavnosti zasle v

krizo.« (Gunn v Mihal¢i¢ 1995, 89)

Music¢ (1995, 272) razmislja o relaciji med mestom in turizmom, v kontekstu urbanizma, v
dveh temeljnih smereh: turizem kot mestotvorna dejavnost ali kot eden od razvojnih
dejavnikov v sploSnem razvoju mesta in ustrezno urbanistiéno nacrtovanje kot eden od

pogojev za razvoj turizma.

»Urbani turizem oz. mesto kot destinacija postaja v sodobnem svetu in pri nas ena od
prednostnih usmeritev, ki se navezuje na valorizacijo kulturne in naravne dedis¢ine, kakovost
okolja, razvoj terciarnih in kvartarnih dejavnosti ter na sestav novih ¢loveskih in druzbenih
vrednot. Posebej pomembne veje turizma v mestih so: poslovni, kongresni in kulturni (ter
znanstveni) turizem. Mesta pa imajo tudi nadvse vazen polozaj v tranzitnem turizmu.« (Musi¢

1995, 272)

Po mnenju Vesenjaka (1995, 275-276) so nacini razvoja turizma v mestih lahko naslednji:

e Spontani razvoj turizma vodijo komercialni ponudniki v mestu. Te dodatno spodbudi
povpraSevanje obiskovalcev, ki prihajajo v mesto zaradi razli¢nih razlogov (posel,
kulturna dediS¢ina, zabava itd.). Neorganizirani ponudniki reagirajo na spremembe na
trgu spontano, brez vnaprej planiranih aktivnosti.

e Nacrtovani razvoj turizma vodi uprava javnega sektorja, vendar brez pravega
sodelovanja s komercialnimi ponudniki. V tem primeru javni sektor povpraSevanje po

storitvah, ki jih nudi mesto, spodbuja z razlicnimi komunikacijskimi akcijami. Pri¢ne
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tudi urejati javno infrastrukturo, vendar komercialni ponudniki ne gredo v isto smer s
konkretnimi komercialnimi ponudbami.

e Za kooperativni razvoj turizma pa gre, ko javni sektor s sodelovanjem komercialnega
sektorja in drugih segmentov domace javnosti pripravi nacrt razvoja in konkretnih
akcij spodbujanja razvoja turizma. Javni in komercialni sektor delujeta tudi
organizacijsko povezano pri skladnem povecevanju povprasevanja in ponudbe z istim

konceptom.

Edini pravilen pristop do turizma je po mnenju Vesenjaka (1995, 276) kooperativni razvoj

turizma;

V praksi to pomeni, da mora v mestu, ki razpolaga z dolo¢enimi danostmi (kulturnimi, zgodovinskimi,
poslovnimi, naravnimi, prometnimi, ¢loveskimi ...), na katerih lahko gradimo privlatno ponudbo,
obstajati interes vodstva javnega sektorja in komercialnih ponudnikov za razvoj turizma. Javni sektor
mora delovati kot pobudnik in organizator oblikovanja strategije razvoja turizma na marketinskih nacelih.
V fazi nacrtovanja in spodbujanja je namrec javni sektor edini, ki razpolaga z denarjem. Le-ta naj bo
vlozen v strokovno delo na podro¢ju marketinskih raziskav, oblikovanja ciljev, konceptov in nacrtov za

izvedbo.

12



3 STRATEGIJA TRZENJA MESTA

Pucko (1999, 173) ugotavlja, da ni enotnega strokovnega poimenovanja strategije’. Pri tem
omenja SirSe pojmovanje strategije, ki ga Siri harvardska Sola, ko pravi, da je »strategija
opredelitev osnovnih dolgoro¢nih smotrov in ciljev podjetja ter smeri akcije pa tudi alokacije
virov, ki je potrebna za dosego ciljev«. Kot 0zjo opredelitev strategije omenja Pucko (1999,
173) strategijo kot »splet odlocCitvenih pravil, ki imajo dolo¢ene znacilnosti in sluzijo izbiri
kombinacij, ki so podjetju na voljo«. Se oZja pa je po njegovem mnenju opredelitev strategije
kot sredstva za doseganje planskih ciljev (1999, 173). Bunc (1986, 124) meni, da se »danes
strategija uporablja na vseh podro¢jih, ki so vezana na temeljne odlocitve, in vsebinsko
pomeni iskanje najhitrejSe in najboljSe poti za doseganje cilja ali poslovnega interesa.
Praviloma bi morala vsaka politika temeljiti na doloCeni strategiji. Vendar tudi strategija
uposteva politiko kot sistem zaSCite doloCenega interesa ali skupine interesov dolocCene

vladajoce skupine.«

Pojem turisticno-trzna strategija dezele, regije, turisticnega kraja ali delovne organizacije
oznacuje iskanje taksnih trznih aktivnosti, da bodo za dosego zazelenega cilja izkoris¢eni vsi
razpolozljivi viri. To pomeni, da brez oblikovane trzne strategije ne moremo imeti uspesne
turisti¢ne razvojne politike, tj. sistema varovanja nasih ekonomskih interesov. Prav zato mora
biti strategija integriranega trzenja v turizmu sestavni del integrirane strategije razvoja

turisticne ponudbe.

Po Buncu (1986, 124) »pojem turisti¢no-trzna strategija dezele, regije, turisticnega kraja ali
delovne organizacije oznacuje iskanje taksSnih trznih aktivnosti, da bodo izkoriseni vsi
razpolozljivi viri za doseganje zazelenega cilja. To pomeni, da brez oblikovane trzne
strategije ne moremo imeti tudi uspeSne turistiCne razvojne politike, tj. sistema varovanja

nas$ih ekonomskih interesov.«

* Beseda strategija izvira iz vojaske terminologije, in sicer iz grike besede strategos. V Velikem slovarju tujk
(2002, 1095) in Webster’s Encyclopedic Unabridged Dictionary of the English Language (1996, 1880) je
pojasnjeno, da »beseda strategos, ki pomeni vojaski poveljnik ali vojskovodja, izhaja iz besed stratos, vojska in
egos; slednja je izpeljana iz besede agein — voditi. Zato je na vojaskem podrocju strategija opredeljena kot veda
ali umetnost o postopkih oziroma kot nacini planiranja in vodenja velikih vojaskih operacij, vojn.« V Slovarju
slovenskega knjiznega jezika (1994, 1320) je strategija opredeljena kot »postopki, nadini planiranja in vodenja
velikih vojaskih operacij oziroma kot postopki, na¢ini za dosego kakega cilja. Danes se strategija uporablja na
vseh podrocjih, ki so vezana na temeljne odlocitve, in vsebinsko pomeni iskanje najhitrejSe in najboljse poti za
doseganje cilja ali poslovnega interesa.«
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3.1  Trzenje mesta

Trzenje mesta je relativno nov, sodoben in inovativen pristop k reSevanju mestnih razvojnih
problemov. Razvil se je iz tradicionalnega trznega koncepta, kot posledica narascajoce

konkuren¢nosti mest.

Po Jancicu (1999) je trzenje krajev oblika neprofitnega geografskega trzenja, ki temelji na
procesu menjave. »Kakor vsaka organizirana druzbena entiteta mora tudi kraj vzpostaviti
marketinSki odnos z drugimi kraji, drzavo, organizacijami, posamezniki itd., ki lahko
kupujejo izdelke in storitve kraja, se v njem zaposlujejo ali zive, vanj investirajo, prezive
pocitnice v njem ali pa se z njim na primer pobratijo« (Janc¢i¢ 1999, 54). V omenjeni definiciji
je kot eno izmed osrednjih vprasanj oz. ciljev trZzenja mesta izpostavljena konkuren¢nost pred
drugimi kraji. Klju¢ni uspeh trzenjskega pristopa je potemtakem v oblikovanju in ponujanju
ustreznih vrednosti mesta, s katerim se mesto lahko trzi na izbranih trgih. Pomembno je, da je

konkuren¢na prednost dolgorocno ubranljiva pred napadi konkurentov.

Pojem trZzenja mest temelji na principu, da je mesto lokacijski produkt (angl. place product),
ki ga je mogoce trziti in ponuditi potencialnim kupcem. Page znotraj trzenja opredeli tri
klju¢na podrocja:

1. StrateSko nacrtovanje: Kotler in Armstrong strateSko nacdrtovanje opredelita kot
»proces razvijanja in vzdrzevanja stratesSkega ravnovesja med cilji in sposobnostmi
organizacije ter spreminjajocimi se trznimi priloZnostmi« (1991 v Page). Stratesko
nacrtovanje uporabljajo organizacije, ki trzijo mesta, za pregled, kje Zelijo biti v
prihodnosti glede na trzenjsko pozicijo mest. StrateSko nacrtovanje bo pogosto
pripeljalo k oblikovanju trZzenjske strategije za ocenitev, kako bo organizacija dosegla
svoje cilje z uporabo dolo¢enih aktivnosti (Page 1995, 201).

2. Trzna raziskava: Seibert (1973 v Page) razume koncept zelo Siroko in trzno
raziskavo opredeli kot organiziran proces, povezan z zbiranjem, obdelavo, analizo,
shranjevanjem in predstavitvijo informacij, ki pripomore in izboljSa sprejemanje
odlocitev (Page 1995, 201).

3. TrZenjski splet: je meSanica obvladljivih trZzenjskih spremenljivk, ki jih organizacija
uporablja za zasledovanje Zelenih ravni prodaje na ciljnem trgu (Kotler v Page).
Obstajajo stiri glavne trzenjske spremenljivke, ki jih je treba negovati za dosego ciljev,

identificiranih v procesu strateSkega planiranja. Te spremenljivke so proizvod, cena,
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promocija in kraj. Kraj ima doloc¢eno Stevilo virov (infrastruktura, hise, grad, parki,
ljudje, muzeji itd.). Produkt in imidz kraja lahko izvirata samo iz interpretacije teh

virov (Page 1995, 201).

Kotler in drugi (1999, 30) ugotavljajo, da se v zadnjem desetletju vse ve¢ evropskih mest
usmerja k strateSkemu razvoju, s katerim Zelijo privabiti nova podjetja in nove posle, hkrati pa
ohraniti obstojeCe, razvijati mednarodna omrezja (tudi na drugih kontinentih), turizem,
zunanje investitorje idr., in da opusca dosedanje ad hoc ekonomske kampanje in jih zamenjuje
s premisljenimi trzenjskimi strategijami, s katerimi si gradijo konkuren¢ne prednosti, mo¢no
identiteto, opredelijo ciljne trge ter razvijajo svoje resurse v skladu s pri¢akovanji in

potrebami ciljnih trgov.

Organiziranje programa razvoja in trzenja mesta zahteva temeljito razumevanje ciljnih trgov.
Obstajajo tri vprasanja, na katera je treba odgovoriti, in sicer: kaj so glavni ciljni trgi, kako

trzniki mest trzijo mesta ter kdo so glavni trzniki mest (Kotler in drugi 1999, 31).

3.1.1 Glavni ciljni trgi

Kotler (1999, 31) meni, da je treba razlikovati med tremi razli¢nimi kategorijami ljudmi in
poslov, ki bi jih potencialno zeleli pritegniti v mesto. Prva kategorija so ljudje in posli, ki se
jih splaca pritegniti, druga kategorija so ljudje in posli, ki so sprejemljivi, vendar se zanje ne

splaca posebej truditi, tretja kategorija pa so ljudje in posli, ki se jim je dobro izogniti.
Pogosto se dogaja, da mesto ne opredeli, koga zeli pritegniti, oz. ne razlikuje med tremi zgoraj

trge, ki so potrebni za celovit razvoj mesta.

Tabela 3.1: Stirje poglavitni ciljni trgi za trzenje mesta

1. Obiskovalci e poslovni obiskovalci (pridejo na poslovni sestanek ali
(ang. visitors) konferenco, na ogled mesta, pridejo z namenom nakupa
ali prodaje)
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e neposlovni obiskovalci (turisti, popotniki)

2. Prebivalci in e profesionalci (znanstveniki, zdravniki idr.)
zaposleni (ang. residents e delavci s posebnimi znanji in ve$¢inami
and employees) e delavci na daljavo

e Dbogati posamezniki

e investitorji

e podjetniki

e nekvalificirani delavci

e starejsi ljudje, upokojenci

3. Poslovna javnost e tezka industrija
(ang. business and e »lista« 0z. okolju prijazna industrija, visoka tehnologija,
industry) storitvena podjetja idr.

e majhna podjetja, obrtne delavnice

4. Izvozni trg e druge lokacije po drzavi

(ang. export markets) e mednarodni trgi

Vir: Kotler in drugi (1999, 33).

V nadaljevanju bom povzela obrazlozitve, v katerih Kotler in drugi (1999, 33-50) opiSejo

vsakega od zgoraj navedenih Stirih poglavitnih ciljnih trgov za trZenje mesta.

V zadnjih desetletjih se je trg obiskovalcev v Evropi in drugod zelo razsiril. Mnogi
predvidevajo, da bo enotna evropska valuta v prihodnje spodbujala nadaljnjo rast potovanj in
turizma. Vecja transparentnost cen (potovanj, hotelov ipd.) bo znizevala stroske. Trg
obiskovalcev sestavljata dve ve¢ji skupini: poslovni in neposlovni obiskovalci. Po
Kotlerjevem mnenju je za mesto pomembno, da svojo trzno ponudbo prilagodi obema
skupinama. Poslovni obiskovalci pridejo v mesto, da bi se udelezili dolo¢enega sestanka ali
kongresa. Morda so prisli nekaj prodat ali kupit. Neposlovni obiskovalci so turisti, ki si zelijo
mesto ogledati, ali popotniki, ki so prisli na obisk k prijateljem ali sorodnikom. V teh dveh
Siroko opredeljenih skupinah je seveda veliko zelo pomembnih podskupin, ki jih je treba
prepoznati in jim doloditi prioritete. Koncept razvoja destinacij zahteva, da mesta razvijajo
sistemati¢no in dolgoroc¢no trzenjsko strategijo, usmerjeno k ohranjanju in razvoju naravnih in

potencialnih znacilnosti mesta. Osrednja prioriteta razvoja takSne strategije je identifikacija
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ciljnih skupin, h katerim bo mesto usmerjalo svojo pozornost oz. vanje vlagalo. Mesto kot
destinacija naj bi nenehno ustvarjalo nove vrednosti. To zahteva proces dodane vrednosti, pri
katerem se razvijajo nove znalilnosti oz. prednosti, s katerimi mesto dodatno pritegne

specifi¢ne ciljne skupine.

Drugi ciljni trg mest so prebivalci in zaposleni. Kotler in drugi (1999) opozarjajo, da ni
dovolj, da mesto nacrtno privablja turiste, poslovneze in investitorje. Potrebuje tudi posebno
politiko do svojih prebivalcev in ljudi, ki kot delovna migracija prihajajo v mesto na delo.
Prav tako pa mora mesto tekmovati za talente in identiteto, pridobivati vrhunske strokovnjake

in pritegniti skupine s posebnimi zivljenjskimi stili.

Tretja pomembna trzna kategorija za mesta je poslovna javnost: podjetja, podjetniki,
investitorji. Ta kategorija, ki ima najdaljSo tradicijo pri trZzenju mest, je Se danes kljucnega
pomena. V nekaterih mestih se organizirajo posebni konzorciji (banke, posredniki z
nepremicninami idr.), ki ponujajo specializirane storitve za investitorje (ang. place buyers). Te
storitve na primer vkljucujejo strategijo razvoja dolocene lokacije, ocene trga delovne sile,
primerjave stroSkov poslovanja in delovnih pogojev, primerjave raznih dajatev, pregled raznih
spodbud ipd. TakSne banke podatkov v zadnjem obdobju hitro rastejo, kar omogoca
primerjavo med razli¢nimi lokacijami po Evropi pa tudi drugod. Mesta, regije in drzave se
razvr$€ajo glede na zelo razlicne dimenzije. Mesta so razvila ve¢ orodij, s katerimi Zelijo
pridobiti nove posle, nova podjetja. Ne zanaSajo se le na drzavne spodbude. Lokalne
skupnosti in regije vse bolj odlo¢no sodelujejo pri oblikovanju svoje konkuren¢ne prednosti,
zato ustanavljajo Stevilne regionalne in lokalne agencije (investicijske, razvojne, za malo
gospodarstvo ipd.). Po vsebini in oblikah so razli¢ne, prav tako po ekonomskih in kadrovskih
resursih. Kotler (1999, 42) poudarja, da je za trznike mest pomembno, da razumejo, kako
investitorji sprejemajo svoje odlocitve. Po pravilu podjetja razvrs¢ajo potencialne lokacije
glede na dolocCene dejavnike, ki skupaj oblikujejo lokalno poslovno klimo. Te dejavnike,
imenujemo jih lahko dejavniki privlac¢nosti, Kotler razvrica v dve osnovni kategoriji: trdi in
mehki. Trdi dejavniki so tisti, ki jih lahko bolj ali manj objektivno merimo. Mehkih
dejavnikov pa ni enostavno meriti in predstavljajo subjektivne znacilnosti dolocenega mesta.
Trzniki mesta lahko uporabijo te dejavnike kot vodilo, po katerem lahko izboljSajo svojo
privla¢nost v oceh ciljnih trgov. Ker vseh dejavnikov ni mogoce maksimirati, je klju¢nega

pomena razviti njihovo enkratno kombinacijo.
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Tabela 3.2: Trdi in mehki dejavniki privlacnosti mesta

Trdi dejavniki

Mehki dejavniki

ekonomska stabilnost

razvoj trznih ni§

produktivnost e kakovost zivljenja

stroski e profesionalna kompetentnost delovne
razvojni potencial zemljis¢a oz. sile

lokacije e kultura

lokalne storitve podpore in omrezja
komunikacijska infrastruktura
strateSki pomen lokacije

sheme in programi razvojnih spodbud

osebje v lokalni skupnosti
menedZment
profesionalno nastopanje na trgu

fleksibilnost in dinami¢nost

e podjetnistvo
e nepredvideni dejavniki (osebna

prijateljstva, konjicki)

Vir: Kotler in drugi (1999, 43).

Cetrti ciljni trg mest pa je izvozni trg. Veliko evropskih mest je razvilo modan imidZ v tujini.

Milano in njegova znana modna podjetja so poznana po celem svetu. Na podrocju Bayerna in

Miinchna so zelo poznani po kvalitetni avtomobilski industriji (Audi, BMW). Podobno je tudi

v turizmu, kjer regije razvijajo edinstvene znaclilnosti, kot je gastronomija (provanska

kuhinja), son¢ne plaze (Kanarski otoki), spros¢ujoca kultura ob pitju kave (dunajska

tradicija). Znanje, pridobljeno iz naporov razvijanja destinacij v turizmu, je razprSeno na

druga produktna oz. storitvena podrocja. Za izboljSanje izvoza lahko mesta uporabljajo

naslednja orodja:

javni in zasebni sektor lahko sodeluje pri razvoju pozicioniranja mesta ter tako
spodbuja lokalne posle na tujem trgu (co-branding),

lokalna oblast lahko ustanovi izvozno svetovalno pisarno,

lokalna oblast lahko priskrbi finanéno pomo¢ za spodbujanje izvozno usmerjenih

aktivnosti, npr. sodelovanje na prodajnih sejmih,
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e lokalna oblast podpira podjetja, ki so zainteresirana za izvoz, tako da pomaga pri
okrepitvi kadra z izku$njami; Solanje na podro¢ju mednarodnih odnosov in jezikov sta

dva pomembna atributa.

3.1.2 Nacini trzenja mest

Pred zacetkom trZenja mesta se sreCamo z vecjim Stevilom pomembnih alternativ/moZznosti.
industrijo ter poveCamo izvoz, in sicer: trzenje ugleda, trzenje atrakcij, trzenje infrastrukture

in trzenje ljudi.

Vsako mesto ima svojo identiteto, na podlagi katere si javnost ustvari imidZz mesta. Ko javnost
ovrednoti imidz, govorimo o ugledu mesta. Ta je lahko skrajno atraktiven, pozitiven, slab,
nezdruzljiv ali celo negativen. Eden od ciljev pri trzenju ugleda je razviti tudi domiseln
slogan, ki naj bo verjeten in dokazljiv. Ugled mesta mora biti utemeljen in razumljen v vseh
pogledih. Vendar pa samo izboljSevanje ugleda ni dovolj za povecanje privlacnosti mesta.
Mesto potrebuje tudi vlaganje v specifi¢ne atrakcije. Nekatera mesta imajo sreco, da imajo ze
naravne atrakcije. TakSen primer so Benetke, pogosto imenovane dragulj na italijanski kroni.
Druga mesta izkoristijo pomembne zgodovinske zapuScine (npr. Atene). Sreco imajo tudi
mesta, ki imajo svetovno znane stavbe, kot je recimo Pariz in njegov Eifflov stolp ter
Slavolok zmage, pa London in Big Ben. Trzniki imenujejo te primere atrakcij Guinnessove
Nekatera mesta koristijo svojo lepo krajino ali parke. Spet druga imajo velik center, kjer se
dogajajo razna zborovanja, razstave ipd. Primer takega velikega razstavnega centra je Fiera
Milano (milanski sejem). Ena izmed mestnih atrakcij je lahko tudi sprememba mestnega jedra
v nakupovalno sredis¢e za pesce (promenada Stroget v Kobenhavnu) (Kotler 1999, 55-57).

Noben ugled in nobena atrakcija pa ne more zagotoviti popolnega razvoja mesta.
Kot osnova je potrebna ucinkovita infrastruktura. Infrastruktura igra pomembno vlogo pri

vsakem trzenju mesta. NajpogostejSe infrastrukturne izboljSave so ulice in glavne ceste,

zelezniske proge, letaliSca in telekomunikacijska omrezja (Kotler 1999, 57-58).
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Cetrta strategija trzenja mesta je trzenje ljudi. V 16. stol. je N. Machiavelli zaklju¢il, da je
uspeh ali neuspeh republike odvisen od lastnosti prebivalcev in njihovih vrlin. To Se vedno
velja. Trzenje ljudi ima vsaj pet oblik: slavne osebe, lokalni voditelji, sposobni ljudje, ljudje s

podjetnisko zilico in na novo priseljeni ljudje (Kotler 1999, 59).

Strokovnjak za marketing destinacij Bob Gilbert pravi, da mnozi¢nega marketinga v turizmu
ni ve¢ in da je treba nagovarjati posameznika glede na njegove navade, potrebe ter Zelje.
Najpomembneje je, da destinacija oz. drzava poudari, kaj jo razlikuje od preostalih. O
Sloveniji Gilbert meni, da ima dobre moznosti za uspesno oglasevanje. Vlaganje v marketing
in ustvarjanje trznih znamk sta danes izjemno pomembni, saj je konkurenca tudi na trgu

turizma neizprosna (Ropret 50/124, 11).

3.1.3 Glavni trzniki mest

Trznike mesta je vCasih tezko identificirati. TrZzenje mesta je neprekinjen proces, ki vkljucuje
vse prebivalce. Kljub temu pa obstaja nekaj najbolj aktivnih trznikov mesta. V osnovi jih
delimo na lokalne, regionalne, nacionalne in internacionalne akterje. V nadaljevanju bomo
izpostavili predvsem lokalne akterje, in sicer javni sektor in zasebni sektor. Javni sektor
sestavljajo Zupan, direktorji mest, razvojni oddelki, oddelek za urbano nacrtovanje (transport,
izobrazevanje itd.), turisticna pisarna, kongresna pisarna, informacijska pisarna itd. Zasebni
sektor pa sestavljajo posamezni prebivalci, vodilna podjetja, nepremi¢ninski agentje, financne
institucije (banke, zavarovalnice), telekomunikacijska podjetja, gospodarska zbornica in druge
lokalne podjetniSke organizacije, hoteli, restavracije, trgovine, turistine agencije, zavodi za

zaposlovanje, arhitekti, transportna podjetja, mediji.

3.2 Proces nacrtovanja strategije trzenja turizma v mestu

Tako kot podjetje se tudi mesto v doloCenem trenutku nahaja v dolocenem stanju, ki je
posledica preteklih odlocitev in vplivov iz okolja. Zacetno stanje mesta, njegove dobre in
slabe strani so dane; bolj kot ga poznamo, bolje si bomo lahko zamisljali prihodnost mesta.

Planiranje je zamisljanje prihodnosti, zamiSljamo si prihodnja stanja, do katerih nas pripeljejo
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poti iz sedanjega stanja. Tako proces planiranja v najbolj poenostavljeni obliki sestoji iz treh
faz (glej Rozman 1995, 110-111):

e ugotovitve, ocene sedanjega stanja,

e dolocitev prihodnjega stanja,

e dolocitev poti za dosego tega stanja.

Kotler in drugi (1999, 106) menijo, da morajo mesta zaceti delati to, kar podjetja po¢nejo ze
desetletja, namre¢ strateSko trzno nacrtovati. StrateSko trzno nacrtovanje temelji na
predpostavki, da je prihodnost v veliki meri negotova, a po drugi strani lahko nanjo vplivamo
s strateskimi aktivnostmi in plani. Izziv lokalne skupnosti je, da se oblikuje kot prozen sistem,
sposoben absorbirati Soke ter se hitro in uspesno prilagoditi novim razvojem in priloZnostim.
Mesto mora vzpostaviti informacijske, nacrtovalne, implementacijske in nadzorne sisteme, ki
mu omogoc¢ajo spremljanje spreminjajoc¢ega se okolja in ustrezno odzivanje na spreminjajoce
se priloznosti in nevarnosti. Cilj je pripraviti plane in aktivnosti, ki povezejo cilje in vire s
spreminjajo¢imi se priloznostmi mesta. S procesom strateSkega planiranja lahko mesta

ustvarijo edinstveno trzno ponudbo.

Po Kotlerju (1999, 107) proces strateskega trznega nacrtovanja vkljucuje pet stopenj, ki
odgovarjajo na naslednja vprasanja:

e analiza mesta: KakSno je mesto danes v primerjavi z drugimi mesti? Katere so

bistvene prednosti/slabosti, priloZznosti/nevarnosti?

e vizija in cilji: KakSno mesto Zelijo imeti podjetja in prebivalci mesta?

e oblikovanje strategije: Katere Sirse strategije bodo mestu omogocile dosego ciljev?

e akcijski nacrt: S katerimi aktivnostmi bo mesto izpeljalo zastavljene strategije?

e implementacija in nadzor: Kaj mora mesto storiti, da zagotovi uspeSno

implementacijo?

V nadaljevanju bom natan¢neje predstavila teh pet stopen;j strateskega trznega nacrtovanja, ki

nam bodo kasneje koristile pri analizi strateSkega na¢rtovanja trzenja mesta Nova Gorica.
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3.2.1 Analiza mesta

Skupina, odgovorna za prihodnost razvoja mesta, mora najprej razumeti stanje mesta in
razloge zanj. To lahko naredi sistematicno, z orodjem, imenovanim analiza mesta. V
primerjavi s konkurenco je treba oceniti »trde« in »mehke« dejavnike. Te dejavnike mora
omenjena skupina razvrstiti kot prednosti oz. slabosti, na kar jih mora povezati s priloznostmi
oz. nevarnostmi iz okolja. Tako zagotovi osnovo za opredelitev vizije in ciljev. Kotler in drugi
(1999, 108—116) razdelijo analizo mesta na naslednjih Sest sklopov:

e Osnovati atraktivne dejavnike mesta

e Identificirati glavne konkurente mesta

e Identificirati pomembnejSe trende in razvoje

e Analizirati prednosti in slabosti mesta

Eno je, ¢e mesto samo naSteje svoje znacilnosti, povsem drugo pa, ¢e jih opredeli in

analizira kot prednosti in slabosti ter priloznosti in nevarnosti (analiza SWOT). Veliko

mest izdaja obsezne publikacije z dejstvi in Stevilkami, vendar ne opredeli njihovega

pomena. Mesto potrebuje jasno in zadostno dolgoroc¢no strategijo, s katero okrepi

pomembne prednosti in izboljSa doloCene slabosti. Ko mesto posamezne dejavnike

ovrednoti Se z vidika pomembnosti za posamezne ciljne skupine in jih zdruzi s stopnjo

uspesnosti delovanja (izvrsSitve), dobimo matriko »dva krat dva« s S$tirimi moznimi

kombinacijami.

22



Slika 3.1: Matrika uspesnosti delovanja/nivo pomembnosti

Uspesnost delovanja

Nizka ——— _—— Visoka
Visoka
/\ A B
Z Tukaj se osredotoci Nadaljuj z uspesnim
2 delom
o)
=
(D]
=
Q
Q
o
2
“ \/ C D
Nizka prioriteta Preveliko investiranje
Nizka

Vir: Kotler in drugi (1999, 113).

e Identificiranje priloZnosti in nevarnosti mesta

Naslednji korak je identificiranje priloznosti in nevarnosti, s katerimi se mora mesto
spoprijeti. PriloZznost mesta je arena za aktivnost v kateri ima mesto razmeroma dobro
moznost, da doseze konkuren¢ne prednosti. Po drugi strani se vsako mesto sooca z
nevarnostmi ali izzivi (povzro€enimi z neugodnim trendom ali razvojem v okolju), ki
bodo v primeru odsotnosti namenske aktivnosti vodili v erozijo stanja mesta (Kotler 1999,
114-115).

e Osnovanje prioritetnih ciljev (klju¢nih podrocij)

Brezovec (2000, 69) poudarja, da skrbno pretehtan splet prednosti, slabosti, priloznosti in
nevarnosti notranjega in zunanjega okolja sluzi organizaciji kot orodje za strateske
odlocitve. Neposredne naloge organizacije po opravljeni analizi SWOT so: prednosti
poudariti v komuniciranju z ustreznimi javnostmi, slabosti odpraviti z upravljavskimi in
organizacijskimi izboljSavami, priloznosti spremeniti v prednosti ter se izogniti

nevarnostim oz. jih omiliti s protiukrepi.
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3.2.2 Vizija in cilji

Na podlagi analize SWOT in osnovanja klju¢nih podrocij strateski planerji oblikujejo iz¢rpno
sliko stanja mesta. Vendar pogosto ni lahko izbrati med ve¢ projekti z visoko dodano
vrednostjo. Razliéni (neusklajeni) projekti pogosto ne prispevajo k enovitemu razvojnemu
planu in vizijam. Brez enovite vizije pa je tezko dolociti prioritete med razlicnimi projekti. Pri
razvijanju vizije se poskusa v vizijo zajeti Zelje mescanov, kaksno naj bi bilo mesto ¢ez deset
ali celo dvajset let. Med drugim mora vizija odgovoriti tudi na naslednja vprasanja:

e Na katere edinstvene kombinacije atraktivnih dejavnikov naj se mesto osredotoci?

e Kateri so glavni ciljni trgi mesta?

e Kateri so dolgoro¢ni in kratkoro¢ni cilji?

e Kateri so operativni pogoji za vizijo?

»Na osnovi smernic, ki so opredeljene v poslanstvu, lahko organizacija dolo¢i tudi svojo
vizijo prihodnjega razvoja in cilje, ki jih zeli doseCi. Z vizijo si odgovorimo na vpraSanje:

kako se vidimo v prihodnosti?« (Brezovec 2000, 65)

Ko se mesto enkrat strinja o viziji, je nujno potrebno postaviti cilje. Cilji so jasne in
vrednostno in/ali Casovno merljive izjave o tem, kaj zeli mesto doseci. Cilji morajo biti jasni
in realni, saj bodo v nasprotnem strateske odlo¢itve obvisele v zraku. Zal imajo le redka mesta

postavljene jasne cilje.

Nekateri elementi za oblikovanje izhodiS¢ pri oblikovanju ciljev so (Ogorelc 2001, 143):
e upostevati izkuSnje preteklega razvoja turizma v mestu;
e upostevati posebnosti mesta in turistiCnega okolja;
e upostevati pricakovanja domacinov;
e upostevati sposobnosti mesta in turisticnih virov;
e upostevati Zelje in potrebe turistov;
e ustvariti primerno ravnotezje med rastjo povpraSevanja in zmogljivostmi turisti¢ne

infra- in suprastrukture (ob nenehni skrbi za ohranitev okolja in kulturne dedisc¢ine).

Na osnovi opravljene analize povprasevanja in ponudbe je treba opredeliti najpomembnejse

cilje mesta pri razvoju turizma, in sicer (Vesenjak 1995, 278):
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e ckonomske cilje (makroekonomske in podjetniske),
e strateSko-politi¢ne cilje,

e cilje okolja (naravnega, kulturnega, socioloskega).

3.2.3 Oblikovanje strategije

Ko skupina definira vizijo in cilje, lahko za¢ne z identifikacijo in izbiro ustrezne strategije za
dosego ciljev. Pri vsaki potencialni strategiji se mora skupina nacrtovalcev vprasati naslednje:
e Katere prednosti imamo, da bomo lahko s to strategijo uspeli?

e Ali imamo potrebne vire za uspesno implementacijo strategije?

V¢asih lahko mesta razvijejo kreativno strateSko reSitev tudi brez zadostnih virov. To pa

zahteva inovativen pristop.

3.2.4 Priprava akcijskega trznega nacrta

Strategija lahko doseze svoj namen edino v obliki akcijskega nacrta. To je Se posebej
pomembno pri kompleksnih mestih in regijah, ker se veliko strateSkega razmisljanja izgubi in
ne doseze svojega namena. Majhne skupnosti pogosto laze dosezejo pozitivne rezultate, saj
laze razdelijo odgovornosti, pa tudi proces odloCanja je preprostejsi in hitrejSi kot v vecjih,
kompleksnejSih mestih. Akcijski nacrt bi moral vsebovati vse aktivnosti in zraven vsake Se
naslednje Stiri elemente (Kotler 1999, 120-121):

e Kdo je odgovoren?

e Kako naj se aktivnost realizira?

e Koliko bo aktivnost stala?

e Pri¢akovani ¢as zakljucka.

Taks$na stopnja podrobnosti prinasa kar nekaj prednosti. Vsak, ki je vkljuc¢en v akcijski nacrt,
ve, kaj mora opraviti. Trznik mesta zlahka opazi, ali se doloéene aktivnosti realizirajo. Ce
proti koncu projekta stroski presegajo nacrtovane, lahko podroben nacrt aktivnosti omogoca

odpoved dolocenih aktivnosti in posledicno stroskov.
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Nekatera evropska mesta so si naredila dolge sezname kratkoro¢nih in dolgoro¢nih projektov.
Te sezname uporabljajo tudi kot trzno orodje. Podrobne sezname objavijo z namenom jasne
predstavitve stopnje implementacije in v nekaterih primerih tudi z namenom privabljanja

potencialnih kupcev (Kotler 1999, 121).

3.2.5 Implementacija in nadzor trznega nacrta

Vizije, strategije in nacrti so brez vrednosti, dokler jih mesto uspesno ne implementira.
Skupina nacrtovalcev se mora sestajati v rednih intervalih in oceniti napredek, ki ga je mesto
naredilo pri doseganju ciljev. Vec€ina mest pripravi letno porocilo, v katerem so prikazani
doloceni kazalci, na primer $tevilo prebivalcev, ekonomski rezultati, delovna mesta, prihodek,
davki ipd. A ti podatki in Stevilke morajo biti predstavljeni v povezavi z zastavljeno vizijo,
cilji in strategijami. Vklju¢eni morajo biti tako uspehi kot tudi neuspehi in skrbi. To porocilo

imenujemo letno porocilo mesta in je sestavni del strateSkega trznega nacrtovanja.

3.3 Trzne raziskave

Ko nacrtujemo razvoj turizma v mestu, ni dovolj, da raziskujemo le dejavnike na trgu, ampak
so potrebne raziskave tudi na podrocju druzbenih trendov, naravnega okolja, globalnih
demografskih znacilnosti, mnenja prebivalcev o turisticnem razvoju mesta, ugleda

turisticnega mesta ipd.

Seibert (1973 v Page 1995, 202) trzno raziskavo opredeli kot organiziran proces, povezan z
zbiranjem, obdelavo, analizo, shranjevanjem in predstavitvijo informacij, ki pripomore in
izboljSa sprejemanje odlocitev. Page (1995, 202) govori o Sestih tipih trznih raziskav. To so
trzna analiza in napoved, raziskava kupcev, Studije proizvodov in cen, raziskava promocije in
prodaje, raziskava distribucije ter Studije ovrednotenja in spremljanja izvrSitve. Trzno
raziskovanje omogoca mestu, da ostane v stiku s svojimi kupci ter da spremlja njihove
potrebe in okuse, ki se neprestano spreminjajo tako ¢asovno kot krajevno. V smislu trzenja
mesta je trzna raziskava koristna aktivnost za razumevanje podobe mesta, ki bo najbolj

verjetno privla¢na potencialnim turistom.
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3.4 Trzenjski splet turisticnega mesta

Trzenjski splet je meSanica nadzorovanih trznih spremenljivk, ki jih mesto uporabi za
zasledovanje Zelene ravni prodaj na ciljnem trgu (Kotler v Page 1995, 203). To pomeni, da za
vsako organizacijo, odgovorno za trzenje mesta, obstajajo Stiri glavne trzne spremenljivke, za
katere je potrebno skrbeti, da dosezemo cilje, prepoznane v trzni strategiji, oblikovani v
procesu strateSkega naértovanja (Page 1995, 203). Te spremenljivke so:

1. Oblikovanje proizvoda je sposobnost mesta prilagoditi se potrebam svojih kupcev v
smislu storitev, ki se jim jih zagotavlja. Potrebno je neprestano prilagajanje
spremembam na trgu.

2. Cena je ekonomski koncept, uporabljen, da povprasevanje po storitvah prilagodi
potrebi, upostevajoc ciljno prodajo in prihodek.

3. Promocija je nacin, s katerim Zeli mesto izboljSati znanje kupcev o storitvah tako, da
ti postanejo dejanski kupci. Za dosego promocijskih ciljev se uporabljajo reklamiranje,
stiki z javnostjo, prodaja in izdelava broSur. Promocija pogosto porabi velik del
trznega proracuna.

4. Kraj se nanaSa na lokacijo, v kateri se nahajajo potencialni kupci storitev — tocka

prodaje. (Page 1995, 203)

Zeleni polozaj na trgu lahko mesto doseZe tako, da v menjavo ponudi dologene vrednosti v
obliki trzenjskega spleta. Trzenjski splet sestavljajo spremenljivke, ki jih mesto nadzira, da bi
z njihovo pomocjo doseglo zastavljene trzenjske cilje. Booms in Bitner (v Jan¢i¢ 1990, 93) za
potrebe storitvenih dejavnosti predlagata njegovo razsiritev na sedem elementov (7P), in tako
McCarthyjevemu spletu dodata tri nove elemente: ljudje (people), fizicni dokazi (physical
evidences) in procesiranje (processing). Pri storitvenih dejavnostih, kamor spada tudi
turisticna dejavnost in tudi trzenje turisticnega mesta, je tezje uporabljati tradicionalne
trzenjske pristope. Storitvena podjetja imajo tri naloge: povecati svojo konkurencno

razlikovanje, kakovost storitev in storilnost (Kotler 1998, 471).

V nadaljevanju bomo podrobneje pogledali tri trzenjske spremenljivke, in sicer: turisti¢ni

produkt, trzenjsko komuniciranje in pomen podobe mesta.
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3.4.1 Mesto kot turisti¢ni produkt

Mesto ima turisti¢ni znacaj takrat, ko razpolaga s tak$nimi privla¢nostmi, zanimivostmi in
posebnostmi, ki motivirajo turiste, da tja zahajajo in se tam zadrzujejo. Vse elemente
turisti¢ne ponudbe — storitve, dobrine in lastnosti turistiénega zemljepisnega obmocja — lahko
zdruzimo v dve temeljni skupini (Bunc 1986, 161):

e clementi primarne turisticne ponudbe,

e clementi sekundarne turisticne ponudbe.

Primarna in sekundarna turisticna ponudba sta med seboj tesno povezani. Elementi primarne
turisti¢ne ponudbe so dobrine, ki motivirajo turiste, medtem ko elementi sekundarne turisticne

ponudbe napravijo prve dostopne za uporabo, ogled in uzivanje ter jih s tem ovrednotijo.

Temeljni skupini elementov primarne turisticne ponudbe sta:
e skupina naravnih turistiénih elementov: podnebje, hidrografski elementi, povr§je,
rastlinstvo, zivali, pokrajinska slika in razgledanost;
e skupina druzbeno dejavnih turisti¢nih elementov: kulturne vrednosti, spomeniki in

ustanove, etnografsko-zgodovinske dobrine, dejavniki druzbenogospodarskega okolja.

Turisticne dobrine primarne ponudbe so temeljne privlacnosti, zaradi katerih turist zapusti
svoje stalno bivali§¢e. Ker so dobrine primarne turisticne ponudbe glavni cilj turisticnega
povprasevanja, je koli¢ina in kakovost turisti¢cnega povpraSevanja po turisticnem kraju
odvisna predvsem od temeljne turisticne dobrine turisti¢nega kraja (termalni vrelec, smucisce,
morje ipd.). Zato lahko re¢emo, da so dobrine primarne ponudbe glavni cilj in razlog za
povpraSevanje po dolocenem turisticnem mestu. Hunziker in Krapf (v Bunc 1986, 161)
pravita: »Nematerialne dobrine dajejo turizmu v prevladujoci meri smer in obliko mnogo bolj
kot na drugih podroc¢jih. Mislimo na lepote pokrajine, na klimo nekega obmocja, na zdravilno
delovanje vrelca, na privlacno silo religioznega motiva in profanega kraja ali prireditve itd.«

Naravne dobrine so glavno sredstvo turisticnega dozivljanja.
Druzbeno dejavni turisti¢ni elementi se kazejo v obliki duhovnih in materialni dobrin

(zgodovinske, umetnostne ipd.). Na trgu se lahko pojavijo kot blago, ki ima svojo oceno. V

vecini primerov si turisti te dobrine samo ogledajo in za to placajo. Te so lahko »gibljive«
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(zbirka slik, zbirka kovancev, znamk, arheoloska zbirka ipd.) in »delno gibljive« ali celo
»negibljive« (spomeniki, samostani, cerkve, gradovi, mesta ipd.). Vendar je ne glede na to
ponudba omejenih dobrin Se vedno elasticnej$a od naravnih (oblikujejo nove zbirke, odkrijejo

nove arheoloske predmete ipd.).

Med glavne skupine elementov sekundarne turisticne ponudbe spadajo prenocitvene in
prehranske zmogljivosti, prometno-komunikativne zmogljivosti, objekti raznih institucij
oziroma podjetij, storitve, ki jih proizvaja in daje sekundarna turisticna ponudba (Bunc 1986,
164). Brez elementov sekundarne turisticne ponudbe bi bile naravne in druzbeno dejavne
turisticne dobrine le turisticno-gospodarski potencial. Elementi sekundarne turisticne ponudbe
mesta so pomozno sredstvo, kar pomeni valorizatorji za realizacijo temeljnega turistiCnega
motiva. Primarne in sekundarne turisticne dobrine tako sestavljajo delni ali integrirani

turisti¢ni proizvod.

Temeljna razlika med trZzenjem storitve ali blaga in trZzenjem turisti¢nih mest je nacin njihove
potrosnje. Storitev ali blago turist neposredno nabavi in porabi. 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 (v Page 1995, 213) izpostavita naslednje
dejavnike, ki vplivajo na to, katero turisticno mesto lahko imenujemo produkt:
e Opredelitev: definiranje mesta kot turisticnega produkta predstavlja Stevilne probleme,
saj je mesto celota objektov, atrakcij in storitev; gre torej za produkte znotraj produkta.
e Variacije in permutacija: storitve in produkte, prodane turistu, dolocajo proizvajalci
turisti¢nih industrij, to pa pomeni, da agencije za trZzenje lokacije ne morejo trziti
natanc¢nega produkta v smislu vseh moznih permutacij in variant, ki so na voljo turistu.
e Omegjitve: obseg mesta kot turisticnega produkta je pogosto poljubno dolocen, kajti
ponudba turisti¢nih produktov in doZivetij ponavadi sega tudi izven uradnih mestnih
meja.
e Vecstopenjsko prodajanje: mesta kot turisticni produkti se lahko ponudijo razlicnim
potro$nikom z razlicnimi potrebami in motivi za obisk, za razliko od trzenja izdelkov.
Tako se lahko turisticno mesto z bogato zgodovino ponudi skupini turistov, ki jih
zanimajo zgodovinske znamenitosti, obenem pa se lahko to mesto ponudi tudi drugi
skupini turistov, ki si zelijo nakupovanja. Pri tem je treba biti pozoren na potencialne

konflikte, ki lahko nastopijo pri vecstopenjski prodaji.
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Kolb (2006, 10) pravi, da je proizvod lahko fizi¢no blago, storitev, ideja ali izkusnja. Trzenje
mesta je edinstveno, ker je produkt sestavljen iz blaga, storitve in ideje, ki zdruzeno
zagotovijo dozivetje ob obisku. Mesto ima fizicno blago, kot so stavbe, parki, ceste,
spomeniki in celo transportni sistem. Te fizicne znacilnosti bodo pomembna sestavina pri
razvijanju imidZza mesta — tako zgodovinskega, tradicionalnega kot tudi modernega. Druga
znadilnost fiziénega proizvoda je geografska postavitev mesta. Ce je mesto locirano ob reki,
oceanu ali gorah, to doda vrednost dozivetju ob obisku mesta. Tudi kulturne in verske stavbe

so pomembni del fizicnega proizvoda. Vse to skupaj se uporabi za razvoj ugleda mesta.

Storitve, ki jih mesto zagotavlja turistom, so prav tako del dozivetja ob obisku. Te turisticne
storitve vkljucujejo nujno potrebne hotelske sobe in kapacitete za prehrano. Seveda pa
turistine storitve lahko vsebujejo tudi prireditve, kot so gledaliSke in plesne predstave,

koncerti, festivali, parade, nakupi in celo Sportni dogodki (Hughes 2000).

Znacilnosti turizma glede na spreminjanje v daljSem ¢asovnem obdobju in potrebe turistov
peljejo v smer povezovanja turisticne ponudbe mesta. Pri mestu kot celovitem turisticnem
proizvodu gre za turisticno medmrezje, ki temelji na povezovanju in sodelovanju ve¢inoma
majhnih turisticnih ponudnikov v turisticnem mestu, kjer se turisti¢ni proizvod oblikuje z

vidika turista, njegovih potreb, interesov, motivov.

Poleg ustreznega nacrtovanja in finan¢nih virov razvoj mestnega turizma od posameznih
turisticnih ponudnikov zahteva tudi tesno medsebojno povezanost in skupen nastop na trgu.
Skupen nastop na trgu zahteva od posameznih ponudnikov, da preseZejo medsebojno
konkuren¢nost oz. jo transformirajo v vsestransko korist (Berg 1994). Za turizem je
vzajemnost turistov in lokalnih prebivalcev nujno potrebna, saj daje tisto avtenti¢nost, ki naj

bi bila konkurencna prednost dolocenega turizma (Ropret 2008).

Kolb (2006, 60—61) meni, da je proces analiziranja mesta zapleten, ker se opredelitev
kljuénega proizvoda spreminja odvisno od ciljnega turisticnega segmenta. Isto mesto lahko
ima veC klju¢nih proizvodov, kjer je vsak posebej privlacen drugi skupini potencialnih
turistov. Klju¢ni proizvod mesta je na primer lahko poletni festival klasi¢ne glasbe, ki se ga
udeleZijo ljubitelji glasbe, hkrati pa lahko isto mesto nudi tudi obisk muzeja transporta, ki je

zanimiv za ljubitelje Zeleznice. Podporni proizvodi so namenjeni povecanju zadovoljstva
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uporabnikov klju¢nih proizvodov. Nekateri od podpornih proizvodov so edinstveni za
posamezne klju¢ne proizvode. Ljubitelji glasbe, ki se udelezujejo poletnih koncertov, si npr.
lahko zaZelijo tudi nakup CD-jev njihovih priljubljenih nastopajo¢ih skupin, medtem ko bodo
ljubitelji zeleznic zeleli kupiti knjige o zgodovini Zeleznice. Oba turistiCna segmenta, ne
glede, ali gre za obiskovanje koncertov ali muzeja, potrebujeta Se druge splosne turisti¢ne
podporne proizvode. Ti podporni proizvodi vkljucujejo osnovne turistiéne podporne storitve
prehrane, nastanitve in prevoza. Prav tako so potrebne tudi opcijske storitve, kot so najem
vozila, popravilo vozila, zdravstvena oskrba, verske storitve, sploSne poti po mestu in

spominki.

Kljuéni proizvod in podporni proizvodi so obdani z drugo stopnjo proizvoda, ki zagotavlja
obiskovalcu kljuéni prvi vtis v mestu. To je razsirjen proizvod, ki ga lahko opiSemo kot paket,
ki zaobjame mesto. Kljub temu, da ga je tezko analizirati, je kriticna sestavina imidZza mesta.
Razsirjen proizvod vkljucuje znacilnost mesta, njegov imidz, dostopnost mesta in ¢loveske
odnose. Pred prihodom na glasbeni festival ali obiskom muzeja bodo obiskovalci npr. opazili
Cistost mesta. Opazili bodo tudi stil objektov, razpolozljivost parkiriS¢ in tudi, ali so lokalni
prebivalci pripravljeni posredovati potrebne informacije. Ce je prvi vtis negativen,
obiskovalci morda sploh ne bodo ostali dovolj dolgo, da bi cenili klju¢ni proizvod in

podporne storitve.

Stevilne turiste spodbudi k potovanju radovednost, zato si morajo mesta prizadevati za ¢im
bolj svezo turisticno ponudbo. Samo s ponudbo naravno-zgodovinskih in kulturnih
znamenitosti ni mogoce uspeSno konkurirati turisticnim proizvodom ostalih mest. Poleg
originalnosti pa je pri nastopu na trgu pomembna tudi notranja enotnost. Mesto se mora
transformirati v celoto urbanih prizoris¢, ki ponujajo mrezo raznolikih dogodkov skozi vse

leto, na razli¢nih lokacijah in za ¢im ve¢ tipov obiskovalcev (Berg 1994).

Mestni turizem mora med seboj povezati razlicne ponudbe, ki jih koristijo tako turisti kot tudi
stalni prebivalci. Glavni cilj mesta mora biti oblikovanje ustrezne turistiéne ponudbe, ki bo
upravicila pri¢akovanja turistov, izpolnila njihovo predstavo o zelenem turisticnem proizvodu
in omogocila pozitivno turisticno dozivetje. Vesenjak (1995, 279) pravi, da je »v procesu
trzenja ponudbe mesta potrebno glede na podatke iz analize povpraSevanja in ponudbe ter

izbrane koncepte za posamezne ciljne skupine dolociti tudi cenovno politiko turisti¢ne
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ponudbe, nacin prodaje (distribucije) turisticne ponudbe in komuniciranje (pri ¢emer je

potrebno predvsem na zacetku enakovredno upoStevati tako domaco kot zunanjo javnost).«

3.4.2 Trzenjsko komuniciranje

Komuniciranje je izmenjava informacij, in ne enostranski tok informacij. Do komuniciranja
pride Sele v trenutku, ko prejemnik sprejme in reagira na sporocilo, ki mu ga je posiljatelj
zelel poslati. Trzno komuniciranje pa je v Enciklopediji Slovenije, kot pravi Devetak (2007,
159), obrazlozeno kot »javno predstavljanje organizacij, ponudbe izdelkov, storitev in idej z

namenom izboljSati svoj trzni polozaj v konkurenénih razmerah«.

Splet razli¢nih oblik komuniciranja s turisti je zajet v promocijski splet, ki ga po vecini
avtorjev sestavljajo Stiri temeljne oblike trznega komuniciranja, in sicer oglasSevanje,
pospeSevanje prodaje, odnosi z javnostmi in osebna prodaja (Brezovec 2000, 102).
Komunikacijski ali promocijski splet je celovito obdelal tudi Kotler (1996 v Devetak 2007,
161), ki pa gornjim $tirim oblikam dodaja Se peto, to je neposredno trZzenje. Oblike trznega
komuniciranja morajo biti usklajene znotraj promocijskega spleta. Brezovec (Kotler in drugi
1996 v 2000, 105) v nadaljevanju navaja Sest korakov za doseganje ucinkovitosti trznega
komuniciranja: opredelitev izbrane javnosti, opredelitev ciljev komunikacije, oblikovanje
sporocil, izbira spleta trznega komuniciranja, dolo¢anje prora¢una za trzno komuniciranje ter

merjenje ucinkovitosti trznega komuniciranja.

Pri prvem koraku Brezovec (2000) opredeli, kateremu segmentu turistov je sporocilo
namenjeno in kakSne lastnosti ima ta segment. Med cilje komuniciranja v drugem koraku
spadajo: pozicioniranje storitev, vplivanje na imidz, omogocanje koristi porabnikov, reSevanje
problemov porabnikov, seznanjanje z novostmi na trgu, vplivanje na stali$¢a in prepricevanje
porabnikov, vzbujanje custev porabnikov, spreminjanje vedenja porabnikov, ustvarjanje
pri¢akovanj pri porabnikih, spodbujanje k nakupu (Lewis in Chambers 1989 v Brezovec
2000, 106). Zastavljeni cilji trznega komuniciranja vplivajo na obliko sporo€il v tretjem
koraku. Pri oblikovanju sporocil je koristno upoStevati spoznanja o reakcijah ljudi na
sporocila.

Vesenjak (1995, 280) poudarja, da je »domaca javnost v mestu Se posebej pomemben

dejavnik razvoja turizma. Domaco javnost sestavljajo razli¢ni segmenti z raznovrstnimi
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motivi v zvezi s turizmom.« V prvi segment spadajo hotelirji, gostinci, rekreacijski objekti
idr., ki imajo od turizma neposredne koristi. V drugi segment Stejemo podjetnike, ki imajo od
turizma posredne koristi. To so Cdistilnice, kmetijstvo, Zivilsko-predelovalna industrija,
trgovine. V naslednje segmente sodijo Se zaposleni v muzejih, kulturnih in turisti¢nih
drustvih, politicno vodstvo, domaci zaposleni v podjetjih, ki imajo posredne ali neposredne
koristi od turizma, in domacini, ki nimajo neposrednih koristi od turizma. (Vesenjak 1995,

280)

Proces internega komuniciranja je zaradi pomena domace javnosti in njene razdelitve glede na

interese in navade zelo pomembno orodje pri spodbujanju turizma v mestu.

Pri naértovanju razvoja turizma v mestu je potrebno analizirati domaco javnost bodisi z obSirnim
anketiranjem ali po metodi Delphi (intervjuvanje znacilnih predstavnikov ali poznavalcev posameznih
skupin). Ugotoviti moramo, kaksno je mnenje domace javnosti, ali si sploh zeli razvijati turizem in kako
si ga zeli razvijati. Domaco javnost je potrebno usmerjeno v skladu z njenimi potrebami »pripeljati«
naprej vsaj do pasivne pripravljenosti za razvoj turizma, s¢asoma pa tudi do aktivne pripravljenosti za

udelezbo v turistiénem razvoju. (Vesenjak 1995, 281)

Vesenjak (1995, 281-282) meni, da bodo podjetniki morali prilagoditi svojo ponudbo ciljnim
obiskovalcem. Zaposleni v javnih institucijah in drustvih bodo morali bolj aktivno organizirati
najrazli¢nejSe prireditve in dejavnosti za urejanje mesta. Politicno vodstvo bo moralo v
razvoju turizma v mestu prepoznati moznost tudi za svojo politi¢no afirmacijo. Zaposleni v
podjetjih bodo morali imeti ve¢ dela in boljse place. Ostalim domacinom naj bi se dvignila

kakovost bivanja v mestu zaradi boljSe urejenosti (infrastruktura itd.).

Poseben pomen ima v zacetni fazi razvoja interno komuniciranje, ki mora domaco javnost
pripraviti za dejavnosti v zvezi s turisticnim razvojem. To je lahko izpeljano preko razlicnih
instrumentov komuniciranja (oglasevanje, direktno komuniciranje, prireditve, odnosi z
javnostmi ...). Seveda na domaco javnost posredno vpliva tudi eksterno komuniciranje, ki
ima pogosto Se ve¢jo kompetenco in vpliva na zavedanje domace javnosti 0 pomenu njenega

mesta v SirSem prostoru.

Vsakemu segmentu domace javnosti je seveda treba (glede na njegove potrebe in interese)
pokazati smer turisti¢ne poti in moznosti za njegovo vkljucevanje v razvoj turizma. Domacini

naj se postopoma vkljucujejo v turisti¢ne dejavnosti. Cilj, ki ga zelimo doseci pri razvoju
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turizma v mestu, je, da so vsi domacini prijazni gostitelji turistov in da to sprejemajo kot

prijetno in tudi koristno dejavnost.

3.4.3 Pomen ugleda mesta

Ustvarjanje ugleda mesta je kljub zgodnejSim primerom (glej v Hall 2001) postalo pomembno
predvsem v zacetku sedemdesetih let 20. stoletja, ko je Evropo in Severno Ameriko zajel val
deindustrializacije. V osemdesetih letih se je okrog ustvarjanja ugleda mesta razvila prava
industrija, ki je postala integralni del programov urbane regeneracije. Vedno ve¢ svetovnih
mest je pricelo spoznavati pomen pozitivnega ugleda 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 vkljucenih tudi ¢im ve¢ 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 ugleda mesta, ki je ponavadi skupek
razli¢nih, celo nasprotujocih si ugledov. Vsi pa imajo skupno lastnost: ustvarjajo privlacen

celosten ugled mesta.

Podoba mesta predstavlja celoto njegovih relevantnih pozitivnih urbanih lastnosti, usmerjenih
k specificnim ciljnim skupinam. Vendar pa je predstavljena podoba mesta ponavadi le »ena
stran medalje«, saj hkrati s procesom izpostavljanja pozitivnih podob poteka proces izloanja
neprivlacnih, negativnih podob. Kot ugotavlja Harvey (1988 v Hall 2001, 141), so pozitivne
podobe v promocijskih akcijah in urbani regeneraciji »maske«, za katerimi se skriva realnost
urbanih problemov. Lep primer za to je mesto Glasgow, kjer so po navidezno uspesni
regeneraciji v zaCetku devetdesetih let novejSe raziskave pokazale bolj realno sliko: leta 1994
je tako tretjina prebivalstva Glasgowa zivela od drzavne podpore, vsak Cetrti prebivalec mesta
je bil brezposeln, naselja v predmestju pa so imela najvecji odstotek intravenoznih uzivalcev
drog v zahodni Evropi. Ceprav je Glasgow z intenzivno promocijo ustvaril vtis regeneracije

mesta, je bila dejanska regeneracija mocno vprasljiva.

Identiteta turisticnega mesta je to, kar turisticno mesto je — njegova zgodovina in razvoj,

stavbe, stroji in naprave, zaposleni s svojimi kompetentnostmi, nacin organiziranosti in
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vodenja, vodenje zaposlenih zunaj in znotraj organizacije in delovni postopki ter rituali
(Kotler 1993, 138). Vsaka organizacija oz. turisti¢cno mesto ima realno identiteto tisti trenutek,
ko obstaja. Ne obstaja organizacija brez identitete, ki pomeni individualnost organizacije. Po
njej je organizacija prepoznavna. Po Kotlarjevem (1993, 141) mnenju se lahko turisticno
mesto nahaja v enem od Sestih stanj ugleda. Pri pozitivnem ugledu ljudje pozitivno
razmi§ljajo o mestu, pomembno je le §irjenje ugleda na ciljne skupine. Sibek ugled imajo
mesta z malo privlacnosti, ki so majhna in se ne oglasujejo. Negativen ugled imajo nevarna
mesta, ki morajo spremeniti ugled z odkrivanjem novih prednosti. MeSan ugled je meSanica
pozitivnih in negativnih elementov, poudarjati je treba pozitivne privlacnosti. O mestih s
protislovnim ugledom imajo ljudje zelo nasprotujoca si mnenja. PreveC privlacen ugled pa
imajo mesta, ki imajo preve¢ zanimivosti in prevelik obisk turistov (ti jih unicujejo in

omejujejo s Sirjenjem negativnega mnenja o mestu).

Ugled dolocenega mesta lahko definiramo kot vsoto prepri¢anj, mnenj, idej in vtisov, ki jih
imamo ljudje o nekem mestu. Predstavlja poenostavitev velikega Stevila delckov informacij,
ki so povezane z mestom. Ugled nekega mesta je ve¢ kot samo prepriCanje, je celoten niz
prepri¢anj o dolo¢enem mestu. Je bolj osebna zaznava mesta, ki variira od osebe do osebe. Za
razli¢ne ljudi lahko ima isto mesto razlicen ugled. Ugled je bil vedno velika skrb trznih

delavcev, saj predstavlja glavni vpliv na potrosnikovo odlocitev (Kotler 1993, 141-142).

3.5 Nalozbe v turisticnem mestu

Pri nalozbah v turisticne dejavnosti moramo razlikovati med potrebami turistiCnega
gospodarstva in splo$nimi druzbenimi potrebami lokalnega prebivalstva nekega obmocja. 1z

tega sledi, da lo¢imo posredne in neposredne turisticne nalozbe (Pauko 1997, 259).

O posrednih turisti¢nih nalozbah govorimo, kadar ne mislimo na povsem dolo¢eno turisticno
ponudbo na trzis¢u, tudi ne na kako turisticno zvrst, temvec¢ na t. i. turisticno infrastrukturo,
brez katere ni turizma v trznem pogledu (Pauko 1997, 259). Pauko razume posredne turisticne
nalozbe kot vlaganja v infrastrukturo fizicnega komuniciranja med ljudmi, zagotavljanje
energetskih in surovinskih virov, zagotavljanje kakovostne delovne sile ter zagotavljanje

tehnoloskih (geoloskih, geomehanskih in drugih) moznosti.
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Neposredne turisti¢ne nalozbe so tiste nalozbe, kjer gre za proces trzenja, ki odseva dejavnosti
marketinskih sluzb v turisticnem podjetju. Pauko (1997, 261) meni, da se zato porajajo
zamisli vsake turistiCne nalozbe iz trzne situacije sedaj in v prihodnje, na podlagi dovolj
poglobljenega prouc¢evanja moznih turistov, njihovih motivacij, nagibov, zelja in zahtev.

Osnova vsaki turisti¢ni gospodarski nalozbi je v povsem znanem in predvidljivem trzis¢u. To
pomeni, da mora biti povprasevanje po turisticnih storitvah in izdelkih vnaprej predvideno,
znan pa tudi trzni obseg (volumen) povpraSevanja. Realno in trdno turisticno nacrtovanje in
predvidevanje ima svoje globoke korenine v naprej znanem trziS¢u, njegovem finan¢nem
obnasanju ..., na ¢emer nacrtujemo materialna in duhovna vlaganja v povsem konkretne
dejavnosti. Vsaka nalozba ni samo investicija v turistiCne objekte, temve¢ socasno tudi v
ljudi, ki bodo te objekte vodili z najvisjo mero poslovne sposobnosti, po nacelu »marketinga

polne hise« (polne zasedenosti objekta) (Pauko 1997, 262).

Raziskava oz. proucevanje turisticnega trziS€a je prva in najodloCilnejSa faza investiranja.
Sele dobljeni parametri in rezultati raziskav nam ponudijo izhodi$¢ne podatke o tem, kdo so
sedanji in bodoci turisti, koliko turistov pri¢akujemo v dolo¢enem ¢asovnem obdobju ter kako

lahko predhodno stopimo v stik z moznimi turisti (Pauko 1997, 262).

V nadaljevanju Pauko (1997, 262-263) razlaga, da prepoznavanje sedanjih in bodocih turistov
ugotavljamo s postopkom identifikacije, ki poteka z ve¢ vidikov proucevanja: ugotavljanje
izvora turistov, demografskih znacilnosti turista, druzbenoekonomskega obnaSanja in
psihografskih znacilnosti gosta. Odkrivanje trznega volumna nam pokaze primerno velikost
nalozb. Nemalokrat smo prica »predimenzioniranju« nalozb, kar lahko pomeni trajno
preveliko ali premajhno ponudbo. Ocena ¢asa dospetja turistov v turisticno destinacijo pa
postane problemati¢na, ¢e nismo ugotovili pravSnjega ¢asa in dolzine bivanja turistov pri nas.
V takih primerih prihaja do neenakomerne zasedbe zmogljivosti in tudi negativnih finan¢nih

rezultatov.

Investicije v turizem morajo biti zasnovane na predhodnih dovolj poglobljenih Studijah
razvojnih mozZnosti ali, kot jim Pauko (1997, 263) strokovno pravi, »feasibility studies«. V
njih je kar najgloblja oz. popolna osvetlitev vseh moznih pozitivnih in negativnih pojavov in
dogajanj v doloCenem prostoru. Pri tem je pomembno prouciti naravne danosti (podnebne

pogoje, geomorfoloske pojave, hidrografske pojave, biogeografske pojave) in populacijske
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strukture. Studije razvojnih moZnosti morajo upostevati stopnjo razvitosti fizi¢nih
komunikacij. Pri feasibility Studijah je treba upostevati namere drugih, tudi industrijskih

nalozb.

Turisticne nalozbe v dolo¢en prostor morajo zasledovati nacelo celostne ali globalne
projekcije turisticnih dejavnosti, to pomeni upostevanje t. i. integralne turisticne ponudbe,
dovolj ¢asovno sinhrone, predvsem pa po meri pricakovanih turistov. To govori v prid tistih
delnih ponudnikov, ki »naravno« povezujejo neko turisticno zvrst s komplementarnimi

dejavnostmi (Pauko 1997, 265).

Splet turisticnih dejavnosti trZzenja mesta mora pred nalozbami izvesti natanCne trZne
raziskave. Na podlagi teh raziskav se izkristalizirajo prave potrebe in predvideno turisticno
obnasanje. Sele temu sledijo naloZbe po logiénem vrstnem redu primarne in sekundarne

turisti¢ne potrosnje.
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4 STRATEGIJA TRZENJA MESTA NOVA GORICA IN OKOLICE

Turizem je za gospodarstvo in druzbeni razvoj na GoriSkem pomembna poslovna priloznost.
S pomocjo Studije primera mesta Nova Gorica z okolico bom v nadaljevanju preverjala, ali
ima Nova Gorica z okolico oblikovano strategijo trzenja mesta, ali je trzenje mesta celovito
oz. ali lahko turistom ponudi dovolj turisticnih atrakcij. Da bi lahko ustvarili dobro trzno
strategijo, je seveda potrebno stratesko nacrtovanje. S procesom strateSkega nacrtovanja lahko
mesto ustvari edinstveno trzno ponudbo. Kot sem navedla ze v tretjem poglavju, vkljucuje
proces strateskega trznega nacrtovanja pet stopenj (Kotler 1999, 107): analiza mesta, vizija in
cilji, oblikovanje strategije, akcijski nacrt ter implementacija in nadzor. To pomeni, da je
nujno, da najprej ocenimo stanje sedanje turisticne ponudbe v mestu Nova Gorica in okolici
ter njegovo trzenje do sedaj. Na osnovi analize okolja in virov bom v naslednjem poglavju
najprej navedla prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti, nato pa Se cilje. Pri odgovarjanju
na vsa ta vpraSanja si bom pomagala tudi s Strategijo razvoja turizma v Mestni ob¢ini Nova

Gorica, izdelano leta 2001.

4.1 Analiza mesta Nova Gorica in okolice

Kot sem omenila Ze v teoreticnem delu, vsebuje analiza mesta Sest sklopov. To so: osnovanje
atraktivnih dejavnikov mesta, identificiranje glavnih konkurentov mesta, identificiranje
pomembnejsih trendov in razvojev, analiziranje prednosti in slabosti mesta, identificiranje
priloZnosti in nevarnosti mesta, osnovanje prioritetnih ciljev (Kotler in drugi 1999). Zaradi
omejitve obsega diplomskega dela bom za analizo mesta Nova Gorica in okolice najprej
navedla nekaj splosnih podatkov o mestu in okolici, nato pa opredelila in analizirala Se

znalilnosti mesta kot prednosti in slabosti ter priloZnosti in nevarnosti (analiza SWOT).

41.1 Lega in naravne danosti

Nova Gorica lezi na zahodnem delu Slovenije, tik ob drzavni meji z Italijo. Na severu mesto
obdaja hribovje Sabotin, Skalnica oz. Sveta Gora in Skabrijel, na jugu in jugovzhodu gri¢evje

Panovec in Kostanjevica, na zahodu pa reka Soca z ravnicami. Nadmorska viSina Nove
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Gorice je 92 m.” Podnebije je prehodno submediteransko z veliko sonca, s povpre¢no milimi
in vlaznimi zimami in vro¢imi poletji. Poletno vro¢ino nemalokrat osvezijo odreSilne
padavine. Na klimatske razmere pa delno vpliva tudi krasko podnebje’. Med naravne
znamenitosti mesta Nova Gorica in okolice spadajo: gozd Panovec, Velika ledena jama —

ledenica v Paradani, Lijak, reka Soc¢a, Trnovski gozd, Smrecje, Mala Lazna in Skozno'.

V tabeli 4.1 so navedeni podatki o Stevilu prebivalcev, povrSini in gostoti prebivalstva na

obmocju Mestne ob¢ine Nova Gorica v primerjavi s Slovenijo in GoriSko regijo.

Tabela 4.1: Stevilo prebivalcev in povrina — Slovenija - Goriska - MO Nova Gorica (stanje

31.12.2007)

Slovenija Goriska regija Mestna ob¢ina
Nova Gorica
Prebivalci 2.025.866 120.329 32.193
Delez (%) 100,0 59 1,6
Povrs$ina (km?) 20.273 2.325 279
Delez (%) 100,0 11,5 1,4
Gostota §t. preb./km? | 100 52 115

Vir: Statisti¢ni Urad RS (2008)®.

4.1.2 Dostopnost

V Novo Gorico lahko pridemo na ve¢ nainov in iz razlinih smeri: z avtomobilom
(podrobnejsi seznam cestnih prometnih povezav je predstavljen v Prilogi B), s potniskim ali
muzejskim vlakom po bohinjski progi, z avtobusom, z letalom (preko slovenskega
mednarodnega letaliS¢a JoZeta Pucnika, ki je od Nove Gorice oddaljeno 141 km; Novi Gorici
najblizje mednarodno letaliS¢e je v Ronkih (Italija) — Aeroporto Trieste, oddaljeno je 22 km,
letalis¢e v Benetkah (It.) Venezia Marco Polo je oddaljeno 130 km, Venezia Treviso pa 147

> http://www.novagorica-turizem.com/index.php?vie=cnt&gr1=mstNvg&gr2=lga (18. oktober 2008)
8 http://www.novagorica-turizem.com/index.php?vie=cnt& gr1=mstNvg&gr2=kIm (18. oktober 2008)
7 Program turisti¢nega vodenja po turisticnem obmo&ju MONG

¥ http://www.nova-gorica.si/index.php?Ing=slo&vie=cnt&gr1=staPod&gr2=prb (18. oktober 2008)
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km) ali z ladjo (Najblizje potnisko pristanis¢e Novi Gorici je pristani$¢e v Trstu in pristanisce
v Benetkah. Imetnikom lastnih plovil so v Sloveniji na voljo tri marine: marina Portoroz,

. . . 9
marina Koper in marina Izola.)’.

4.1.3 Kulturnozgodovinske danosti

Goriska ravnina je zaradi svoje zanimive geografske lege med Alpami in Mediteranom, na
mediteransko kulturo, zgodovinsko Se posebej bogat in privlacen prostor. Mesto Nova Gorica
je nastalo ob boku Gorice, starega mestnega centra Goriske, ki je po drZzavni razmejitvi leta
1947 ostala na italijanski strani. Nova Gorica, ki so jo priceli graditi leta 1948, je zgrajena po
principu »modernega mesta« in je v skladu s tem svetla, zrana in prostorna. Ceprav sam
mestni prostor Nove Gorice nima veliko stare arhitekturne dedisc¢ine, o zgodovini, kulturi in
razvoju tega obmocja pri¢ajo posamezne stavbe, cerkve in samostani, gradovi ter sosednji
stari trg Solkan z znamenitim solkanskim kamnitim mostom ¢ez Sofo. Nova Gorica nima
strogega mestnega jedra, pa¢ pa je poudarjen koncept glavne mestne ulice »magistrale«, ki
funkcionira kot srediS¢na os, okoli katere so nanizane mestne ustanove, stavbe Mestne obCine,

SV v v W e vv e 10
sodisce, banka, posta, na severu pa se zakljucuje z zabavis¢nim centrom Perla .

Goriska je konec 19. in v prvi polovici 20. stoletja postala znana tudi po nekaterih krajih, kjer
so se razvile dolocene obrti. Obrt je zaCela cveteti zaradi ugodnih razmer za pridobivanje
surovin, potrebnih za obrtno proizvodnjo. Med tradicionalne obrti goriskega podezelja, iz
katerih je po drugi svetovni vojni zrasla novogoriSka industrija, lahko Stejemo predvsem
mizarstvo v Solkanu, kovastvo na Cepovanskem in Lokovcu, opekarstvo v Biljah ter

zidarstvo v Rencah!'.

Med glavne znamenitosti kulturne dediS¢ine tako spadajo: Goriski muzej, Sveta Gora,
samostan Kostanjevica, grad Rihemberk, zidovsko pokopalisce, spomenik in grobnica iz NOB
na Trnovem, Solkanski most, stavba ZzelezniSke postaje, Trg Evrope, ErjavCeva ulica,
Kidri¢eva ulica, spomenik Edvardu Rusjanu, Sabotin — Park miru, cerkev Marijinega

vnebovzetja in Tabor 34.

? http://www.novagorica-turizem.com/index.php?vie=cnt& grl=mstNvg&gr2=prmPvz (18. oktober 2008)
1 Program turisti¢nega vodenja po turistiénem obmo&ju MONG
' http://www .novagorica-turizem.com/index.php?vie=cnt&gr1=mstNvg&gr2=zgd (18. oktober 2008)
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4.1.4 Turisti€na ponudba in povprasevanje

Aktivnosti, ki po mnenju Mestne ob¢ine Nova Gorica (v nadaljevanju MONG) predstavljajo
trzenje mesta Nova Gorica in njene okolice, so: Zelis¢ni center, revitalizacija naselja Tabor,
Sabotin — Park miru, evropski regionalni ekonomski forum, vinska cesta, razvoj podezelja,
program CRPOV, projekt VALO — PT, razvoj Trnovsko-Banjske planote, stalna razstava na
meji, tematske kolesarske poti in peSpoti, program Turisticne zveze — TIC Nova Gorica,
turisti¢na drusStva, Turisticno informacijski center in info tocke, ureditev parka ob gradu
Kromberk in na Kostanjevici, investicije in vzdrzevanje kulturnih ustanov in organizacij,
izgradnja kajak centra, sofinanciranje delovanja smucarskih naprav na Lokvah, izgradnja
mladinskega hotela, multikulturni center Mostovna in sofinanciranje visokosolskih programov

in univerze v Novi Gorici'?. Podrobnejsi opis nastetih aktivnosti je predstavljen v Prilogi E.

Med turistiéne zmogljivosti Nove Gorice in okolice poleg naravnih danosti in kulturne
dedisc¢ine spadajo Se:

e Igralnisko-zabavis¢ni centri: Perla Casino' & Hotel, Park Casino' & Hotel, Casino'
Princess, Casino' Fortuna, Casino' Jolli. Igralniski turizem se je v zadnjih dveh
desetletjih pospeseno razvijal po zaslugi podjetja Hit, d. d.

e Vino in kulinarika: vinska cesta Spodnje Vipavske doline, osmice, Stevilne
restavracije in domaca gostisca.

e Prireditve: pustovanje, kresovaje in dvig mlaja na Vogrskem, Festival vrtnic, Pohod
od Lijaka do Sekulaka, Mesto mladih, Gotardov koncert, Dan drzavnosti in
kresovanje, Forma viva (Lokve), Neko¢ je bila pesem (Lokovec), Praznik polente
(Ozeljan), Praznik breskev (Prvacina), Tradicionalni praznik koSnje (BanjSice),
Braniska kvatrnica, Soska regata (Solkan), Obc¢inski praznik Mestne obcine Nova
Gorica, Vrtnarska razstava, Valentinov poljub (Park miru na Sabotinu), Praznik
Kostanja (Vitovlje), Martinovanje, Festival vin, Razstava kulinariénih dobrot
podezelskih zena Goriske, Bozi¢no-novoletni sejem, Silvestrovanje na prostem v Novi
Gorici, Vseslovenska razstava jaslic z mednarodno udelezbo (Sveta Gora), Glasba ne
pozna meja (22 godb).

e Sport: tematske pe§ in kolesarske poti, kajak center na reki Sodi, padalstvo in

zmajarstvo, konjenistvo, golf'.

2 MONG — Oddelek za gospodarstvo
' http://www.novagorica-turizem.com (18. oktober 2008)

41



Turisticna zveza — Turisti¢ni informacijski center Nova Gorica je leta 2007 izdelal Program
turisticnega vodenja po turisticnem obmoc¢ju MONG. Nova Gorica in okolica tako ponujata
kar nekaj zanimivih primerov izletniSkega turizma (Priloga D).

Po podatkih Statistinega urada RS je bilo v MO Nova Gorica leta 2007 918 lezis¢ '

. Nova
Gorica ima dva hotela, pet zasebnih namestitev in en hostel, v okolici Nove Gorice pa
najdemo Se Sest hotelov, Stiri zasebne namestitve, en kamp, eno postajalisce za avtodome, pet

je predstavljen v Prilogi A. V tabeli 4.2 so prikazani nastanitveni objekti v MO Nova Gorica

po vrstah nastanitvenih objektov v letu 2007.

Tabela 4.2: Prenocitvene zmogljivosti po vrstah nastanitvenih objektov v MO Nova Gorica v

letu 2007

Vrsta nastanitvenih Kategorija Stevilo lezis¢ Delez v %
objektov
Hoteli *oxk 125 13,62
roHAx 626 68,19
Prenocisca *H* 9 0,98
Kampi * 90 9.8
Turisti¢ne kmetije ok 10 1,09
koxck 20 2,18
Sobodajalstvo / 6 0,65
Sobe wx 6 0,65
Delavski pocitniski domovi | / 26 2,83
Skupaj 918 100,00

Vir: Statisti¢ni urad RS (2008)"°.

' http://www.stat.si/pxweb/Dialog/Saveshow.asp (4. november 2008)

'3 http://www.novagorica-turizem.com/index.php?vie=cnt&gr1=znmKri# (18. oktober 2008)

http://www.stat.si/pxweb/Dialog/varval.asp?ma=2118101S&ti=Preno%E8itvene+zmogljivosti+po+ob%E8inah

+in+vrstah+nastanitvenih+objektov%2C+Slovenija%2C+letno&path=../Database/Ekonomsko/21 gostinstvo tur

izem/01 21181 nastanitev_obcine/&lang=2 (4. november 2008)
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V MO Nova Gorica ni lezi$¢ najvisje kategorije petih zvezdic, primanjkuje pa tudi prenocis¢

v najnizjem cenovnem razredu (* in **).

Leta 2004 je Nova Gorica z okolico zabelezila 56.855 prihodov turistov in 90.351 nocitev
turistov. Iz tabele 4.3 je razvidno, da se Stevilo prihodov in prenocitev turistov iz leta v leto
povecuje. Tako je leta 2007 Nova Gorica z okolico zabelezila ze 65.395 prihodov turistov in

113.027 noditev turistov.

Tabela 4.3: Prihodi in prenocitve turistov v Novi Gorici in okolici v letih 2004—2007

Leto Prihodi turistov Prenocitve turistov
2004 56.855 90.351

2005 58.227 93.646

2006 60.278 98.901

2007 65.395 113.027

Vir: Statisti¢ni urad RS (2008)"”.

V Turisticnem informacijskem centru Nova Gorica belezijo med tujimi gosti najvec
Italijanov, sledijo nemsko govoreci gostje (Avstrijci in Nemci), Anglezi in Francozi. Stalni
gostje so tudi Izraelci, v poletnih mesecih pa je veliko gostov tudi z drugih celin: Avstralije,

ZDA in Kanade.

4.1.5 Analiza SWOT mesta Nova Gorica in okolice

Nacrtovanje razvoja turizma je proces, v katerem postopoma potekajo razli¢ne faze. Izhodisce
nacrtovanja je v analizi stanja v turizmu nekega obmocja in analizi okolja, v katerem se ta
turizem odvija. Analizo zunanjega in notranjega okolja lahko opravimo s pomocjo ene izmed
strateSkih metod analiziranja, s t. i. analizo SWOT, ki smo jo predstavili ze v teoreticnem delu

naloge.

V nadaljevanju je v tabeli 4.4 navedena analiza SWOT za mesto Nova Gorica in njeno

okolico (prilagojeno po Strategiji razvoja turizma v MONG 2001, 46-53):

17

http://www.stat.si/pxweb/Dialog/varval.asp?ma=2118102S&ti=Prihodi+in+preno%ER8itve+turistov+po+ob%E8i
nah%?2C+dr%9Eavah+in+vrstah+nastanitvenih+objektov%2C+Slovenija%2C+letno&path=../Database/Ekonom
sko/21_gostinstvo_turizem/01 21181 nastanitev_obcine/&lang=2 (4. november 2008)
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Tabela 4.4: Analiza SWOT za mesto Nova Gorica in okolico

1. PREDNOSTI

A. Lega in naravne danosti

e obmejna lega med Italijo in Slovenijo na pomembni trasi vzhod-zahod

e blizina Benetk kot svetovnega turisti¢nega centra

e neposredna bliZina treh vinarskih obmo¢ij (Brd, Vipavske in Krasa) s priznanimi vini in tipi¢no kulinariko

vvvvv

e reka Soca

e bogastvo gozdnih povrsin

e ugodni klimatski pogoji, odsotnost hudih zim

e podrocje v Evropi, kjer se alpski svet najbolj pribliza Jadranu

e razgibanost in atraktivnost krajine

B. Dostopnost

e blizina mednarodnih letaliS¢ Benetke, Trst in Ljubljana

e dobra cestna povezava proti zahodu (najpomembne;jsi trg)

e atraktivne dostopne poti (panoramske poti)

e za oddaljene italijanske in avstrijske goste so slovenske cene goriva Se vedno relativno ugodne

C. Kulturnozgodovinske danosti

e zgodovinska dedis¢ina Soske fronte

e znacilnosti mejne regije (Rimski limes, Langobardi, mejna grofija, gradovi, »Zelezna zavesa«, SoSka fronta ...)

e Sveta gora

o Kostanjevica

D. Druzbeno in ekonomsko okolje

e Mestna obCina razpolaga s precejSnjimi koncesijskimi sredstvi za vlaganja v razvoj turizma

e Odsotnost teZke in umazane industrije, dokaj ohranjena narava, kulturna krajina, pogoji za razvoj turizma na podeZelju
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e prebivalci sprejemajo turizem kot opcijo razvoja

e tradicija v tercialnem sektorju gospodarstva, trgovina, gostinstvo, posrednistvo

e velika kupna mo¢ prebivalstva v blizini

e dobro poznavanje italijanske kulture, jezika in vrednot

e moznosti sodelovanja z italijanskimi institucijami in podjetji

e relativno visoka vrednost premozenja na prebivalca

e nizka stopnja brezposelnosti

E. Turisticna ponudba in povprasevanje
e HIT — dobro strukturiran, trzno privlaen in poslovno uspeSen center za igralniStvo in zabavo, priznan in poznan v SirSem
prostoru tega dela Evrope
e tradicija v etnogastronomski ponudbi, ki gradi na znacilnostih obmocja in naravno pridelani hrani
e pestrost druge turisticne ponudbe na relativno majhnem ozemlju
e znana romarska pot Sveta gora
SLABOSTI
A. Lega in naravne danosti
e meja kot psiholoska ovira
e tranzitnost podrocja (onesnazevanje)
B. Dostopnost
e ni dobre povezave med slovensko obalo in Trento
e slaba zelezniSka povezava s centrom in z mednarodnimi ZelezniSkimi progami
e turisti¢ni tok s severa proti jugu te€e pretezno po italijanski strani
e hitra cestna povezava s slovenskim avtocestnim omrezjem $e ni v celoti zgrajena
C. Kulturnozgodovinske danosti

e neizkoriS¢eni potenciali, majhna vkljucenost v turisticno ponudbo

e nedodelanost vsebin in ponudbe posameznih proizvodov
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Druzbeno in ekonomsko okolje

predpisane dajatve (koncesije) se ne vlagajo dovolj ciljno v razvoj turisti¢ne infrastrukture in v promocijo turizma

Nova Gorica z okoljem vred se ni nacrtno turisticno razvijala, obmocje ni veljalo za turistiéno pomembno, vecji poudarek je bil
dan razvoju industrije, turizem ni predstavljal perspektivne panoge

od dejavnosti, ki so z monopolno lokacijo v preteklosti ustvarjale velik dohodek, vezan na turisti¢ni obisk, kot so bencinski
servisi in prostocarinske prodajalne, je obmocje le malo iztrzilo, akumulacija ni ostajala v kraju, temvec¢ je odtekala z obmocja

Turisticna ponudba in povprasevanje

pomanjkanje ustreznih prenocitvenih zmogljivosti

slaba povezanost turisti¢nih organizacij in ponudnikov

odsotnost prepoznavne trzne znamke podrocja

prevelika odvisnost od italijanskega trga

ni dovolj ustrezno izobrazenega kadra v turizmu

premalo razvita turisti¢na infrastruktura, ki bi omogocala izvedbo ve¢jih prireditev

izrazita koncentracija turisticne ponudbe v Novi Gorici

»monokulturna« ponudba igralniskega turizma

informiranost in oznacenost turisticnih ponudnikov

premajhna raznolikost prenocCitvenih zmogljivosti

ni »druZinska« destinacija — pomanjkanje ponudbe in infrastrukture za otroke

mocna sezonska nihanja med letom in med tednom

3. PRILOZNOSTI

Razvoj tretje univerze na Primorskem

Razvoj univerzitetnega srediSa predstavlja priloznost za razvoj izobrazevalnega turizma (poletne Sole, kongresi, seminarji,
simpoziji ...). Ta privablja predvsem ljudi z vi§jo izobrazbo in nadpovpre¢no kupno mocjo. Sezonsko je ta oblika turizma
izredno kompatibilna s pocitniskim turizmom.

Spremembe pocitniSkih navad
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e Ljudje vedno bolj cenijo naravne danosti in kulturnozgodovinsko dedis¢ino.

C. Povprasevanje po Cistem in neokrnjenem naravnem okolju in biolo§ko pridelani hrani
e Priloznost za razvoj turizma na podezelju — turisticne kmetije, ki s svojo posebno ponudbo zdruzujejo oddih, rekreacijo in
druzabnost. Urejena in raznolika podeZelska pokrajina je namreé bistveni element privlaénosti nekega obmodja za turizem. Se
posebno na manjsih kmetijah turisticne dejavnosti ohranjajo kmetijsko dejavnost na domaciji.
D. Razvoj poslovnega turizma
e Zvstopom v EU in zaradi strateske lege Nove Gorice se ponuja priloZnost za razvoj mesta kot poslovnega sredisca.
E. Porast nakupovalnega, enogastronomskega, zabavi§¢nega in spoznavno-izobraZevalnega turizma
e (dlicne razvojne moznosti za razvoj specialisticne turisticne ponudbe (eko turizem, raznovrstni Sporti, kultura ...).
e Sistemati¢en razvoj ponudbe, vezane na dogodke iz prve svetoven vojne (Soska fronta, Soca, Sabotin, Sveta Gora), v povezavi s
celim projektom (Kobarid).
e Moznost razvoja sodobne trgovske ponudbe v obliki trgovsko-zabavis¢nega mesta, tovarniske trgovine — factory outlets, center
biolosko neoporecnih pridelkov in izdelkov.
e Priloznost za razvoj gostinstva, posebej prodaje vin in gastronomskih posebnosti (center, muzej, akademija vinske ponudbe kot
ena od odmevnih turisti¢nih atraktivnosti).
F. Rast povprasevanja po igralniSko-zabavi§¢nem produktu
e 7 edinstvenim konceptom oblikovano sredis¢e igre in zabave omogoca Sirok spekter ponudbe iger, prirejanje vrhunskih
mednarodnih komercialno usmerjenih prireditev, festivalov, kongresov, poslovnih srecanj, Sportnih prireditev in koncertov.
G. Porast povprasevanja po razli¢nih oblikah telesne in duhovne sprostitve
e Stevilne moZnosti za razvoj $portnih dejavnosti: v zadnjih letih so se tradicionalnim $portnim disciplinam pridruZile nove,
predvsem konjenistvo, rafting, kajakaStvo, jadralstvo in zmajarstvo. V Goriski regiji se razvijajo tudi Sportno-rekreativni centri.
e PriloZnost za razvoj romarskega turizma na Sveti gori (duhovna akademija, glasbene/igrane predstave verske vsebine ...).
H. Razvoj in razSirjanje rabe tehnologije

e Povezati razli¢ne posamezne ponudbe v trzno zanimive produkte. Povezati posamezne ponudnike v mrezZo, vzpostaviti razvojno
sodelovanje in izvajati ciljno naravnano promocijo ter organizirati »incoming« turisti¢ni tok.

e Uporaba novih distribucijskih poti (Internet).

e Uvajanje elektronskega poslovanja na podrocju igralniSko-zabaviS§¢ne dejavnosti.

e Uvajanje kreativnih elektronsko-tehnoloskih reSitev v turisticno ponudbo.

e Razvijanje centra za e-kreativnost.
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4. NEVARNOSTI

izgradnja podobne ponudbe v blizini

migracija mladega perspektivnega Solanega kadra v vecja sredisca

nefunkcionalna organiziranost razvoja in trzenja

odsotnost razvojne strategije na lokalnem in regionalnem nivoju

spremembe zakonodaje in izenacevanje pogojev z EU

ukinitev meje je priloznost, hkrati pa predstavlja tudi groznjo, saj se bodo turisticni akterji po odpravi meje soocali z veliko
konkurenco, hkrati pa se bodo morali prilagoditi mednarodno veljavnim standardom in zagotavljati kvalitetne turisti¢ne storitve

zakonodaja, ki ni prijazna do tujih investitorjev (postopki za ustanovitev podjetja so predolgi in prevec¢ zahtevni, Se vedno je
premalo finan¢nih olajSav in podpore malim in srednjim podjetjem pri njihovem poslovanju)

nekontrolirana raba prostora za turizem in druge dejavnosti

razvoj brezobzirnega podjetniStva in kapitala, katerih cilj je hiter zasluzek na kratek rok, ne glede na dolgoro¢ne posledice

razmere na Balkanu, nadaljevaje in razsiritev teroristi¢nih napadov

pojav odpora prebivalstva do tujih gostov

propadanje vasi in razprodaja nepremicnin

nevarnost zmanj$evanja atraktivnosti zaradi nove hitre ceste (prevelik razvoj tranzitnosti obmocja)

Vir: Prirejeno po Strategiji razvoja turizma v Mestni obCini Nova Gorica (2001).
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Z vecino zgoraj navedenih opredelitev se strinjam. Med prednostmi bi imela pripombo s
podrocja turisticne ponudbe in povpraSevanja, kjer je podjetje Hit, d. d., predstavljeno kot
dobro strukturirano, trzno privla¢no in poslovno uspesen center za igralni§tvo in zabavo. V
zadnjem casu seveda Se zdale¢ ni tako. Podjetje Hit, d. d., planira v letoSnjem letu veliko
izgubo in zmanjSevanje Stevila zaposlenih, tako da je vprasljiva prihodnost podjetja in s tem

tudi prednost, ki jo je le-to do sedaj prinasSalo mestu Nova Gorica in okolici.

Skrbno pretehtan splet prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti notranjega in zunanjega
okolja bi sluzil mestu Nova Gorica in okolici kot orodje za strateske odloc¢itve. Neposredne
naloge mesta po opravljeni analizi SWOT so v komuniciranju z ustreznimi javnostmi
poudariti prednosti, slabosti odpraviti z upravljavskimi in organizacijskimi izboljSavami,

priloZnosti spremeniti v prednosti ter se izogniti nevarnostim oz. jih omiliti s protiukrepi.

4.2 Vizija in cilji

Nova Gorica lahko na podlagi analize SWOT in osnovanja klju¢nih podrocij oblikuje sliko
stanja mesta. Tako bi prihodnji nosilci turisticne ponudbe v Novi Gorici in njeni okolici lahko
bili: tretja univerza na Primorskem, spremembe pocitniskih navad, Cisto in neokrnjeno
naravno okolje, biolosko pridelana hrana, poslovni turizem, nakupovalni turizem,
enogastronomski turizem, zabavi$§¢ni in spoznavno-izobrazevalni turizma, igralnisko-
zabaviS¢ni produkti, razlicne oblike telesne in duhovne sprostitve, razvoj in razSirjanje rabe
tehnologije. Pri razvijanju vizije bi bilo treba v vizijo zajeti tudi Zelje meS¢anov, kakSno naj bi
bilo mesto ¢ez deset ali celo dvajset let. Hkrati bi se morala Nova Gorica osredotociti na

edinstvene kombinacije atraktivnih dejavnikov mesta.

MONG ima v dokumentu Strategija razvoja turizma MONG navedeno vizijo, ki jo imenuje

Vizija razvoja (Strategija razvoja turizma v MONG 2001, 55):

Novogoriska ob¢ina bo postala priznana in privla¢na in dobro obiskana turisticna destinacija, poznana v
Srednji Evropi, usmerjena v sodoben in inovativen turizem, ki ustvarja visoko dodano vrednost. Dobro
organizirana turisti¢na dejavnost v primernem obsegu izkori§¢a naravne in kulturno zgodovinske danosti,
zna izrabiti Cloveske Zelje po doZivetjih, predvsem pa Zeljo po ustvarjalnosti in znanju izkoristi za
oblikovanje novih razpoznavnih turisticnih produktov intelektualnega turizma. Ponudba je koncipirana

tako, da zagotavlja celovitost goriskega turisticnega produkta, zagotavlja enakomeren razvoj mesta in
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podezelja. Prednost se daje kvaliteti pred kvantiteto. Omogoca trajnostni in sonaravni razvoj in se
kompetitivno prilagaja novim trendom. Vsebinsko pa je naravnana tako, da interaktivno koristi in

spodbuja druzbeno ekonomski razvoj novih gospodarskih in izobrazevalnih dejavnosti.

Menim, da vizija MONG ni prav dobra. Dejansko gre bolj za politiko, Zelje, ki pa so prevec
splosne. Vizija ne vsebuje praktitno nobenega konkretnega in merljivega cilja. Ce si
poskusamo z vizijo MONG odgovoriti na vpraSanje, kako se vidimo v prihodnosti, oz. si
predstavljati, kakSen bo turizem MONG cez recimo 5-10 let, je to prakti¢éno nemogoce. Vizija
bi naj uokvirjala odloc¢itve in poenotila vse, vkljuene v doseganje vizije, vendar vizija

MONG zal ni tak$na.

Vizijo bi moralo mesto Nova Gorica napisati povsem drugace, recimo: Mesto Nova Gorica bo
med dvajsetimi najbolj prepoznavnimi turisticnimi destinacijami v Srednji Evropi. Zaradi
investicij v sodoben in inovativen turizem bo imelo trikrat ve¢jo dodano vrednost na
prebivalca. Turisti¢na dejavnost bo temeljila na naravnih in kulturnozgodovinskih danostih ter
na Cloveski zelji po dozivetjih in imela deset novih turistiénih produktov intelektualnega
turizma. Nova Gorica bo imela v turisticno ponudbo enakovredno vkljuceno tako mesto kot
tudi podezelje. Prednost se daje kakovosti pred koli¢ino, zato bomo Stevilo turistov povecali
samo za polovico. Nova gorica bo univerzitetno mesto s svojo univerzo in vsaj sedmimi

fakultetami. Itd.

Seveda zgoraj navedeni primer vizije vsebinsko morda ni idealen, je pa iz njega razvidno,
kako bi naj vizija izgledala. TakSna vizija, ki prikazuje konkretno sliko prihodnosti mesta in
vkljucuje merljive cilje, je lahko osnova za postavljanje podrobnejsih ciljev in dolocanje

strategij za njihovo doseganje. Vendar taksne vizije mesto Nova Gorica trenutno nima.

Ko se mesto enkrat strinja o viziji, je nujno treba postaviti cilje. Cilji morajo biti jasni in
realni, saj bodo v nasprotnem primeru strateSke odloCitve obvisele v zraku. Primeri
konkretnih ciljev v turisticnem mestu so naslednji: privabiti dvakrat vecje Stevilo gostov,
podaljsati ¢as bivanja gostov za 30 %, povecati prihodek od turizma za 70 %, zagotoviti
dodatna sredstva v vrednosti 2 mio € za razvoj turistiCne infrastrukture, izboljSati donos
turistiénih ponudnikov za 15 % itn. Cilje v turisticnem mestu lahko opredelimo tudi z vidika
posameznih turisti¢nih programov. Mesto lahko ponuja niz razli¢nih turisti¢nih programov, ki

si konkurirajo.
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V Strategiji razvoja turizma v MONG (2001, 56) se konkretizacija vizije odraza v zastavljenih

globalnih razvojnih ciljih, ki so vsebinsko predstavljeni v §tirih sklopih:

1.

druzbenopoliti¢ni cilji:

e Turisticna dejavnost predstavlja eno od strateskih gospodarskih dejavnosti v
MONG (turisti¢na obc¢ina).

e 7 razvojno politiko se zagotavlja optimalno izrabo danosti in resursov, predvsem
pa se podpira usmeritev v oblikovanje novih, sodobnih in trZzno zanimivih
turisti¢nih programov.

okoljski cilji:

e Turisti¢na dejavnost je v korist lokalnega prebivalstva.

e Turizem v MONG ustvarja kvalitetna delovna mesta, zagotavlja uravnotezen in
trajnostni razvoj obmocja.

e Strokovnjaki radi prihajajo zivet in delat na Gorisko.

gospodarski cilji:

e GoriSka postane trzno razpoznavna, priznana in dobro obiskana srednjeevropska
turisti¢na destinacija.

e Turisticna ponudba v MONG je usklajena in povezana z drugimi prioritetnimi
razvojnimi panogami, jih programsko dopolnjuje, nadgrajuje in spodbuja.

cilji organiziranosti:

e Zagotoviti najucinkovitejSi nafin organiziranosti in ustrezne pogoje za izvajanje

sprejetih programov.

V nadaljevanju pa Strategija razvoja turizma v MONG (2001, 58) navaja cilje in naloge po

posameznih strateSkih razvojnih podro¢jih.

Prvo stratesko razvojno podrocje je razvojna turisti¢na politika z naslednjimi strateskimi cilji:

Turisticna strateSka razvojna usmeritev, ki bo imela ¢im S§irSo podporo vseh
udeleZencev.

Zagotavljati tak turisti¢ni razvoj, ki bo v korist prebivalcem in ne bo nasilen do
naravnega ter druzbenega okolja.

Definirati usmeritev in oblikovanje pogojev za razvoj ¢im bolj donosnih turisti¢nih
produktov.

Ustvarjati pogoje za uravnotezen druzbeni, gospodarski in turisti¢ni razvoj obcine.
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Oblikovati tak prostorski plan, ki bo v skladu s sprejetimi strateSkimi opredelitvami
omogocal razvoj turisti¢éne ponudbe.

Ustvariti za prebivalce prijetno, za obiskovalce pa zanimivo in privlatno mestno
srediSce.

Koncesijsko dajatev od iger na sreco, v skladu s strateSkimi prioritetami, ¢im bolj

razvojno in produktivno izrabiti.

Drugo stratesko razvojno podrocje je okolje in turizem z naslednjimi strateSkimi cilji:

Ustvarjati privlacno in urejeno okolje, ki bo zanimivo in prijetno tako za domacine kot
za goste.

Ustvarjati podjetniS$ko naravnano podporno okolje, privla¢no za kadre in za kapitalska
vlaganja, tako v turizem kot v druge dejavnosti.

Z jasno razvojno politiko spodbujati financna okolja za podporo vlaganjem v razvoj
turisti¢nih projektov.

Ustvariti prebivalcem prijetno in obiskovalcem zanimivo mestno sredisce.

Nacrtovati izrabo prostora v skladu s turisticno strategijo.

Zagotavljati sonaravni in trajnostni razvoj turizma.

Ohranjati poseljenost podezelja in ustvarjati pogoje za kvalitetno Zivljenje prebivalstva
v teh okoljih.

Zagotavljati pogoje za razvoj kvalitetnih in raznolikih delovnih mest.

Celotno okolje podpira sprejete razvojne strateSke usmeritve.

Tretje strateSko razvojno podro¢je je oblikovanje turisticnih produktov z naslednjimi

strateSkimi cilji:

Izkoristiti prednosti, izrabiti priloznosti, odpraviti slabosti in se izogniti pretnjam in
nevarnostim.

S turisticno dejavnostjo ustvariti bistveno ve¢ (dvakrat vec) prometa.

Najpomembne;jsi obstojeci turistiéni produkt, igralniSko-zabavis¢ni, ki tudi prispeva
velika druzbena razvojna sredstva, maksimira svoje kapacitete in razvije ponudbo v
okviru trznih moznosti in okoljskih omejitev.

Izrabiti trende na podrocju turizma in oblikovati sodobne, nove turisti¢cne ponudbe.
Prioriteto v spodbujanju razvoja imajo tisti produkti, ki ustvarjajo vi§jo dodano

vrednost, povprasevanje po tovrstnih produktih je v vzponu in Se niso podvrzeni veliki
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konkurenci, ustvarjajo kvalitetna in raznolika delovna mesta in upo$tevajo principe
sonaravnega in trajnostnega razvoja.

e Vzpostaviti medsebojno povezanost programov in zagotoviti delovanje vzajemne
razvojne podpore med programi; gre za vzpostavitev uCinkovite aktivne in pasivne
soodvisnosti.

e Turizem kot kompleksno dejavnost z multiplikatorjem turisticne potros$nje pozitivno

izrabiti za spodbujanje ekonomskega in druzbenega razvoja okolja.

Cetrto stratesko razvojno podro&je je organiziranost in trzenje z naslednjimi stratekimi cilji:
e Vzpostaviti in zagnati delovanje LTO.
e Zagotoviti trzno razpoznavnost goriske turisti¢ne destinacije.
e Vzpostaviti sistem medsebojnih povezav turisticnih ponudnikov.
e Vzpostaviti povezovanje s ponudbo sosednjih podrocij.
e Oblikovati trzno zanimive turisticne produkte.
¢ »Incoming« obiskovalcev je u¢inkovito organiziran.

e Z uresniCevanjem strategije in razvojem programov je javnost dobro seznanjena.

Pri pregledu strateskih ciljev MONG ugotavljam, da je mnogo ciljev neustrezno oblikovanih,
saj velikokrat nimamo opravka s konkretnimi cilji (torej niso jasni in merljivi), ampak zgolj z
nekimi sploSnimi usmeritvami (Zeljami) ali teoretino splosno veljavnimi naceli. Med

navedenimi »cilji« je premalo pravih ciljev, ki so konkretni.

4.3 Oblikovanje strategije trzenja mesta Nova Gorica

Strategija je pot do zastavljenega cilja. Da bi uspeS$no oblikovali trZenjsko strategijo, mora
mesto Nova Gorica segmentirati trg, izbrati ciljni trg in dolociti svoje mesto na izbranem trgu
(pozicioniranje). Izbira ciljnega trga in Zelenega mesta (pozicije) na njem bo vplivala na
oblikovanje elementov trZzenjskega spleta, s katerimi mesto na izbranih trgih uresnicuje

trzenjske cilje.

V MONG v okviru strategije trzenja (v Strategiji razvoja turizma v MONG 2001, 73-84)
obravnavajo dolgoro¢ne cilje trZzenja, proizvod, ceno, distribucijo in promocijo. V

nadaljevanju bom predstavila vseh pet.
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Upostevajoc¢ razvoj turisticnih trendov v Evropi in naértovan razvoj turisti¢nih proizvodov na

podrocju MONG ter njene okolice so postavili naslednje dolgorocne cilje (2001, 73):

boljsa izkoriS¢enost prenocitvenih zmogljivosti: Sedanje kapacitete niso dovolj
izkoris€ene (predvsem med tednom), kljub temu pa jih v posameznih obdobjih
primanjkuje. Povecati je treba ponudbo nekaterih vrst prenocitvenih zmogljivosti
(kamp, hoteli in moteli treh zvezdic).

podaljSanje dobe bivanja: PodaljSanje dobe bivanja je kljucnega pomena za
kakovosten dvig prihodka (manjSe Stevilo gostov, ki ve¢ potrosijo). PodaljSanje dobe
bivanja je mozno doseci z ustrezno izbiro prodajnih kanalov ter ustrezno prilagojeno
in raznovrstno turisti¢no ponudbo.

zmanjsati sezonskost turizma: Trend vecjega Stevila kratkih pocitnic je v stalnem
porastu, kar je pricakovati tudi v prihodnje. Za zmanjSevanje sezonskosti turizma je
torej treba razviti turistiéno ponudbo, ki bo goste privabljala veckrat ob razli¢nih letnih
casih oz. ki bo pritegnila razli¢ne trzne segmente v razli¢nih obdobjih. Odvisnost od
pocitniskega turizma je mozno zmanjsati s ponudbo kongresnega (in izobrazevalnega)
turizma, ki ve€inoma ni vezana na prosti ¢as obiskovalcev.

diverzificirana struktura gostov: Odvisnost od enega trga in enega trznega segmenta
je zelo nevarna. Cilj je diverzifikacija gostov tako po geografskem poreklu kot po
motivih prihoda v ob¢ino.

povecati prihodek od turizma: Rast prihodka je povezana z rastjo Stevila
obiskovalcev in kakovostjo turisticne ponudbe. Nove investicije in razvoj dopolnilne
ponudbe bosta omogocila rast prihodka od turizma, ki bo presegel 100 mrd. tolarjev v

10 letih.

Proizvod oz. ponudba na podro¢ju MONG bo temeljila na treh osnovnih strateskih podrocjih:

intelektualni turizem, turizem dozivetij, iger in zabave ter narava, zdravje, dobro pocutje in

veselje do Zivljenja. Znotraj teh treh strateskih podrocij je moZen razvoj Stevilnih turisticnih

storitev in ponudbe, ki imajo za osnovo razvoj v sedanji ponudbi podrocja. Razprsitev

turisticne ponudbe po vsem podro¢ju omogoca oblikovanje razlicne in hkrati med seboj

dopolnjujo¢e se ponudbe, upostevajo¢ nosilne zmogljivosti in obremenitve okolja.

Intenzivneje urbanizirani del obCine je primernejsi za turisticno ponudbo, ki privablja vecje

mnozice. Preostali del pa je pretezno namenjen razvoju turisticne ponudbe, ki ne obremenjuje

okolja. Ne glede na dejstvo, da cene turisticnih proizvodov dolocajo poslovni subjekti, je
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smiselno opredeliti cenovno strategijo tudi v strateSkem nacrtu razvoja turizma, saj ta
postavlja okvire bodoCega stanja turizma na nekem podrocju. Cenovna strategija tako pomaga
poslovnim subjektom pri odlo€anju o pozicioniranju znotraj cenovnega razreda. Prostorske
moznosti onemogocajo razvoj masovnega turizma. To izkljucuje strategijo nizkih cen in
privabljanja velikih mnozic turistov. Alternativa je v strukturirani cenovni politiki, ki bo tudi
instrument usmerjanja gostov na posamezne destinacije znotraj podro¢ja obcCine. Strateska
usmeritev obc¢ine je tako v smeri destinacije viSjega srednjega cenovnega razreda.
Distribucija oz. prodaja turisticnih storitev bo potekala po neposrednih kanalih, preko
turisti¢nih posrednikov in preko organizacij. Promocija oz. promocijske akcije bodo izvajane
v dveh smereh, in sicer v smeri ustvarjanja Zelene turistiéne podobe podrocja in v komercialni

promociji turisti€nih produktov/storitev.

4.4  Priprava akcijskega trznega nacrta

Strategija lahko doseze svoj namen edino v obliki akcijskega nacrta. Iz Strategije razvoja
turizma v MONG, izdelane leta 2001, niso razvidne potrebne neposredne naloge mesta, je pa
mogoce razbrati, da zagovarja kooperativni razvoj turizma. To pomeni, da javni sektor s
sodelovanjem komercialnega sektorja in drugih segmentov domace javnosti pripravi akcijski
trzni nacrt in konkretne akcije za spodbujanje razvoja turizma. Ker je Nova Gorica relativno
majhno mesto, ima moznost, da laze doseze pozitivne rezultate, saj laze razdeli odgovornosti,
pa tudi proces odloCanja je preprostejsi in hitrejsi kot v vecjih, kompleksnejSih mestih. To
pomeni, da bi bilo treba pri pripravi akcijskega nacrta mesta Nova Gorica to¢no opredeliti,
kdo je zanj odgovoren, kako naj se aktivnost realizira, koliko bi ta aktivnost stala in predviden
zakljuek. V Strategiji razvoja turizma v MONG (2001, 86) je organizacija opisana kot

vecplastno spremljanje:

Na druzbeno politi¢ni ravni bi uresniCevanje strategije (nadzor od zgoraj navzdol) nadziral Mestni svet.
Operativno bi za spremljanje lahko bil zadolZzen njegov resorni odbor za turizem. Na operativni ravni
izvajanja bi to nalogo imel Svet za turizem (horizontalni nadzor). Nadzor javnega (nadzor od spodaj
navzgor) bi bilo mozno zagotavljati: v Forumu LTO, interesni udelezenci z neposrednimi ponudbami
Svetu za turizem in Mestnemu svetu, javna ob¢ila (mogoce bi lokalni mediji vsaj enkrat letno organizirali

tematsko oddajo o turisticnem razvoju in uresnicevanju turistine razvojne strategije).

55



Taks$na delitev odgovornosti verjetno namesto prednosti prinasa prej veliko zmedo. Iz zgornje
organizacije ni jasno, kdo mora kaj opraviti. Nacin, kako naj se aktivnost realizira, kolikSna
bo vrednost tega nacrta in kdaj bi se vse skupaj koncalo, pa sploh ni omenjeno. Vsi naSteti
elementi so klju¢ni elementi akcijskega trznega nacrta, in bi jih v mestu Nova Gorica morali

pri njegovi pripravi dosledno upostevati.

Kljub vsemu pa ima Strategija razvoja turizma v MONG (2001) idejni strateski razvojni nacrt
projektov, ki vsebuje nabor idej za posamezne turisticne produkte. Gre le za idejna izhodisca
za razvoj posameznega projekta z namenom prikaza razliénih moznosti in moznih smeri
razvoja turisticne ponudbe. Vsak predstavljen projekt vsebuje elemente, kot so: cilj projekta,
nosilec projekta, termin izvedbe, obseg investicije, predvideno Stevilo zaposlenih, kratek opis
vsebine projekta, pricakovani rezultati, povezanost z ostalo turisticno ponudbo in naloge
obcine pri lansiranju oz. izvajanju projekta. Vendar pa za realizacijo v nobenem primeru ni
dovolj virov, ne finan¢nih ne kadrovskih. Prav tako gre samo za nekatere okvirne ideje in bi
bilo treba v primeru, da bi se obCina za katero tudi odlocila, izdelati realen poslovni nacrt z
vsemi potrebnimi trznimi, ekonomskimi, finanénimi in drugimi analizami ter zakljuceno

finan¢no konstrukcijo.

4.5 Implementacija in nadzor trznega nacrta

Vizije, strategije in nacrti so brez vrednosti, dokler jih mesto uspeSno ne implementira. V
nadaljevanju (glej Shemo 4.1) je prikazan shematski prikaz proaktivnega nadzora

implementacije Strategije razvoja turizma v MONG.
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Shema 4.1: Prikaz proaktivnega nadzora implementacije strategije

SVET MONG
Sprejem Nadzor uresni¢evanja
|
STRATEGIJA OBCINSKA UPRAVA STRATESKI [T® Implementacija
razvoja turizma e Zupan < SVET strategije
o Skrbnik strategije TURIZMA >
- Skrbnik podrocij > R
- Pooblas¢ene sluzbe 7
A A
7y
Strokovna podpora JAVNOST
- eksperti e LTO Forum
- institucije e Interesni udelezenci
e Mediji

Vir: Strategija razvoja turizma v MONG (2001, 87).

V Strategiji razvoja turizma v MONG (2001, 87) Shema 4.1 razlaga, da je Strateski svet
turizma oblikovan tako, da je zagotovljen politicni, upravni, gospodarski in S$irSi javni
strokovni vpliv. Zaradi veCplastne sestave razlicnih skupin interesnih udeleZencev bo lahko
Svet dovolj strokovno in kompetentno oblikoval turistiéno razvojno politiko in predlagal
najustreznejSe razvojne prioritete. Strateski svet in skupine interesnih udelezencev se morajo
sestajati v rednih intervalih, ter tako oceniti napredek, ki ga je mesto Nova Gorica z okolico

naredilo pri doseganju ciljev.

Menim, da zgornji prikaz proaktivnega nadzora implementacije strategije in razlaga, ki mu
sledi, napovedujeta neucinkovit nadzor implementacije strategije. Organizacija nadzora bi
morala biti manj kompleksna in bolj pregledna. Poleg tega je nemogoce nadzirati akcijski
trzni nacrt, ker ga prakti¢no ni, hkrati pa ni niti prenosa vizije, ciljev in strategije v akcijski

trzni nacrt.
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5 SKLEP

Namen diplomskega dela je bil prikazati specificnost trzenja turisticnih mest. Proces trzenja
turisticnega mesta se zane z oblikovanjem strateSkega nacrta razvoja in oblikovanjem
strategije trZzenja turisticne ponudbe, konca pa se z njegovo implementacijo ter preverjanjem
uspesnosti trzenja. Turizem se zavestno spodbuja, predvsem zaradi Zelje po pozivitvi
gospodarske aktivnosti v mestu in kakovostnejSem zivljenju lokalnih prebivalcev. Z vidika
mesta je razvoj turizma zazelen tako dolgo, dokler zvisuje kakovost zivljenja mes¢anov oz.

dokler so njegove koristi ve¢je kakor stroski.

V diplomskem delu sem najprej ugotovila, kaj je trzenje mesta: kateri so glavni ciljni trgi,
kakSen je nacin trzenja mesta in kateri so glavni trzniki krajev. Osnovni namen koncepta
trzenja mesta je priprava ustrezne strategije za promocijo mesta, njegovih funkcij in vrednosti
oziroma priprava za ponudbo mestnih obmocij za stanovanjske namene, za gradnjo poslovnih
in proizvodnih con, nakupovalnih srediS¢ in drugih potro$niSkih aktivnosti. Pri procesu
nacrtovanja strategije trzenja turizma v mestu sem podrobneje spoznala analizo mesta, vizijo
in cilje, oblikovanje strategije, akcijski nacrt, implementacijo in nadzor le-te. S pomocjo
trzenjskega spleta pa sem opredelila tri kljuéne elemente: mesto kot turisti¢ni produkt,

trZzenjsko komuniciranje in pomen podobe mesta.

S pomocjo Studije primera mesta Nova Gorica z okolico sem preverjala, ali ima Nova Gorica
z okolico oblikovano strategijo trzenja mesta, ali je trzenje mesta celovito oz. ali lahko
turistom ponudi dovolj turisti¢nih atrakcij. Najprej sem ocenila stanje sedanje turisti¢ne
ponudbe v mestu Nova Gorica in okolici in njegovo trzenje do sedaj. Na osnovi analize okolja
in virov sem navedla prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti, nato pa Se cilje. Pri
odgovarjanju na vsa ta vprasanja sem si pomagala tudi s Strategijo razvoja turizma v Mestni
obc¢ini Nova Gorica, izdelano leta 2001. Menim, da vizija MONG ni ravno primer dobro
opredeljene vizije. Gre bolj za politiko, splosne zelje razvoja. Vizija ne vsebuje konkretnih in
merljivih ciljev. V nadaljevanju sem navedla svoj primer vizije MONG, ki vsebinsko morda
ni idealen, je pa iz njega razvidno, kako bi naj opredelitev vizije izgledala. Sele tak$na vizija,
ki prikazuje konkretno sliko prihodnosti mesta in vkljucuje merljive cilje, je lahko osnova za
postavljanje podrobnejsih ciljev in dolocanje strategij za njihovo doseganje. Pri pregledu

strateskih ciljev. MONG, navedenih v Strategiji razvoja turizma v MONG (2001), sem
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ugotovila, da je mnogo ciljev neustrezno oblikovanih, saj velikokrat nimamo opravka s
konkretnimi cilji (torej niso jasni in merljivi), ampak zgolj s sploSnimi usmeritvami (zeljami)
ali teoreti¢no splosno veljavnimi naceli. Med navedenimi »cilji« je premalo konkretnih ciljev.
V dokumentu Strategija razvoja turizma v MONG je naveden idejni strateski razvojni nacrt
projektov, ki vsebuje nabor idej za posamezne turisticne produkte, vendar gre le za idejna
izhodisCa za razvoj posameznega projekta z namenom prikaza razlicnih moznosti in moznih

smeri razvoja turisticne ponudbe. Za realizacijo pa ni dovolj virov, ne finan¢nih ne

kadrovskih.

Kljub zgoraj navedenemu menim, da ima Nova Gorica velik potencial za razvoj tuirzma,
vendar bo morala marsikaj spremeniti, in tako preseci tradicionalni pogled na mestni turizem,
ki je temeljil na individualnem ponujanju turisticnih atrakcij. UspeSna mesta se znajo
prilagoditi spremembam v okolju s pomo¢jo strateSkega nacrtovanja. Prav to ¢aka tudi mesto
Nova Gorica. Prihodnost mesta je odvisna od uspesnega sodelovanja in razvoja partnerstva
med javnim in zasebnim sektorjem, prostovoljnimi in nevladnimi organizacijami, razli¢nimi
asociacijami prebivalstva ter marketinskimi organizacijami. Klju¢no vlogo pri razvoju
turizma imata po mojem mnenju MONG in druzba Hit. Razvoj turizma mora biti nacrtovan in

usmerjen, saj se sicer lahko pozitivni ucinki kaj kmalu spremenijo v negativne.

Koristi, ki so povezane z razvojem turizma, so lahko Stevilne: ekonomske (ustvarjanje
dohodka, ozivitev gospodarske aktivnosti, povecanje zaposlenosti itd.), dvig kakovosti
zivljenja mes¢anov, renesansa in ponovno ozivljanje mestnega jedra, vklju¢evanje v evropske
tokove v najSirSem smislu, promocija mesta, s tem pa tudi drzave Slovenije. Kot protiutez
koristim obstajajo tudi stroSki oz. mozne nevarnosti, ki so povezane z nenadzorovanim
razvojem turizma: dodatni stroski financiranja infrastrukture, stroski zaradi prenatrpanosti in
onesnazevanja, pritisk na dvig cen zemljiS¢ in potrosnih dobrin ter stroski promocije

majhnega, relativno slabo poznanega mesta.

Turizem je kompleksen druzbeni pojav, ki se razvija in spreminja zelo hitro, zato zahteva
stalno prilagajanje turisti¢nih ponudnikov razmeram na turisti¢nem trgu, potrebam turistov in
trendom. Za doseganje dobrih rezultatov morajo vsi, ki vplivajo na turizem mesta, prevzeti
trzno miselnost. Ta poudarja, da je pri ustvarjanju turisticnih storitev treba izhajati iz potreb
turistov, da je nujno zadovoljevati njihove potrebe in izvajati trzenjske aktivnosti, ki bodo

zagotovile uspesno prodajanje turisti¢nih storitev.
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Vec kot ocitno je, da so danasnji trendi po eni strani v prid mestnemu turizmu, po drugi pa
nujnost v tekmovanju na zelo konkurenénem globalnem trgu turisticnih produktov. Turisti si
privoscijo vedno vec krajsih, a zato pogostejSih potovanj, kar je v najvecji meri posledica
casovne stiske. Treba pa je poudariti, da mora vsako mesto, in tako tudi Nova Gorica z
okolico, segmentirati trg in se specializirati za zadovoljevanje potreb to¢no dolo¢enega
segmenta turistov. To je nujno, saj je le tako mogocCe zagotavljati ustrezen nivo turisti¢nih

storitev in s tem dolgoro€no uspesnost mesta.
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PRILOGA A: Nastanitvene zmogljivosti po vrstah objektov

Nastanitev Naziv Kraj St. sob/st. leZis¢
Hoteli Perla, Casino' & Hotel**** Nova Gorica 94/286
Park, Casino' & Hotel**** Nova Gorica 78/123
Hotel Sabotin*** Solkan 60/136
Hotel Lipa*** Sempeter 42/78
Hotel Winkler*** Trnovo pri Novi 18/34
Gorici
Hotel Jolly™**** AjSevica 15/30
Hotel restavracija igralni salon | Vol¢ja Draga 13/26
»Paquito«
Garni hotel Bukovica Bukovica 21/47
Zasebne sobe | Prenocisce Edvina Nova Gorica 2/6
Prenocisce Pertout Nova Gorica 5/9
Prenocisce Presta Nova Gorica 10/15
Prenocisca Kogoj Vol¢ja Draga 17/38
Sobe Ferjanci¢ Nova Gorica 4/10
Hostel Nova Gorica Nova Gorica 89/222
Sobe D&D Trnovo pri Novi 6/15
Gorici
Sobe z zajtrkom Villa Flora Branik 4/6+1
Sobe Leban Vogrsko 3/7
Turisti¢ne Turisti¢na kmetija s prenoCis¢i | Zalosce 10/20
kmetije Gregoric
Turistina kmetija Miranda in | Prvacina 8/27
Sréan Gregoric
Izletniska kmetija pri Tabor 3/6
Kraljicevih
Turisticna kmetija s prenoCis¢i | Vitovlje 10/25
Malovscevo
Kmetija Slavcek Potok pri 2/6
Dornberku
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Kampi Kamp Lijak Ozeljan 35 mest

PostajaliSce za | PostajaliS¢e za avtodome Zalosce 10 mest

avtodome Saksida Zalosce

Gostisca s Gostisce Oddih* Solkan 9/22

prenocisci Gostilna Martina Gorjan s.p.** | Lokve 6/15
Gostilna Lacko Trnovo 6/10
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PRILOGA B: Cestne povezave

Podrobnejsi seznam cestnih povezav: Bovec — Nova Gorica: Bovec — Kobarid R1/203 in
Kobarid — Nova Gorica G2/103, cesta nima evropske (E) oznake; Ljubljana — Nova Gorica:
Ljubljana — Razdrto AC/A1, Razdrto — Vipava G1/12 in Vipava — Nova Gorica HC/H4,
evropska oznaka ceste je E61 in E70; Koper — Nova Gorica: Koper — Razdrto AC/A1 + G1/10
in Razdrto — Nova Gorica HC/H4 + G1/12, evropska oznaka ceste je E75; Vrtojba — Nova
Gorica: Vrtojba — Nova Gorica HC/H4, cesta nima evropske (E) oznake.
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PRILOGA C: Turisti¢ne zmogljivosti

Med turisti¢ne zmogljivosti Nove Gorice in okolice spadajo:

kulturna dedisc¢ina: Goriski muzej (Grad Kromberk, Vila Bartolomei, Muzejska zbirka
soske fronte na Sveti gori, Marijanski muzej, muzejska zbirka Drzavna meja na
GoriSkem 1945-2004), Sveta Gora, samostan Kostanjevica, grad Rihemberk, zidovsko
pokopaliSce, spomenik in grobnica iz NOB na Trnovem, Solkanski most, stavba
zeleznisSke postaje, Trg Evrope, Erjav€eva ulica, Kidri¢eva ulica, spomenik Edvardu
Rusjanu, Sabotin — Park miru, cerkev Marijinega vnebovzetja, Tabor 34;

naravne znamenitosti: gozd Panovec, Velika ledena jama — ledenica v Paradani, Lijak,
reka Soca, Trnovski gozd, Smrecje, Mala Lazna, Skozno;

igralnisko-zabavis¢ni centri: Perla Casino' & Hotel, Park Casino' & Hotel, Casino'
Princess, Casino' Fortuna, Casino' Jolli;

vino in kulinarika: vinska cesta Spodnje Vipavske doline, osmice, Stevilne restavracije
in domaca gostisca;

prireditve: pustovanje, kresovaje in dvig mlaja na Vogrskem, Festival vrtnic, Pohod od
Lijaka do Sekulaka, Mesto mladih, Gotardov koncert, Dan drzavnosti in kresovanje,
Forma viva (Lokve), Neko¢ je bila pesem (Lokovec), Praznik polente (Ozeljan),
Praznik breskev (Prvacina), Tradicionalni praznik koSnje (BanjSice), Braniska
kvatrnica, SoSka regata (Solkan), Obcinski praznik Mestne obc¢ine Nova Gorica,
Vrtnarska razstava, Valentinov poljub (Park miru na Sabotinu), Praznik Kostanja
(Vitovlje), Martinovanje, Festival vin, Razstava kulinari¢nih dobrot podezelskih Zena
Goriske, Bozi¢no-novoletni sejem, Silvestrovanje na prostem v Novi Gorici,
Vseslovenska razstava jaslic z mednarodno udelezbo (Sveta Gora), Glasba ne pozna
meja (22 godb);

Sport: tematske peS in kolesarske poti, kajak center na reki Soc¢i, padalstvo in

zmajarstvo, konjenistvo, golf;
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PRILOGA D: Primeri izletov

Turisticna zveza — Turisti¢ni informacijski center Nova Gorica je leta 2007 izdelal Program

turisticnega vodenja po turisticnem obmocju Mestne obCine Nova Gorica. Nova Gorica in

okolica tako ponujata kar nekaj zanimivih primerov izletniSkega turizma:

Nova Gorica v enem dnevu (franc¢iskanski samostan Kostanjevica, solkanski kamniti
zelezniski most, Soca, Sveta Gora),

Nova Gorica v nekaj urah (Sveta Gora, kmetija Habjani, Lokovec, Lokve, botani¢ni in
gozdni rezervat Paradana, Velika ledena jama),

enodnevni izlet ob tradicionalnem prazniku polente (prazniku breskev, prazniku
kosnje),

okolica Nove Gorice v enem dnevu (energijska tematska peSpot od Lijaka do
Sekulaka, baro¢ni dvorec Vogrsko, grad Rihemberk),

Banjska planota,

enodnevni izlet na Trnovsko-Banjski planoti (kovaska obrt v Lokovcu),

enodnevni izlet po energijski tematski pespoti,

tridnevni izlet,

Stiridnevni izlet.
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PRILOGA E: Turisti¢na ponudba in povprasevanje

e Zelis¢ni center
Pred dvema letoma je druStvo Planota v sodelovanju z Mestno ob¢ino Nova Gorica in v
skladu s smernicami Razvojnega programa podezelja pricelo s projektom o zelis¢ih in drugih
sadezih. Najprej so bile organizirane delavnice o gojenju in uporabi zeliS¢, vzporedno pa so
potekale aktivnosti, vezane na prodajo prehrambenih izdelkov in izdelkov domace obrti.
Oblikovana je bila skupina, ki nastopa na raznih trznicah in drugih nacinih prodaje. Pricele so
se pojavljati ideje o pridelavi hrane za SirSe trziSe in predvsem za popestritev turistiéne
ponudbe. Med tem Casom je bil ustanovljen tudi Aktiv podezelskih zena Bate, ki se je pricel
aktivno vkljucevati v sistem priprave in prodaje prehrambenih izdelkov, najprej predvsem z
razliénimi pecivi. Ker so z vstopom v Evropo pridobili moZnosti sodelovanja na raznih
mednarodnih razpisih, so v sodelovanju z ob¢inama Cercivento in Sutrio v Italiji sklenili
dogovor, da prijavijo skupen projekt o pridelavi, predelavi in prodaji zeliS¢, sadezev in gliv.
Izdelan je bil projekt, ki predvideva skupen nacin gojenja razli¢nih trzno najbolj zanimivih
zeliS¢ in takih, ki so primerna za gojenje na tem podrocju, ter seveda tudi postavitev centra,
kjer bo mogoce predelovati. Tako je nastal idejni projekt, kako urediti obstojeCe prostore v

ustrezno obliko.

e revitalizacija naselja Tabor
Tabor je majhno strnjeno naselje nad Dornberkom z zanimivo in dobro ohranjeno stavbno
dedis¢ino. Listine ga prvi¢ omenjajo leta 1152. Ob obisku Tabora je pozornosti vredno
razgledii¢e Santanela — kapelica je dobila ime po svetem Danijelu. Pravijo, da so tu nekoé
biri¢i nadzirali delo tlacanov v vinogradih. Ker je bila verjetno skozi zgodovino vse od

nastanka obdana in okraSena s cvetjem, se je prijelo ime Rozenplac.

Obnova Potarjeve hiSe s stolpom, ki se nahaja v najbolj ohranjenem, zgornjem delu vasi
Tabor, ter vzpostavitev dejavnosti je smiselna na nacin, ki bo objektu vracal identiteto ter
zagotavljal privlaéno ponudbo za razlicne ciljne skupine: turiste, druge obiskovalce vasi,
vascane ipd. Potarjeva hiSa je del obzidja in obrambnega stolpa in bi jo morali za potrebe
dejavnosti v celoti obnoviti. V obnovljeni hi$i je predvidena trgovina s spominki: ponudbo
bodo sooblikovali domacini in podjetniki v okolici. HiSa mora v 5-letni zagonski dobi prerasti
v prodajni prostor, ki bo v $irsi okolici tudi samostojno prepoznaven kot mesto, kjer lahko
kupimo res kvalitetne izdelke z identiteto obmocja, ki so primerni kot turisti¢ni spominki ali

lepo osebno darilo.
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e Sabotin park miru
MONG je kot nosilka projekta Sabotin — Park miru v letu 2005 uspes$no kandidirala na razpisu
programa Interreg III A Slovenija-Italija, ki je namenjen podpori ¢ezmejnemu sodelovanju
slovenskih in italijanskih organizacij na podro¢jih gospodarstva, druzbenega razvoja in
varstva okolja. Sabotin — Park miru je ¢ezmejni projekt, katerega namen je preko ideje miru
popestriti turistiéno ponudbo na obmoc¢ju Goriske. Izhodis¢e za razmisljanje o Parku miru na
Sabotinu je burno zgodovinsko dogajanje na obmocju Posocja, ki je zahtevalo veliko zrtev
med vojaki, udelezenimi v bitkah 1. svetovne vojne, prizaneseno pa ni bilo tudi lokalnemu
prebivalstvu. S projektom Zelijo oblikovati turisticni produkt, ki bo hkrati opominjal na
nesmiselnost nasilnega reSevanja problemov in obiskovalcem omogocil prezivljanje prostega
¢asa v mirnem naravnem okolju. To Zelijo doseci tako, da bodo na Sabotinu in v bliznji
okolici uredili osnovno turisticno infrastrukturo (informacijske tocke, ucna pot, oznacitev
kolesarskih poti, ureditev kavern za ogled itd.), ter tako obiskovalcem omogocili, da spoznajo
zanimivosti in posebnosti tega obmocja. Z organizacijo prireditev, ki naj bi postale
tradicionalne, pa Zelijo ne le na Sabotin, temve¢ na celotno Gorisko pritegniti ¢im vecje

Stevilo obiskovalcev.

e EREF (Evropski regionalni ekonomski forum)
EREF v Novi Gorici predstavlja forum oz. platformo evropskih regij za izgradnjo na znanju
temeljeCega gospodarstva in druzbe, hkrati pa deluje tudi kot most med c¢lanicami EU in
drzavami jugovzhodne Evrope. Z razpravami o politikah, instrumentih in ocenah izvajanja
Lizbonske strategije ter predstavitvami dobrih praks v evropskih regijah podpira njihova
prizadevanja za postopno vkljucevanje v Evropsko unijo. Letos se bo Cetrtega Foruma v Novi
Gorici udelezilo priblizno 250 predstavnikov gospodarskega, raziskovalnega, inovacijskega in
izobrazevalnega podrocja, prisotni pa bodo tudi regionalni koordinatorji lizbonske strategije
ter ugledni predstavniki regij in drzav EU ter regij jugovzhodne ter vzhodne Evrope. Mrezo
EREF sestavlja naslednjih 16 regij: Stockholm, Lapland-Oulu, Vlanderen, Wallonie,
Scotland, Baden Wiirtenberg, Steiermark, Friuli Venezia Giulia, Lombardia, Emilia
Romagna, Valencia, Cataluna, West Pannon, Slovenija, Hrvatska, Turkey. Poleg EREF
obstajajo Se drugi projekti za spodbujanje gospodarskega razvoja, kot so In-prime, Primorski

tehnoloski park in Golea.
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e Vinska cesta
Siroka ponudba vin znanih in svetovno uveljavljenih sort pomeni potrditev stare resnice, da je
zgodovina Vipavske doline vezana na zgodovino vinske trte. Spodnji del Vipavske doline
sodi v primorsko vinorodno dezelo in je del tistega vipavskega vinorodnega okoliSa, ki
omogoca izredno lepo zorenje vinske trte. Pohvale vredna je ljubezen do avtohtonih in drugih
starih sort, ki dajejo dolini posebno vrednost. To so rebula, tokaj, zelen, pinela in malvazija.
Raznoliki pokrajini dajejo pecat edinstvenosti gradovi in dvorci (grad Rihemberk, kromberski

grad in dvorec Vogrsko), ki so skozi zgodovino dobili zavetiS¢a na visjih gricih.

e razvoj podeZelja

Sofinanciranje raznih podeZelskih drustev (aktiv kmeckih Zena) in prireditev.

e program CRPOV - Sempas, Ozeljan, Osek, Vitovlje, Smihel

Revitalizacija starih mestnih jeder.

e projekt VALO - PT
Projekt »VALO-PT; razvoj znacilnih proizvodov« je skupen projekt pokrajine Gorica in
Kmetijsko gozdarskega zavoda Nova Gorica v okviru razpisa Interreg IIIA Slovenija-Italija.
Namen projekta VALO-PT je opredelitev, analiza in ovrednotenje kakovostnih izdelkov,
znacilnih za ¢ezmejno obmocje. Projekt TIPI-NET je logi¢no nadaljevanje ter izpopolnjevanje
predhodnega projekta VAL-PT, s katerim zelijo subjektom, ki poslujejo v kmetijskem
sektorju, zagotoviti konkretne prostore za zbiranje in prodajo njihovih pridelkov in izdelkov, z
namenom koordiniranja dejavnosti valorizacije z dejavnostjo promocije. Po koncani izdelavi
tehnologij pridelave in predelave izbranih tipi¢nih pridelkov in izdelkov je projekt VALO-PT
v zaklju¢ni fazi. V tisku je publikacija in ostalo informacijsko gradivo o tipi¢nih kmetijskih
pridelkih in izdelkih ¢ezmejnega obmocja z izdelavo skupne teritorialne znamke Kras —

Carso.

e razvoj Trnovsko-Banjske planote
Planota je zanimiva zaradi svoje pristnosti in lepe narave. Spomladanski svetlozeleni tuneli iz
dreves prekrivajo kolesarske in pes$ poti. Sence velikih krosenj nudijo mirno pribezalis¢e pred
poletno vrocino. Planinske steze vabijo na bliznje vrhove (Poldanovec — 1303 m, Mrzovec —

1406 m, Golaki — 1495 m). Jesenske ognjene barve vabijo na sprehode, ki nas pripravijo na
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belo zimsko idilo, ko spet lahko nadenemo smuci in zdrvimo po urejenem smuciScu na
Lokvah ali pa se raje brezskrbno podamo na daljSe in krajSe tekaske proge po gozdu. Pri
vzponu na VrSe ali Kobilico lahko prisluhnete orglanju vetra skozi gozd, se predate
pomirjajo¢emu zelenilu razgibane pokrajine in uzivate v vonju sveze nabranih gozdnih

sadezev.

e stalna razstava na meji
GorisSki muzej, Mestna galerija Nova Gorica, HIT Poslovni center — Galerija Paviljon,
Galerija Artes — prodaja umetniSkih del in uokvirjanje slik, Galerija Frnaza, Kulturni dom
Nova Gorica, Slovensko narodno gledalis¢e Nova Gorica, Goriska knjiznica Franceta Bevka,
Sveta Gora, samostan Kostanjevica, grad Kromberk, vila Bartolomei, grad Rihemberk, grad
Ozeljan, zidovsko pokopalis¢e, Trnovo — spomenik in grobnica iz NOB, Solkanski most,
obCinska stavba, ZelezniSka postaja, Trg Evrope, Erjavfeva ulica z alejo slavnih moz,
spomenik Edvardu Rusjanu, Kidri¢eva ulica, Muzej DrZzavna meja na GoriSkem 1945-2004,

Galerija Tir, Kulturni center Mostovna, Sabotin — Park miru, Marijanski muzej na Sveti gori

e tematske Kolesarske poti in peSpoti

Urejanje in vzdrZevanje sistema kolesarskih in peSpoti.

e programi Turisti¢ne zveze - TIC Nova Gorica

Promocija obcine, izdajanje promocijskega materiala, nastop na sejmih in turisti¢énih borzah.
e turisticna drustva
Sofinanciranje programov in projektov TD (prireditve, praznik Breskev, Kostanja, Kosnje,

urejanje podezelja ...).

e Turisti¢no informacijski center in info toc¢ke

Financiranje dveh TIC-ev.

e ureditev parka ob gradu Kromberk in na Kostanjevici

Urejanje turisticno zanimivih lokacij.
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e investicije in vzdrZevanje kulturnih ustanov in organizacij
Zveza kulturnih druStev NG — organizacija prireditev in zanimivih dogodkov, Goriski muzej,

Kulturni dom, galerije.

e izgradnja kajak centra

Moderen kajak center na So¢i v Solkanu.

¢ sofinanciranje delovanja smucarskih naprav na Lokvah

e izgradnja mladinskega hotela

Gre za preucevanje moznosti in pogojev za izgradnjo mladinskega hotela.

e  Multikulturni center Mostovna
Z Mostovno upravlja zavod Masovna. Mostovna je bil industrijski objekt z obSirnim
travnatim dvoriscem, ki je vrsto let sameval brez kakrSnegakoli znaka zivljenja. Nahaja se na
robu Nove Gorice in Solkana tik ob zelezniski progi in drzavni meji v ulici IX. Korpusa 99 A.
Blizina mestnega jedra in oddaljenost spalnih naselij so bili skupaj s prostornostjo Mostovne
kot nalas¢ za njeno preoblikovanje v javni prostor. Prostori so primerni za koncertne
prireditve, tematske klubske vecere, gledaliSke predstave, likovne in glasbene delavnice,
literarne vecere, video predvajanja, predavanja, debatne krozke, teCaje, vaje glasbenih in
gledaliskih skupin, informacijski center, citalnico in druge kombinacije nastetih dejavnosti.
Zelijo so, da bi bila Mostovna neko¢ Ziva od dopoldanskih do poznih vedernih ur. V ¢italnici
— info tocki bomo lahko posedeli, prebrali jutranji ¢asopis ali elektronsko posto, v kavarnici
poklepetali s prijatelji ali se presedli ven na zrak pod drevesa. Bolj zahtevni bodo Ze lahko
»Strkali« po racunalnikih in drugi elektroniki, glasbene in ostale skupine bodo morda vadile v
dvorani ali kovale nacrte za nove akcije, likovni kreativei bodo zasedli atelje ali postavljali
razstavo. Proti veCeru se bo zacel program za obiskovalce — predavanja, predstavitve, debate
itd. Dnevni utrip Mostovne bodo zakljugili koncerti, gledalii¢e, filmi. Cim ve¢ in &im bolj
pogosto. Na enem mestu zelijo zdruziti ¢im ve¢ kulturnih in tudi druzbeno ozavesCenih

vsebin.

. sofinanciranje visokoSolskih programov in univerze v Novi Gorici
MONG je skupaj z Institutom JoZef Stefan iz Ljubljane ustanoviteljica Univerze v Novi

Gorci. Trenutno ima univerza pet dodiplomskih Studijev in en podiplomski Studij.
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