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POVZETEK

V diplomski nalogi obravnavamo trzenje turisticne destinacije Goriska brda. Teoreti¢ni del se
navezuje na definicije turisti¢ne destinacije in potek trzenja turisticne destinacije. V teoreti¢ni
del je vkljuceno tudi nakupno vedenje kupcev, kaj vpliva na njihov izbor pocitniske
destinacije ter kak$ni so sedanji trendi v svetovnem turizmu in kam se bo turizem v
prihodnosti razvijal. V raziskovalnem delu je bila izvedena raziskava s slovenskimi gosti na
destinaciji Goriska brda ter intervju z direktorico Zavoda za turizem, mladino, kulturo in Sport

Brda. V sklepu so podane klju¢ne ugotovitve raziskave ter predlogi za izboljsavo.

Kljucne besede: turisticna destinacija, trzenje, nakupno vedenje, Goriska brda, turisticna
ponudba.

SUMMARY

Thesis is discussing the marketing of the tourist destination Goriska brda. In the theoretical
part there are definitions of the tourist destinations and the marketing of a tourist destination.
The theoretical part also includes the buying behavior of costumers, what factors influence
their choice of holiday destinations and the description of what are the current trends in
tourism and where tourism will develop in the future. The empirical part includes a survey
with Slovenian guests in Goriska brda and an interview with director of the Brda Tourism,
Youth, Culture and Sports institute. In the conclusion key findings are pointed out the of the
research and a proposal for improvement.

Key words: touristic destination, marketing, buying behaviour, Goriska brda, touristic offers.
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1 uvoD

Turizem postaja ena izmed najmocnejSih oblik gospodarstva, ki iz leta v leto dviguje
prihodke. Tako po svetu kot tudi doma v Sloveniji vsako leto znova beleZimo rast prihodov
turistov in stevilo nocitev. Kaj pa Slovenijo in njene regije, pokrajine ter vasi postavlja na
svetovni zemljevid najbolj obiskanih destinacij?

1.1 Opredelitev problema

Med priljubljene domace destinacije uvrs¢amo Goriska brda, ki jih ne obiskujejo le tuji turisti,
ampak tudi Slovenci. Z leti se ponudba dogodkov, aktivnosti in dozivetij v Brdih Siri.
Povecuje se tudi Stevilo prenocitvenih kapacitet. Kljub vsem nara$¢ajo¢im dejavnikom ostaja
povpre¢na doba bivanja v Goriskih brdih kratka. Posebej nas je zanimalo, kateri so
odlo¢itveni dejavniki za izbiro krajSega bivanja v Goriskih brdih in kako bi lahko le-to

izboljsali.

Po podatkih, ki smo jih dobili na podatkovnem portalu Statisticnega urada Republike
Slovenije, je razvidno koliko prenoditev in prihodov domacih gostov je bilo v letu 2018. V
letu 2018 je tako v Ob¢ini Brda prenocilo 13.091 domacih gostov, prihodov domacih gostov
pa je bilo 8.774 (SURS 2018).

Cvikl in Ali¢ (2009, 13—-14) povpre¢no dobo bivanja izraCunata tako, da Stevilo prenocitev
delita s Stevilom turistov, dobljen rezultat pa izrazita v dnevih. Povpre¢na doba bivanja nam
pove, koliko dni v povpredju turist ostane v destinaciji. Po dobljenih podatkih smo lahko
izraCunali, da je povpre¢na doba bivanja v Ob¢ini Brda 1,49 dneva.

1.2 Namen in cilji

Namen diplomske naloge je bil podati izhodi$¢a za izboljSanje turistiéne ponudbe v Goriskih
brdih.

Cilji diplomske naloge so bili:

— prouciti literaturo o trZenju turisti¢ne destinacije, o poslovanju v turizmu ter prouciti
Goriska brda in njihovo turisti¢no ponudbo,

— raziskati mnenja slovenskih turistov o turisti¢ni ponudbi v Goriskih brdih,

— dolociti dejavnike, zakaj se slovenski turisti ne odlocajo za daljse bivanje v Goriskih
brdih,

— pridobiti informacije o motivacijskih dejavnikih, ki pripomorejo k odlocitvi za krajse
bivanje,



— Zizvedenem intervjujem z enim od vodilnih ¢lanov v turizmu Goriskih brd, smo poskusali
pridobiti mnenje do trenutne turisti¢éne ponudbe in kaks$ne so nadaljne strategije za trzenje
Goriskih brd.

1.3 Metode za doseganje ciljev

V teoreticnem delu smo povzeli literaturo o trzenju turisticne destinacije s pomo¢jo metode
analize in metode kompilacije. Za opis Goriskih brd smo se posluzili literature, ki dezelo
geografsko opisuje, podatke o turisticni ponudbi pa smo pridobili na spletni strani turisti¢ne
destinacije. Ostale potrebne statisti¢ne podatke smo poiskali na zato dolo¢enih spletnih bazah.
Podatke smo zbirali s pomocjo kvantitativne in kvalitativne metode zbiranja podatkov. Pri
kvantitativni metodi smo uporabili metodo osebnega anketiranja na nakljuénem vzorcu
populacije, ki je zajemal najmanj 100 anketirancev. Pridobljene podatke smo analizirali s
pomocjo statisticnih metod in grafe prikazali s pomocjo programa Microsoft Excel. Pri
kvalitativni metodi pa smo izvedli individualni strukturiran intervju z direktorico Zavoda za
turizem, kulturo, mladino in Sport Brda, Tino Samec Novak. Podatke smo analizirali s

pomocjo kategorizacije.

1.4 Predpostavke in omejitve

Za pisanje teoreticnega dela smo predpostavili, da bomo pridobili dovolj ustrezne literature,
tako slovenske kot tuje, da bo njihova izdaja ¢im novejSa in bodo tako informacije ter
definicije ¢im bolj azurne. Pri pridobivanju podatkov smo predpostavili moznost otezenega
anketiranja. Anketiranci so bili nakljuéni in anketa je bila v tiskani obliki. Anketirali smo v
trgovini v Smartnem. Pri ponudnikih nismo bili prisotni, kar se je tudi odrazalo na
pocasnejSem reSevanju anket in pridobivanju rezultatov. Tezavo pri anketiranju je
predstavljalo manjse Stevilo slovenskih obiskovalcev, saj v poletnih mesecih Goriska brda
obisce vecji delez tujih kot domacih turistov.



2 TRZENJE TURISTICNE DESTINACIJE

V zadnjih nekaj letih se med nami pojavljajo pojmi kot sta management turisti¢nih destinacij
in marketing turisticnih destinaciji. Termina sicer $e nimata enotne definicije. Avtorji jih
definirajo med seboj na razli¢ne nacine, ker sta relativno novejSa pojma. V svojem delu smo
se osredotocili na razlago marketinga turisti¢nih destinacij (Morrison 2013, 4).

2.1 Definicija in znacilnosti turisti¢ne destinacije

Morrison (2013, 4) pod pojem turisticna destinacija Steje geografsko obmocje, ki privlaci
turiste. Dodaja tudi nekaj lastnosti, ki nam olajsajo razumevanje, kaj vse je
turisti¢na destinacija.

Turisti¢na destinacija je geografsko obmodje, ki je administrativno urejeno in ima zacrtane
meje - naselja, kraji, regije, drzave in kontinenti. Je obmocje, v katerem turist lahko prenoci
vsaj eno no¢ in ima zato ustrezne oblike prenocitvenih nastanitev (hotele, apartmaje, kampe
itd.). Turistom mora destinacija nuditi podporne storitve, kot so prometne poti in javni
prevozi, trgovine z zivili, gostilne in restavracije ter zdravstveno pomoc¢. Seveda pa tudi
destinacija potrebuje nekaj, s ¢imer privlaci turiste, in sicer t. i. turisti¢ne atrakcije. Le-te so
lahko naravne ali delo ¢loveski rok, sem pa vkljucujemo tudi dogodke in prireditve. Turisti¢na
destinacija pa potrebuje tudi ¢loveske vire, ki se trudijo za razvoj in promocijo destinacije. Za
vodenje destinacije se oblikuje organizacija, zavod ali skupina.

Turisticne destinacije lahko razdelimo v ve¢ kategorij glede na razli¢ne kriterije. Destinacije
lahko delimo glede na njihovo velikost in geografski polozaj ali glede na to, kako je
destinacija razvita in kako je dodelan trzenjski splet ter glede na to, katere vrste turizma
vsebuje destinacija (Rudez in Baruca 2011, 10).

Buhalis (2000, 101) deli turisticne destinacije na podlagi izvajanih aktivnosti znotraj

destinacije. Te destinacije se vse usmerjajo v MICE (angl. Meetings, Incentives, Conferences,

Exhibitions) turizem, razlikujejo pa se po posameznih MICE aktivnostih. Na eni strani imamo

tako destinacije, ki so bolj poslovno usmerjene, nasprotno pa druge svojim gostom nudijo

prezivljanje prostega Casa po njihovih zeljah. Avtor poda naslednjo delitev turisticnih

destinacij:

— mestne destinacije, ki se usmerjajo v poslovni turizem, izobrazevanja, zdravstvo ter
ogledovanje znamenitosti, prirejanje prireditve in turizem kratkih pocitnic,

— obmorske destinacije, ki se usmerjajo v MICE turizem ter prosti ¢as (morje, sonce, Sporti),

— gorske destinacije, ki se usmerjajo v MICE turizem, poleg tega pa nudijo e smucanje,
druge zimske Sportne aktivnosti ter zdraviliski turizem,

— podezelske destinacije, Ki se prav tako dotikajo MICE turizma z usmeritvijo v kmetijstvo,
ucenje kmetijskih opravil, Sporte in sprostitev v naravi,
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— avtenti¢ne destinacije tretjega sveta, kjer poslovni turizem povezujejo z raziskovanjem in
iskanjem novih priloznosti, s pridihom adrenalina, avtenticnosti in z drugimi posebnimi
interesi,

— edinstvene, eksoti¢ne in izjemne destinacije, Ki poslovni turizem vpeljejo bolj za sreCanja
in nagrajevanje, prav tako pa so te destinacije bolj priljubljene za medene tedne ali
obletnice.

To je le ena delitev turisticnih destinacij. Delimo jih lahko tudi glede na povprasevanje in
ponudbe. V prvo delitev glede na povprasevanje vkljuCujemo destinacije oz. kraje kamor
ljudje prihajajo in ostajajo za nekaj Casa z namenom pridobivanja doloCenih izkuSenj. Z
vidika ponudbe pa so to kraji, kjer so razvili dolo¢ene aktivnosti, ob katerih so turisti glavni
potro$niki (Leiper 1995, 87, povz. po Rudez in Baruca 2011, 11).

Turisti turisticne destinacije izbirajo na podlagi privla¢nosti. Kaj je kljuénega pomena, da bo
posameznik izbral dolo¢eno destinacijo? Privla¢nosti turisticne destinacije so lahko naravne,
delo c¢loveskih rok, zgrajene ter kulturne ali socialne. Te stiri najbolj vplivajo na
povprasevanje. Privla¢nosti pa so vezane na prostor, v katerem se nahajajo, zato jih v grobem
delimo na dve veji. Prve so naravne privla¢nosti, v katere uvrs¢amo pokrajino, floro, klimo in
naravne parke. Druga veja pa so kulturne privlacnosti, kamor spadajo zgradbe, dogodki in
prireditve (Cvikl in Ali¢ 2009, 13).

Same privlacnosti turistine destinacije pa niso dovolj, da privabijo turiste. Destinacija

potrebuje izoblikovan celoten sistem in mora izpolnjevati vse kriterije, katere zahtevajo

lokacijsko pogojene destinacije. Kriteriji, katere upoStevamo pri identificiranju lokacijsko

pogojenih destinacij, so nasledniji:

— destinacija mora vsebovati kulturne, fizi¢ne in socialne znacilnosti, ki pripomorejo k
tvorjenju regionalne identitete,

— destinacija mora nuditi primerno turisti¢no infrastrukturo za podporo in nadaljnji razvoj
turizma,

— destinacija mora biti ve¢jega obsega, kot je posamezna skupnost ali privlacnost,

— destinacija mora vsebovati privlacnosti ali vsaj nakazovati, da ima v prihodnosti moznosti
za razvoj uspesnih privlacnosti,

— destinacija mora biti sposobna podpreti na¢rtovanje in trzenje,

— destinacija naj bi bila dostopna za vecje skupine turistov po prometnih poteh, zra¢ni
povezavi ali po vodi (Hall 2002, povz. po Rudez in Baruca 2011, 12).

2.2 Destinacijski marketing

Za lazje razumevanje, kaj vse je destinacijski marketing, bomo najprej definirali destinacijski
management, saj sta podrocji zelo povezani in ne izkljucujogi.



Destinacijski management vkljuCuje usklajeno in celostno upravljanje destinacije, od
upravljanja dogodkov, atrakcij, skrbi za delovanje objektov in teko¢ transport ter skrb za
infrastrukturo in ohranjanje gostoljubnost. Vse uspesne organizacije, ki skrbijo za
destinacijski managementi, imajo strateski ali dolgoro¢ni naért, ki vsebuje vizijo destinacije in
smernice za nadaljnji razvoj.

Za doseganje ucinkovitega upravljanja managementa turisti¢ne destinacije so potrebni ljudje,
Cloveski viri. To so organizacije za upravljanje turisti¢nih destinacij ali DMO (angl.
Destination Management Organizations). Organizacije skrbijo in koordinirajo delovanje
destinacije s ciljem doseganja vizije (Morrison 2013, 5).

DMO se vedno bolj postavljajo v ospredje, saj se z leti razvoj turisticnih destinacij veca,
zaradi tega pa nara$cajo tudi potrebe po upravljanju, razvijanju in trzenju teh destinacij. Tako
se zaCenja delitev upravljanja in trzenja, prihaja do delitev vlog pri DMO in marketingu.
Vloge pri DMO so naslednje (po definiciji UNWTO):

— vodenje in koordinacija vseh nosilcev interesov v povezavi s turisti¢no destinacijo; DMO
je osrednji koordinator uporabe in delovanja vseh elementov destinacije (atrakcij, dobrin,
dostopnosti, cloveskih virov, cene itd.),

— marketing, ki zavzema promocijo destinacije, ustvarjanje poslovnih moznosti,
pridobivanje objektivnih informacij, upravljanje rezervacij ter upravljanje odnosov s
strankami,

— ustvarjanje primernega okolja, in sicer z na¢rtovanjem, infrastrukturo, razvojem ¢loveskih
virov, razvojem produktov, tehnologije in sistemov ter s tem povezano industrijo in
oskrbo. Osnova za ustvarjanje okolja in nadziranje delovanja so pravila, zakoni in
predpisi, tukaj vklju¢ujemo tudi DMO pravilnik in programe za promocijo trajnostnega
razvoja turizma,

— UuresniCevanje ciljev - S preverjanjem potrosnikovih izkuSenj, s treningi in Solanjem
zaposlenih, podajanjem poslovnih nasvetov. DMO mora skrbeti, da se uresnicijo vsi Cilji
marketinga, in da dejansko pridejo vsi cilji do potrosnikov, da potrosnik oz. turist dozivi
vse, kar mu je bilo obljubljeno (Morrison 2013, 5).

Kaj je torej destinacijski marketing? Kot ze zgoraj opisano, je destinacijski marketing podveja
destinacijskega managementa. Morrison (2013, 9) ga definira kot neprekinjen in zaporeden
proces, skozi katerega organizacija za upravljanje destinacije nacrtuje, raziskuje, izvaja,
nadzoruje in ocenjuje programe, ki skrbijo za ugotavljanje kupcevih zelja in potreb.
Destinacijski marketing skrbi tudi za doseganje organizacijske vizije in ciljev. Seveda
ucinkovitost in uspe$nost marketinga nista pogojeni le z organizacijo, ampak nanju vpliva
vrsta drugih dejavnikov in posameznikov, ki so povezani z destinacijo.

Marketing je ena izmed najpomembnejSih dejavnosti managementa, saj zahteva najvec

kreativnosti in inovativnosti. Ima tudi najvecjo vplivnost na razvoj in delovanje destinacije.



Naloge marketinga so naslednje:

— izdelovanje marketinskih naértov in strategij korak za korakom,

— marketinske raziskave trga, iz katerih pridobimo povratne informacije; S pPomocjo
interpretacije podatkov lahko sprejemamo pravilne odlocitve glede nadaljnjega dela,

— segmentacija trga - ustvarjanje in deljenje trga na segmente, katerim so skupne dolo¢ene
lastnosti,

— marketin$ka strategija, ki pozicionira destinacijo, primerno glede na konkuren¢ni trg in
skrbi, da se ustvarja zeljena podoba destinacije,

— marketinski nacrt, Ki vkljucuje kratkoroéne nacrte za vodenje aktivnosti,

— promocija in komunikacija s trgom, z uporabo spletnih in ne spletnih orodij ter razli¢ni
nacini komunikacije s ciljem doseganja zeljne publike,

— nadzorovanje in ocenjevanje izvajanja vseh marketinski in promocijskih aktivnosti
(Morrison 2013, 16).

Pri marketingu turisti¢ne destinacije lahko izpostavimo $tiri nacela. Prvo nacelo se nanasa na
uspeh destinacije. UspeSna destinacija je tista, ki neprestano stremi k temu, da so
potroS$nikove potrebe in zelje potesene. Kdo pa so vse potro$niki turisti¢ne destinacije? V
SirSem smislu SO to vsi, ki obiséejo destinacijo iz poslovnih razlogov ali za lasten uzitek. V
ozjem smislu pa med potrosnike pristevamo tudi druge nosilce interesov v turizmu, vladne
funkcionarje in lokalne prebivalce (Morrison 2013, 70).

Drugo marketinsko nacelo je zivljenjski cikel destinacije. Vsak produkt gre skozi §tiri faze v
zivljenjskem ciklu, in sicer skozi fazo uvajanja, fazo rasti, fazo zrelosti in zadnjo fazo -
propadanje. Butler (1980) je definiral Zivljenjski cikel turisti¢ne destinacije oz. turisti¢nega
obmodja. Zivljenjski cikel destinacije gre skozi sedem faz. Prva faza je raziskovanje, v katero
je vkljueno manjSe Stevilo obiskovalcev in vsebuje le nekaj turisticnih objektov. Sledi faza
angaziranosti, kjer je promocija namerna in doprinaSa hitro rast stevila obiskovalcev, prav
tako se zaCenja gradnja objektov in prihajajo prve investicije. Tretja faza je razvojna, Stevilo
obiskovalcev se Se bolj poveca, hkrati pride do prvih lokalnih nalozb v razvoj turizma.
Naslednja je faza utrditve; tukaj se Stevilo obiskovalcev ustali in zelo pocasi raste, saj se
posveCamo razvoju novega trga. Po Cetrti fazi lahko sledijo stagnacija, pomlajevanje ali
propadanje. V primeru, da sledi stagnacija, imamo najvi$je dosezeno $tevilo obiskov, omejene
zmogljivost za sprejem in omejene poslovne preobrate. Ce se izkaZe, da je preobrat pozitiven,
sledi faza pomlajevanja - to je faza, v kateri pridobimo nove, razsirjene, nadgrajene atrakcije
in objekte. Lahko pa se preobrat izkaze za negativnega in sledi faza propadanja, za katero so
znacilni upad obiskovalcev ter nedelovanje in zapiranje turisti¢nih objektov (Butler 1980,
povz. po Morrison 2013, 71).



A TOURISM AREA CYCLE OF EVOLUTION
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Slika 1: Zivljenjski cikel turisti¢ne destinacije
Vir: Butler 1980.

Tretje nacelo pri marketingu turisti¢ne destinacije je segmentacija trga. Vedeti moramo,
katere goste si zelimo in kako segmentirati trg, glede na namen bivanja v destinaciji. S
pomocjo razlicnih analiz trga lahko uspeSno segmentiramo trg in pripravimo nacrte za
privabljanje to¢no dolocenih, Zeljenih kupcev. Tako tudi finan¢no prihranimo, saj je
nesmiselno obkrozati vse kupce na trgu. Cetrto, zadnje nacelo, pa se dotika stirih P-jev
(proizvod, cena, trzna pot in promocija; angl. product, price, placement, promotion), vendar se
pri marketingu turisti¢ne destinacije P-ji nekoliko razlikujejo od teh, ki jih lahko preslikamo
na produkte in storitve. Pri marketingu turistine destinacije so dodali $e $tiri P-je, in sicer
predstavitev, programiranje, partnerstvo in ljudje (Morrison 2013, 71-72).

2.2.1 Marketinski splet turisti¢ne destinacije

Marketinski splet nam pomaga pri doseganju Zeljene pozicije na trgu in pri doseganju zadanih
ciljev. S pomoc¢jo marketinskega spleta in njegovih elementov lahko podjetje ucinkovito
ponuja svoje proizvode ali storitve potrosnikom. V osnovi imamo Sstiri elemente, ki jih zaradi
angleskih nazivov imenujemo $tirje P-ji marketinga. To so:

— proizvod (angl. product),

— cena (angl. price),

— trzna pot (angl. placement),

— trzna komunikacija oz. promocija (angl. promotion).



Prvotno je bil marketinski splet zasnovan za proizvode, zato so kasneje dodali Se tri elemente,
Ki se navezujejo tudi na storitve. Dodali so se naslednje tri P-je, in sicer ljudi (angl. people),
procese (angl. process) in fizi¢ne znacilnosti (angl. physical attributes) (Prodnik in David
2009, 51).

Pri marketinskemu spletu turisticne destinacije vsak od teh elementov zavzema en del in
ima svojo nalogo, da u¢inkovito in uspesno dosezemo zeljene cilje. Proizvodi in/ali storitve
turisticne destinacije skupaj tvorijo ponudbo, ki zajema otipljive proizvode in neotipljive
storitve. Tako dobimo povezano ponudbo, ki turistom nudi zadovoljitev njihovih
zelja in potreb.

Cena, ki jo postavimo proizvodom in storitvam mora biti primerna glede na segment kupcev,
ki ga zelimo doseci in primerna glede na Zeljeno pozicijo med konkurenti. Pri cenovni politiki
moramo upoStevati vrsto dejavnikov, kot so oblikovanje cene, dolo¢anju popustov, placilni in
prodajni pogoji itd. Trzne poti so elementi, preko katerih podjetje prodaja, odlocitev, na
kaksne nacine bo prodajalo in se priblizalo kupcem, da bo prodaja najbolj ucinkovita. Pri
turisti¢ni destinaciji pa gre za trzni kraj. Kraj, kjer se storitve izvaja. V ta element
vkljucujemo tudi distribucijske kanale, ki storitve priblizujejo turistom. Trzna komunikacija
ali promocija je sestavljena iz ve¢ pod elementov. Promocija zajema oglasevanje, osebno
prodajo, pospesevanje prodaje, odnose z javnostmi, neposredne oblike trZzenja itd. Vsebino za
promoviranje moramo izbrati v skladu z naso pozicijo med konkurenti in glede na nase kupce.
Ljudje so izvajalci storitev, s svojimi sposobnostnimi in osebnostjo so del trzenjskega spleta.
Skrbijo za kakovostno izvedbo storitev in dober odnos s turisti. Procesi so vsi postopki za
izvajanje storitve. Pravilna in kakovostna storitev ne more biti izvedena s strani kogar koli,
tudi pravilno usposobljen kader ne zadostuje vedno. Procesi vkljucujejo celoten sistem
delovanja, postopke in pristop zaposlenih. Fiziéne znacilnosti so vse vidne, otipljive in
zaznane podrobnosti, ki oblikujejo turisticno destinacijo. Tukaj priStevamo videz in izgled,
vonj, otip okolja destinacije, promocijski material o storitvah, urejenost in sam izgled osebja,
ki izvajajo storitve (Brezovec in Rudez 2009, 128-129).

2.2.2 10 A-jev uspesne turisti¢ne destinacije

Kriterijev za dolocitev uspesnosti turisticne destinacije je vec. Pri tistih destinacijah, ki so
oznaCene za uspesne, se vprasamo ali je DMO klju¢ni in edini dejavnik, ki si lahko lasti
zasluge uspesnosti destinacije. Dolocanje uspesnosti destinacije lahko odpre veliko vpraSanj,
zato so kot enega izmed kriterijev postavili deset elementov oz. lastnosti, ki naj bi jih uspe$na
destinacija imela. Avtor jih je poimenoval deset A-jev uspesnosti turisticne destinacije, Saj
imajo v angleskem prevodu vse besede zacetnico a. Te lastnosti so:
— poznavanje (angl. awareness): koliko turisti poznajo destinacijo, kaks$ne informacije so
prejeli in kak$ne informacije Sirijo o destinaciji, kako so potencialni gostje poduceni in ¢e
obstaja zanimanje za obisk destinacije,



— privlacnost (angl. attractiveness): Stevil¢nost znamenitosti destinacije in njen geografski
obseg vplivata na privla¢nost destinacije. Le-ta mora ponujati vec razli¢nih vrst
znamenitosti, da privablja turiste,

— razpolozljivost (angl. availability): lastnost ki se nanaSana na moznosti rezervacij v
destinaciji, koliko razli¢nih poti in kanalov nudi destinacija za rezervacije,

— dostopnost (angl. access): ali je omogocen dostop do destinacije in izstop iz nje, ali je
omogocen notranji transport, kak$ne so transportne opcije do destinacije in ali ta pokriva
vse moznosti,

— izgled (angl. appearance): merljiva lastnost, pri kateri smo pozorni na vtis, Ki si ga turist
ustvari ob prvem prihodu, med bivanjem in po zapustitvi destinacije. Skrbeti moramo, da
turistu pustimo pozitiven vtis,

— aktivnosti (angl. activities): koliko razli¢nih aktivnosti lahko ponudimo gostom, ali so
aktivnosti dovolj privla¢ne, da zamikajo goste,

— varnost (angl. assurance): stopnja Cistote, varnosti in neskodljivosti v destinaciji, da se
gostje pocutijo ¢im manj ogrozene,

— hvaleznost (angl. appreciation): gostje si zelijo obcutka gostoljubnosti in sprejetosti ob
prihodu v destinacijo,

— delovanje (angl. action): destinacija mora delovati in skrbeti za nadaljnji razvoj. Za
uspesno delovanje destinacija potrebuje dolgoro¢ni turisti¢ni naért in trzenjski nacrt,

— odgovornost (angl. accountability): lastnost, ki meri uspesnost odgovornega delovanja
DMO.

Zgoraj naStete Kriterije preslikamo na vse vrste destinacij. Niso pa to edini dejavniki, ki
dolocujejo uspesnost destinacije. Pomanjkljivost tega kriterija je na primer, da ne vkljucuje
ekonomskih vidikov same turisticne destinacije ali stopnje trajnostnega razvoja turisticne
destinacije (Morrison 2013, 20-21).

2.3 Nakupno vedenje, segmentacija in trendi

Pred izborom destinacije, turisti vedno sprejmejo vrsto odlocitev. Opisali bomo, na katere
dejavnike so pozorni in kaj vpliva na njihovo odlocitev. Kupci izbirajo destinacijo na podlagi
motivov za potovanje, zeljenih kriterijev destinacije, zaznavanja destinacije in nakupnih faz.
Proces izbiranja destinacije je lahko zelo zanimiv in zakompliciran, saj obstaja ve¢ razli¢nih
teorij, ki opisujejo ta proces (Morrison 2013, 402).

2.3.1 Vedenje turistov

Za trzenje turistiéne destinacije je zelo pomembno, da razumemo vedenje turistov. Glavna
tocka uspesnega trzenja je, da uspeSno zadovoljimo Zelje in potrebe nasih kupcev. Na vedenje
potencialnih turistov pa lahko vpliva ve¢ dejavnikov. Hudson (2008, 41) navaja sedem



dejavnikov, ki vplivajo na kupcevo vedenje. Najpomembnejsa je motivacija, sledijo kultura,
starost in spol kupca, druzbeni razred, zivljenjski slog in Zzivljenjski cikel ter nazadnje

referen¢ne skupine.

MOTIVACIA
REFERENCNE —
SKUPINE EULLRA
KUPEC
ZIVUENSKI - —~ STAROSTIN
CIKEL S SPOL
~ o
ZIVUENISKI DRUZBENI
SLOG RAZRED

Slika 2: Dejavniki, ki vplivajo na vedenje kupca
Vir: Hudson 2008, 41.

Prvi in najpomembnejsi dejavnik je motivacija. Vsak posameznik ima dolo¢ene potrebe in
motivacija nas vodi, da te potrebe zadovoljimo. Razumevanje motivacije in potreb nasih
kupcev nam lahko razkrije najbolj$e poti, da dosezemo konkuren¢no prednost. Razumevanje
klju¢nih dejavnikov, ki so pripomogli k izboru ali nakupu dobrin turisticne destinacije, je
lahko kljuénega pomena za uspesno trZenje destinacije. Pri vseh teorijah o motivaciji so na
prvem mestu naSe potrebe. Potrebe so tiste, ki spodbujajo motivacijsko vedenje. Hierarhijo
Cloveski potreb je leta 1943 v piramidnem sistemu sestavil Abraham Maslow. Na dnu so
fizioloske potrebe, najbolj nujne potrebe za posameznika. Sledijo potrebe po varnosti, potrebe
po pripadnosti v druzbi, ljubezni spostovanju. Najvisje potrebe pa so estetske potrebe in
potrebe po samoaktualizaciji. VVse potrebe lahko preslikamo na turista in njegove Zelje po
popotovanju. Poleg hierarhije ¢loveskih potreb pa obstaja tudi vrta delitev turistovih potreb in
zelja. Eno izmed teorij, ki opisuje motivacije turista, je leta 1977 napisan Dann. Opisuje, da
obstajata samo dva faktorja pri odlo€itvi o potovanju; imenuje jih spodbujevalni dejavniki
(angl. push) ter privla¢ni dejavniki (angl. pull). Spodbujevalni dejavniki so vsi tisti, zaradi
katerih se nasa Zelja po potovanju poveca. Dejavniki privlacnosti pa vplivajo na naso izbiro,
kaj bomo obiskali in si ogledali. Dannovo teorijo, ki se povezuje s hierarhijo potreb je dve leti
kasneje dopolnil Crompton. Le-ta je teorijo dopolnil tako, da je spodbujevalnim dejavnikom
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dodal socio-psiholoske motive, pri dejavnikih privlacnosti pa kulturne motive. Vseh motivov
je devet, od tega jih je sedem socio-psiholoskih. Ti motivi so povezani z Zeljo po pobegu iz
vsakdanjega okolja, raziskovanjem in vrednotenjem samega sebe, sproS¢anju, obcutku
prestiza in regresije, krepitvi sorodstvenih vezi in omogocanju socialnih interakcij. Kulturni
motivi pa so povezani z novostmi in izobrazevanjem (Hudson 2008, 43).

Na motivacijo in izbiro, ki jo bo turist napravil pa vplivajo tudi predhodne izkusnje,
prepri¢anja, vedenja in percepcija. S vsemi predhodnimi dejavniki bo turist razvil dolo¢ena
pricakovanja do destinacije, ki se lahko ob dejanskem obisku potrdijo in pustijo pozitiven vtis
ali pa izni¢ijo in napravijo slab vtis na obiskovalca. Dober ali slab vtis pa odlo¢ata o tem ali
nas bo gost ponovno obiskal ali ne (Rudez in Baruca 2011, 55-56).

Drugi dejavnik, ki vpliva na vedenje turistov je kultura. Kultura je skupek nasih prepricanj,
navad, verovanj in norm, ki se razlikujejo od posameznika do posameznika. Kultura se kaze v
nasem nacinu zivljenja, komunikaciji ter razmisljanju in ustvarjanju stalis§¢ do razli¢nih
stvareh/tem/pojavov v druzbi. Kaze se tudi v razlicnih situacijah, saj vsak posameznik
drugace odreagira. Cateora in Graham sta leta 2005 zapisala, da najpomembnejsi cilj pri
sestavljanju mednarodnega trzenjskega nacrta predstavlja celostno in temeljito razumevanje
izvornih elementov (geografija, zgodovina, politika, ekonomija, tehnologija in socialnih
institucij) ter kulturnih elementov (kulturne vrednote, rituali, simboli, verovanja in nacini
razmisljanja). Drugi vidiki proucevanja kulture pa vkljucujejo tudi jezike, druzbene prakse,
institucije in podkulture. Prvoto prenaSanje kulture poteka skozi govor ali zapisano besedo,
kljub temu pa moramo upostevati tudi druge simbole in kretnje. Kultura se odraza tudi pri
delitvi dni, urnikov dela in odprtjem trgovin, restavracij itd. (Hudson 2008, 46).

Starost in spol sta kot enoten dejavnik, ki ima velik vpliv na vedenje, poleg tega pa tudi na
segmentacijo trga. Vecina destinacij cilja na starejSo populacijo; posebnost tega trga je, da
kupci ne gledajo na ceno in denar, ki ga bodo odsteli, ampak na zaznano vrednost. Pri
starej$ih kupcih ni sezonskih potovanj in vikend oddihov, so daljsa potovanja ¢ez celotno leto.
Tak$ni kupci doprinesejo daljSe rezervacije in izkoriSCanje prostega Casa v uzivanju
sprostitvenih koristi, ki jih destinacija nudi. Po upokojitvi se ljudje bolj navezejo na dolocene,
ze ustaljene znamke in se poistovetijo z njimi. Pri nekaterih druzbenih skupinah lahko tudi
spol kupca vpliva na vedenje, v smislu delitve vlog Zensk in moZ v druzbi. Segmentacija po
spolu je prisotna na trgu oblacil, v frizerstvu, kozmeti¢nih izdelkih, revijah itd. Pred kratkim
pa so delitev po spolu preslikali tudi na turisti¢ne destinacije. Zenska potovanja s poslovnim
namenom so Vv porastu; tako so trzniki ugotovili, da Zenske pri potovanjih dajo vecji poudarek
na obcutek varnosti, udobja in prirocnosti (Hudson 2008, 47).

Zelo pomemben dejavnik, ki vpliva na vedenje kupcev je druzbeni polozaj oz. razred, v
katerem se kupec nahaja. Druzbeni razred je poloZaj posameznika v druzbi, na katerega imajo
vpliv dejavniki, kot so prihodki, zdravje, izobrazba, zaposlitev, druzinski prestiz, vrednote
doma in soseske. Trzniki predvidevajo da ljudje iz dolo¢enega druzbenega razreda, kupujejo
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dobrine in razli¢nih razlogov, kot nekdo iz drugega razreda. V preteklosti je veljalo pravilo,
da posamezniki z ve¢jimi prihodki ve¢ potujejo kot ljudje iz nizjih ekonomskih razredov in da
so to v praksi ljudje z visjo stopnjo izobrazbe. V zadnjih letih pa to ne drzi ve¢ popolnoma, saj
imamo vedno veC popotnikov z nahrbtniki med 18 in 25 letom starosti. Mladi, ki iScejo delo
po svetu, odkrivajo nova spoznanja in i$¢ejo znanje ali pa si privoscijo pavzo med Solanjem
0z. le pobeg od vsakdanjega zivljenja. Popotniki z nahrbtniki v ve€ini raje prespijo v bolj
luksuznih nastanitvah in si privos¢ijo nekoliko drazje dobrine (Hudson 2008, 47—49).

Na nase vedenje vpliva na$ zivljenjski slog, cemur trzniki posvecajo vedno ve¢ pozornosti,
zlasti pri segmentaciji trga. Analiza Zzivljenjskega sloga proucuje, kako posamezniki
dodeljujejo c¢as, energijo oz. mo¢ in denar, skusa pa izvzeti demografske znacilnosti. Na
Standfordu so zastavili model VALS (angl. values, attitudes and lifestyle sistem). Model
VALS vkljucuje osem psihografskih skupin, ki se razlikujejo po zivljenjskih slogih. V modelu
so skupine inovatorjev, mislecev, uspeSnezev, izkuSenih ljudi, vernikov, stremuhov,
oblikovalcev in prezivelih. S pomo¢jo modela lazje razumemo vedenje turistov in na njihove
izbore in nakupe turisti¢nih destinacij lazje vplivamo ter sestavimo primeren strateski nacrt
(Rudez in Baruca 2011, 56).

Zivljenjski cikel vpliva tudi na vedenje, saj je od posameznika odvisno, kako se Zivljenje
razvija. Zivljenjski cikel se pri vsakem posebej razlikuje; vedenje samske osebe se bo
razlikovalo od vedenja porofene osebe. VeCina avtorjev preslikuje Zivljenjski cikel na
turizem, saj se skozi zivljenje dogajajo spremembe, ki se odslikavajo tudi na izbiro naSih
destinacij in potovanj (Rudez in Baruca 2011, 56-57).

Na vedenje turistov vplivajo referencne skupine. Referencna skupina je skupina, ki ima
posreden ali neposreden vpliv na posameznikovo vedenje ali odnos (druzina, $ola, delovno
okolje, cerkev ipd.). Skozi referenéne skupine posameznik razvija stalis¢a, navade in
vrednote, poleg tega pa tudi moralen odnos, ki ga odseva v druzbi. Turisti, ki so bili veckrat v
stiku z drugimi kulturami in z ljudmi, katerih premozenje je manjse od njihovega, so nagnjeni
h prostovoljstvu v turizmu. Nov trend, ki ga belezi UNWTO so popotniki, ki imajo potovanja
za sredstvo izboljsanja svojega zivljenja s tem, da pripomorejo k izbolj$anju zivljenja ljudi v
izbrani destinaciji. Ta zivljenjska filozofija jim daje obcutek, da delajo nekaj dobrega za
druzbo (Rudez in Baruca 2011, 57).

2.3.2 Dejavniki in proces nakupnega vedenja turistov

V zgornjem poglavju smo opisali dejavnike, ki vplivajo na vedenje turistov. V nadaljevanju
bomo dodali nekaj dejavnikov in elementov, ki vplivajo na nakupne odlocitve turistov.
Opisali bomo tudi nakupno-vedenjski proces.
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Ce Zelimo voditi uspe$en turisti¢ni marketing, potem moramo temeljito razumeti, kaj ljudi
privla¢i in kaj iS¢ejo, kaj jih motivira in na kaj so pozorni ter kateri dejavniki vplivajo na
njihov nakup. Na dolo¢ene dejavnike marketing nima vpliva, lahko jih samo temeljito prouci
in uposteva pri sestavljanju marketinske ponudbe. Dejavniki, ki vplivajo na nakupno vedenje
turistov so:

— kulturni,

— druzbeni 0z. socialni,

— osebni in

— psiholoski (Kotler, Bowen in Makens 2010, 151).

Nekatere dejavnike smo opisali Ze v prejSnjem poglavju. Tukaj bomo izpostavili, kaksen vpliv
imajo dejavniki na odlocitev za nakup. Kultura kot prvi dejavnik vpliva na to, katere Kriterije
posameznik uposteva pri nakupu. Med potro$njo in kulturo obstaja mo¢na vez; kultura je
dinami¢na in zahteva temeljite analize, ki sledijo spremembam. S pravocasnim zaznavanjem
kulturnih sprememb smo bolj uspesni pri predstavljanju novih ponudb, ki zadovoljijo nove
zelje kupcev. Prav tako je potrebno slediti spremembam v turizmu - kaj primanjkuje oz. ¢esa
si Zelijo nasi obiskovalci. Ce nadim obiskovalcem primanjkuje $portnih aktivnosti, moramo v
naso ponudbo vpeljati nove Sportne aktivnosti. V Britaniji so sociologi v sedemdesetih letih
prejSnjega stoletja ugotovili, da turisti v destinacijah is¢ejo nasprotne lastnosti od njihovega
vsakdanjega Zivljenja. V primeru, da so turisti iz enega od ve¢jih mest v Evropi, kjer je razvoj
tehnologije hitrejsi od nas, se bodo za dopust odlo¢ili za eno izmed podezelskih destinacij,
kjer e prevladata kmetijstvo in preprosto zivljenje. Drugi dejavnik, ki vpliva na nase nakupno
vedenje je druzba. Med druZbene dejavnike priStevamo druzino, druzbene skupine ter naso
vlogo in polozaj v druzbi. Pri osebnih dejavnikih smo pozorni na ve¢ stvari; med te dejavnike
priStevamo starost in Zivljenjski cikel druzine, zaposlitev, ekonomski poloZzaj, zivljenjski slog
ter naso osebnost in samopodobo. Nazadnje so tu $e psiholoski dejavniki, ki imajo zelo velik
vpliv na nakupno vedenje turistov. Psiholoski dejavniki so motiviranost, percepcije, ucenje in

prepricanja, stalis¢a (Brezovec in Rudez 2009, 39-50).

Pri nakupnem vedenju turistov obstajajo nekatere posebnosti, ki jih kljub sprotnim analizam
ne zasledimo. Prva je ta, da se turisti vedno bolj zanesejo na informacije, ki jih prejmejo
neposredno od drugih ljudi. Za nasvete, kje se dobro, bodo npr. povprasali sosede, ki so
destinacijo ze obiskali ali pa se bodo za nasvet, kaj si ogledati, obrnili na receptorja v hotelu.
Druga posebnost je zaznavanje cene turisti¢nih izdelkov ali storitev. Ceno turisti dojamejo kot
pokazatelja kakovosti. Ce bo cena nastanitve visja, bodo za tisto ceno pri¢akovali boljso
storitev in ve¢ vkljucenih dobrin. V primeru, da je cena nizka, bodo pri¢akovali izdelke ali
storitve slabse kakovosti. Posebnost, ki je prav tako ne zasledimo v analizah, je velika stopnja
lojalnosti; turisti razvijejo veliko stopnjo lojalnosti do ponudnikov, ki so njihove potrebe in
zelje zadovoljili brezhibno. Taksni gostje se bodo z veseljem ponovno vracali. Zadnja
posebnost pa se dotika po-nakupnega vedenja, saj le po nakupu lahko temeljito ocenijo
storitve in izdelke turisti¢ne destinacije (Prodnik in David 2009, 44).
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Turist gre skozi razli¢ne faze - od planiranja potovanja, dozivljanja destinacije do dozivljanja
po konCanem potovanju. Avtorji so skozi leta dolocili pet osnovnih faz procesa nakupnega
odlo¢anja, nekateri pa so osnovnemu petstopenjskemu modelu dodali Se dodatne faze.
Osnovnih pet faz se glasi: prepoznavanje potreb, iskanje informacij, vrednotenje alternativ,
nakupna odlocitev in po-nakupno vedenje (Rudez in Baruca 2011, 60).

Prva faza - prepoznavanje potreb, se zacne, ko posameznik zazna zeljo, potrebo, ki bi jo
odhod na potovanje zadovoljil. Zaznavanje te potrebe lahko sprozi ve¢ dejavnikov ali
povezava le-teh, ki v osnovi izhajajo iz treh vec¢jih virov. Pod te vire Stejemo osebne vire,
komercialne vire in medosebne vire. Ljudje zaznajo potrebo, ko se sprozi ve¢ stimulativnih
dejavnikov. Druga faza je aktivno iskanje informacij. Ko oseba zazna potrebo, zacne z
iskanjem informacij o turisti¢nih destinacijah, izdelkih in storitvah; tako iS¢e najprimernejSo
resitev, Ki bi zadovoljila njihovo potrebo. Informacije i$¢ejo preko turistiénih virov, turisti¢nih
pisarn, potovalnih agencij, spletnih strani destinacij, marketinskih kampanj in promocij, ali
osebno povprasajo sorodnike, sodelavce. Nekaj informacij ima vsak posameznik Zze
zabelezene v spominu. Sledi vrednotenje alternativ pred samim nakupom. Kupec mora izbire
oceniti in postaviti doloCene kriterije; pravimo, da gre skozi objektivne in subjektivne
kriterije. Med objektivne kriterije priStevamo letalske karte, destinacijske izdelke, aktivnosti
in dozivetja, hotele ter ostale cenovne dejavnike. Subjektivni Kkriteriji pa so neoprijemljivi
dejavniki, kupcevi interesi in zaznane slike destinacije. Po izbiri destinacije, ki najbolj ustreza
kupéevim Zzeljam in interesom, se lahko $e vedno pojavi negotovost in sprememba odlocitve.
Kupec po odlo¢itvi predstavi izbiro druzini, prijateljem, sodelavcem, le-ti pa lahko z
negativnimi informacijami ali nestrinjanjem vplivajo na kupcevo odlocitev. Odlocitev za
nakup se tako lahko podaljsa in s tem se lahko pojavijo drugac¢ne cene dobrin. Ko se kupec
dokon¢no odlo¢i za destinacijo, sledi Cetrta faza - nakup. V tej fazi kupec potrdi nakup in
DMO prejme potrdilo; tako DMO skrbi, da bodo kupceve Zelje in potrebe zadovoljene. Po
kon¢anem dopustu lahko za¢ne kupec ocenjevati storitve in samo destinacijo. To je zadnja
faza, ki jo imenujemo ponakupno vedenje. Kupec ugotavlja, ali so dozivetja destinacije
dosegla njegova pri¢akovanja. Ce je destinacija ponudila vse in dosegla kupleva
pri¢akovanja, govorimo o zadovoljnem kupcu, ki se bo $e vrnil. O pozitivni izkusnji bo lahko
gost govoril na spletni straneh, ki so namenjene ocenjevanju storitev in izdelkov destinacije.
Zlato pravilo DMO destinacije je, da naj destinacija ne obljublja in ponuja ve¢ kot lahko
dejansko nudi gostom (Morrison 2013, 410-413).

2.3.3 TrZni segmenti in ciljni trgi destinacije

Ena izmed nalog marketinga je tudi ta, da uspesno segmentira trg in uspesno dolo¢i ciljne
skupine. Destinacija se lahko pravilno razvija, postaja konkurencna in razvija svojo podobo,
¢e vemo kak$ne so njene ciljne skupine. S segmentiranjem trga dolo¢imo skupine ljudi s
skupnimi lastnostmi in tako lahko na podlagi teh skupin pripravimo turisti¢cne ponudbe,
primerne za njih. Kako pa segmentiramo nas trg? V zacetku si odgovorimo na nekaj osnovnih
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vprasanj, kot so npr. kdo so nasi obiskovalci, zakaj prihajajo k nam, ¢esa si Zelijo pri nas in
kaj po¢nejo na dopustu v destinaciji. Ko marketing dolo¢i naSe trzne segmente, t. j. vec
skupin, ki zahtevajo razli¢ne ponudbe, znotraj teh skupin izlu§¢imo nase ciljne trge (enega ali
ve€). Z razvijanjem ciljnih trgov se zanemo pozicionirati na trgu in tako razvijamo
konkuren¢no prednost (Rudez in Baruca 2011, 63).

Trzno segmentiranje pozna ve¢ nacinov, kako dolociti trzne segmente. Proces segmentacije
lahko poteka skozi razli¢ne kriterije, a obstajata dve glavni metodi. Le-ti sta:

— apriori metoda,

— aposteriori metoda.

Pri prvi metodi (a priori) so kriteriji segmentacije znani vnaprej. Primera takih kriterijev sta
geografski in demografski, ki sta v praksi tudi najbolj poznana. Vnaprej lahko trg
segmentiramo glede na to, od kje prihajajo gostje (drzave, regije), glede na starost in spol,
glede na to ali imajo druzino. Druga metoda pa nima vnaprej doloCenih kriterijev in lahko trg
segmentiramo le potem, ko imamo opravljene raziskave in doloCene znacilnosti. Taksen
postopek je primeren, ko delamo segmentacijo glede na zivljenjski slog, potrebe obiskovalcev
ali po kriteriju psihografskega segmentiranja. Z drugo metodo pridobimo informacije, ki so
zelo pomembne za trznike.

Segmentiranje bo uspesno, ¢e bomo vkljuéili tudi ¢asovno dimenzijo. Tukaj pristevamo
razlicna obdobja in sezonske destinacije. Segmenti se radi razlikujejo med sezonami. TrZzniki
morajo to dimenzijo $e bolj upoStevati, saj imajo gostje razlicne potrebe in Zelje glede na
obdobje, ko destinacijo obis¢ejo (Rudez in Baruca 2011, 64—66).

Po segmentaciji in opredelitvi trznih segmentov lahko izmed teh izberemo enega ali vec
ciljnih trgov. Za posamezen trg moramo razviti marketinske strategije. Pri izbiri ciljnih trgov
smo pozorni na velikost in rast segmenta, pri ¢emer upostevamo, da niso vedno tisti z
najvecjo rastjo najbolj primerni za podjetje. UpoStevamo tudi privlacnost segmenta; segment
mora seveda biti donosen in dolgorocno privlacen, izkljucevati pa mora moznosti agresivnih
in velikih konkurentov ter izklju¢evati moznosti, da lahko kupci nizajo ceno. Upostevati je
treba tudi, da je trzni segment skladen s cilji in viri samega podjetja in da ne odstopa od
njihove vizije. Marketing je za izbiro ciljnih trgov dolo¢il tri strategije:

— strategija nediferenciranega marketinga (temelji na tem, da imajo kupci glede dolo¢ene
ponudbe, enake potrebe in Zelje, razvije se turisti¢ni proizvod glede na skupne Zelje in
potrebe, zanemarja se obstoj vec trznih segmentov),

— strategija diferenciranega marketinga (temelji na obstoju ve¢ trznih segmentov, vsak trg
ima razvit specificen marketinski splet),

— strategija koncentriranega marketinga (temelji na enem trznem segmentu in usmeritvi
razvoja marketinskega spleta samo za ta trg).
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Katero strategijo bo podjetje izbralo, v vecini temelji na tem, kakS$na je pozicija med
konkurenti in kam se zeli podjetje pozicionirati. Lahko pa se uporablja kombinacijo vec
strategij hkrati (Brezovec in Rudez 2009, 111-113).

2.3.4 Sodobni trendi in napovedi za turizem

Turisti¢na industrija je v velikem porastu in Stevilke se dosegajo $e pred predvidenimi roki.
Prav tako je to gospodarstvo, Kjer so potrebne nenehne spremembe in sledenje trendom, ki se
navezujejo na potrebe gostov. Spreminjajo se gostje, spreminjajo se destinacije in turisti¢ne
organizacije morajo vedno znova postavljati na trg nove ideje, pridobitve, ki bodo zadovoljile
potrebe gostov.

V letu 2019 se pricakuje trende, ki so jih identificirali s pomocjo raziskav. V porastu so
rezervacije v zadnjem trenutku, gostje v zadnjem trenutku (tik pred prihodom ali ko so tam)
rezervirajo aktivnosti in oglede, ki trajajo v povpreéju med eno in tremi urami. Za
organizatorje je to zelo slabo, saj saj ne morejo uspe$no nacrtovati in zagotoviti potrebnih
virov za izvajanje aktivnosti. Resitev za to SO moc¢en marketing, lokalna partnerstva in boljsa
razpoloZzljivost virov. Pri vecdnevnih potovanjih in aktivnostih pa se gostje odlo¢ijo za
predhodne rezervacije. Glavni dejavnik je priro¢nost, saj gostje porabijo manj ¢asa in tak
postopek ne zahteva toliksnega nacrtovanja. Gostje si zelijo novih dozivetij, bolj pa je ta
pojem prisoten med generacijo milenijcev. Zelijo si aktivnosti, ki jih lahko ozna&ijo kot
dozivetje, ki ga dozivi$ enkrat v zivljenju, Zelijo si zgodb, ki bi jih lahko delili s svetom. V
porastu so tudi zahteve po ekoloSkih in izobraZevalnih potovanjih, gostje pridobijo
podrobnejse informacije o samem okolju in ekologiji destinacije in kako bi to lahko
zavarovali v prihodnosti. Goste najbolj privlacijo ponudbe z naslovi, kot je npr. preskodi
cakalno vrsto, ne Cakaj v vrsti (angl. skip the line). Dve leti belezijo rast prodanih izdelkov in
atraktivnosti z tovrstnimi oznakami. Turisti¢ne organizacije so opazile, da si gostje vedno bolj
zelijo spoznati lokalno kulturo, zacutiti njene posebnosti, ljudi in hrano. Gostom ponujajo
aktivnosti z lokalnimi ljudmi, da lahko gostje delajo, se ucijo in na lastni kozi obcutijo
destinacijo v pravem pomenu. Se vedno pa ostajajo v porastu destinacije, ki v gostu poZenejo
adrenalin po zilah. To so tiste destinacije, zaradi katerih posamezniki premikajo meje v lastne-
m zivljenju (Kutschera 2018).
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3 PREDSTAVITEV GORISKIH BRD

Goriska brda uvrs¢amo med priljubljene turisti¢ne destinacije. Pokrajina v sebi skriva veliko
naravnih in kulturnih znamenitosti; s tem in dodatno ponudbo tako gostom pricarajo
edinstveno dozivetje.

3.1 Opredelitev obmocja in geografske znacilnosti

Goriska brda so grievnata pokrajina na severozahodu Slovenije. Raztezajo se na 83 km? in
po statisti¢nih podatkih so konec leta 2017 §tela 5.699 prebivalcev (SURS 2017).

Za pokrajino lahko re¢emo, da ima tri razliéne meje. Prva je drzavna meja z Italijo, druga je
narodnostna meja, saj veliko Bricev Zivi onstran meje, nazadnje pa Se pokrajinska meja, saj se
na obmocju Brd stika gri¢evnat briski svet z italijansko ravnino Furlanijo. Prebivalci Goriska
brda enostavno delijo na zgornja in spodnja Brda. Znotraj pokrajine je najvec naselij, ki leZijo
na posameznih gri¢ih, vseh skupaj je 45 vasi. Najvecje naselje je Dobrovo. Na severu
obmocje omejuje je Korada (812 m). Na vzhodu se nahaja apneniski rob, ki povezuje Korado
in Sabotin (609 m) in tako lo¢i Brda od spodnje Soske doline. Na jugu pa, kot Ze omenjeno, Se
pokrajina izravna v nizino. Povpreéna nadmorska visina v Goriskih brdih znasa okoli 230
metrov. Severni vrh pripomore k zaustavitvi mrzlih severnih vetrov in vdorov mraza, odprtost
proti jugu pa omogocajo prodor toplih jugozahodnih vetrov. Od Jadranskega morja so Brda
oddaljena le 20 kilometrov. Podnebje omogoca topla in suha poletja ter milo zimsko vreme z
vdori burje. Kljub izrazitim potezam sredozemskega podnebja, Brda ostajajo tanka lo¢nica
med celinskim in sredozemskim podnebjem (Momirski idr. 2008, 13-21).

CEDAD o 17] —LoET
CIVIDALE KANAL KR.GORA

senkion

GRADERTA NOWVA GORICA

S P e F=i A I | o AJDOVSCINA

VENEZIA T UuUBLIANA

Slika 3: Zemljevid Goriskih brd

Vir: Kogej, 2014.
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GoriSka brda so bila poseljena v rimski dobi, o ¢emer pri¢ajo arheoloske najdbe na Ceglem, v
Neblem, Gonja¢ah, Golem Brdu, Kozarnem in Smartnem. Poselitev se je zgostila v dobi
srednjega veka. Utrdbe in gradovi v Brdih so dokaz, da je po briski pokrajini potekala meja
med Benesko republiko in avstrijskimi dezelami. Stavbe so nastale v visokem in poznem
srednjem veku. Dejanske podatke o prebivalstvu so prvi¢ zabelezili v drugi polovici 19.
stoletja. Obe vojni pa sta prebivalstvo obc¢utno zmanjsali. Nekaj let po drugi svetovni vojni so
se razmere za prebivalstvo izboljSale. Nova prometna povezava, lazje zaposlovanje in boljse
razmere za trzenje vinogradniStva so ponovno dvignile prebivalstvo Goriskih brd (Perko idr.
2001, 210-217).

Brici in Brike so delavni ljudje, ki svojo zemljo obdelujejo z ljubeznijo in s tem pripomorejo k
ohranjanju narave. Glavna gospodarska panoga, S Kkaterimi se prebivalstvo prezZivlja, je
kmetijstvo, najpomembnejSe je vinogradnistvo, sledi sadjarstvo. K dobri rasti vinske trte
poleg podnebja prispeva svoj delez tudi prst. Prst, na kateri uspeva vinska trta v Brdih, je flis,
domacini ji pravijo opoka. Fli§ se v stiku s toplim ozra¢jem hitro meli in nastaja rodovitna
prst. Vinogradniki zaradi prsti urejajo terase, na katerih lezijo vinogradi, poleg vinogradov
lezijo sadovnjaki ali olj¢ni nasadi. V sadovnjaku je najbolj pogosta ¢esnja, ki predstavlja okoli
40 % vsega sadnega drevja. Poleg CeSnje so tukaj Se breskve, marelice, fige in kakiji. Pri
vinski trti pa je najbolj razsirjena rebula, ki velja za brisko avtohtono sorto. Ime rebule in
njeno prepoznavnost so v svet ponesli vinarji, ki so v osemdesetih letih prej$njega stoletja
odcepili od zadruzne vinske kleti na Dobrovem. Z odcepitvijo so zaceli rasti in tako vecati
vinski trg ter se priblizevati konkurenci na evropskih trgih. Danes so Goriska brda ena izmed
najbolj poznanih vinskih destinacij. S ve€anjem vinskega trzis¢a so se zacele vecati tudi druge
gospodarske panoge. V Goriskih brdih so se tako razvili industrija, gostinstvo, trgovina in
turizem. V zadnjih letih vse gospodarske panoge le rastejo, uporaba tehnologije je vedno

vvvvv

3.2 Naravne in kulturne znamenitosti

Goriska brda so slikovita pokrajina skozi vse letne ¢ase, njena lega pripomore k naravnim
lepotam in razgledom, ki obiskovalcem vzamejo dih. Pec¢at na briskih znamenitostih je pustila
tudi burna zgodovina - gradovi, cerkve, strnjena naselja in tradicionalne briske hise.

Naravnih znamenitosti je ve¢, med najbolj obiskanimi pa je Krénik. Le-ta je naravni kamniti
most, ki ga je izoblikovala struga reke Kozbanjs¢ek. Kamniti most je dolg 5 metrov, debeline
1,5 metra in $irok 1 meter. Reka je z brusenjem kamnin izoblikovala tolmun, ki v §irino meri
40 metrov, globina pa seze do 6 metrov. Krénik je kot naravna znamenitost tudi ob¢insko
zavarovana kot naravni spomenik. Vzdolz reke se v blizini nahajajo Kotline na Kozbanjscku,
ki so tudi naravni spomenik. Kotline so vecja korita, v katerih se je v poletnih mesecih
mogoce osveziti (TIC Brda, b. I.).
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Slika 4: Krénik, naravni kamniti most

Vir: Zoso, b. .

Druga najbolj obiskana naravna znamenitost je Sabotin in njegov Park miru. Sabotin je
pomembna tocka celotne Goriske regije, saj nosi veliko zgodovinsko zgodbo Soske fronte.
Urejen Park miru je na voljo obiskovalcem, ki si Zelijo sprehoda v naravi, med jarki in
kavernami iz prve svetovne vojne. Na eni strani se nam pogled razprostre ¢ez briske grice, na
drugi pa lahko opazujemo dolino reke Soce. Sabotin je poleg zgodovinskega pecata
pomemben tudi zaradi rastlinja, saj na njem uspevajo neznacilne vrste za tovrstno podnebje.
Ima tudi status naravne vrednote drzavnega pomena. Drugi vrh, ki je tudi del naravne
znamenitosti Brd, je hrib Korada. Domacini mu pravijo Kobalar, tik pod vrhom hriba se
nahaja cerkvica Svete Genderce, ki je postavljena na temeljih iz objektov prve svetovne vojne
(TIC Brda, b. ).

Med kulturne znamenitosti pa lahko pristevamo tudi vsako izmed vasi, saj bi se za ljubitelje
kulturne dedis¢ine povsod nekaj naslo. Od briske arhitekture his, cerkva in gradov, do starih
vinskih kleti in vasi. Med najpomembnejse kulturne znamenitosti pa pristevamo srednjevesko
vasico Smartno, razgledni stolp v Gonjagah, Grad Dobrovo, Vilo Vipolze in Sveti kriz v Kojs-
kem.

Smartno je srednjeveska vasica, ki je domnevno nastalo na rimskih temeljih. Smartno je bilo
dolga leta obmejna vojaska utrdba na benecansko-avstrijski meji. Sedaj vas obdaja obzidje s
petimi stolpi, znotraj obzidja pa so ulice, ki prepletajo celotno vas. Smartno ima tudi dva trga,
severni in juzni, saj so bili namenjeni zbiranju vojakov. Danes nosi veliko arhitekturno
vrednost, ne samo zaradi svoje oblike in izgleda, ampak se v vasi nahaja tudi $e tradicionalna
briska higa, s popolnoma ohranjeno brisko kuhinjo. Smartno je tudi ozna¢eno kot kulturni
spomenik. Nad vasico se nahaja razgledni stolp, ki spada pod Gonjace. Stolp je postavljen
poleg spomenika posvecen zrtvam druge svetovne vojne na desnem bregu reke Soce. Stolp je
visok 23 metrov in ima 144 stopnic. Ob lepem vremenu se nam pogled razprostre na vse
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kraje, seveda na celotna Brda, na Julijske in Karnijske Alpe, Dolomite, Furlanijo pa vse do
TrzaSkega zaliva in Krasa. Na Dobrovem stoji eden izmed najlepSih gradov na Goriskem.
Grad Dobrovo sega v 13. stoletje, ampak je skozi ¢as propadal. V zacetku 17. stoletja pa so
grad obnovili v renesan¢no poslopje, katerega oblika Se danes ostaja ista. Grad je lepo
ohranjen, na vseh $tirih vogalih ima enake stolpe. Leta 1872 je grad presel v roke druzine
Baguer. V gradu se spodaj nahaja lovska soba, v kateri je naslikana celotna posest takratnega
grofa Baguer. V prvem nadstropju je viteSka dvorna s grbi nekaterih plemiski druzin in bogata
muzejska zbirka, ki predstavlja, kaksno je bilo zivljenje na gradu. VV drugem nadstropju si
lahko ogledamo stalno razstavo Zorana Musi¢a. Grad gosti veliko prireditev in porok.
Nedale¢ stran, v vasi Vipolze, pa stoji najlepSa renesan¢na vila. Vila Vipolze je bila
obnovljena leta 2015 in sedaj sluzi kot kongresno, kulturno in druzabno sredisc¢e. Zgradili so
jo proti koncu 13. stoletja. Zaradi njene mejne lege, je bila veckrat obmocje spopadov,
predvsem v ¢asu benesko-avstrijskih vojn. Tako se je utrjeni grad z leti spremenil v razko$no
renesan¢no rezidenco, katere oblika je razvidna Se danes. Ob vili iz tistega Casa stojijo
najstarejSe rastoCe ciprese v Sloveniji. Vila Vipolze ima v prvem nadstropju ve¢jo dvorano
imenovano Piano Nobile, za prireditve pa je na voljo tudi velika obokana klet. Med kulturno
dedis¢ino Goriskih brd pa pristevamo tudi Sveti Kriz nad Kojskem. Sezidan naj bi bil okoli
leta 1500. Cerkvica Sv. Kriza je del nekdanjega tabora, zadnji stolp s cinami pa danes sluzi za
zvonik. V cerkvici lahko obcudujemo velik gotski krilni oltar iz leta 1515, ki je skoraj
popolnoma ohranjen in eden ve¢jih v Sloveniji. Sv. KriZ pa je tudi zelo obiskan zaradi svoje
lege, saj nudi ¢udovit razgled na celotna Brda (TIC Brda, b. I.).

3.3 Analiza trenutne turisti¢ne ponudbe

Goriska brda vabijo goste pod sloganom: »Spoznaj, okusaj, doZivi.« Zelijo, da obiskovalci
Brda zacutijo v svoji pristnosti, tradicionalnosti in domacnosti. Brda obiskovalcem nudijo
razvajanje njihovih brboncic z okusanjem domacih pridelkov in sezonsko pripravljenih jedi.
Med domace pridelke pristevamo vse izdelke, pripravljene iz briskega sadja, olj¢no olje, med
in brisko vino. Briski vinarji gostom nudijo tudi vodene degustacije in pokusine vin. Poleg
enogastronomskih razvajanj, se v Brdih najde nekaj tudi za aktivne goste. V Goriskih brdih je
vec kot 280 kilometrov kolesarskih poti. Nekaj poti je poimenovanih po briskih sadezih, poti
so krozne in se vijejo po briskih poteh. Poleg kolesarskih poti, ki jih je pripravilo turistiéno
drustvo, imajo povezavo tudi z Adria Bike. Za pohodnike je na voljo ve¢ kot 100 kilometrov
pespoti. V brosuri Poti ¢eSnjevega cveta so zbrane vse poti. Teh je deset in so bile sestavljene
s pomocjo Planinskega drustva Brda. Devet izmed poti je poimenovanih po starih vrstah
¢esnjevih dreves in so prav tako krozne, potekajo pa po okoliskih vinogradih in sadovnjakih.
Ena izmed poti je ucna pot, poimenovana po briskem pesniku Alojzu Gradniku. Gostje se
lahko v ¢asu dopustovanja v Goriskih brdih udelezijo ustvarjalnih delavnic, kjer lahko izdeluj-
ejo izdelke iz sivke ali olj¢nega olja.
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V Goriskih brdih je na voljo tudi nekaj Ze tradicionalnih dogodkov. Dogodke v grobem delijo
na kulturne, Sportne in turisticne. Med kulturne dogodke spadajo Sanje v Medani - festival
knjig in vina, ki se odvija v mesecu juniju. Sledita dva dogodka v septembru, in sicer festival
Brda Contemporary Music v Smartnem ter Flores Musicae, ki je festival renesanéne glasbe.
Konec leta, v novembru, se odvijajo Gradnikovi veceri. Za ljubitelje Sportnih aktivnosti pa je
na voljo pomladni festival pohodnistva, v sklopu katerega se vrstijo razni pohodi od konca
aprila do junija. V sodelovanju s ¢ezmejnimi drustvi se odvijata dva dogodka, in sicer
Ecomaratona Collio-Brda in Brda & Collio MTB Cup. V zacetku junija se odvija kolesarski
maraton Junaki vinogradov, ki kolesarje iz Ljubljane vodi vse do vinske kleti na Dobrovem.
Novembra pripravljajo martinov pohod s spoznavanjem kulturne dedi$¢ine in
enogastronomije Brd. Tretji sklop turisti¢nih tradicionalnih dogodkov pa vkljuéuje okusanje
briske kulinarike in spoznavanje vin. V aprilu se tako odvija Praznik rebule in olj¢nega olja,
sledi Brda in vino — enogastronomski dogodek. V zacetku junija se odvijajo dnevi odprtih
kleti, temu sledi najbolj poznan dogodek, t. j. Praznik ¢esenj, novembra pa martinovanje.

Kot posebnosti pa je gostom na voljo prav posebno dozivetje, to je vinski safari. Edinstven
safari, ki se zaéne v vinogradih s kozar¢kom vina in se nadaljuje s terenskimi vozili po
vinogradih do vinskih Kleti, kjer se gostje ustavijo pri vinarju na degustaciji in predstavitvi
pridelave vin. Poleg pokusine dobrih vin je vkljuceno tudi razvajanje ob briski hrani. Ker je to
edinstvena izkus$nja in so Brici tudi ¢ezmejni ljudje, se seveda pot safarija odvija tudi po
italijanskem Colliu. Druga posebnost v Brdih pa je apiterapija, ki je namenjena krepitvi
imunskega sistema in ohranjanju zdravja s pomocjo Cebeljih pridelkov. V sobici, ki je
obkrozena s ¢ebelnjaki se namestimo in poslusamo brencanju ¢ebel in prepustimo zdravilnim
ucinkov vdihovanja aerosola. Priporocljiva je za ¢isenje por v pljucih, lajsa bronhitis in je
zdravilna za astmatike.
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4 RAZISKAVA

V raziskovalnem delu smo predstavili podatke, ki smo jih pridobili s pomo¢jo anketnega
vprasalnika. Osredotocili smo se na slovenske turiste v destinaciji. Izvedli smo tudi intervju z
direktorico Zavoda za turizem, kulturo, mladino in $port Brda.

4.1 Anketa

Namen raziskave je bil ugotoviti mnenje slovenskih turistov v Goriskih brdih o turisti¢ni
ponudbi v destinaciji. Prav tako smo Zzeleli pridobiti informacije o dejavnikih, ki vplivajo na
krajse Stevilo noCitev v Goriskih brdih in le-te identificirati. V' sklepu bomo na podlagi
pridobljenih podatkov predstavili ideje za izboljsave ponudbe.

Anketni vprasalnik smo sestavili tako, da smo z odgovori prejeli Zeljene informacije.
Vprasanja so bila kratka, jasna in enostavna za razumevanje, tako da je reSevanje potekalo
brez tezav in je trajalo le nekaj minut. Anketni vprasalnik je oblikovan iz Sestih vprasanj. Tri
vprasanja so bila odprtega tipa, kjer so anketiranci zapisali svoje odgovore. Dve vpraSanji sta
bili zaprtega tipa, kjer so lahko anketiranci obkrozili ve¢ moznih odgovorov. Vprasalnik je
vseboval tudi Likertovo lestvico, kjer so anketiranci oznaevali njihovo zadovoljstvo z
razlicnimi segmenti turisticne ponudbe. Na koncu smo postavili demografska vpraSaja o
spolu, starosti in ekonomskem statusu.

Anketni vpraSalnik je bil v tiskani obliki. Naso populacijo so predstavljali slovenski turisti; v
to populacijo so zajeti slovenski turisti, ki so obiskali Goriska brda v letu 2019 do meseca
julija. Vzorec anketirancev je bil nakljucen in ga je sestavljalo 112 anketirancev. Anketiranje
je potekalo med aprilom 2019 in julijem 2019. Ankete smo razdelili v dva turisti¢no
informativna centra v Brdih, k dvema ponudnikoma prenoc¢is¢ ter v manjsi trgovinici.
Anketiranje je potekalo poCasneje, saj je tezavo predstavljala nasa odsotnost z mest, kjer smo
razdelili ankete ter tudi zaradi zmanjSanega Stevila obiska slovenskih turistov - v visoki sezoni
GoriSka brda obis¢e sorazmerno ve¢ tujih kot domacih gostov.

Ankete reSene v celoti Smo samostojno analizirali in pridobljene podatke prenesli ter graficno
prikazali v programu Microsoft Excel. Rezultate smo podali v odstotkih in stevilkah.
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Ali je to Vas prvi obisk Goriskih brd? (n=112)

Ne
38%

Da
62%

Slika 5: Prvi ali ponovni obisk destinacije

Anketirance smo najprej povprasali o tem, ali je to njihov prvi obisk destinacije ali ne. Slika
prikazuje, da je kar 62 % gostov prvi¢ v Goriskih brdih. Ostale goste, ki so oznacili, da to ni
njihov prvi obisk, smo povprasali koliko krat so ze obiskali destinacijo. Skoraj za tretjino
anketirancev je bil to drugi obisk, v povprecju pa so destinacijo obiskali 4-krat.
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Slika 6: Razlogi za obisk Goriskih brd

Zanimalo nas je, kaksni so glavni dejavniki, ki motivirajo slovenske turiste za obisk Goriskih
brd. Moznih je bilo ve¢ odgovorov. Ugotovili smo, da najve¢ anketirancev Brda obisce zgolj
zaradi sprostitve in pocitka; drugi najpogostejsi dejavnik, ki vpliva na obisk domacih gostov
so naravne in kulturne znamenitosti. Tretji najpogostejsi razlog pa je Sportni in rekreativni
oddih.
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Kako ste zadovoljni z doloc¢eno ponudbo? (n=112)

S ponudbo kulturne in naravne dedis¢ine (narava,
arhitektura, obiéajiitd.)

S ponudbo razli¢nih Sportnih in rekreativnih aktivnosti
Z enogastronomsko ponudbo

S ponudbo prireditev in dogodkov

S kakovostjo namestitve (hoteli, apartmaji, B&B)
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Slika 7: Zadovoljstvo s turisti¢no ponudbo

Kako gost dozivlja in kakSen vtis na njem pusti turisticna destinacija, smo preverili z
Likartovo lestvico zadovoljstva. lIzpostavili smo pet nespecificnih vrst ponudbe. Pri prvi
ponudbi kulturne in naravne dediS¢ine je bilo nekaj manj kot polovica anketirancev
zadovoljnih. S ponudbo, ki se dotika Sportnih in rekreativnih ponudb je 20 % anketirancev
zelo zadovoljnih, 40 % pa zadovoljnih. S ponudbo, ki se dotika lokalne kulinarike in
vrhunskih briskih vin, so bili anketiranci zadovoljni in zelo zadovoljni. Tudi pri
enogastronomski ponudbi je bilo najmanj odgovorov tistih gostov, ki niso bili niti
nezadovoljni niti zadovoljni. Drugaéni rezultati pa so se prikazali pri ponudbi prireditev in
dogodkov - skoraj polovica o tej ponudbi ostaja nevtralna. Pri ponudbi prireditev in
dogodkov, v primerjavi z preostalo ponudbo, smo imeli najveéji delez nezadovoljnih
odgovorov. Najveéji delez zelo zadovoljnih gostov pa smo belezili pri ponudbi, Ki zajema
prenocisca in namestitvene objekte.

Z naslednjim vprasanjem smo zeleli izvedeti, ali jim je trenutna turisticna ponudba dovolj ali
bi si zeleli Se ¢esa in ve¢ in kaj bi bilo to. Skoraj 40 % anketirancev je podalo odgovor, da je
trenutna ponudba dovolj. Naslednja dva najpogostejsa odgovora sta bila pomanjkanje
vecernega dogajanja ob vikendih in poletnih vecerih ter zelja po kavarni ali baru, kjer bi lahko
7e v jutranjih urah popili kavo. Cetrti najbolj pogosto zabeleZen odgovor pa je bil
pomanjkanje splosne vinoteke, kjer bi lahko na enem mestu poskusili ve¢ vrst vin razli¢nih
pridelovalcev. Prav tako obiskovalci pogresajo trznico, kjer bi bilo lazje dostopni lokalni
produkti in sveze sezonsko sadje.
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Koliksno je bilo/bo Vase skupno stevilo nocitev
v Goriskih brdih? (n=112)
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Slika 8: Stevilo no¢itev v Goriskih brdih

Zanimalo nas je, koliko no¢i gostje prespijo v Goriskih brdih. Iz podatkov smo tudi izracunali
povpreéno dobo bivanja v destinaciji. Kot je razvidno iz grafa (Slika 8) se gostje najpogosteje
odlo¢ijo za dve noditvi. Sledijo gostje, ki v Brdih prezivijo po eno no¢, takoj za tem pa imamo
enodnevne goste, ki ne prenocijo v destinaciji. Ugotovili smo, da je Stevilo vseh nocitev 112
anketirancev 221. 1z tega lahko prerac¢unamo da je povpre¢na doba bivanja (PDB) v Brdih
1,97.

Kateri dejavniki so pripomogli k odlocitvi za
toliksno stevilo nocitev?
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cas razlogi destinacije in so le prehodna destinacije, ki
dopustovanja cas, ki je destinacija omogoca obisk
potreben za ostalih bliznjih
ogled le-te destinacij

Slika 9: Kaj vpliva na Stevilo no¢itev

Izvedeti smo zeleli, kateri so tisti dejavniki, ki najbolj vplivajo na stevilo nocitev. Anketiranci
so lahko zbirali med vec¢ odgovori, med njimi je le za malenkost izstopal dejavnik, ki se
navezuje na sezono oz. letni ¢as dopustovanja. Sledila sta dva dejavnika z istim rezultatom, in
sicer se slovenski turisti odlocijo za manjse Stevilo nocitev zaradi lege destinacije, saj nedalec
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stran od Goriskih brd lezi $e nekaj destinacij. Med odgovori, ki so jih lahko anketiranci
zapisali sami, pa lahko povzamemo, da se turisti udeleZzujejo raznih festivalov, ki potekajo
med vikendi ali porok.

Anketni vprasalnik je resilo 112 oseb, od tega je bilo 52 % Zensk in 48 % moskih. Kako so se
obiskovalci delili po starosti lahko vidimo na Sliki 10. Najve¢ anketirancev sodi v starostno
skupino od 21 do 40 let. Anketirance smo povprasali tudi o njihovem ekonomskem statusu;
nekaj manj kot polovica anketirancev je zaposlenih, sledijo samozaposleni, v enakem delezu
pa so sledili upokojenci ter studentje in dijaki.

Obiskovalci po starosti
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Slika 10: Starost anketirancev

4.2 Intervju

Z intervjujem zelimo pridobiti mnenje vodilne osebe za turizem v Goriskih brdih, kaksna so
njena stalis¢a do trenutne turisti¢cne ponudbe in kakSne so nadaljnje strategije za trzenje
Goriskih brd. Intervju smo opravili z direktorico Zavoda za turizem, kulturo, mladino in $port
Brda, Tino Novak Samec.

Pri intervjuju smo uporabili strukturiran intervju, sestavljen iz petih vprasanj. Intervju je bil
individualen in je trajal priblizno 30 minut. Intervju je potekal 11. 7. 2019 v Vili Vipolze.

Glede na prejete informacije iz intervjuja smo se odlocili, da bomo izpisali tri temeljne
kategorije. Kategorije se nanaSajo na stalis¢a direktorice Tine Novak Samec od trenutne
turisti¢ne ponudbe do vizij za nadaljnji razvoj destinacije.
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Preglednica 1: Kategorije in elementi

KATEGORIJE ELEMENTI
Pogled na Goriska brda kot - prednosti in edinstvenosti
destinacijo - gostje

Stalis¢e do turisti¢ne ponudbe v | - sedanja ponudba

Goriskih brdih - neizkoriscene priloznosti
Dolgoro¢ni nacrt destinacije - zeleni turizem
Goriska brda - ohranjanje

Pogled na Goriska brda kot destinacijo

Prva kategorija nam predstavlja glavne prednosti, ki jih lahko izpostavimo, ko govorimo o
Goriskih brdih kot destinaciji. Direktorico zavoda smo povprasali, katere lastnosti oz.
dejavnike bi izpostavila kot glavne prednosti destinacije. Podala nam je tri, po njenem
mnenju, klju¢ne lastnosti, ki Brda delajo edinstvene od ostalih destinacij. Najprej je
izpostavila naravno in kulturno dedis¢ino Goriskih brd; zaradi narave in lege destinacije se
lahko ponasamo z lokalnimi produkti in izvrstno kulinariko. Tretja lastnost pa je odprtost in
gostoljubnost briskih ljudi. Povprasali smo tudi, kdo so gostje, ki se odlo¢ijo obiskati Goriska
brda in kaj je tisti glavni razlog, da se gost odloc¢i za pocitniski oddih v Brdih. Po njenem
mnenju obstaja dve vecji skupini ljudi, ki se odlo¢ijo za dopust v Goriskih brdih; prvi so
gostje, ki si zelijo aktivnega prezivljanja prostega ¢asa v naravi. Druga vecja skupina gostov
pa so ljudje, ki se pri nas Zelijo odpoditi in razvajati ob briskem vinu in kulinariki.

»Zagotovo je naravna in kulturna dediscina, sama konfiguracija nasih gricev in slikovitost

nase pokrajine, kot drugo bi navedla nase produkte, se pravi lokalni kakovostni produkti...«

»Odprtost in prijaznost nasih ljudi, ki dejansko vsakega gosta, ki vstopi v Brda obravnavajo
individualno... Ta o0sebni pristop nasih ljudi je sedaj nekako najvecja vrednota, ki jo v tem

trenutku Se imamo. «

»... pravi tisti, ki skrbijo za lastno zdravje in za kvalitetno prezZiviljanje prostega casa, tukaj
Stejemo pohodnike in kolesarje.«

»... tudi ljudje, ki iscejo buticno destinacijo, kar seveda smo, saj dokazuje to, da imamo
omejeno Stevilo postelj in gostilniskih lokalov, taksni gostje iscejo to, da se lahko umaknejo

od vsakdanjega vrveza.«
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Stalisce do turisticne ponudbe v Goriskih brdih

Pri drugi kategoriji smo povprasali, kaksna je trenutna turisticna ponudba, ali je to najvec kar
lahko gostom ponudimo, Kje se skrivajo nove priloZnosti in Kje so primanjkljaji v ponudbi za
goste. Tina Samec Novak nam je odgovorila, da trenutna ponudba ni dovolj in da v tem
trenutku povprasevanje presega ponudbo. Poudarila je tudi, da so Brda buti¢na destinacija in
da je ponudbo potrebno razsiriti, ampak obenem paziti, da se destinacija ne spremeni v
masovno. Pri vprasanju, kje se skrivajo nove priloznosti, nam je povedala da je velik potencial
pri ponujanju posebnih produktov; namrec¢ to, da bi ve¢ obstojecih produktov povezali v en
paket. Razli¢ni paketi bi privabljali skupine ljudi, tudi iz podjetij, saj bi lahko pripravili
motivacijske izlete za zaposlene.

»Jaz ocenjujem, da ne. Imamo Se ogromen potencial ... Ne glede na to, vsakic, ko recemo, da
so Brda stoprocentno zasedena, se te mase ne vidi nikjer. PovpraSevanje v tem trenutku
zagotovo presega ponudbo...«

»Veliko neizkoriscenega v smeri kulinarike in same gostinske ponudbe ter s tem povezano tudi

nocitvenih kapacitet. Imamo pa potencial Se v razvoju posebnih produktov ...«
Dolgorocni nacrt destinacije Goriska brda

Tretja kategorija se nanasa na nadaljnjo vizijo in dolgoro¢ni nacrt destinacije. Povprasali smo,
kaksni so nadaljnji projekti in kaksen bo turistiéni razvoj. Direktorica nam je pojasnila, da
velik del dolgoroénega nacrta predstavlja ohranjanje tega, kar trenutno imamo; tu se nanasa
na naravo in pokrajino. Del ohranjanja je tudi to, da destinacija ostaja buti¢na in gostom Se
naprej nudi visoko kakovostne produkte. Sama identiteta krajine se ne sme pretirano
spremeniti, kve¢jemu Zelijo vzpodbujati zeleni turizem in mehko mobilnost v Goriskih brdih.
Zaupala nam je tudi, da poteka en vecji projekt, ki bi v nekaj letih GoriSka brda uvrstil na
Unescov seznam, ampak, da je do tam $e veliko dela in dolga pot.

»Ohranjamo lastno identiteto, kar pomeni identiteto krajine, se pravi, da se krajina vec kot
toliko ne spremeni, ohranjanje identitete arhitekture, zaradi tega, ker je ravno ta identiteta
tako posebna in edinstvena in to je tudi to kar nas zaznamuje in dela drugacne od drugih
destinacij.«

»Nas cilj je tudi, da smo usmerjeni v zeleno, kar ne pomeni to, da imamo veliko zelenih
povrsin, ampak to, da razvijamo mehko mobilnost in da vzgojimo lokalno prebivalstvo, da

skrbi in ohranja to zeleno okolje.«

»Sedaj tudi vse pelje k temu, da bi v parih letih vpisali to destinacijo na Unescov seznam in to
zagotovo prinasa posebne zahteve.«
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5 SKLEP

Za raziskavo smo izbrali Zavod za turizem, kulturo, mladino in Sport Brda, saj so glavni
akterji za turizem v destinaciji. V Goriskih brdih imajo odprta dva turisticno informativna
centra, enega v Smartnem, drugega v Vili Vipolze. Vsako sezono znova osvezujejo ponudbo
in trud, ki ga vlagajo v ponudbo destinacije, je viden v analizah uspesnosti, saj vsako leto
presezejo prejSnjega. Uspesno sodelujejo s ponudniki in tako povezujejo vse ¢lene turisti¢ne
ponudbe ter ustvarjajo skupno blagovno znamko Goriskih brd.

V raziskovalni del smo vkljucili slovenske goste, saj se ponudba kroji na njihovih potrebah in
zeljah. Pridobiti smo Zeleli njthova mnenja o turisticni ponudbi in kak$no je njihovo
zadovoljstvo. Zanimalo nas je, zakaj se, kljub velikemu pozitivnemu zadovoljstvu, ne odlocijo
za daljSe bivanje v destinaciji. Anketne vpraSalnike smo razdelili v dva turisticno
informativna centra ter dva vecja ponudnika prenocis¢. Razdelili smo ve¢ kot 150 anket, od
tega smo jih nekaj prejeli delno resenih, preostali del pa se je slabo reSeval zaradi
zmanjSanega Stevila slovenskih obiskovalcev.

Rezultati anketnega vpraSalnika so nam pokazali, da so slovenski gostje zadovoljni s celotno
turisti¢cno ponudbo, od ponudbe prenocis¢, same kulinarike in briskih vin do rekreativnih
moznosti v destinaciji, naravne in kulturne dediS¢ine, le manjSe nezadovoljstvo smo zaznali
pri ponudbi dogodkov in prireditev. Prera¢unali smo tudi povpre¢no dobo bivanja v Goriskih
brdih, ki je manj$a od 2, saj znasa le 1,97. Identificirati smo zeleli dejavnike, ki vplivajo na
Stevilo nocitev. Glavni dejavnik je bila sezona, v kateri obis¢ejo Goriska brda. Glede na to, da
so bili gostje anketirani v spomladanskem in delno poletnem ¢asu, lahko predvidevamo, da so
se gostje udelezevali raznih dogodkov, ki se odvijajo v tistem ¢asu (Brda in vino, praznik
rebule in oljénega olja, eco maraton, kolesarski maraton, dnevi odprtih kleti, praznik ¢eSenj),
prav tako se v tem ¢asu odvija tudi veliko porok. Omenjeni dogodki so enodnevni, le nekateri
dvodnevni. Lega Goriskih brd omogoca, da gostje v nekaj urah pridejo od doma do
destinacije, zato sklepamo, da se slovenski gostje zaradi tega raje odlo¢ijo za krajsi vikend
oddih kot pa za daljse bivanje.

Od pogovora z direktorico zavoda, Tino Samec Novak, smo Zzeleli pridobiti Se njihovo mnenje
glede ponudbe in kaksni so nadaljnji nacrti za destinacijo, ki je zadnjih nekaj v let v porastu.
Zanimalo nas je, katere lastnosti predstavljajo kot prednostne, ko GoriSka brda opisujejo v
Sirnem svetu, kdo so gostje, ki nas obiscejo, kje kot glavni zavod za turizem v Brdih vidijo
pomanjkljivosti ter seveda, kje se vidijo Brda ¢ez nekaj let. Direktorica je izpostavila, da so
sama in ljudje tisti, ki Brda delajo edinstvene in to na gostih pusti najvecji pecat. Za
prepoznavnost Goriskih brd se je potrebno zahvaliti tudi briskim vinarjem, saj, kot pravi
direktorica, so z vini Brda postavili na svetovni zemljevid. Opisala nam je dve glavni skupini
ciljnih gostov; prvi so rekreativci, ki Zelijo aktivno v naravi preziveti dopust ter drugi
»uzivaci, ki pridejo v Brda na sproscanje in uzivanje ob dobri lokalni hrani in kozarcku vina.
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Zaupala nam je tudi, da trenutno povprasevanje presega ponudbo, ki je trenutno na voljo,
ampak velikih Siritev v prihodnosti ne bo, saj si Goriska brda prizadevajo ostati buti¢na
destinacija. Eden od glavnih ciljev je ohranitev, kar je sogovornica veckrat poudarila.
Potrebno je ohraniti in negovati Brda in to, kar sedaj nudijo ter ne uniciti sedanjega. Ved&ji
projekt, ki se je Ze zacel odvijati, bo pa v postopku se nekaj Casa, je postopek za uvrstitev
Goriskih brd na Unescov seznam.

Raziskava je pokazala pozitivno mnenje, tako s strani slovenskih turistov, kakor tudi ljudi Ki
turizem v Brdih krojijo. Manjsa so nezadovoljstva pri dogodkih in vecernih prireditvah, kjer
bi predlagali poziv organizatorjem tovrstnih dogodkov in jih apelirali za organizacijo
manjsega koncerta v poletnih vecerih, saj od praznika ¢esenj, ki se odvija v zacetku junija, do
jeseni ni ve¢jih prireditev. S tem bi lahko privabili kaksnega gosta ve¢, pa tudi nekaj
dogajanja za same prebivalce ob¢ine.
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VPRASALNIK ZA DIPLOMSKO DELO

Lepo pozdravljeni!

Priloga 1

Sem Ursa Kristancic, Studentka na Fakulteti za management in pisem diplomsko delo na temo
trzenja turisticne destinacije Goriska brda. Na vprasanja odgovorite tako, da oznacite
ustrezen odgovor ali dopisite zahtevan podatek. Sodelovanje v anketi je prostovoljno, vzelo

vam bo le nekaj minut. Vprasalnik je anonimen.

1. Ali je to Vas prvi obisk Goriskih brd?
Da.

Ne.— Navedite, kolikokrat ste v preteklosti ze obiskali ta kraj:

2. Zakaj ste se odlociti za obisk Goriskih brd? (ustrezno obkroZite, moznih je ve¢

odgovorov)
e Zaradi naravnih in kulturnih znamenitosti.
e Zaradi Sportnih in rekreativnih aktivnosti.
e Zgolj zaradi sprostitve in pocitka.
e Zaradi enogastronomije.
e Zaradi poslovnih namenov.
e Zaradi obiska prireditve.
e Zaradi obiska sorodnikov in prijateljev.

e Drugih dejavnikov.

3. Kako ste zadovoljni z dolo¢eno ponudbo v Goriskih brdih?

DOLOCENA PONUDBA zelo nezadovoljni

nezadovoljni

niti
nezadovoljni
niti zadovoljni

zadovoljni

zelo
zadovoljni

S kakovostjo namestitve
(hoteli, apartmaji, B&B).

S ponudbo prireditev in
dogodkov.

Z enogastronomsko
ponudbo.

S ponudbo razli¢nih Sportnih
in rekreativnih aktivnosti.

S ponudbo kulturne in
naravne dedis¢ine (narava,
arhitektura, obicaji itd.).

4. Ali se Vam zdi trenutna ponudba v Goriski brdih dovolj, bi si Zeleli ¢esa ve¢?

(dopisite odgovor)




5. Koliksno je bilo/bo Vase skupno $tevilo nocitev v Goriskih brdih:

6. Kateri dejavniki so pripomogli k odlo¢itvi za toliks$no Stevilo nocitev? (ustrezno

obkroZite, moznih je ve¢ odgovorov)
e Sezona, letni ¢as dopustovanja.
e Ekonomski razlogi.
e Velikost destinacije in ¢as, ki je potreben za ogled le-te.
e Goriska brda so le prehodna destinacija.
e Lokacija destinacije, ki omogoca obisk ostalih bliznjih destinacij.

e Drugo.

Za konec Se nekaj vprasanj o Vas samih.

Spol (ustrezno obkrozite)

Moski
Zenski

V katero starostno skupino spadate? (ustrezno obkrozite)

do 20 let
21-40 let
41-60 let

61 let ali vec

KakSen je va$ trenutni ekonomski status?

Zaposlen
Samozaposlen
Nezaposlen
Upokojenec
Student/dijak
Drugo

Iskrena hvala za Vas cas in odgovore!



