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UvVOD

Vecino diplomskih del na temo marketinga krajev/mest se ze v svoji osnovi najveckrat
osredoto¢i na turizem, kot na tisto ¢udezno dejavnost, ki naj ima v prihodnosti vlogo
revitalizacije mesta, ali pa na promocijo, kot tehnologijo pritegnitve novih obiskovalcev in
kapitala v mesto. Taks$no ozko razumevanje filozofije marketinga in principov marketinSkega
upravljanja mesta me je zato spodbudilo k nekoliko druga¢ni zastavitvi problema. V
pricujo¢em diplomskem delu tako skuSam pokazati, da marketinga mesta ni mo¢ razumeti
enoznacno in enostavno kot majhnih kozmeti¢nih popravkov zunanje podobe mesta, in tudi
ne kot pogosto Sirjenje pozitivnega imidza, ki ne odseva dejanske identitete mesta.

V prvem delu zato opozarjam na neupravi¢eno enacenje pojmov kot so marketing, trzenje,
prodaja in oglaSevanje, ter poskusam razloziti bistvo marketinga, kot filozofije, ki temelji na
menjalnih procesih v druzbi in za svojo podstat priznava teorijo druzbene menjave. Ta
predpostavlja, da celotna druzba deluje na marketinSki nacin, torej se morajo tako obnasati
tudi subjekti, ki se ho¢ejo znotraj te druzbe uveljaviti in nadalje razvijati. Ce marketinsko
filozofijo uspesno uporabljajo najboljsa podjetja in organizacije, torej ni razloga, da jo ne bi
mogla, za dosego svojih ciljev, v enaki meri uporabljati tudi mesta.

Na podlagi zgornje hipoteze tako v drugem delu marketing mesta definiram kot kontinuiran
proces, ki se mora stalno prilagajati izzivom okolja, in ki mora mesto nacrtovati na nacin, ki
najbolje zadovolji potrebe svojih ciljnih trgov, torej zadovolji potrebe obiskovalcev in
investitorjev, hkrati pa ne spodkoplje blaginje podjetij, prebivalcev in okolja. Tu predvsem
opozarjam, da mora mesto imeti svoje poslanstvo, vizije in cilje, na podlagi katerih lahko v
procesu strateSkega marketinskega nacrtovanja, ob sodelovanju vseh relevantnih javnosti,
oblikuje splosno, jasno in dolgoro¢no strategijo razvoja. Ta dolgoroCna strategija pa
predstavlja tisti celostni nacrt razvoja mesta, znotraj katerega je Sele moc¢ oblikovati razvojne
strategije za posamezna podroc¢ja in dejavnosti, ki jih Zeli mesto razvijati.

Ena izmed dejavnosti, ki lahko delujejo kot generator mestnega razvoja je gotovo turizem, ki
mu namenjam tretji del diplomskega dela. Turizem je privlacen predvsem kot gospodarska
dejavnost, ki mu Svetovna turisti¢na organizacija (WTO) v svoji Tourism 2020 Vision obeta
stalno rast do leta 2020 in je torej zanimiv tudi za Slovenijo, predvsem za njena mesta, ki bi s
svojo majhnostjo, a pestrostjo naravne in kulturne dedisCine, lahko postala nosilci njenega
turisticnega razvoja. V tem delu pokazem na zgodovinske razmere, ki so pripeljale do
razmaha turizma, podam osnovne definicije turizma in njihov razvoj, ter podrobno raz¢lenim

turisticni sistem. Opredelim tipe turistov, ter motive, ki Zenejo posameznike v turisticno
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udejstvovanje, ter raz€lenim vrste turisticne ponudbe, ki zadovoljuje turistiéno povprasevanje
in se pojavlja znotraj posameznih vrst turisticnih krajev. Poseben poudarek je namenjen tudi
turisticnemu marketingu, kot eni od Siritev osnovnega marketinskega koncepta, ter nujnosti
uporabe kulturnih vsebin, kot tistih komponent, ki najustrezneje sluzijo revitalizaciji starih
mestnih jeder. Kulturna ponudba namrec izraza lepoto mestne tradicije, ki je sicer poudarjena
zgolj z arhitekturno razseznostjo starih mestnih jeder in hkrati pomeni zasuk k celostni podobi
mestnega jedra, ki v celoto poveze kulturo, turisticno ponudbo in gospodarske interese.
Zadnji, Cetrti del, je namenjen Skofji Loki, mestu z najlepse ohranjenim srednjeveskim
mestnim jedrom v Sloveniji, za katerega verjamem, da ima velik razvojni potencial. Za
razumevanje sedanjosti, moramo najprej poznati preteklost, s katero bralca seznanim v
zgodovinskem orisu, ki mu sledi sploSna analiza danasnjega stanja, v kateri opozarjam na
prednosti in slabosti, ter priloZznosti in groznje, s katerimi se mesto srecuje danes. Na tem
mestu se osredotoéim tudi na problematiko turizma v Skofji Loki, ki jo razélenim skozi
prizmo spoznanj, navedenih v prvem, drugem in tretjem delu diplomskega dela.

Namen diplomskega dela je torej pokazati na nujnost sprejetja marketinSkega nacina
razmi$ljanja pri upravljanju z mestnim organizmom, ter pokazati, kako se ta udejanja prek
procesa strateSkega marketinSkega nacrtovanja, ter tako dokazati, da je strategije posameznih
podro¢ij (turizem, gospodarstvo, Solstvo, zdravstvo, Sport, kultura,...) mo¢ kakovostno
razvijati Sele, ko odgovorni v mestu sprejmejo sploSno dolgoro¢no strategijo razvoja.

Cilj diplomskega dela pa je zgornjo hipotezo potrditi in dokazati, da ima Skofja Loka vse
moznosti za uspesSen razvoj, ¢e bodo odgovorni sprejeli marketinSki nacin razmisljanja in

reSevanja problemov.
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1. MARKETING IN MESTO

V casu narascajoce konkurence, ki prezema vsa podrocja ¢lovekovega udejstvovanja, je ideja
o aplikaciji filozofij in posledi¢no orodij delovanja uspesnih podjetij na druga okolja vsekakor
na mestu. Vodilna filozofija, ki nam omogoca uspeSno preziveti na trgu, je danes
marketinSka, ki pa mora biti zaradi Stevilnih izzivov, naplavljenih s strani t. i. fin de siecle
(ekoloski, socioloski, zdravstveni problemi,...) pravilno razumljena. Saj le tako razumevanje
vodi v njeno posre¢eno uporabo. Tako je prav, da se tudi mesta, posebno pri nas, ponovno
zavejo, da zivimo v Casu trzne ekonomije, kjer se je za svoj delez pogace potrebno boriti po

najboljSih moceh. Ob tem, pa ne smemo pozabiti na interese ljudi in okolja.

1.1. DEFINICIJA MARKETINGA

Preden se spustimo v definiranje posameznih pojmov, je treba pokazati na nekatere razlike v
poimenovanju. Vse preveCkrat namre¢ zasledimo istovetenje pojmov kot so marketing,
trzenje, prodaja in oglasevanje, kar pa je netocno. Marketing namre¢ predstavlja najSirsi
pojem in je v svojem bistvu celostna filozofija, pri ¢emer trg ni nujni predpogoj marketinga,
saj lahko posameznik stopa v menjavo tudi sam s sabo (Janc¢i¢, 1999). Nasprotno, pa se
koncept trzenja nanasa na probleme prodaje, kar je pravzaprav negacija koncepta marketinga.
Tako tudi Kotler v uvodu svoje »biblije marketinga« ugotavlja, da marketinga ne gre enaditi s
prodajo in oglasevanjem, ki sta sicer dve pomembni orodji marketinga, nikakor pa ne
predstavljata njegove celote (Kotler, 1998).

Druzbo tvorijo posamezniki s svojimi potrebami, Zeljami, zahtevami in interesi, torej z
motivi, ki so mobilizatorji ¢lovekove dejavnosti. Motiv izhaja iz stanja neravnovesja bodisi v
psihofizi¢nem sistemu posameznika ali v odnosu med posameznikom in okoljem. Posledica
neravnovesja je napetost, ki jo posameznik skusa omiliti ali odpraviti z mobilizacijo svoje
dusevne in fizicne energije (Ule in Kline, 1996: 160). In prav zadovoljitev cloveskih potreb je
torej temeljni problem vsake druzbe'.

Danasnje razvite druzbe so pogojene z obstojem trga, kjer se srecujeta ponudba in
povprasevanje, kjer torej prihaja do menjave dobrin in storitev. Torej je menjava temeljni

proces potrosniske druzbe, ki je v dobrSnji meri razreSila probleme produkcije, in hkrati

' Morda najbolj znano hierarhijo potreb najdemo pri Maslowu, ki ugotavlja, da je so potrebe po hrani, varnosti,
ljubezni, samospostovanju in samorealizaciji hierarhi¢no urejene in prisotne v vsakem druzbenem sistemu.
Nacin zadovoljitve pa se prilagaja druzbeno-zgodovinskim razmeram (Jancic¢, 1990: 18).
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»postaja samostojen fenomen, kriticni dejavnik, ki odloca o tem, kdo bo producent, kaj bo
proizvajal in koliko bo lahko proizvajal. Problem obvladovanja menjave tako postaja problem
prezivetja in hkrati profita kot motivacije razvoja« (Jancic, 1990: 22). Naprednejsi
marketinSki teoretiki tako marketing enacijo z menjavo in v sedemdesetih letih Kotler prvi
opredeli marketing 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 (Kotler, 1998: 6).

Seveda pa se koncept marketinga ni zacel s Kotlerjem, pa¢ pa ima dolgo zgodovino in seZe v
¢as prvih menjalnih procesov med ljudmi, ki so relativno odvecno menjali za relativno
potrebno. Podjetja (ZDA) so marketinsko usmeritev sprejela v petdesetih letih prejSnjega
stoletja, ko so se usmerila k Zeljam in potrebam potrosnikov. Keith to poimenuje za
marketinSko revolucijo, saj se pozornost preusmeri s problemov proizvodnje na probleme
menjave (Keith v Janci¢, 1999: 10). Pred tem pa so podjetja gojila izdel¢no, proizvodno ali
prodajno usmeritev in prav zadnja ni izbirala sredstev za dosego ciljev. Z uporabo agresivne
promocije in prodaje ter izrabo marketinskih spoznanj je dosegala maksimizacijo profita in za
dolgo &asa vtisnila marketingu negativen pecat. Se dandanes nekateri enadijo marketing s
prodajno in akcijsko naravnano usmeritvijo. MarketinSka usmeritev je torej podjetju
omogocila zadovoljiti svoje potrebe z zadovoljitvijo potreb potrosnikov. Razvoj potrosniske
druzbe in z njo Stevilnih problemov (ekologija, spreminjanje vrednot, pomanjkanje virov,
lakota, revscina,...) pa je prinesla nujnost dopolnitve marketinskega koncepta in spreminjanja
odnosa podjetij do okolja in druzbe nasploh. Kotler zato pravi, da je ¢as, da podjetja
sprejmejo druzbeno odgovoren marketinski koncept, ki uci, »...da je naloga organizacije, da
ugotovi, kaksne so Zelje, potrebe in interesi ciljnega trga, posreduje Zeleno zadovoljstvo bolje
in bolj ucinkovito kot konkurenca na nacin, ki ohranja ali celo poveca porabnikovo in
druZzbeno blaginjo« (Kotler, 1998: 30).

Kljub tej razsiritvi pa se danes mnogi napredni teoretiki spraSujejo o mejah marketinga ter o
njegovih moznih Siritvah. Tako Janci¢ (1999: 15) ugotavlja, da je marketing mozno S§iriti na
Stevilna podrocja, ki se ne nanasajo zgolj na poslovne aktivnosti podjetij, ter opozarja na
pomen njegove menjalne podstati. Celotna druzba naj bi namre¢ delovala na marketinski
nacin, marketing v tej druzbi pa naj bi temeljil na nacelih procesa menjave. Pri cemer ne gre
le za menjavo ekonomskih koli¢in, pa¢ pa tudi za menjavo Stevilnih sociopsiholoskih prvin
Clovekovega obnasanja. Marketinski koncept ima torej svojo podstat v teoriji druzbene

menjave, ki naj bi postala temeljni kamen sploSne teorije marketinga. Teorija druzbene
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menjave pa temelji na podmeni, da posamezniki s pomocjo procesov medsebojnih interakcij
in menjav ustvarjajo druzbeni sistem (Janc¢ic, 1999: 17).

Marketinga torej ne smemo razumeti zgolj kot menjavo zunanjih t. i. ekstrinzi¢nih vrednosti,
torej vrednosti, ki jih izdelki in storitve dobijo na trgu, pa¢ pa predvsem kot menjavo
notranjih t. i. intrinzi¢nih vrednosti, ki niso predmet klasi¢ne trzne menjave. In prek slednjih
se gradijo dolgoro¢ne povezave in odnosi, ki morajo temeljiti na recipro¢nosti. Recipro¢nost
pa pomeni, da dobi$ toliko, kolikor daS. Organizacija dolgorocno ne more iz okolja zgolj
jemati, pa¢ pa mora v isti meri tudi vraati. »Vendar pa nesorazmerja v druZzbeni moci
dopusc¢ajo krsenje norme o reciprociteti« (Jan¢i¢, 1999: 45), kar vodi v $tevilne druzbene in
ekoloske probleme. »Marketing kot proces menjave ni mozen vse dotlej, dokler ena stran v
menjavi izkori$¢a ta proces za doseganje premoci nad drugo stranjo« (Janci¢, 1999: 46). To
pa se dogaja, kadar je marketing razumljen ozko, tradicionalisticno, akcijsko in asimetri¢no,
zgolj kot tehnologija za maksimizacijo profita. V casu novih izzivov morajo organizacije
ovreCi takSno misljenje in sprejeti menjalno podstat marketinga, ki vodi v t. i. win-win
odnose. Tak$na nova filozofija pa omogoc¢a marketin§ko delovanje tudi organizacijam, ki
nimajo zgolj profitnih ciljev. Kotler, kot tudi Lazer in Levy (v Jan¢i¢ 1999: 48) menijo, da je
marketing primeren nacin delovanja vseh organizacij v druzbenem sistemu. Tako danes lahko
govorimo o druzbenem, socialnem, neprofitnem marketingu, o marketingu v Solstvu in
izobrazevanju, o marketingu oseb, o storitvenem in internem marketingu, o samomarketingu,
o medorganizacijskem marketingu ter nenazadnje o marketingu krajev, mest, regij in drzav. In
prav marketingu mesta se bomo v nadaljevanju posebej posvetili.

Kljub novodobnim S$iritvam marketinga, pa je treba poudariti, da se marketing kot filozofija
delovanja le s tezavo $iri po glavah tako praktikov kot tudi teoretikov. Preveckrat je zapleteno
podrocje zozano na agresivno prodajno usmeritev in Se danes veliko organizacij pri nas ni
doseglo faze marketinskega upravljanja, ki ga naprednejSe organizacije po svetu Zze
nadgrajujejo z novimi Siritvami in koncepti. V Casu intenzivnih sprememb mora namre¢
podjetje sprejeti eti¢no, ekolosko in interaktivno naravnanost, ter v tej luc¢i uporabljati
tehnologijo marketinskega upravljanja. Tak pristop naj bi omogocala filozofija celostnega
marketin§kega koncepta, ki ga Janci¢ definira kot »...proces vzpostavitve marketinskega
odnosa podjetja z njegovim notranjim okoljem, relevantnimi délezniki in druzbenim ter

naravnim okoljem« (Jani¢, 1999: 147). Subjekt torej stopa v menjavo s seboj, z délezniki® in

* »Koncept déleznikov vidi podjetje kot skupnost interesnih skupin oziroma javnosti (kupcev, konkurentov,
zaposlenih, finan¢nih partnerjev, lokalnih skupnosti, medijev, vladnih organov itd.), od katerih ima vsaka v
podjetju dolocen »delez«« (Jancic, 1999: 73).
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z druzbenim ter naravnim okoljem, ter tako uspe$no resi problem zadovoljevanja svojih

potreb, potreb druzbe in potreb okolja.

1.2. DEFINICIJA MESTA

Slovar slovenskega knjiznega jezika nas v svoji elektronski izdaji pouci, da je mesto naselje,
ki je upravno, gospodarsko in kulturno srediS¢e nekega obmocja in dodaja, da je bilo mesto v
fevdalizmu naselje s posebnimi upravnimi in trznimi pravicami, navadno obdano z obzidjem
(SSKJ, 1998). Prav te znacilnosti ima mesto Skofja Loka, ki bo v pri¢ujoéem diplomskem
delu predmet nasih marketinskih naporov. Seveda pa je slovarska definicija poljudno-
znanstvena in ne odraza pomena mest za razvoj sedanje evropske in Stevilnih drugih
naprednih civilizacij. Mestom je v zgodovini namre¢ vedno pripadala vloga generatorjev
razvoja znotraj posameznih druzb, saj so predstavljala prostor menjave vsakovrstnih vrednosti
med ljudmi. Teoretiki razli¢nih strok, mesta opredeljujejo razli¢no, pac¢ v luci njihove lastne
vede. Drewett govori o mestu kot o osnovni evropski vrednoti z dolgo zgodovinsko tradicijo
in kot o sestavnem delu evropske kulture (Drewet v Hrovat, 2002: 5). Za nas je posebej
zanimiva Van Der Bergova opredelitev, ki mesto vidi kot urbani prostor, kjer se srecujejo in v
medsebojni odvisnosti delujejo tri vrste urbanih akterjev: prebivalci, podjetja in mestna oblast
(Van Der Berg v Hrovat, 2002: 5). Torej mesto omogoca interakcijo med posamezniki z
razlicnimi interesi, ki z reSevanjem konfliktov ob tréenju nasprotujocih si interesov, ta prostor
— mesto tudi ustvarjajo. Podobno ugotavlja tudi Gottdiener, ki mesta poimenuje kar »otroke
ekonomskih, politi¢nih in kulturnih vplivov« (Gottdiener, 1994: 11). Posameznik je tako
izpostavljen Stevilnim impulzom in izzivom, ko se v mestih srecuje z novimi idejami,
drugacnimi ljudmi in prostori, torej s kulturno pestrostjo, kar mu vse sooblikuje osebnost in
pogled na svet.

Mesta so torej zivi organizmi in so vpeta v okolje, ki pred njih postavlja vedno nove izzive.
Znotraj njih stalno potekajo boji med razlicnimi interesi in interesnimi skupinami, hkrati pa so
vir znanja, raziskovanja, inovacij in informacij ter predstavljajo ponudbo kvalificirane
delovne sile ter kot taka nudijo posamezniku moZnosti osebnostnega razvoja ter
zadovoljevanja potreb. Predvsem pa omogocajo njegovo vkljuCevanje v sodobne

komunikacijske in interakcijske tokove.
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1.3. ANALOGIJA PODJETJE - MESTO

Zivimo v turbulentnem okolju v katerem so edina stalnica spremembe. Kdor hoée uspesno
preziveti mora te spremembe, v obliki prihajajocih trendov, dovolj zgodaj zaznati in biti v
stanju nove izzive spremeniti v svoje priloznosti. In prav to uspeva uspesnim podjetjem,
medtem ko ostala propadejo ali nemocno stojijo ob strani, zivotarijo in ¢akajo na »boljse
Case«. Narascajoca in menjajoca konkurenca, tehnoloski napredek, nove integracije (EU) in
zakonske spremembe, ki jih prinasajo, vse bolj zahtevni in Ze dolgo ne ve¢ zvesti potro$niki,
globalizacija s svojimi izzivi, nalagajo podjetjem, da na novo osmislijo svoje delovanje.
Danes morajo, v Iu¢i nastalih sprememb, kriticno razmisliti o svojem poslanstvu, viziji in
strategijah, da bi lahko uspesno poslovali tudi jutri. Zgoraj smo Ze pokazali, da se podjetje na
izzive okolja lahko uspesno odziva z uporabo marketinSkega upravljanja, kot procesom, ki
pomeni trzno usmerjeno misljenje in ravnanje na vseh ravneh odlo€anja. Njegov glavni
smoter pa je po Sfiligojevi »...usmerjati nacrtovanje in izvajanje poslovne politike tako, da
bodo kar najbolje zadovoljene potrebe in zelje kupcev na ciljnih trgih, da bodo prav tako
uresniceni cilji in poslanstvo podjetja, vkljuéno z Zelenimi ekonomskimi in neekonomskimi
(posredno ekonomskimi) ucinki, hkrati pa bodo v najvecji mozni meri upostevani tudi interesi
SirSe javnosti oziroma druzbe na sploh« (Sfiligoj, 1999: 9).

Podjetje mora torej zelo natan¢no definirati svoje cilje, vizijo in poslanstvo, zato, da ve kaj je
njegov namen in bistvo obstoja. Ugotoviti mora kdo so njegovi délezniki in kje so njegovi
ciljni trgi, s kakSnimi konkurenti ima opravka, kje so njegove prednosti in slabosti, ter kje se
skrivajo groznje in priloznosti. S pomocjo pravilno izbrane strategije in izvedbenih taktik
mora uresni¢iti svoje cilje in se pri tem izogniti skusSnjavi izrabljanja svoje morebitne
druzbene premoci, ki se preveCkrat odraza v prekomernem izrabljanju okolja in naravnih
virov, ter manj vplivnih manjsin v druzbi.

Pred podobnimi izzivi so se danes znasla Stevilna mesta, ki so Se vCeraj verjela, da se nikoli
ne bo ni¢ spremenilo, kaj Sele, da se bodo morala spremeniti sama. Vendar pa so tudi mesta
vpeta v SirSe ekonomsko-socialno okolje, v katerem veljajo trzne zakonitosti tudi zanje. Tako
Stefanovi¢ ugotavlja, da so »...v najvecjih tezavah mesta, ki danes ne razmis$ljajo o moznih
spremembah tako v lokalnem kot v regionalnem prostoru in ki ze v fazi konjunkture niso
pripravila ustrezne metode anticipiranja prihodnosti in nacina hitrega ukrepanja oziroma
reagiranja na spremembe na trgih, v katerih vidijo in gradijo svojo prihodnost« (Stefanovic¢ v
Hrovat, 2002: 11). Kot trzni subjekt, mora tudi mesto imeti svojo jasno vizijo, poslanstvo,

cilje in naloge, opredeliti mora svoje vire, prednosti, slabosti, groznje in priloznosti,
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konkurenco, ter ciljne trge. Vzpostaviti mora kakovosten dialog med lokalnimi
organizacijami, lokalnim prebivalstvom in lokalno oblastjo, se pravi med svojimi délezniki in
poiskati uspesne strategije za prihodnji razvoj. Ni torej razloga, da mesto ne bi uporabljalo
filozofij in orodij, ki jih za svoje prilagajanje trgom uporabljajo uspesna podjetja.

S takim pristopom se strinja tudi Kotler, ko ugotavlja, da morajo mesta, ¢e hocejo biti
uspesna, delovati v skladu z gospodarskimi kriteriji, saj se tako kot podjetja potegujejo za
pridobitev raznovrstnih virov. Zaznati morajo globalne dinamicne sile, ki jim je izpostavljena
obstojeca industrija in razumeti, da skupaj z ostalimi mesti tekmujejo za turiste, izobrazene
prebivalce, organizacijo kongresov, postavitev novih podjetij in tovarn, ter za sedeze podjetij.
Zato morajo sprejeti filozofijo marketinSke usmeritve, kajti infrastruktura, industrijske
panoge, znamenitosti in sposobnosti ljudi, ki jih danes spodbujajo, bodo jutri vplivale na
njihov poloZaj na trgu. Izbira napacne industrije in s tem smeri razvoja, jih bo namre¢ pahnila
v polozaj, v katerem se znajdejo podjetja, ki izdelujejo napacne izdelke. Mesto mora
razmisljati podjetnisko in razviti ter uresniCiti primerno metodologijo naértovanja, ki pa naj
ne bo rezultat tezkih ¢asov, pa¢ pa naj pomaga te tezke Gase obiti. Cas je torej za stratesko
marketinSko nacrtovanje (Kotler, Heider in Irving, 1994).

Na Zzalost je tovrstno razmiS$ljanje pogosto tuje javnemu sektorju (oblasti), torej za razvoj
najbolj odgovornim, ki ne (z)more, noce, ali ne zna postaviti jasnih prioritet in kreativnih
strateSkih usmeritev za prihodnji kakovostni razvoj. Oblast se tako neprestano in neumorno
ukvarja s problemi, ki niso pravi problemi in zanje iS¢e reSitve, ki naj predvsem zameglijo
dejansko stanje stvari. Vzroke za tako stanje je verjetno treba iskati v demokrati¢ni
nedozorelosti naSe druzbe, ki je prezeta s strankarskimi boji za oblast, v katerih pa najveckrat
ne gre za sooc¢enje razlicnih strokovnih pogledov glede resevanja nastalih problemov, pac pa
za doseganje oblasti zaradi oblasti same. Tako okolje pa seveda ne ustreza pravim
strokovnjakom, ki zato svoje mesto raje poiscejo drugje, javni sektor pa se mora zadovoljiti s
tistim, kar ostane. Seveda je mo¢ tudi tu najti precej strokovno usposobljenih in delavnih
ljudi, ki pa pogosto ne morejo prodreti s svojimi idejami, saj se morajo podrediti trenutnim
politi¢nim prioritetam. Vladajoce strukture namre¢ vedno tezijo k ohranitvi »statusa quo«, saj
jim ta zagotavlja oblast in privilegije, za interese mesta in njegovih prebivalcev pa skrbijo le
toliko, kot je to nujno potrebno, v luci naslednjih volitev namre¢. Vidimo torej, da bo
marketinSko razmisljanje v nasi druzbi, kjer politika Se vedno vodi vse, tudi gospodarstvo,
potrebovalo Se mnogo Casa, za svojo uveljavitev v glavah vecine odgovornih. Najbrz pa se bo

stanje spremenilo Sele z nujno generacijsko menjavo, ki bo naplavila nove ljudi z novimi
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vizijami razvoja. Tem bo morda jasno, da se mesto sreCuje z ve¢jimi problemi, kot je

preimenovanje kakSne osnovne Sole ali ulice.

2. MARKETING MESTA

Marketing mest je, kot smo pokazali Ze zgoraj, ena od novejSih Siritev marketinSkega
koncepta in kot taka predstavlja inovativen pristop k reSevanju mestnih razvojnih problemov.
Pri tem je treba opozoriti, da marketinga mesta ne gre enaciti z njegovo promocijo, saj ta
predstavlja le neznaten del marketinskih naporov. Marketinga mest tudi ne smemo enaciti s t.
1. urbano ekonomijo, ki se je do leta 1970 vefinoma ukvarjala s »prodajo« mest, torej z
ustvarjanjem pozitivnih ekonomskih rezultatov ob porabi turistov in zunanjih nalozbah. In
nenazadnje marketinga mest ne smemo, kot napacno ugotavlja Hrovat, »videti kot
nadaljevanja procesa urbanega nacrtovanja in upravljanja« (Hrovat, 2002: 45). Bistvo
marketinga je prav v nacrtovanju pred izvajanjem in ne v iskanju reSitev, ko so napake ze
narejene.
Kotler, Heider in Irving menijo, da je mestni marketing »nacrtovanje mesta na tak nacin, da
najbolje zadovolji potrebe svojih ciljnih trgov. Uspeh je dosezen, ko se prebivalci in podjetja
v skupnosti dobro pocutijo in ko so izpolnjena pri¢akovanja obiskovalcev in investitorjev«
(Kotler, Heider in Irving, 1994: 131). NajpomembnejSe je morda to, da moramo na marketing
mesta gledati kot na kontinuiran proces, ki se mora stalno prilagajati spreminjajo¢im se
ekonomskim razmeram in porajajoim se priloznostim. Mesta imajo namre¢ svoje enkratne
zivljenjske cikle z vzponi in padci. Kotler, Heider in Irving podajajo pregled stanj, v katerih
se kraji lahko znajdejo:
1. umirajo¢i oziroma kroni¢no oslabljeni kraji: nimajo dovolj virov za okrevanje, zaradi
propadajoce industrije se pojavi brezposelnost in ni denarja za financiranje javnih sluzb;
2. kraji v akutni depresiji: so v tezavah, a jim zgodovinsko in kulturno bogastvo nudi
moznost za nov zacetek;
3. kraji vzponov in padcev: se mo¢no odzivajo na konjunkturne cikle, a jim vsaki¢ uspe
propadajoco industrijo nadomestiti z novo;
4. 1investicijsko mocni kraji: ti veliko investirajo v nove privlaénosti, ki ugodno vplivajo na
razvoj in privlacijo nove investitorje;
5. izbranci ali srecni kraji: so finan¢no zdravi in privlacijo vedno nove turiste, prebivalce in

poslovneze. Vendar pa tudi na njih prezijo nevarnosti nekontrolirane rasti, kot prometna
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preobremenjenost, onesnazenost okolja, pomanjkanje zalog pitne vode,... (prirejeno po
Kotler, Heider in Irving, 1994: 16).
Ob teh dejstvih se pojavi vprasanje, kaj lahko mesto oziroma kraj stori, ko zaide v teZzave. Na
voljo ima Stevilne moZnosti. Od tega, da se prepusti toku in ne stori ni¢, do tega, da na novo
osmisli svoje poslanstvo in se loti resnih projektov revitalizacije. Ashworth in Voogd (v
Janci¢ 1999: 53) predlagata Stiri nacine upravljanja mest:
1. ohranjevalnega;
2. fizi¢noregulativnega;
3. redistributivnega;
4

marketinskega.

Prvi nacin je defenziven in temelji na ohranjanju naravne in kulturne dedis¢ine, ne uposteva
pa ekonomskih dejavnikov kakovosti Zivljenja prebivalcev, saj je v domeni poklicnih
»ohranjevalcev«, ki svoj uspeh vrednotijo po Stevilu ohranjenih stavb in ostalih artefaktov.
Fizicnoregulativni in redistributivni pristop sta domena nacrtovalcev in politikov, ki
poudarjajo predvsem varnost, zakonodajo in preprecevanje konfliktov, ne upostevajo pa zelja
prebivalcev. Zato je pravi pristop marketinski, ki pa je lahko dejanski ali pa zgolj
deklarativen. Pri slednjem se namre¢ stari postopki in vzorci delovanja zgolj poimenuje z
marketinSkimi izrazi, kar pa nima ni¢ skupnega z pravim marketinskim pristopom. Le-ta
zahteva uvedbo novih postopkov ter sprejetje novega misljenja, ¢emur pa se birokratske
strukture v vec€ini primerov mocno upirajo (Ashworth in Voogd v Janci¢, 1999: 54). Kotler,
Heider in Irving zato mestom svetujejo revitalizacijo skozi uporabo strateSkega marketinga, ki
omogoca zadovoljitev potreb prebivalcev in zadovoljitev potreb, za mesto pomembnih ciljnih
skupin. Po njihovem mnenju mora marketing mest vsebovati naslednje Stiri aktivnosti:
1. nacrtovanje prave zmesi znacilnosti/posebnosti in ponudbe storitev skupnosti,
2. oblikovanje zanimivih spodbud za obstojee in potencialne kupce ter motiviranje
uporabnikov mestne ponudbe blaga in storitev,
3. enostaven in u¢inkovit dostopnost do blaga in storitev,
4. 1izboljSanje podobe mesta z poudarjanje njegovih prepoznavnih pozitivnih znacilnosti in

prednosti (Kotler, Heider in Irving, 1994: 34).

Isti avtorji pa tudi na pregleden graficen naCin predstavijo najpomembnejSe elemente in

nivoje strateSkega mestnega marketinga (glej sliko 2.1.).
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Vidimo, da avtorji v jedro postavljajo odnos med javnim in privatnim sektorjem in tako
opozarjajo na nujnost sodelovanja med vsemi vpletenimi pri oblikovanju prihodnosti mesta.
Skupina nacrtovalcev (razvojna skupina mesta) mora biti torej sestavljena iz prebivalcev,
poslovnezev in lokalnih ter regionalnih politikov, ki lahko le skupaj uspesno oblikujejo nacrt

marketinga mesta. Pri tem se srecujejo s trojno nalogo:

Slika 2.1. Elementi in nivoji strateSkega marketinga

CILIMI TRGI

202N
[MARKETIMSKI DEJAWNIE
INFRASTRUKTURA

INVESTITOR

TURISTI

FPRIREDITEL]

| SKUPINA NACRTOVALCEY |
PREBIVALLI

MACRT
MESTMEGA
MARKETINGA:
STAMJE. WIZL1A
LUKREFPAMJE

LOKALMA /
POSLOWNI SYETI ————  REGIOMALNA
OBLAST

—HWOoOZ k<301

FODOBA IN KAKOWVOST ZIVLIENJA

MOV PREBIVALL PROZVAIALC]

SEDESI PODJETI

Vir: Kotler, Heider in Irving (1994: 35)

1. opredelitev pogojev, problemov ter vzrokov za nastalo situacijo,
2. oblikovanje dolgoro¢ne vizije razvoja, ki temelji na realni oceni stanja, razpolozljivih
virov in moZznosti, ki so na voljo,

3. razviti dolgorocen nacrt ukrepanj, ki vsebuje potrebne postopne korake delovanja.
Dolgoro¢no mora mesto oblikovati zadovoljivo stopnjo razvitosti javnih sluzb ter

infrastrukture tako, da ta zadovoljuje potrebe prebivalstva, obiskovalcev in podjetij. Ohranjati

in razvijati mora nove zanimivosti, ki doprinesejo k podobi in Zivljenjski kakovosti mesta ter
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privladijo nove prebivalce, obiskovalce, podjetja in investicije. Svoje prednosti in visoko
raven Zzivljenjske kakovosti mora biti mesto sposobno komunicirati navzven z izvajanjem
komunikacijskih programov in z oblikovanjem mocnega in prepoznavnega imidza. Ta
pozitivno vpliva na ciljne trge, ki jih mesto poskuSa pritegniti. Vse to lahko uspe le, ¢e ima
mesto podporo svojih mescanov, politikov in gospodarstvenikov. MozZnosti razvoja mesta
torej ne doloCajo zgolj njegova geografska lega, klimatske razmere in razpolozljivi viri, pac¢
pa predvsem volja, sposobnost ter energija, ki jo premorejo njegovi prebivalci, politiki in
organizacije. Mestni marketing torej stoji ali pade na ljudeh. Uspeh mesta je torej odvisen od
njegove sposobnosti kontinuiranega izvajanja naslednjih nalog:

1. analize dogajanja v zunanjem okolju,

razumevanja potreb, zelja in obnasanja njegovih ciljnih trgov,

sposobnosti objektivne vizije, kaj lahko kraj v prihodnosti postane,

izdelave operativnega nacrta, ki bo to vizijo uresnicil,

A

ter nadzorovanje in vsakokratno ovrednotenje posameznih korakov na poti uresni¢evanja

operativnega nacrta (Kotler, Heider in Irving, 1994: 36).

Marketing mesta torej v nobenem primeru ni in ne more biti zoZzan zgolj na privabljanje
turistov v mesto. Turizem je le ena od gospodarskih dejavnosti, ki ji strokovnjaki na
globalnem nivoju napovedujejo stalno rast tudi v prihodnosti in je lahko za mesto zelo
dobickonosna. Mesto mora, kot ugotavlja Janci¢ »...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« (Janci¢, 1999: 54).
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2.1. STRATESKO MARKETINSKO NACRTOVANJE

Mesto se lahko svoje revitalizacije ali nadaljnjega razvoja loti na razli¢ne nacine, vendar pa se
je v praksi za najprimernejSega izkazala uporaba t. 1. strateSkega marketinskega nacrtovanja,
ki v svojem bistvu zdruzuje strateSko in marketin§ko nacrtovanje. Mesto mora torej najti
svojo konkurenéno prednost in jo utemeljiti oziroma razviti na procesu menjave. Tak pristop
namre¢ vidi zadovoljitev potrebe posameznika kot svoje osnovno gonilo, kar ne moremo
vedno trditi za ostale pristope. Ideje razvoja mesta skozi razvijanje infrastrukture, javnih
sluzb, ohranjanje arhitekturne dedi$¢ine, urbanisticnega nacrtovanja in razvijanja
gospodarstva so nadvse pozitivne, vendar v sebi skrivajo past razdrobljenega in nepovezanega
delovanja. Posamezni strokovnjaki radi poudarjajo prioritete svojega strokovnega zanimanja
in pomembnost upostevanja njihove stroke pri razvoju mesta, manj pa upostevajo dejanske
potrebe in zelje ljudi. Mesto namre¢ ne obstaja zato, da bi sluzilo posameznim strokam in
strokovnim sluzbam, pa¢ pa mora biti ravno obratno.

V razvitem svetu je strateSko marketinsko nacrtovanje, kot ugotavlja Bailey, do danes
prehodilo tri razvojne faze:

1. faza lova na tezko industrijo,

2. faza ciljnega marketinga,

3. faza razvoja izdelkov in usmeritve k donosnim niSam (Bailey v Kotler, Heider in Irving,

1994: 107).

Do sedemdesetih let prejSnjega stoletja smo tako prica neke vrste mnozi¢nemu marketingu,
ko so si mesta prizadevala z subvencijami in nizkimi proizvodnimi stroski privabiti velika
podjetja, s tem pa tudi nove prebivalce. Upocasnitev gospodarske rasti in s tem povezana
narascajoCa brezposelnost v sedemdesetih, pa sta pred mesta postavili nove izzive.
Osnovnemu cilju privabljanja podjetij so se sedaj pridruzili Stevilni drugi. Mesta so namesto
»vse ali ni¢« pristopa zacela uporabljati strategije razvoja, ki so temeljile na analizi okolja in
pozicioniranju na trgu. Pocasi se je uveljavila segmentacija potro$nikov in ciljnih trgov ter
njim prilagojeni izdelki in storitve. V devetdesetih letih pa so se mesta dokonéno zavedla, da
je pomembno, biti drugacen kot drugi. Zato so zacela razvijati specifi¢ne izdelke in storitve, s
katerimi so poskusala kar najbolje zadovoljiti izbrane trzne niSe. Predvsem pa so se zavedla
pomena ljudi, kot izvira znanja, ki edino omogoCa prezivetje v tehnolosko razviti

informacijski druzbi.
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2.2. PROCES STRATESKEGA MARKETINSKEGA NACRTOVANJA

Proces strateskega marketinSkega nacrtovanja je torej tisti integracijski proces, ki omogoca

povezavo konkuren¢nih prednosti mesta s prednostnimi cilji gospodarskega razvoja. Ker se

mesto, tako kot podjetje, srecuje s problemi in negotovo prihodnostjo, mora sebe oblikovati

kot sistem, ki bo sposoben prebroditi nastale krize in porajajoCe izzive pretvoriti v svoje

priloznosti. Seveda pa, zaradi same narave in ustroja mesta, strateSko marketinsko

nacrtovanje, predstavlja mestu dale¢ vecji izziv kot pa posameznemu podjetju. Mesta so

namre¢ prepletena s Stevilnimi interesi, in kjer ni mo¢ vzpostaviti konsenza, ne moremo

pricakovati uspesSnega procesa strateSkega marketinskega nacrtovanja. TakSno nacrtovanje pri

doseganju svojih ciljev uporabljajo Stevilna podjetja in organizacije, pri tem pa ni pomembno,

ali imajo profiten ali neprofiten znacaj. Mesto bi v grobem lahko opredelili kot zapleteno,

neprofitno organizacijo, ki ji Kotler in Andreasen priporocata izvajanje desetih aktivnosti,

prek katerih lahko izpelje proces strateskega marketinskega nacrtovanja:

1. opredelitev poslanstva in ciljev organizacije, ki omogocCajo ucinkovito uporabo
marketinSke strategije,

2. analiza dejavnikov zunanjih okolij (groznje/priloZnosti), na katere poskuSamo vplivati z
marketingom za dosego organizacijskega uspeha,

3. ovrednotenje sedanjih in potencialnih organizacijskih virov in sposobnosti z namenom
izogniti se groznjam in izkoristiti svoje priloznosti,

4. dolocitev marketinSkega poslanstva, namer in ciljev za specificno nacrtovalno obdobje,

5. oblikovanje temeljne marketinske strategije za doseganje specifi¢nih ciljev,

6. osnovanje temeljne organizacijske strukture in sistema znotraj marketinske funkcije, za
zagotovitev pravilne izvedbe zaCrtane marketinske strategije,

7. izdelava natan¢nega nacrta in taktik za izvedbo temeljne strategije za nacrtovalno
obdobje, ki bo vseboval tudi ¢asovno razporeditev aktivnosti, nalog in zadolzitev,

8. osnovanje meril za merjenje uspesnosti vmesnih in kon¢nih korakov programa,

9. 1zvedba naCrtovanega programa,

10. merjenje rezultatov in prilagajanje temeljne strategije ter izvedbenih taktik, ¢e je to

potrebno (Kotler in Andreasen, 1987: 159-160).
Ta razSirjeni predlog pa bi v grobem lahko strnili v pet faz, ki naj jih mesto prehodi pri

svojem poskusu strateSkega marketinskega nacrtovanja:

1. natan¢na analiza kraja: Kje smo danes? Kaj zmoremo in znamo? Kje smo §ibki?
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A S

opredelitev vizije in ciljev: Kam bi radi prisli? Kaksna so pri¢akovanja prebivalstva?
oblikovanje strategije: Kaj storiti za dosego ciljev?

izdelava nacrta delovanja: Kako takticno delovati, da bi dosegli s strategijo zacrtane cilje?
izvajanje in nadzor zastavljenega nacrta: Kako nadzorovati strategijo in taktike, ter jih po

potrebi prilagajati novo nastalim razmeram?

2.2.1. Natancna analiza kraja

Skupina nacrtovalcev (glej sliko 2.1.) mora najprej analizirati trenutno situacijo v kateri se

kraj nahaja in vzroke, ki so ga tja privedli. Razumevanje vzrokov za nastalo situacijo namre¢

predstavlja pomemben delez izkuSenj, ki nam pomagajo, da se podobnim napakam v

prihodnosti izognemo. Kotler, Heider in Irving (1994) predlagajo naslednje dejavnike

oziroma korake, ki jih je potrebno prehoditi:

» analiza ekonomskih in demografskih posebnosti: sem spadajo podatki o gostoti, starosti,

spolu, izobrazbi in dohodku prebivalstva; podatki o strukturi industrije in zaposlenosti,
podatki o nepremicninskem trgu, medicinski oskrbi, naravnih virih, javnem transportu;
podatki o javni varnosti in kriminalni statistiki; podatki o izobrazevalnih in raziskovalnih
ustanovah, ter o Sportni infrastrukturi. Ti podatki sluzijo marketingu, da lazje identificira

ciljne trge in skupine potrosnikov mesta.

analiza konkurentov: nujno je, da se natan¢no dolo¢i mesta, ki so nasi tekmeci na
posameznih podro¢jih. V grobem jih lahko delimo v tri kategorije in sicer na zmagovalce,
nam podobne in porazence. Zmagovalci so tisti, ki nas v primerjavi posameznih
dejavnikov premagajo; nam podobni so tisti, ki se odrezejo priblizno tako kot mi;
porazenci pa so tisti, ki jih v ve€ini primerjalnih dejavnikov preseZemo. Mesto mora
ugotoviti, kako povecati prednost pred njemu enakimi in kako na dolgi rok uloviti

zmagovalce.

analiza pomembnejsih razvojnih trendov: izzivov prihodnosti ne poznamo, zato pa se
lahko nanje pripravimo, ¢e spremljamo razvojne trende, ki bi utegnili prinesti usodne
spremembe za nas. Mesta se bodo v prihodnosti sreCevala z manjSimi prilivi iz drzavne
blagajne in bodo morala v ve¢ji meri sama financirati javne sluzbe. Narascajoca skrb za

okolje bo zahtevala ozavesceno delovanje podjetij in investitorjev. Tudi mesta bodo vse
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bolj izpostavljena vplivom globalizacije in postavljena pred dejstvo, da morajo z manj

sredstvi storiti ve¢, kar bo zahtevalo vedno nove inovativne strategije.

analiza prednosti in slabosti kraja: mesto se mora po pomo¢ zatedi k t. i. SWOT" analizi,
ter izIuscCiti svoje prednosti, slabosti, priloznosti in groznje. Bistveno je ugotoviti, katere
so naSe najvecje prednosti in katere so majhne prednosti, kateri dejavniki so za nas
nevtralni in kje se skrivajo za nas manj pomembne in kje najvecje nevarnosti. Na naSo
konkurenéno pozicijo vplivajo tako zunanji kot notranji dejavniki. Zgolj na slednje lahko

mesto samo vpliva, medtem, ko se mora zunanjim ¢im bolje prilagajati.

analiza priloznosti in grozenj: medtem, ko prednosti in slabosti »lezijo« v kraju samem,
pa so priloznosti in groznje pretezno povezane z zunanjim okoljem. Mesto mora
analizirati zunanje okolje in na podlagi ugotovljenih trendov najti svoje priloznosti in se

hkrati zavarovati pred vplivi, ki predstavljajo groznje za njegov nadaljnji razvoj.

opredelitev problemov in diskusija o pomembnih vprasSanjih: na podlagi SWOT analize
lahko sedaj nacrtovalci strategije izlus¢ijo glavne probleme kraja, za katere je potrebno

poiskati predloge resitev in organizirati javno razpravo.

2.2.2. Opredelitev vizije in ciljev

Swot analiza skupini nacrtovalcev omogo¢i razumevanje okoliS¢in in poloZaja v katerem se

mesto nahaja, zato lahko predlagajo vec razli¢nih vizij oziroma scenarijev prihodnjega

razvoja. Pri tem pa morajo prisluhniti zeljam prebivalcev, ki naj oblikujejo mnenje o tem, v

kak$nem mestu bi radi ziveli ¢ez deset ali dvajset let. Le z oblikovano vizijo je mo¢ odlocati,

kateri izvedbeni projekti bodo dobili prednost in v kaj naj mesto investira, da bi se bolje

razvijalo. V viziji je namre¢ treba odgovoriti na vprasanja:

>

Kaksen industrijski splet je primeren za mesto? Ali razvijati le eno industrijsko vejo ali
vzpostaviti raznoliko industrijsko bazo? KaksSen pomen naj ima storitveni sektor?
Kako naj mesto kar najbolje izrabi prostor? Ali naj bo industrija zgos¢ena v obliki
industrijske cone?

Katere javne sluzbe naj zagotavlja mesto in katere naj prepusti zasebnikom?

3 SWOT pomeni: Strenghts; Weaknesses; Opportunities; Threats (Sfiligoj, 1999: 95).
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> Kako naj se javne sluzbe financirajo? KolikSen delez naj prispe iz naslova davs¢in,

kolikSen pa neposredno od uporabnikov storitev?

2.2.3. Oblikovanje strategije

Na podlagi vizije ter kratkoro¢nih in dolgoroc¢nih ciljev lahko skupina nacrtovalcev za¢ne z
oblikovanjem strategije*. Temeljna marketinska strategija v osnovi sestoji iz treh korakov:

a) izbire ciljnih trgov,

b) izbire konkurencnega polozaja,

¢) oblikovanja marketinskega spleta, ki ga mesto ponudi v proces menjave.

Po mnenju nekaterih avtorjev (Kotler, 1998; Sfiligoj, 1999) pa je treba izvesti Se nadaljnje tri
korake, ki pa jih ne bomo podrobneje predstavili:

a) dolocitev celotnih izdatkov za marketing,

b) razporeditev sredstev namenjenih za marketing med orodja marketinskega spleta,

¢) izdelava ¢asovnega nacrta za izvedbo posameznih akcij.

a) izbira ciljnih trgov:

Mesto z drugimi mesti konkurira za svoj delez turistov, poslov in investitorjev, pri tem pa se
odloca katere ljudi, posle in investitorje je vredno pritegniti, ker predstavljajo njegovo ciljno
skupino, kateri so Se sprejemljivi za mesto, katere pa je treba zadrzati izven »mestnega
obzidja«. Zeleno ciljno skupino mora mesto natan¢no definirati, torej izIus¢iti Zeleni segment.

Locimo $tiri glavne tipe segmentacije:

- geografska: posameznike delimo glede na kraj bivanja, gostoto naselij, religijo,...
- sociodemografska: posameznike delimo po spolu, starosti, izobrazbi, dohodku,...

- psihografska: bistvene so osebnostne lastnosti ljudi, zivljenjski stil, interesi,...
- behavioristicna: pomembne so posameznikove nakupne navade, lojalnost in stalis¢a do

izdelka, stopnja poznavanja izdelka,...

* Strategija [gr.], vodilna veja vojne ve$¢ine, sistem znanstvenih ved (teorija in praksa) o vojskovanju, obravnava
vodenje velikih vojaskih sil na Sirokem prostoru, oz. vodenje vojne. Strateg, poznavalec strategije; izkusen
vojaski ali politi¢ni voditelj (Leksikon Cankarjeve zalozbe 1994).
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b)

izbira konkurenénega polozaja:

Ko dolo¢imo ciljne trge, hkrati opredelimo tudi Stevilo in vrsto konkurentov s katerimi se
bomo spopadli. Konkurencni polozaj je torej polozaj, ki ga bo mesto zasedlo glede na
svoje konkurente. Mesto se lahko pozicionira blizu konkurentov, ki danes zadovoljujejo
potrebe zanimivega trga ali pa poskuSa izoblikovati povsem svoj polozaj, ki ga ne
izpolnjuje nobeno drugo mesto. Seveda je pozicioniranje mesta zahtevnejSe, kot
pozicioniranje podjetja, ker mesto nudi v menjavo Stevilne izdelke in storitve ter
nenazadnje samo predstavlja vecplasten izdelek. Mesto ima na voljo ve¢ nacinov za
izboljSanje konkurenc¢nega polozaja, oziroma lahko z drugimi mesti tekmuje in jih porazi
na razli¢nih nivojih. Tako lahko:

izvaja skladno urbanisti¢no oblikovanje

izboljSuje svojo infrastrukturo in njen razvoj prilagaja razvoju kraja,

izvaja sanacijske programe,

se povezuje s podobnimi mesti,

sprejme imperativ varstva okolja in v skladu z njim tudi deluje,

izboljSuje delovanje javnih sluzb,

ohranja in razvija nove zanimivosti: sem spadajo naravne lepote in zanimivosti,
zgodovinske posebnosti in znane osebnosti, trznice in karnevalski prostori, kulturne
znamenitosti, moznosti za zabavo in rekreacijo, Sportni objekti, pomembni dogodki in
prireditve, zgradbe, spomeniki  in umetniSke skulpture, ljudje in posebne krajevne

zanimivosti (Kotler, Heider in Irving, 1994).

oblikovanje marketinikega spleta: Zeleni poloZaj na trgu lahko mesto doseze tako, da v

menjavo ponudi doloCene vrednosti v obliki marketinSkega spleta. Marketinski splet
namre¢ sestavljajo spremenljivke, ki jih mesto nadzira, da bi z njihovo pomocjo doseglo
zastavljene marketinSke cilje. McCarthy (v Janc¢i¢, 1991: 91) podaja klasi¢ne sestavine
marketinSkega spleta, ki ga poznamo tudi pod krajSavo 4P:

izdelek (product),

kraj (place),

cena (price),

promocija (promotion).
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Taks$na klasifikacija marketinSkega spleta je primerna predvsem za izdelke. Zato Booms in
Bitner (v Janci¢, 1991: 93), za potrebe storitvenih dejavnosti, predlagata njegovo razsiritev na
sedem elementov (7P) in tako McCarthyjevemu spletu dodata tri nove elemente:

- ljudje (people),

- fizi¢ni dokazi (physical evidences),

- procesiranje (processing).

Ljudje, fizi¢ni dokazi ter procesiranje predstavljajo razsiritev marketinskega spleta, kadar je ta

uporabljen na podrocju storitvenih dejavnosti. Storitve se v svoji naravi od izdelkov locijo v

vec¢ pogledih in najocitnejse razlike so:

- neoprijemljivost: storitev nima svojega vonja, okusa, fizicne oblike in je torej ne moremo
prijeti v roko, potipati ali poizkusiti,

- heterogenost: storitev ne moremo standardizirati, saj vedno vkljucujejo dolocen ¢loveski
element,

- nelocljivost: uporabnik je aktivno vklju€en v storitveni proces, ker se storitev porablja z

njeno izvedbo (Rushton in Carson v Janci¢, 1999: 60).

Zaradi posebne narave storitev, predvsem njihove neoprijemljivosti je za vsak marketinSki
napor nujno, da storitev poveze s ¢im oprijemljivejSim, saj je partnerji v menjavi sicer ne
morejo doumeti. Bistveno je torej, da dojamemo kakSen »izdelek« je pravzaprav storitev.
Tako kot Kotler (1998) za izdelek, tudi Gronroos (v Janci¢, 1999: 60) za storitve pokaze na
njihovo vecéplastnost, ko loci:

- jedro storitve: je razlog, zaradi katerega neko podjetje na trgu s storitvijo nastopa,

- nujna storitev: je pogoj, da lahko ta storitev sploh deluje,

dodatna storitev: naredi jedro storitve in nujno storitev drugacno in privlacno, ter omogoca

njeno upravljanje na konkuren¢nem trgu.

2.2.4. lIzdelava nacrta delovanja

Natanc¢en nacrt delovanja, ki opredeljuje naloge posameznih sodelavcev, ki so dolzni te
naloge izvesti v predvidenem casu, nam omogoc¢a uspeSno izvedbo zastavljene strategije.
Nujno je namre¢ jasno dolociti:

- Kdo je odgovoren za izvedbo posamezne naloge?
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- Kako se bo naloga izvedla ali pa prenesla na drugega odgovornega?
- Koliko nas bo naloga stala?

- Kdaj bo naloga izvrSena?

2.2.5. lIzvajanje in nadzor zastavljenega nacrta

Veliko je bolj ali manj dobrih naértov, ki pa imajo skupno pomanjkljivost. Ve€ini namrec
zmanjka »sape«, ko nastopi trenutek, ki naj nacrte spremeni v resni¢nost. Brez ucinkovite
izvedbe so vse dobre namere in predlogi kaj malo vredni. Zato je treba nacrte, za katere
verjamemo, da lahko reSijo probleme, zaradi katerih so nastali, tudi izvesti. Da pa bi bilo
izvajanje ucinkovito, hitro in pregledno, moramo nad njim izvajati stalni nadzor. Skupina
nacrtovalcev ali t. i. razvojna skupina mesta se mora redno sestajati in ovrednotiti napredek,
ki je bil narejen. Mozne razkorake med Casovnico nacrta in dejanskim stanjem je treba zaznati
pravocasno in pravilno reagirati ter jih odpraviti.

Seveda pa se problemi ne skrivajo zgolj v pomanjkanju kakovostnih strategij in njithovem
slabem izvajanju ali neizvajanju. Zavedati se namre¢ moramo, da se pri samem snovanju in
kasnejSi izvedbi strategije sreCamo tudi z analiticnimi problemi, nezadostno razvito
tehnologijo, pomanjkanjem kreativnih resitev ter najveckrat s pomanjkanjem prave politicne

volje, ki pogosto nima razumevanja za razvojne projekte.
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3. TURIZEM

Kot smo pokazali zgoraj ima vsako mesto ali kraj priloznost, da vzame usodo v svoje roke in
se loti resnega ter odgovornega naértovanja svoje prihodnosti. Ce hoée biti pri tem uspesno,
mora upoStevati zakonitosti trga, posebnosti in naravo menjalnih procesov, ki potekajo v
druzbi ter poznati nadine njihovega t. j. marketinSkega upravljanja. Med Stevilnimi
dejavnostmi, s katerimi mesto pospesSuje svoj razvoj, je ena najprivlacnejsih turizem. Seveda
pa mora vsako mesto, ki hoCe razvijati kakovostno turisticno ponudbo, najprej poskrbeti za

primerno urejenost za to potrebne infrastrukture in kakovost vseh spremljajocih storitev.

3.1.TURIZEM KOT GOSPODARSKA PANOGA

Turizem je industrija, ki belezi stalno rast in tako predstavlja enega najbolj stabilnih
gospodarskih sektorjev. Kljub Stevilnim pretresom, ki jim je svetovno gospodarstvo prica v
zadnjih letih, podatki Svetovne turisti¢ne organizacije (WTO) kazejo, da se bo rast tudi v
prihodnje nadaljevala. Tako je bilo leto 2000 za svetovni turizem izredno uspesno, saj je v
tujino potovalo kar 696,8 milijonov ljudi, devizni priliv od turizma pa je znaSal kar 477
milijard dolarjev. V letu 2001 pa smo bili pri¢a rahlemu upadu, saj se je Stevilo mednarodnih
turistov zmanjs$alo na 693 milijonov, kar predstavlja padec 0,6 odstotka glede na leto 2000,
devizni prilivi od turizma pa so padli na 463,6 milijard dolarjev. TuristiCna rast se je
upocasnila Ze pred dogodki 11. septembra zaradi hkratnega poslabSanja ekonomskih razmer v
Severni Ameriki, Evropi in Aziji, saj je svetovna gospodarska rast padla s 4,7 odstotkov v letu
2000 na le 2,5 odstotka v letu 2001. Dogodki 11. septembra pa so situacijo Se poslabsali in
tako se je prvi¢ po letu 1982 (druga naftna kriza, uvedba vojnega stanja na Poljskem,
Falklandska vojna, izraelsko-libanonski konflikt) zmanjsalo Stevilo mednarodnih turisticnih
obiskov. Kljub temu, pa po mnenju Svetovne turisti¢ne organizacije ni razloga za skrb, saj v
svoji dolgoro¢ni viziji turisticnega razvoja (Tourism 2020 Vision) do leta 2020 napoveduje
stalno rast. Tako naj bi leta 2020 v tujino potovalo kar 1.56 milijarde ljudi, najve¢ na podrocje
Evrope, Azije in Pacifika. Podro¢je Azije, Pacifika, Srednjega vzhoda ter Afrike naj bi
doseglo v povprecju kar 5 odstotno letno stopnjo rasi, medtem pa naj bi zrela trga Amerike in
Evrope dosegla manjSo stopnjo rasti.

Po podatkih Svetovne turisti¢ne organizacije je Slovenijo leta 2000 obiskalo 1,098,549 tujih
turistov, kar predstavlja 0,16 odstotkov vseh mednarodnih prihodkov. Prejemki od turizma so

tako znaSali 960,8 milijonov dolarjev, trzni delez Slovenije znotraj svetovnih prejemkov od
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turizma pa je znasal 0,2 odstotka. Podatki Statisticnega urada Republike Slovenije kaZejo, da
je leta 2001 v Sloveniji letovalo 2,085,722 turistov, ki so opravili 7,129,602 turisticnih
prenocitev, kar je pomenilo za 6,5 odstotkov visji turisti¢ni obisk kot leta 2000 in kar za 32,3
odstotke visjega kot leta 1995. To kaze, da je tudi Slovenija ena od drZav z rastoco stopnjo
turisticnih obiskov, in da ima velik neizkoriS¢en turisticni potencial. Koprivnikarjeva
ugotavlja, da se ob uspeSnem sodelovanju vseh turisti¢cnih subjektov ter ob izkoriscanju
prednosti slovenskega turizma, ki mora svojo priloznost iskati predvsem v specializaciji v
posamezne veje turizma, za njegovo prihodnost ni bati. Turizem je pomemben predvsem za
to, ker ima enega najvec¢jih panoznih multiplikatorjev (1.18), kar se pomembno odraza v
Stevilnih drugih gospodarskih panogah (Koprivnikar, 2002: 57). Razvitost turizma lahko

potemtakem prinese Stevilne prednosti tudi mestu in deluje kot generator njegovega razvoja.

3.2.DEFINICIJA TURIZMA

Kljub temu, da se je razmah mnoZi¢nega turizma zacel proti koncu devetnajstega stoletja,
lahko motive, potrebne za njegov razvoj, najdemo ze dosti prej. Zacetek olimpijskih iger 770
let pred naSim S$tetjem je pomenil impulz, ki je spodbudil menjavo kraja (potovanje) z
namenom aktivnega ali pasivnega sodelovanja na tem dogodku. Kaspar (1996: 23) tako
grskega geografa Herodota (480 — 421 p.n.§.) oznaci za enega prvih znanih popotnikov in
turistov, ki je potoval z namenom spoznavanja Seg in obicajev drugih ljudstev. Popisoval pa je
tudi Stevilna potovanja opravljana zaradi zdravstvenih razlogov ter romanja, ki so kasneje
postala glavna motivacijska sila srednjeveskih turistov. Rimski imperij je razvil mrezo cest za
svoje vojaske potrebe in tako spodbudil potovanja tudi zaradi druga¢nih potreb. Prevelika
natrpanost mest, zelja po obisku term in zanimivih krajev je gnala prebivalce v zacasno
spremembo bivalis¢a. Razpad Rima, sesutje njegovega cestnega omrezja in vzpon srednjega
veka so zaustavili razvoj turizma (razen verskega), ki je nov zagon dobil z razsvetljenstvom.
Rousseaujev krik »nazaj k naravi, je v ljudeh vzbudil Zeljo po obc¢utenju pristnih dozivetij,
izboljSanje prometnih povezav in gospodarske situacije pa sta dajala vse ve¢ moznosti za
zadovoljitev teh zelja. Konec devetnajstega stoletja smo tako pri¢a prvim zametkom
mnozi¢nega turizma. Vecja proizvodnja, izboljSanje prometnih povezav in transportnih
sredstev, vedno boljsi zasluzek ter krajSanje delovnega dne in tedna, so skupaj z uvedbo
neplacanega, kasneje pa placanega dopusta, odlocilno vplivali na razmah turizma. Ta sedaj ni
bil ve¢ domena visjih slojev, pa¢ pa je fenomen prostega Casa in boljSega zasluzka narekoval

vkljucevanje v turisticna gibanja tudi niZjim slojem uradnikov in delavcev. To je spodbudilo
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gradnjo cenejSih turistiCnih nastanitev in pojav novih turisti¢nih krajev z urejeno komunalno
in infrastrukturno ureditvijo, organizacijo Stevilnih prireditev ter zametki promocije. Kot
ugotavlja Koprivnikarjeva (2002: 9), se je prav z razmahom mnozi¢nega turizma povecal
njegov vpliv na razvoj krajev, obmocij, drzav, na posamezne dejavnosti, okolje, ohranjanje
naravne in kulturne dediS¢ine ter na zivljenje domacinov. Zato je treba razvoj turizma skrbno
nacrtovati in nadzorovati, saj se drugace njegovi pozitivni u¢inki, kaj hitro spremenijo v svoje
nasprotje.

Z razvojem in pojavom novih oblik turizma so se oblikovale in razvijale vedno nove
definicije, ki so poskusale zajeti njegovo bistvo. Pionirstvo pripada Hunzikerju in Krapfu, ki
sta na podlagi svojih proucevanj turizem opredelila kot: »...celoto odnosov in pojavov, ki
nastanejo zaradi potovanja in bivanja tujcev v nekem kraju, ¢e to bivanje ne povzroci stalne
naselitve in ni povezano s pridobitno dejavnostjo« (Hunziker in Krapf, 1942:21).

S to definicijo, ki jo rahlo prilagojeno sprejema tudi mednarodno zdruzenje turisti¢nih
znanstvenikov (AIEST), pa se, zaradi njene nezadostnosti, ne strinja Kaspar. Ta definicija
namre¢ izkljuCuje poslovna potovanja in kongresni turizem kot enakovredni komponenti
turisti¢ne stroke ter poudarja, da je turist tujec v nekem kraju, kar pa je za danasnje Case
nezadostno. Kaspar tako predlaga naslednjo definicijo: »Turizem je celota odnosov in
pojavov, ki nastanejo s spremembo kraja (potovanje) in bivanja/nastanitve posameznikov, pri
¢emer ta kraj ni niti glavno niti stalno prebivalis¢e teh oseb, niti kraj njithove zaposlitve«
(Kaspar, 1996:16).

Dobro je poznati tudi definicijo Svetovne turisticne organizacije (WTO), ki turizem vidi kot
»...splet aktivnosti oseb, ki potujejo in se zadrzujejo v dolo¢enem kraju, ki ni kraj njihovega
stalnega bivaliS§¢a, manj kot eno leto, zaradi izkoriS€anja svojega prostega Casa, poslovnih
aktivnosti in ostalih namenov ali ciljev« (WTO v Middleton, 1998: 50).

Podobno so tudi strokovnjaki s podro¢ja statistike, 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 najvec enega leta zaradi
prezivljanja prostega Casa, poslovnih in drugih razlogov« (Weber in Mikaci¢ v Koprivnikar,
2002: 11).

Turizem kot turisticno gospodarstvo oziroma industrijo definira Andrej¢i¢, ko ga oznaci za
»...gospodarsko terciarno dejavnost, ki zajema vse posle in odnose v zvezi s potovanjem in
zaCasnim bivanjem ljudi izven njihovega prebivaliS¢a zaradi dopusta, zdravljenja, zabave in

obcudovanja naravnih lepot ter kulturne dedis¢ine« (Andrej¢i¢ v Loboda 1998: 6).
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Opredelitve turizma odrazajo duh Casa v katerem so nastale in so se z razvojem turizma tudi
logi¢no spreminjale. Tako prve definicije za turiste Stejejo samo prebivalce tujih drzav, ki
pridejo na obisk v neko dezelo zaradi pocitka. KasnejSe definicije pa priznajo status turizma
tudi domacim drzavljanom, ki se podajo na pot v drug kraj, ne nujno z namenom pocitka in
rekreacije. Vendar pa bodo potrebne Se nove Siritve, saj se tudi turisticne oblike stalno
razvijajo. Tako kot turisti v definicije, na primer, niso vsteti posamezniki, ki prezivljajo prosti

¢as in pocitnice v kraju svojega stalnega prebivalis¢a, Ceprav je pojav vse pogostejsi.

3.3.TURISTICNI SISTEM

Zgoraj smo definirali turizem, kot splet odnosov in pojavov, povezanih z aktivnostjo oseb, ki

jih imenujemo turisti. V nadaljevanju pa bi radi pokazali znacilnosti turisticnega sistema, ki

omogoca aktivnosti prek katerih se oblikujejo odnosi in pojavi, ki jih oznacimo kot turisticne.

Turizma namre¢ ne smemo obravnavati loceno od SirSega okolja, saj le vecdimenzionalno

obravnavanje turisti¢nih problemov omogoc¢a videnje njihovih dejanskih vzrokov ter reSitev

zanje. Tako moramo vedno imeti v mislih, da je v srediScu turisticnega dogajanja clovek, in
da je prav zaradi tega dejstva turisticni sistem odprt sistem, ki je tesno povezan z okoljem, ki
ga obdaja. Turisti¢ni sistem je tako stalno podvrzen vplivom ekonomskega, socialno-
kulturnega, tehnoloskega, ekoloskega, in politicnega okolja, hkrati pa tudi sam mocno vpliva
nazaj. Kaspar (1996:12) »inpute« in »outpute« turistinega sistema in njegov ustroj pregledno

prikaZe na sliki 3.1.

» gospodarsko/ekonomsko okolje: do industrializacije druzbe, je bil turizem omejen na
zelo ozek krog ljudi. Z razvojem industrije, pa se je povecala stalna zaposlenost, dohodek
in prosti ¢as prebivalstva in tako konec devetnajstega stoletja govorimo o zametkih
mnozicnega turizma. Do prve svetovne vojne so bili turisti pretezno bogati aristokrati in
industrijalci, z uvedbo placanega dopusta in izboljSanjem socialnega stanja, pa se je zacel
oblikovati srednji razred, ki se je zacel turisticno udejstvovati. Tako vidimo, da je
gospodarstvo vpliven faktor razvoja turizma, saj si posameznik lahko privos¢i potovanja
za zabavo le, ¢e mu ob zadovoljevanju temeljnih potreb ostane dovolj sredstev. Na razvoj
turizma tako pozitivno vplivajo naslednji gospodarski faktorji: rast razpolozljivega
realnega dohodka, boljsa razdelitev dohodkov, moc¢na valuta in dobra konjunkturna
situacija. Negativen vpliv pa imajo predvsem: gospodarske krize, zmanjsSanje industrijske
produkcije, nestabilna valuta in neugodna konjunkturna situacija. Povezanost gospodarske

situacije in turizma postane dobro razvidna z uvedbo BDP (bruto domacega proizvoda)
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kot pokazatelja moc¢i narodnega gospodarstva. Primerjava rasti BDP-ja in rasti izdatkov za
turizem pokaze, da so slednji v zadnjih dvajsetih letih rasli hitreje kot BDP in vidimo, da
turizem vpliva na placilno bilanco, izenacuje gospodarski prepad med ravninskimi in
gorskimi regijami, daje delo Stevilnim posameznikom, ima multiplikativni ucinek,

ustvarja vrednost ter je tako samostojen gospodarski faktor.

Slika 3.1. Struktura turisti¢nega sistema

|ekonomsko okolje| socialno-kulumo

okolje

turisticni sistemn

podsistem:
turisticni subjekt

turisticéni ohjekt:
institucionalni
podsistemi

turisticna
dejavnostin
podjeta

turisticne
arganizacije

tehnologko okolje

|ekoloZko okalje |

polititno okolje

Vir: Kaspar (1996:12)

» socialno-kulturno okolje: turizem ni odvisen le od gospodarskih dejavnikov, pa¢ pa nanj
pomembno vplivajo tudi druga podrocja ¢lovekovega udejstvovanja. Poseben pomen pri
razvoju turizma je odigralo preoblikovanje druzbe v osemnajstem in devetnajstem
stoletju, ki prineseta liberalnejSo druzbeno ureditev v kateri se zmanjSa pomen nekdaj
priviligiranih razredov, vpliv pa za¢ne pridobivati t. i. tretji stan — ljudstvo. Oblikuje se
druzba, v kateri polozaj ni ve¢ dolocen z rojstvom, pac pa s pridnostjo in iznajdljivostjo.

Prav to pa je bil temelj za oblikovanje danaSnje druzbe in razvoja turizma.
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» politi¢no okolje: turizem je ena od izraznih oblik ¢lovekovega sobivanja, ki ga oblikujejo
politi¢na volja ter Stevilni drugi neposredni in posredni politi¢ni dejavniki, hkrati pa tudi
sam daje povratne impulze, ki jih mora politika upostevati. V veliki meri je turizem
odvisen od oblike drzavne ureditve, vedno pa je lahko pomemben gospodarsko-politi¢ni
dejavnik. Zato drzava navadno veliko vlaga v turizem, ker ji le ta prinaSa primerljive
prednosti pred sosednjimi drzavami, hkrati pa to podro¢je ureja s Stevilnimi zakoni, ki
doloc¢ajo njegovo obliko in razvoj. Turizem je zaradi tega tesno povezan s Stevilnimi
posameznimi politikami, ki nadzirajo njegove vplive, hkrati pa ga sooblikujejo. Velik
pomen imajo tako prometna/transportna politika, socialna politika, urbanisti¢na in
kulturna politika, ki vsaka na svojem podrocju lahko zavirajo ali pospesSujejo razvoj

turizma.

» tehnoloSko okolje: Transportne, komunikacijske in nastanitvene zmogljivosti imajo
pomemben vpliv na razvoj turizma. Odloc¢ilno vlogo je v preteklosti odigral predvsem
razvoj transportnih zmogljivosti, ki so s svojo hitrostjo, zanesljivostjo, varnostjo,
dostopnostjo in gospodarnostjo omogocile potovanje velikemu Stevilu ljudi. Seveda pa je
razvoj s seboj prinesel tudi negativne vplive. Ti se kaZzejo predvsem v vse vecji gneci v
turisti¢nih krajih, poveCanem onesnazenju in hrupu, ter veliki natrpanosti turisti¢nih
aranzmajev (Evropa v osmih dneh), kjer sta dozivetje in prvinska izkusSnja vse manj

pomembna.

> ekolosko okolje: Onesnazevanje zraka in vode, preobremenjevanje okolja z
naseljevanjem na naravnih nahajalis¢ih in zemeljskih bogastvih ter njihovo
nenadzorovano in prekomerno ropanje so pripeljali do ruSenja naravnega ravnovesja in
bodo v bliznji prihodnosti imeli zelo hude posledice za ¢loveka. Ekologija kot veda o
odnosu med bitji in njihovim zivljenjskim okoljem je tako postala odlo¢ilni element
¢lovekovega prezivetja. Turizem je vpet v okolje in je od njega odvisen mnogo bolj kot
druge veje gospodarstva. Cisto in atraktivno okolje namreé vse bolj postaja glavni
turisti¢ni adut, saj unicenje okolja in Zivljenja v njem pomeni tudi propad turizma. Na
zalost je velikokrat prav prekomerno izkoriS¢anje narave za potrebe turizma tisto, ki
veliko prispeva k unicenju svetovne naravne dediscine. Vse glasnejSe so zato zahteve po
razvoju t. i. mehkega turizma, ki je utemeljen na ravnovesju med pokrajino, oddihom,
rekreacijo in ustvarjanjem vrednosti, turizmom, ki je v sozvo¢ju z naravnim, socialnim in

kulturnim okoljem, in za katerega je znacCilno obzirno ravnanje s krajino. Tako tudi
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Svetovna turistina organizacij (WTO) vse veC pozornosti namenja okoljevarstvenim
temam v povezavi s turizmom in vse bolj opozarja na nujnost sprejetja koncepta
»sustainability« t. j. trajnostnega razvoja turizma v povezavi z okoljem. Middleton je tej
temi posvetil celotno knjigo z naslovom »Sustainable Tourismy, v kateri trajnostni razvoj
definira kot »...stanje ravnovesja v katerem se ¢lovekove aktivnosti odvijajo v sozvocju z
naravnim, socialnim in kulturnim okoljem« (Middleton, 1998: 247). Vendar pa hkrati
poudarja, da je to prej cilj h kateremu je treba teziti, kot pa dejansko merljiv dosezek.
Turizem torej mora izrabljati vire tako, da uspe zadovoljiti druZbene, gospodarske in
estetske potrebe, hkrati pa ohranja kulturno integriteto, ekoloske procese, raznolikost zivih
bitij in omogoca kar se da naraven razvoj okolja. Middleton (1998: 118) dodaja, da je prav
uporaba marketinske perspektive, kot smo jo definirali zgoraj, pravi nacin za doseganje

trajnostnega razvoja v turizmu

3.4.TURISTICNI SUBJEKT?

Vsak posameznik v druzbi ima svoje potrebe, Zelje, zahteve in interese, torej doloc¢ene
motive, ki ga Zenejo k dolocenim dejavnostim. Potreba sestoji iz posebnega obcutka manjka,
ki v ¢loveku zbuja Zeljo ali nujo po odstranitvi tega obc¢utka z zadovoljitvijo doti¢ne potrebe.
Motiv torej izhaja iz stanja neravnovesja bodisi v psihofizicnem sistemu posameznika ali v
odnosu med posameznikom in okoljem. Posledica neravnovesja je napetost, ki jo posameznik
skuSa omiliti ali odpraviti z mobilizacijo svoje duSevne in fizi¢ne energije (Ule in Kline,
1996: 160). Posameznik torej svoje potrebe zadovoljuje z njemu ustreznimi dobrinami in
storitvami. Vendar pa Maslow (v Ule in Kline, 1996: 163) ugotavlja, da je zadovoljevanje
potreb podvrzeno doloceni hierarhiji. Posameznik najprej tezi k zadovoljitvi motivov
pomanjkanja in Sele, ko zadovolji svoje bazicne potrebe, se lahko zacne zadovoljevanje
potreb rasti. Maslow tako oblikuje pet prekatno piramido:

1. fizioloske potrebe,

potrebe po varnosti,

potrebe po ljubezni in pripadnosti,

potrebe po samospostovanju,

AR

potrebe po spoznavanju, samospoznavanju in samoaktualizaciji.

> Termin »turisti¢ni subjekt« povzemam po Kasperju, ki v nemski literaturi uporablja termin »Das Tourismus
Subjekt«
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Ko posameznik zadovolji svoje bazicne in socialne potrebe, Sele lahko za¢ne zadovoljevati
potrebe po samopredstavitvi in samouresnicitvi. Prosti ¢as, turizem, $port in kultura pa so po
Kasparju (1996: 41) tisti temelji, ki omogocCajo zadovoljitev motiva samouresnicCitve.
Posameznika k turisticnemu udejstvovanju zenejo predvsem potrebe po oddihu, rekreaciji,
zdravljenju, potovanju in druzabnosti. Seveda pa je na tem mestu Maslowova hierarhija
potreb predstavljena dokaj poenostavljeno, pri ¢emer pa ne poskusam kakor koli zanikati
kompleksnost obravnavanih fenomenov, pac pa je poenostavitev nujna za potrebe doti¢nega
diplomskega dela. Maslowo hierarhijo sta Mill in Morrison (1985: 27) priredila potrebam
modernega turista in njegovim petim motivom dodala Se dva svoja, ki sta ju poimenoval
»znanje« in »estetika«. Tabela 3.1. tako prikazuje povezavo med potrebami, motivi ter
oblikami njunih zadovoljitev. Podobno razdelitev podaja tudi Kaspar (1996: 42), ki ugotavlja,
da je tezko jasno loc¢iti skupine motivov, ki sprozijo posameznikovo (turistovo) vedenje. Tako
primerja Mclntosheve §tiri skupine motivov z Grillovimi osmimi skupinami motivom, in tako
izlus¢i pet skupin motivov, ki po njegovem mnenju predstavljajo sprozilni moment
posameznikovega turisticnega udejstvovanja. Graficno jih prikazuje tabela 3.2. na naslednji

strani, ki motivacijske skupine oziroma motive poveze z odgovarjajoc€o turisticno panogo.

Tabela 3.1: Zveza med potrebami motivi in oblikami njunih zadovoljitev

POTREBE MOTIVI OBLIKA ZADOVOLJITVE
fizioloske mentalna in fizi€na | pobeg, pocitek, ublazitev napetosti, mentalni
sprostitev pocitek, potreba po soncu, telesna sprostitev
varnost zaSc¢ita, mirnost, zdravje, rekreacija, preventivna aktivnost
varnost, brezskrbnost
pripadnost ljubezen druzenje z druzino, sorodniki, prijatelji, iskanje

korenin, izboljSanje medosebnih odnosov,
druzbeni kontakti, etni¢nost

spostovanje dosezek, status verjeti v svoje dosezke, prezentacija pred drugimi,
prestiz, druzbeno priznanje, poklicni in osebnostni
razvoj, doseganje statusa

samoaktualizacija |biti tak kot v resnici | raziskovanje, vrednotenje in odkrivanje samega
sebe, zadovoljevanje notranjih zelja

vedeti in razumeti | znanje kultura, izobrazevanje, Zelja po potovanju in
odkrivanju neznanega
estetika vrednotenje lepote okoliski prizori

Vir: Mill in Morrison (1985: 27)
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Tabela 3.2. Motivi in turisticne panoge

MOTIVACIJSKE SKUPINE/MOTIVI TURISTICNA PANOGA
FIZICNA MOTIVACIJA:
- rekreacija, oddih, regeneracija - rekreacijski turizem
- zdravljenje (telesno zdravje) - zdraviliski turizem
- Sport (telesna aktivnost) - Sportni aktivni/pasivni turizem
PSIHICNA MOTIVACIJA:
- pobeg od vsakodnevne izolacije - turizem s poudarkom na
- razvedrilo dozivetjih, izobrazevalni in klubski
- zelja/potreba po dozivetju turizem
MEDOSEBNA MOTIVACIJA
- obiskovanje prijateljev in znancev - sorodstveni turizem
- druzabnost, socialni stiki - klubski in rekreacijski turizem
- pobeg pred civilizacijo in vrnitev k - kampiranje, avanturizem
naravi
KULTURNA MOTIVACIJA:
- spoznavanje drugih dezel, jezikov, - izobrazevalni turizem
navad in obicajev
- zanimanje za umetnost
- potovanje iz verskih razlogov
STATUSNA MOTIVACIJA
- osebno izpopolnjevanje - poslovni in kongresni turizem
(razSirjanje obzorij) - turizem dozivetij
- zelja po priznanju in spoStovanju
- zelja pokazati se

Vir: Kaspar, Claude (1996:43)

Turisti¢ni subjekt je torej opredeljen s svojimi potrebami in je motiviran, da obstojece potrebe
zadovolji. Zadovoljevanje potreb pa je pogojeno z Stevilnimi druzbenimi, gospodarskimi in
socio-ekonomskimi dejavniki. Clovekovo socialno okolje vpliva na njegovo obnaanje,
misljenje in ravnanje in ustvarja okvire, ki oblikujejo njegov odnos do turizma. Monotonost
delovnega okolja in vse slabsa kakovost Zivljenja v centrih velikih mest prinasata potrebno
psihi¢no in fizino motivacijo, ki posameznika zene k ¢im kakovostnejSem prezivljanju
svojega prostega Casa. Scheuch (v Kaspar 1996: 45) celo pravi, da naj bi bila sprememba
okolja, torej pobeg od znanega, glavni motiv sodobnega oddiha. Dopust namre¢ vidi kot
kompenzacijo za delo in puScobo vsakdanjika. Seveda pa lahko le posameznik z dovolj veliko

kupno mogjo svojo potrebo pretvori v Zeljo in celo v zahtevo®, ki pripelje do povprasevanja na

% Kotler (1998: 7) potrebe deli na tri dele:

a.) potrebe: so izraz odsotnosti zadovoljitve osnovnih manjkov in so neodvisne od druzbenega reda in
marketinga;

b.) Zelje: gre za dolocen nacin zadovoljitve potreb, ki je druzbeno in zgodovinsko pogojen;

c.) zahteve: izrazajo specificen tip zadovoljitve Zelja in potreb. Oblikujeta jih marketing in oglasevanje.
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trgu. Turisticna potreba za katero bodo obstajala pripravljenost in sredstva, bo lahko prerasla
v zahtevo in povprasevanje. Vidimo torej, da je posameznikova motivacija mo¢no doloc¢ena s
ceno ponudbe na eni ter njegovim dohodkom na drugi strani. Clovekove potrebe se nanasajo
na tri glavne gospodarske kategorije blaga in storitev:

a.) blago in storitve za zadovoljitev eksistencialnih potreb;

b.) blago in storitve za zadovoljitev visjih potreb (kulturnih potreb);

c.) blago za zadovoljitev luksuznih potreb.

Turizem se je kot oblika ali na¢in zadovoljevanja potreb skozi zgodovino spreminjal. Do prve
svetovne vojne se je uvrscal v zadnjo kategorijo, saj je predstavljal luksuz, ki je bil dostopen
le vi§jim slojem druzbe. Predvsem po drugi svetovni vojni je postal $irSe dostopen in je sluzil
kot nac¢in zadovoljitve visjih, t. i. kulturnih potreb. Dandanes pa vse bolj predstavlja primarno
potrebo, saj je za ve€ino ljudi v razvitem svetu postal samoumevna dobrina. Tako statistike
kazejo, da si kljub poslabsanju gospodarskih razmer v devetdesetih prebivalstvo ni privoscilo
manj pocitnic, pa¢ pa je dopust raje prezivljalo blizje doma (pocitnice v domovini) in je raje

iskalo cenejSe aranzmaje (Kaspar 1996: 48).

3.4.1. Tipi turisticnega subjekta

Stevilni avtorji poskusajo opisati tipe turistov glede na njihovo tipsko vedenje ali naéin
prezivljanja prostega Casa. Tako na primer Zolles (1996, 33), na podlagi psiholosko-socialnih
in ekonomskih znacilnosti, turiste razdeli v kar Sestnajst skupin. Vendar pa je za nase namene
ta razdelitev nekoliko preSiroka in preve¢ detajlna, zato na tem mestu raje predstavljamo
Hahnovo (v Kaspar, 1996: 54) razdelitev, ki temelji na aktivnosti turista, kot dejavniku
njegove razvrstitve. Aktivnost na splosno postaja zaSCitni znak sodobnega prezivljanja

prostega Casa. Tabela 3.3. tako prikazuje Sest glavnih skupin turistov.
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Tabela 3.3. Tipi turistov

tip dopustnika

oznaka

znacilnosti

S —tip

turist, ki ljubi oddih;
klasi¢ni pocitnikar

sonce, pesek, morje, pobeg od vsakdanjega
stresa, flegmatik, udoben dopust, ne prevec
nenavadnosti in trusca

D —tip iskalec dozivetij daljava, flirt, podjetnost, sprememba,
zadovoljstvo, zabava, mondena atmosfera

G, —tip treker gozd, pesacenje, ljubitelj narave, zdravilisce,
zdravje

G, —tip Sportnik gozd, tekmovanje, pomembni so hobiji,
pripravljen na napor

A —tip pustolovec, avanturist le delno pravi pustolovec in samotar; raje ima
enkratno dogodivs¢ino z znanim tveganjem,
osebna preizkusnja, sanja¢, zanesenjak

I—tip izobrazevalec/ogledovalec |izobraZevanje + ogledovanje

-B; — tip: zbiralec znamenitosti

-B, — tip: zbiralec obcutij, razpolozenj tujega
sveta

-B; — tip: naravno, kulturno in druzbeno
zainteresiran

Vir: Hahn (v Kaspar, 1996:54)

3.5.TURISTICNI OBJEKT

Turisti¢ni objekt predstavlja institucionalni podsistem turizma in ga sestavljajo turisti¢na

ponudba in turisticne institucije, kamor Kaspar (1996: 65) Steje turisticni kraj, turisticna

podjetja ter turisticne organizacije. V diplomskem delu se bomo nekoliko podrobneje

posvetili turisti¢ni ponudbi in posebej turisticnemu kraju.

3.5.1. Turisti¢éna ponudba

Bernecker (v Kaspar, 1996: 65) ugotavlja, da lahko turisticni objekt v » ...SirSem smislu

oznacuje vse, kar lahko v kulturi, naravi, gospodarstvu in druzbi postane cilj turisti¢ne

spremembe kraja. Turisticni subjekt lahko svoje potrebe zadovolji le, ¢e mu to omogoca
turisti¢na ponudba. V turistiCnem sistemu je torej vsak element, ki omogoca uresnicitev

podsistema turisticnega subjekta, dodeljen podsistemu turisticnega objekta. Turisticna

ponudba se zato deli na dva dela:

» izvorna ponudba z vsemi dejavniki, ki v svojem bistvu niso direktno povezani s turizmom,

amu s svojo privlacno silo dajejo smer in podobo;
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» izpeljana ponudba, ki obsega vse zmogljivosti, ki morajo biti na voljo za turisticno
uporabo.

Podobno ugotavlja tudi Mariotti (v Bunc 1986: 161), ki loci »attrative spontane« in »attrative
derivate«. Med prve Steje pogoje za turizem, ki obstajajo Ze pred pojavom turizma in so torej
nastali ze pred nastopom turizma in brez namena, da bi mu sluzili, med druge pa tiste, ki so
nastali prav zaradi turizma.
Kaspar (1996: 66) nadalje izvorno in izpeljano ponudbo ¢leni na:
» izvorna ponudba:

- naravne danosti: klima, geografska lega, relief, krajina, vegetacija, Zivalstvo;

- socio-kulturne razmere: kultura, tradicija, religiozne in posvetne zgradbe, jezik,

mentaliteta prebivalcev, gostoljubnost, Sege in obicaji;
- infrastruktura: ki omogoca gospodarske in druzbene aktivnosti.

» izpeljana ponudba:
- institucije za spremembo kraja

- institucije za bivanje:

- prenocisce, preskrba, vzdrZzevanje/zabava

- potrebne Sportne aktivnosti

- gospodarske aktivnosti (moznost nakupa, kongresov, teajev)

- posredovalnice (turisti¢ne, potovalne agencije, avtomobilska zdruzenja)

Medtem ko Bunc (1986: 26) podaja zelo podobno razdelitev, le da jo poimenuje za primarno
in sekundarno turisticno ponudbo. Primarno turisticno ponudbo deli na skupino naravnih in
skupino druzbeno dejavnih oziroma antropogenih turisticnih dejavnikov. Naravni turisti¢ni
dejavniki so zanj jezera, reke, podnebje, termalni vrelci, vegetacija, zivalstvo, oblikovanost
povr§ja, ..., antropogeni dejavniki turisticne ponudbe pa se kazejo v obliki duhovnih in
materialnih vrednot in so vecinoma delo ¢loveskih rok. Sem Steje kulturnozgodovinske
spomenike, muzeje, cerkve, samostane, gradove, narodne obicaje, tradicije, Sege, politi¢no
ureditev, gospodarski sistem in ostale dejavnike druzbenogospodarskega okolja. Medtem ko
elementi primarne turisticne ponudbe motivirajo turiste za obisk nekega kraja, pa elementi
sekundarne turisti¢ne ponudbe napravijo prve dostopne za uporabo, ogled in uzivanjem in jih
s tem pravzaprav ovrednotijo. Saj Bunc ugotavlja, da so »elementi sekundarne turisticne
ponudbe nekega turistinega kraja ali srediSca, pokrajine, dezele ali celega planeta v bistvu
valorizatorji dobrin primarne turisticne ponudbe in skupno z njimi sestavljajo delni ali

integrirani turisti¢ni proizvod« (Bunc, 1986: 167).
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Bistvena je torej ugotovitev, da sta tako izvorna kot izpeljana ponudba, ali ¢e hocemo
primarna in sekundarna ponudba, med seboj tesno povezani in ena brez druge ne moreta, saj
je prav njuna povezava tista, ki privlaci turista. S tem se strinja tudi Van den Berg (1994: 59),
ko pravi, da mesto nudi Stevilne moznosti (infrastruktura, ponudba,...) za prostoCasne
dejavnosti, tako obiskovalcem kot prebivalcem, in da le povezava vseh teh moznosti tvori
totalen turisticni izdelek nekega mesta. Ta izdelek pa je sestavljen iz primarnih in
komplementarnih (sekundarnih) izdelkov turisti¢ne ponudbe. Pri c¢emer k prvim §teje naravne,
zgodovinske in kulturne dejavnike, ter zanimivosti ustvarjene z namenom pritegniti
obiskovalce in dogodke. Komplementarni turisti¢ni izdelki (sekundarna ponudba) pa so po
njegovem hoteli, restavracije, konferencni centri in predstavitvene (sejemske) dvorane, ki
same ne privabljajo obiskovalcev, pa¢ pa dodajo svoj delez k zanimivosti primarnih mestnih
turisti¢nih izdelkov (primarni ponudbi). Seveda pa je zanimivost nekega kraja oziroma mesta
povezana tudi z imidZzem, ki ga imajo o mestu njegovi potencialni obiskovalci, z notranjo
dostopnostjo turisticne ponudbe in s samo zunanjo dostopnostjo mesta. Soodvisnost teh

dejavnikov pregledno prikazuje slika 3.2.

Slika 3.2. Osnovni elementi turisticnega sistema

sistam ||
sistam | |

primami o komplementarni

turisticni imid turisticni izdelek

izdelek

zZunanja notran|a
dostopnost dostopnost s
':'t'|ﬂ5t_3_ turistienega kraja turistiénega izdelka tun;t_n::na
strateqa politika
zanimivost
turistiCnega izdelka

Vir: Van den Berg (1994: 60)
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3.5.2. Turisti¢ni kraj

Turisti¢ni kraj je s svojimi privlaénostmi cilj vsakega turisticno motiviranega potovanja in
povprasevanja, saj kot ugotavlja Medlik (v Middleton 1998: 81) vsi obiskovalci prispejo
nekam z namenom, da bi tam nekaj poceli. Turisticni kraj mora torej imeti naravne in
kulturne danosti, ki redno privladijo turiste, ter razvite turisticne objekte, podjetja in
organizacije, ki nudijo izdelke in storitve, ki jih turist zahteva. Planina (1996) turisti¢ni kraj
razume v ozjem in SirSem smislu. OZjemu turisticnemu kraju dajejo temeljni naravni motivi in
dobrine osnovni ton turistiéne ponudbe (npr. Skofja Loka kot mesto s svojimi znacilnostmi),
medtem ko Sirsi turisti¢ni kraj predstavlja dodatno ponudbo, temeljeo na naravnih motivih in
dobrinah, ki jih ima turist moZnost obiskati in poizkusiti (Skofja Loka s svojo okolico).
Turisti¢ni kraj je torej ziv organizem, ki mora stalno tekmovati s svojimi bliznjimi in daljnimi
konkurenti in se borit za obiskovalce. Pri tem se $iri in se vse bolj zliva s §irSo okolico in
vcasih tudi z drugimi kraji, s tem pa tudi Siri svojo turisticno ponudbo. Prav vrsta ponudbe,
turisti¢ne in tudi SirSe, je tista, ki predstavlja temelj razlikovanja med turisti¢énimi kraji. Tako
Defert (v Planini, 1993: 31) predstavi naslednjo razdelitev:

» zdraviliski kraji: premorejo termalne in mineralne vrelce ali blagodejno klimo;

» rekreacijski kraji: letovisca ter zimsko-Sportni kraji;

» prometna srediSc¢a: vodni, zra¢ni cestni in Zelezniski promet;

» kulturna sredis¢a: kraji s prireditvami, kulturno-zgodovinskimi spomeniki in znamenitimi

muzeji, izobrazevalna ter verska sredisca;

\4

gospodarska srediS¢a: velesejemska mesta, razvite posamezne panoge;

A\

politi¢na sredis¢a: predvsem pomembnejSa glavna mesta.

Podobno tudi Kaspar (1996: 71) ugotavlja, da vrste privlacnosti dajejo ton turistiénemu
povprasevanju in tako glede na odnos turisticni subjekt — turisticni objekt locimo tipologijo
turisticnih krajev prikazano v tabeli 3.4. Naravne danosti (klima, krajina, relief,...), prometne
razmere (geografska lega, kakovost in koli¢ina prometnih povezav,...) ter institucije in
prireditve (turisticna infrastruktura, gospodarski in kulturni utrip,...), so namre¢ tisti dejavniki,

ki sprozajo turisti¢cno povprasevanje in oblikujejo duh kraja.
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Tabela 3.4. Tipi turisti¢nih krajev

v 0Zjem smislu v SirSem smislu

kraji oddiha |krajis prometna izobraZzevalna |upravna gospodarska

in rekreacije |turisticnimi | srediSca sredisca sredisca sredisca
atrakcijami

zdraviliski srediSca ladijski raziskovalna | glavna in industrijska in

kraji zabave in promet in pomembnejSa | komercialna
razvedrila izobrazevalna | mesta sredisSca

mesta

pocitniski kraji s zelezniski kongresni kraji s kraji s

kraji posebnimi promet kraji politi¢nimi posebnimi

(nad 4 institucijami / institucijami | gospodarskim

nocitve) prireditvami in 1 institucijami
posvetnega prireditvami  |in
znacaja prireditvami

rekreacijski avtomobilski

kraji za in letalski

dnevni ali promet

tedenski

oddih

(do 3 nocitve)

Vir: Kaspar (1996:71)

Seveda pa so zgornje delitve primerne predvsem za znanstveno razpravljanje, saj v dejanskem
prostoru tezko najdemo kraje, Se manj pa mesta, ki bi lahko razvijala le eno dejavnost in bi
torej temeljila na eni vrsti ponudbe. Mesto mora namre¢ zadovoljevati Stevilne potrebe
prebivalcev in obiskovalcev in mora zato razviti Stevilne dejavnosti ter ponudbo, ki mu to
omogoca. Turisticnega kraja si namre¢ ne smemo predstavljati preozko, v smislu turistiénih
krajev nastalih v Casu mnoZzi¢nega turizma, ki so dejansko imeli le turisti¢no funkcijo. Delno
turisticen je namre¢ lahko vsak kraj ali bolje mesto, saj je turizem le ena od mnogih
dejavnosti, s katero se tako mesto ukvarja. Od poudarjenosti turisticne funkcije je torej
odvisno, koliko turisti¢en bo znacaj mesta. Ob povedanem vidimo, da ni razloga, da za
turisticni kraj, ne bi veljala dejstva, na katera smo opozorili v prvem in drugem delu

diplomskega dela.
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3.6.TURISTICNI MARKETING

Turisti¢ni marketing deluje po nacelih, ki smo jih nazorno prikazali in pojasnili v prvem in
deloma tudi drugem delu diplomskega dela, in kot tak predstavlja zgolj eno od Siritev
osnovnega marketinskega koncepta. Tako kot vse druge Siritve marketinga tudi turisti¢ni
marketing temelji na upravljanju menjalnih odnosov, le da ti potekajo na podrocju turizma.
MarketinSka perspektiva je torej, kot ugotavlja Middleton (1998: 118), tista, ki edina
zagotavlja optimalni upravljavski proces za uresniCevanje dolgoroCnega (trajnostnega)
razvoja turisti¢ne destinacije, v nasem primeru mesta.

Zgoraj smo pokazali na analogijo med podjetiem in mestom, na nujnost uporabe
marketinSkega koncepta pri upravljanju mesta, ter na pomen, ki ga ima pri tem stratesko
marketin§ko nacrtovanje. Ko ima mesto jasno zastavljene vizije in cilje in mu uspe izdelati
dobro strategijo celostnega razvoja, lahko v njenem okviru zacne razvijati vizije, cilje in
strategije posameznih podroc¢ij. Tako turistiéni marketing ni proces, ki bi se odvijal nekje v
svojem svetu, pa¢ pa mora upostevati smernice mestne razvojne strategije in na teh temeljih
graditi svojo strategijo, da bo ta kar najvec prispevala k skupnemu razvoju.

Na tem mestu je treba omeniti, da veliko teoretikov in Se ve¢ praktikov ne deli naSega mnenja
o nujnosti uporabe marketinskega koncepta na podro¢ju turisticne dejavnosti, ali pa ta
koncept razumejo na drugacen nacin. Tako Rebeusek (v Rijavec, 1994: 6) marketing v
turizmu vidi kot funkcijo primerno za raziskavo trzis¢a, JerSi¢ (v Rijavec, 1994: 6) pa ga
opredeli kot splet aktivnosti, namenjenih plasmaju turisticnih dobrin, proizvodov in storitev,
ki naj zadovoljijo pri¢akovanja turistov, nosilcem turisticne ponudbe pa naj omogocijo
uspesno prodajo in gospodarsko korist.

Naprednejsi je v svojih pogledih Milisavljevi¢ (1989), ki marketing razume kot
»predpostavko iskanja najboljSe kombinacije orodij marketinskega spleta (4P) za posamezne
segmente trga. Turisticna storitev pa predstavlja ustrezno kombinacijo materialnih in ne
materialnih elementov, ki zadovoljujejo potrebe turistov« (Milisavljevic; 1989: 511). Meni,
da mora turizem uporabljati integralni marketing, ki je posledica povpraSevanja po spletu
turisti¢nih storitev, in ga graditi na turisti¢ni storitvi kot celostnemu proizvodu turisti¢ne
dejavnosti. Njegovemu mnenju se pridruzuje Bunc (1986) in dodaja, da integrirani marketing
v turizmu » ...vkljucuje vse funkcije in aktivnosti, ki omogocajo ustvarjati turisticne dobrine
in storitve, ki naj zadovoljijo turisticne motive in potrebe« (Bunc, 1986: 32) Te funkcije pa
tudi nasteje:

» trzno informacijska funkcija in aktivnosti, ki vkljucuje tudi raziskavo in analizo trga,
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trZzna strategija in taktika turisticne ponudbe in povprasevanja,

trzno nacértovanje turisticnega razvoja,

razvijanje in oblikovanje integralnega in delnega turisticnega proizvoda,
nabava proizvodnih virov, vklju¢no z znanjem in informacijami,
neposredno in posredno trzno komuniciranje,

plasma in distribucija turisti¢nih proizvodov,

oblikovanje iniciativnih in receptivnih trznih ciljev (trzno ciljnih spletov, segmentov,...)

vV V.V V V V VYV V

oblikovanje marketinskih inStrumentov (spleta elementov turisti¢nega proizvoda, spleta
elementov plasmaja turisticnega proizvoda, splet integralne promocije turizma in
turisti¢énega proizvoda),

» trzna izbira finan¢nih transakcij in trzna organizacija finanénih virov za potrebe
turistiénega gospodarstva,

» politika trznega nastopanja in obstoja na inciativnem turisticnem trgu (Bunc, 1986: 32).

Vidimo torej, da Bunc zgoraj predstavi svojo obliko strateskega marketinSkega nacrtovanja,
ki je nekoliko manj pregledna, kot tista, ki smo jo predstavili v drugem delu diplomskega
dela. Zato ni razloga, da mesto pri nacrtovanju razvoja turizma ne bi uporabilo korakov
strateSkega marketinskega nacrtovanja, ki smo jih prikazali in temeljito raz€lenili tam. Vse
kar je treba storiti je to, da logiko strateSkega marketinSkega nacrtovanja prenesemo na
podroc¢je turizma.

Ni torej odve¢ ponoviti Middletonove (1998) misli, da marketinska perspektiva, tudi v
turizmu, vedno temelji na poglobljenem in stalno obnavljajoCem se znanju o obnasSanju
obiskovalcev — turistov, ki postane osnova za oblikovanje segmentov, proizvodov in storitev.
Kot tako jo mora oblikovati, izvajati in stalno nadzorovati skupina strokovnjakov javnega in
zasebnega sektorja, saj le tako zagotavlja pravilno rabo menedzerske energije za doseganje
trajnostnega razvoja posameznega kraja, mesta, regije, drzave in nenazadnje celotnega
planeta. Turisti¢ne destinacije se med sabo razlikujejo, saj imajo vsaka svoj niz lokalnih
posebnosti, vendar pa je metodologijo, orodja in procese za doseganja trajnostnega razvoja

mo¢ uporabiti globalno (Middleton 1998: 130).
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3.7.TRENDI V TURIZMU

Vedno, ko se sprasujemo o nasem trenutnem polozaju, z namenom, da bi lahko nacrtovali
naSo prihodnost, se moramo dobro zavedati stanja SirSega okolja in trendov, ki se porajajo
znotraj njega. Vsako uspesno podjetje ima namre¢ sposobnost, da prej kot drugi zacuti novo
nastajajoce trende, se jim prilagodi in jih poskusSa ¢im bolje izkoristiti. Tako mora ravnati tudi
mesto, ki hoCe biti uspesno pri trZzenju sebe kot celote, ter seveda pri trzenju sebe kot
turisti¢ne destinacije. Na podlagi zaznanih trendov lahko namre¢ Sele ocenimo kakovost in
koli¢ino obstojecih in potrebnih virov, ki nam omogocajo oblikovanje turistiéne ponudbe, ki
bo hkrati tudi skladna z vizijo celostnega mestnega razvoja.

Dichterjev institut iz Ziiricha (v Kaspar, 1996: 43) predstavlja glavne trende, ki se pojavljajo v

Nem¢iji, Italiji in Svici, in ki jih je modro upostevati pri naértovanju razvoja turizma tudi v

sosednjih drzavah:

» trend bliZine in zaupnosti: je nasprotni trend dolgim potovanjem in izraza zeljo po hitri
menjavi okolja brez velikih fizi¢nih in psihi¢nih naporov. Izrazena je zelja po prezivetju
kratkih pocitnic v znanem in bliznjem okolju, kjer se da veliko doziveti, ker imamo na
voljo odgovarjajoco ponudbo.

» trend prestiZnega potros$niskega stila: nekaj delati ali pa iti na tak kraj, ki ti zagotavlja
prestiz. 1z tega trenda izhaja narasc¢ajo¢ pomen blagovnih znamk v turizmu.

» trend Stevilnih mozZnosti: dandanes je gost oziroma obiskovalec predvsem potrosnik.
Tako hoce imeti na dopustu ¢im ve¢ moznosti, ¢im ve¢ izbire, kar pa ne pomeni, da to vse
tudi izrabi. Zeli si tako miru, sprostitve, oddiha, kot tudi moznost Sportnih, kulturnih in
drugih aktivnosti. Ta trend postavlja visoke zahteve ponudnikom in en sam vsega tega
navadno ne more zadovoljiti.

» trend notranjih vrednosti: Potro$nistvo kulturnih dobrin pridobiva na pomenu, hkrati pa

se krepi zavedanje o krhkosti ekoloskega ravnovesja in potreba po ohranjanju zdravja.
Seveda je moc¢ v okolju zaznati tudi nekatere druge trende, ki so prav tako lahko relevantni za

doloceno turistiéno podro¢je, zato moramo na zgoraj prikazane trende gledati kot na eno od

moznih razdelitev, ki naj predvsem v grobem prikaze stanje podrocja.
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3.8.MESTNI IN KULTURNI TURIZEM

Mestni turizem Pauko (1996) poimenuje:
»... kot skupni imenovalec in delovni izraz tistega razmerja, ki nastopa po posameznih
mestih in drugih krajih z vecjo koncentracijo prebivalstva in obiskov turistov. V takih
aglomeracijah nastajajo potrebe, nagnjenja in Zelje tako maticnega prebivalstva kot
tudi turistov kot obcasnih ali rednih obiskovalcev s prav doloCenimi nameni,
prvenstveno kulturnega izzivljanja« (Pauko, 1996: 122).
Ce je bil e véeraj motiv nakupovanja v mestnih sredi$¢ih glavni motiv obiskovanja mestnega
okolja, temu danes ni ve¢ tako. Primat so prevzeli megalomanskim nakupovalni centri na
obrobju mest, ta pa so morala zaceti razmisljati o novih nacinih in moZznostih pritegnitve ljudi
nazaj v sredi$¢a. In prav kultura naj bi bila tista, ki bi v prihodnosti lahko resila ta problem in
v mestna sredi$¢a vrnila obiskovalce.
Tako Vukoni¢ (1996: 68) poudarja, da je dandanes kulturni turizem pomemben generator
dohodka in kot tak priznan kot primerna oblika mestnega turizma, kar je seveda dobra novica
za mesta, saj se ve€ina kulturnih zanimivosti nahaja v majhnih in velikih mestih. Bistveni
element vsake strategije kulturnega turizma je oblikovanje kulturnih proizvodov in storitev, ki
jih ponudimo v okviru »totalnega mestnega turisti¢nega izdelka«. Ze Hunziker in Krapf
(1942) sta namre¢ menila, da ni turizma brez kulture in mirno lahko dodamo, da tudi
mestnega turizma ne more biti brez kulture. Turizem in kultura namre¢ en drugega
dopolnjujeta in se lahko z medsebojno prepletenostjo veliko bolje razvijata. Mesto s pestrostjo
zivljenjskih stilov, svojimi muzeji, monumenti, in Stevilnimi zanimivostmi, je namre¢ Zze
samo po sebi del kulture in neponovljiv izdelek, ki privlaci obiskovalce. Pomembno je torej
spoznanje, da so mestne zanimivosti same privlacen turisticni izdelek, ki lahko na trgu
tekmuje z vsakim drugim turistiénim izdelkom. Treba je torej oblikovati integriran splet
izdelkov in storitev, ki sestavljajo »totalen mestni turisti¢ni izdelek«, pri tem pa ne smemo
pozabiti, da je ta izdelek namenjen naSim obiskovalcem. Dobro je torej poznati njihove
znacilnosti in razumeti njihovo obnaSanje. Silberberg (v Vukoni¢, 1995: 70) tako navaja
znacilnosti, ki tvorijo profil t. i. kulturnega turista:
» zasluzi ve¢ denarja in ga na pocitnicah tudi ve¢ zapravi;
v kraju pocitnic prezivi ve¢ Casa;
verjetneje ta Cas prezivi v hotelih in motelih;

bolj verjetno nakupuje;

YV V V VY

je bolj izobrazen kot splosna javnost;
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» v tej skupini prevladujejo Zenske;

» je starejsi.

Mesta privlacijo tudi ljudi, ki jih sicer kultura preve¢ ne zanima, a so pripravljeni obiskati
kak$no kulturno zanimivost in prireditev, ¢e jim jo ponudimo na primeren nacin. Mesta so
torej pomembni dejavniki pri gradnji partnerskega odnosa med turizmom in kulturo. Turizem
temelje¢ na kulturi in posredno oblikovanju mesta kot »totalnega turisti¢nega izdelka«, je
primeren nacin za reSitev problema dnevnih obiskovalcev, ki prinesejo malo denarje, pa zato
ve¢ problemov. Vsako mesto si namre¢ Zeli obiskovalce, ki ostanejo dalj ¢asa in od katerih
ima vec¢ koristi kot stroskov. Tako Zolles (1996) nasteva dejavnike, ki takSne obiskovalce
pritegnejo v mesto:

» imidZ: mesto mora postati blagovna znamka v oceh njegovih sedanjih in potencialnih
obiskovalcev;

» zanimivosti: zgodovinske, arhitekturne in kulturne znamenitosti in zanimivosti (opera,
mugzikli, koncerti, gledalis¢a, muzeji,...), naCin zZivljenja, lokalna kuhinja, slavne osebnosti,
ki tam zivijo ali tja zahajajo, no¢no Zivljenje,...

» »culturetainment«: kulturno dogajanje predstavljeno na neformalen in zanimiv nacin,
zabava s primesmi kulturnega dogajanja;

» dogodki: Sportni, kulturni, druzbeni, tradicionalni, sodobni;

A\

nakupovanje: ugodni nakupi, uveljavljene znamke, prilagojen odpiralni in zapiralni ¢as;

Y

gospodarski razvoj: razpolozljiv dohodek (na osebo/druzino), moznost konferen¢nega in
poslovnega turizma, naras¢anje pomena zensk (ciljna skupina za kulturni turizem);
urbanizacija: mestni turisti prihajajo navadno iz velikih urbanih sredis¢;

dostopnost: povezave preko cest, Zeleznice, vodnega in zraénega prometa;

razlike v vrednosti valut

YV V VYV VY

ucinkovita marketin§ka dejavnost (Zolles, 1996: 60-61).

Kljub Stevilnim dejavnostim, ki jth mora mesto razviti za zadovoljevanje potreb prebivalcev
in obiskovalcev, pa je kultura tista, ki lahko igra pomembno vlogo v razvoju mestnega
turizma in je Se posebej primerna za stara mestna jedra, ki sama nudijo odli¢no kuliso za
prirejanje kulturnih dogodkov. Nenazadnje tudi Nasbitt in Aburdene v Megatrends 2000 (v
Kovac¢, 1995: 125) jasno dokazujeta, da bo v sedanjem stoletju umetnost postopoma
nadomestila Sport kot osrednjo clovekovo dejavnost v prostem Casu in da je kultura v

najSirSem pomenu temeljna znacilnost informacijske druzbe prihodnosti. Kakor ugotavlja
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Kovac¢ (1995) postaja »...doseganje kulturnega imidza stvar prestiza posameznika, podjetja,
mesta ali drzave. Umetnost in kultura postajata del novega biznisa, kulturne »trzne nise«, del
nove ekonomske kulturne ponudbe, ki jo z enako vnemo financirajo drzavni skladi,
podjetnisSki donatorji in sponzorji, ter posamezni drzavljani, uporabniki kulturnih dobrin«
(Kovac, 1995: 125). Seveda pa je za razvijanje kulturne ponudbe in z njo povezanega
mestnega turizma potrebno imeti na voljo revitalizirana mestna jedra, kajti v fizicno propadlih
srediS¢ih namre¢ ni moc¢ vzpostaviti zadovoljive kakovosti turisticne ponudbe. Zanimiv
predlog revitalizacije predlaga Kova¢ (1995), ki klasicen revitalizacijski nacrt, v katerem
fizicni obnovi stavbne dedis¢ine sledi podjetniski razvoj v hiSah in okolici, iz tega pa se
razvije kulturna ponudba in s tem turistina zanimivost, obrne na glavo. Meni namre¢, da
mora biti kulturna revitalizacija starega mesta temelj in predpogoj podjetniskega ozivljanja, ki
lahko da zagon fizi¢ni obnovi stavbne dediS¢ine. Kulturna ponudba namre¢ izraza lepoto
mestne tradicije, ki je sicer poudarjena zgolj z arhitekturno razseznostjo starih mestnih jeder
in hkrati pomeni zasuk k celostni podobi mestnega jedra, ki v celoto poveze kulturo, turisticno
ponudbo in gospodarske interese. S kakovostnim na¢rtovanjem razvoja tega trikotnika se tako
mestnemu jedru uspe otresti znacaja drugorazrednega gospodarskega in socialnega okolja, ki

ne nudi primerne kakovosti bivanja ne stanovalcem in ne obiskovalcem.
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4. SKOFJA LOKA

V zadnjem delu bomo poskusali ob primerjavi teoreti¢nih izhodiS¢ iz prvega dela pokazati na
trenutno stanje mesta Skofja Loka, vzroke dejanskega stanja in na moZne poti nadaljnjega
razvoja. Osredotocili se bomo na prednosti, ki jih mesto premore in obenem opozorili na
slabosti, ki jih velja ¢im prej odpraviti. Namen diplomskega dela je namre¢ pokazati na
probleme in delno nakazati njihove moZzne reSitve, ne pa morda oblikovanje turisti¢ne
ponudbe same, saj je to mo¢ oblikovati Sele na podlagi dobro izdelanih razvojnih strategij in
ob pomoci, za to ustrezno usposobljenih strokovnjakov. Kakor koli Ze, pa menimo, da je
skrajni Cas, da se Loki vrne mestni utrip in kulturni nivo, ki si ga zaradi svoje tisoCletne

tradicije zasluzi, duh podeZelja pa naj ostane tam, kamor sodi, na podeZelje namrec.

4.1.ZGODOVINSKI ORIS’

Losko obmocje, kamor lahko pristevamo porec¢je obeh Sor, Poljanske in Selske, ter vecji del
Sorskega polja, Se ni dobro arheolosko raziskano, vendar pa posamezne najdbe pric¢ajo, da se
je tu Clovek naselil ze zgodaj. Najdbe kot je neoliticna (mlajSa kamena doba 4000-2000 let
p.n.§.) naselbina na robu SorSkega polja v Drulovki in eneolitska (bakrena doba 2000-1800
p.n.8.) postaja v lubniskem Kevdrcu in sosednji Lubniski jami to samo potrjujejo. Slednje
najdisce, z najdenim kamnitim orozjem in koscenim orodjem, ter svojevrstnim »lubniskim
tipom« eneolitske keramike v okviru lasinjske kulture spada med najvi§ja tovrstna lezeca
najdi$¢a v Sloveniji in tudi na SirSem balkanskem obmocju. Grobovi v Kalisih na SelSkem in
slabo obdelana Zelezna Zlindra najdena na Stalci, hribu pri Cesnjici nad Kali$em, pri¢a, da se
je tu &lovek Ze v hallstattski dobi ukvarjal z Zelezarstvom. Stevilne gomile najdene na
Sorskem polju izvirajo iz zgodnje latenske dobe (5. stol. p.n.§.), kamor lahko uvrstimo tudi,
do sedaj $e neraziskano gradii¢e Pustal nad Trnjem pri Skofji Loki. V rimski dobi je bilo
obmocje sicer nekoliko odmaknjeno od glavnih prometnih poti, kljub temu pa Stevilni ostanki
vodovodnih cevi, rimskih novcev in vaz, rimske fibule v Pogari, rimske ville rustice v
Zabnici, rimskih grobov na Selskem in $tevilnih drugih artefaktov rimske dobe pri¢ajo, da je
bilo obmocje zivahno poseljeno tudi tedaj. Rimskemu obdobju sledi obdobje slovanske
naselitve (6.stol), o katerem pa razen nekaj izkopanih grobov, zaradi nezadostnih raziskav, ne
vemo veliko. Pisana zgodovina Loskega gospostva in mesta Skofja Loka se namre¢ za¢ne leta

973, ko nemski vladar Oton II. freisinsSkemu Skofu Abrahamu podari prostrano ozemlje na

7 Snov v poglavju je povzeta po: Rupel (1951), Planina (1972), Blaznik (1973), Pavlovec (1989), Lorenz (1999).
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tleh Kranjske krajine. 30. junija 973 tako freisinski (mesto Freising na Bavarskem) skofiji
pripade staro naselje Lonca na levi strani Sels¢ice, celotno porec¢je SelsCice, na SorSkem polju
pa ozemlje zahodno od potoka Zabnice, od njenega izvira pod Sv. Jostom do izliva v Soro pri
Lipici, kjer se meja obrne proti zahodu in te¢e po desni strani Sore in se povzpne na Lubnik.
Ze novembra istega leta pa je cesar Oton II. freisinsko posest $e povedal, da je obsegala $e
vzhodni del poljanske doline, obmogje od Jeperce do Zabnice, vzhodno od Kranjske ceste pa
e ozemlje Pra§ vse do Save (to darilno listino hrani Logki muzej v Skofji Loki). Losko
gospostvo se je nato z daritvami in pridobitvami Sirilo nekje do leta 1263, nato pa je tako
velikost in oblast freisinskih Skofov obdrzalo polnih 830 let, vse do leta 1803, ko so
Habsburzani njihovo posest podrzavili. Prvotno mesto z imenom Lonca se je torej razvilo na
levem bregu Selske Sore. Novi lastniki, freisinski skofje, pa so kraj zaradi ugodne prometne
lege izbrali za sedeZ svojih posesti in na soto¢ju obeh Sor sezidali novo mesto z imenom
Skofja Loka, Lonce pa se je prijelo ime Stara Loka, ki ga nosi $e danes. Stara loka je bila ena
najstarejSih zupnij pri nas, saj se cerkev sv. Jurija omenja ze leta 1074, in je bila fara celi
Skofji loki do leta 1804, zato je med doma¢ini znana tudi po imenu Fara. Skofja Loka se v
zgodnjem 13. stoletju razvije v dveh terasah. Zgornji, gosposki trg, dobi ime Mestni trg in je
namenjen premoznejSim prebivalcem, na spodnji terasi pa se razvije Lontrg, etrt namenjena
revnejSim mes¢anom. V tem Casu dobi naselje mestne pravice in se kot mesto prvi¢ omenja
leta 1274. Obrambo mesta sta prevzela Zgornji stolp na Kranceljnu in grad na nizjem pomolu
tik nad hiSami, ki se leta 1215 omenja kot »castrum firmissimum in Lonca«. V zacetku
Stirinajstega stoletja so mesto zaceli obzidovati in povezovati z gradom in konec Stirinajstega
stoletja je bilo mesto v celoti obdano z obzidjem, kar pa ni preprecilo Janu Vitovcu,
vojskovodji celjskih grofov, da leta 1457 ne bi vanj vdrl in ga izropal ter pozgal. Leta 1467 so
ga napadli Turki, najhujSa katastrofa je mesto zadela 1511 leta ko ga je porusil potres, na
sreco ga je podjetni Skof Filip v nekaj letih obnovil, sledila pa sta Se pozara leta 1660 in 1698
ter nekajkratni obisk kuge. Do leta 1789 so podrli vecino obzidja in odstranili petero vrat, ki
so vodila v mesto, leta 1803 pa je Avstrija freisinske posesti podrzavila in Loka je izgubila
svoj nekdanji pomen. Kot gospodarsko in upravno sredis¢e gorenjskega obmocja, jo je pocasi

nadomestil Kranj.
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4.2.SKOFJA LOKA DANES (situacijska analiza)

vvvvv

vtisnili reki z enakima imenoma, Poljanska in SelSka Sora. Ti se zajedata v Polhograjsko in
Skofjelogko hribovje na zahodni in juzni strani Skofje Loke, ki se na vzhodu odpira v
ravninski svet SorSkega polja. Ta predstavlja edini obseznej$i ravninski svet v ob¢ini, kjer se
je v tisocletjih razvila rodovitna prst. Drugace je relief v pretezni meri razgiban, saj ga
sestavlja hribovit svet z ostrimi in zaobljenimi vrhovi, grapami s strmimi bregovi ter dolinama
s Sirokim ravninskim dnom. Povpre¢na nadmorska viSina znasa 550m. Obmocje je moc¢no
poras¢eno z gozdovi (40% povrsine), zgornja gozdna meja pa se giblje med 1500 in 1600
metri nadmorske visine. To omogoca srednjeevropsko podnebje z zmerno mrzlimi zimami in
vro¢imi poletji, ter zadostno koli¢ino padavin skozi vse leto. Ob¢ina Skofja Loka obsega 145
km? in ima nekaj manj kot 22000 prebivalcev, z gostoto poselitve 152 prebivalcev/km?. Lezi
na JV delu Gorenjske, ter to obmocje povezuje s Primorsko. Od upravnega sredisca
Gorenjske, Kranja, jo lo¢i 10 kilometrov, od glavnega mesta Slovenije, Ljubljane, pa 20
kilometrov, mednarodno letaliS¢e Brnik je oddaljeno 20 kilometrov, znana turisticna kraja
Bled in Kranjska Gora sta oddaljena 40 in 60 kilometrov, meji z Avstrijo in Italijo pa tudi
dobrih 40 in 60 kilometrov. To daje Skofji Loki privlaéno lego, saj je nekoliko odmaknjena
od vrveza glavnih srediS¢, hkrati pa je le-ta, vsakomur, na dosegu roke. 3 km od centra mesta
stoji ZelezniSka postaja, ki omogoca povezavo z Gorenjsko in Ljubljano, cestne povezave pa
so urejene proti Kranju, Ljubljani, Zeleznikom, Gorenji vasi in Zirem. Ob¢ina je preskrbljena
z vodo, elektriko, telefonom in plinom, ter ima urejeno lastno deponijo in odlagalis¢e za
lo¢eno zbiranje odpadkov. Za izobrazbo skrbijo Stiri osnovne Sole s Stirimi podruznicami,
osnovna $ola s prilagojenim programom, glasbena Sola, tri srednje Sole in srednja Sola za
slabovidne ucence. Premore tudi Ljudsko univerzo =za izobrazevanje odraslih, z
visokoSolskimi programi, Zavod za Sport, pokrite Sportne objekte in Sportne objekte na
prostem, smucarski center Stari vrh, vrtce, Dom za ostarele, slepe in slabovidne, delavnice, ki
zaposlujejo laze in srednje prizadete osebe, zdravstveni dom, zavod za zaposlovanje,
knjiznico, kino dvorano, gledalisce, Stevilne cerkve in kapelice, ter Stevilne gostinske lokale.

Ima tudi posto, avtobusno postajo ter §tiri banke s poslovalnicami.
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4.2.1. Demografske in gospodarske posebnosti obmocja

Podatki se delno nana$ajo na obmodje UE Skofja Loka, ki obsega ob¢ine Skofja Loka,
Gorenja vas — Poljane, Zelezniki in Ziri, delno pa se nana$ajo na obmocje Obgine Skofja
Loka, pa¢ glede na dostopnost podatkov. Delez Zzensk v UE Skofja Loka znasa 50,72%,
moskih pa 49,28%. Na obmodcju ob¢ine Skofja Loka Zivi nekaj manj kot 22000 prebivalcev,
od tega jih je 8536 delovno aktivnih. Brezposelnih je 669 oseb, kar predstavlja 7% stopnjo
brezposelnosti. Prevladujejo brezposelni s prvo in drugo stopnjo izobrazbe, ki jih je 43,8%,
delez brezposelnih zensk pa znasa 59%, drugace pa je stopnja brezposelnosti dale¢ pod
slovenskim povpre¢jem in upada. Iz obéine Skofja Loka se dnevno vozi na delo v druge
obc¢ine 41,8% delavno aktivnega prebivalstva. Najve¢ zaposlenih ima dokoncano kvalifikacijo
(32,71%), sledijo srednje izobrazeni (23,61%), in nekvalificirani delavci (23,61%), delez
zaposlenih z visoko stopnjo izobrazbe, nazivom magister ali doktor, pa je izredno nizek in je
pod gorenjskim in slovenskim povpre¢jem. Na sreCo pa podatki kazejo, da ima ta del
Slovenije nadpovprecen delez Studentov v starostni skupini 20 do 24 let, kar kaze na
izboljSanje izobrazbene strukture. Velik problem za obmocje pa predstavlja tudi odliv
intelektualnega kapitala, saj obmocje Kranja in Ljubljane nudi boljSe place, ki se bo verjetno
Se povecal z nasim vstopom v Evropsko unijo. Vse to kaze na veliko potrebo po ¢imprejSnjem
prestrukturiranju gospodarstva, ¢e hocemo izobrazene ljudi zadrzati doma. Problem
predstavlja zaostalo gospodarstvo s pretezno delavno intenzivnimi panogam in zgovoren je
podatek, da sektor predelovalne dejavnosti zaposluje 71,7% vseh zaposlenih in ustvari 68,3%
vsega dobicka, pri tem pa zaposlovanje v tej dejavnosti Se naras¢a. Na drugo mesto pa se po
Stevilu zaposlenih in ustvarjenem dobicku uvrsca sektor trgovine. Industrijske dejavnosti tako
zaposlujejo velik delez prebivalstva, srecujejo pa se z nizko dodano vrednostjo, problemom
stroSkovne (ne)konkurencnosti, slabo izobrazbeno strukturo, razprSenim lastniStvom, malo
investicijami v raziskave in razvoj, zastarelo tehnologijo, problemi prostorskega in okoljskega
razvoja, in predvsem neizdelano razvojno strategijo. Turizem in mala podjetja pa v takem
okolju nikakor ne morejo zaziveti. Slednje ovira predvsem zapletena zakonodaja in pogoltna
opravijo tudi nizka stopnja izobrazbe in zato pomanjkanje novejSih znanj, nezaupanje v
podjetniski nacin Zzivljenja, individualizem podjetnikov, ter njihovo slabo medsebojno

povezovanje za lazji nastop na zahtevnih (tujih) trgih.
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4.2.2. Ocenitev stanja infrastrukture

Najvecje probleme na podro¢ju infrastrukture gotovo povzroca razgiban relief, zaradi
katerega je treba vanjo veliko vlagati. Velike probleme tako povzro€a slaba prevoznost
nekaterih odsekov regionalnih cest, ter veliki stroSki vzdrzevalnih in sanacijskih del na
obcinskih cestah, katerih velik del poteka po hribovitem terenu, kjer pogosto prihaja do vecjih
poskodb cest, zaradi naravnih ujm. Poglavje zase sta povezavi mesta z Poljansko in Selsko
dolino. Povezava s Poljansko dolino namre¢ poteka kar skozi Spodnji trg (Lontrg), mimo
osemsto in ve¢ let starih zgradb in je bila Ze pred dvajsetimi leti popolnoma neprimerna za
potrebe vse hitrejSega gospodarskega razvoja obmocja. Prva razmisljanja o potrebnosti t. i.
Poljanske obvoznice so nastala ze leta 1976, od takrat pa so bile narejene Stevilne Studije in
analize, konkretnega pa ni bilo storjenega veliko. Tako bomo letos »praznovali« ze 27. letnico
nastanka zamisli zanjo in zmerni optimisti menijo, da nam tudi trideseta obletnica ne more
uiti. Za kaj je temu tako najbrz vedo le pristojni, ki se izgovarjajo na drzavo, sami pa niso
sposobni oblikovati ustrezne skupine pritiska (lobija), kot to uspe nekaterim drugim delom
naSe drzave, ki bi stvari potisnila z mrtve tocke. Podoben problem bo cez nekaj let
predstavljala tudi SelSka obvoznica, saj ves promet v to dolino poteka ob nasprotni strani
tisoCletnega mestnega jedra. Problem predstavlja tudi nezadostno razvit oziroma izkoris¢en
zelezniski promet, ter slaba povezanost z avtocestnim sistemom. Svetla tocka je blizina
mednarodnega letaliS¢a Brnik, ki predstavlja prednost pri mednarodnem transportu blaga in
potnikov. Podrocje je dobro preskrbljeno z vodo, elektriko, telefonsko in plinsko napeljavo,
slabSa pa je kanalizacijska urejenost, kar dodatno obremenjuje glavna vodotoka, ki zaradi
onesnazenosti ze nekaj ¢asa nista primerna za kopanje.

V tem delu smo se nekoliko bolj osredotocili na opis stanja osnovne infrastrukture, stanje

turisti¢ne infrastrukture pa bomo opisali kasneje.
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4.2.3. Predstavitev pomembnejSih razvojnih trendov

>

Republika Slovenija bo v kratkem postala polnopravna ¢lanica Evropske unije in Nata,
kar ji bo prineslo Stevilne nove izzive na vseh podrocjih. S €lanstvom v teh integracijah
se bo morala uveljaviti na novem trgu, kjer se bo srecala s konkurenco naprednih
tehnologij, bolj razvitih drzav in izobrazene delovne sile. To je izziv, ki dobrim prinaSa
Stevilne nove priloznosti, slabim pa kup tezav.

Podjetja na obmodju obéine Skofja Loka se bodo tako sretala s povsem drugo
konkurenco, saj so bila do sedaj pretezno vezana na nekdanje »juzne« trge, kjer so
predvsem ob pomoci sporazumov o prosti trgovini imela Stevilne ugodnosti. Z vstopom v
EU bodo te odpravljene in blago bo izenaceno z blagom iz drugih drzav EU, kar bo
pomenilo veliko ostrejSo konkurenco.

Skofjelogko gospodarstvo, posebej industrija, je visoko izvozno odvisno in posledice
vecje krize gospodarstev zahodne Evrope bi lahko imele velik negativni ucinek na
nadaljnji razvoj.

Tradicionalno delovno intenzivne industrijske panoge s ¢asom ne bodo mogle vec
dosegati dovolj nizkih stroSkov, ki jih narekuje selitev tovrstne industrije v nerazvite
drzave. Tovrstna industrija ze sedaj zaostaja za slovenskim povprecjem po dodani
vrednosti, placah in dohodnini, kar se kaze v nizki kupni moci prebivalstva, stanje pa se
lahko Se poslabsa z morebitnim propadom nekaterih velikih podjetij, saj ta zaposlujejo do
70% delavno aktivnega prebivalstva obmocja.

Ker je Gorenjska obmejna regija, lahko vse njene ob¢ine koristijo spodbude prekomejnih
programov EU in to moznost bi ob¢ina morala bolje izkoristiti. Prilivi iz drzavne blagajne
bodo iz leta v leto manjsi, zato se bo treba dobro usposobiti za prijavljanje na razne
razpise tako znotraj drZave, kot tudi znotraj EU.

Zaostrena okoljevarstveno naravnana zakonodaja EU postavlja nove zahteve podjetjem,

kot tudi ob¢inam in tudi na tem podrocju bo potrebno marsikaj narediti.

Obmocje meji na Osrednjeslovensko in GoriSko statisti¢no regijo, ki sta po ekonomskih

kazalcih med najmo¢nejSimi v Sloveniji. Kot taki lahko predstavljata spodbudo in priloZnost

za ucinkovitej$i in hitrej§i razvoj naSega obmocja in povecanje njegovih konkurencnih

prednosti, lahko pa pomenita nevarnost za na§ manj uspeSen razvoj. Bazen teh dveh regij pa

hkrati predstavlja Cetrtino prebivalstva Slovenije, kar daje dobre moznosti za razvoj turizma.

Dokaj ohranjena narava in kulturnozgodovinske znamenitosti so adut, ki ga moramo

izkoristiti in poskusSati pritegniti nove obiskovalce na to obmocje.
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4.2.4. Ocenitev prednosti in slabosti ter priloZnosti in groZenj

Swot analiza predstavlja mo¢no poenostavljeno orodje strateskega razmiSljanja in pomeni
analiticno etapo v procesu strateskega nacrtovanja, ki poskusa pokazati, kje in kakSna je vrzel
med nasimi cilji ter vizijami in dejanskim stanjem. Prav v poenostavljenem prikazu prednosti
in slabosti ter priloznosti in grozenj, pa se skriva tudi velika pomanjkljivost takega
analitiCnega pristopa. Poenostavljanje nasih slabosti in grozenj, ki prezijo na nas, ter
naStevanje velikega Stevila prednosti in priloZznosti, ki pogosto nima realne osnove, nas
namre¢ lahko napolni z lazno samozavestjo in nam poda zavajajoCo podobo dejanske
situacije. Glavni problem, ki se pojavlja pri oblikovanju tovrstnih analiz, je namrec
nerazumevanje kompetitivne situacije, ki vlada na trgu. Vsaka strategija je namre¢ bojni nacrt,
ki mora jasno opredeliti naSe konkurente, naSe sposobnosti v primerjavi s konkurenti in
nacine, kako jih premagati. Seveda pa je v naSem primeru tezko narediti uporabno SWOT
analizo, saj mesto nima jasno opredeljene vizije in ciljev, torej ne vemo natan¢no kaj hocemo,
zato z analizo tudi tezko pokazemo na razkorak med nasimi cilji in dejanskim stanjem.

V prilogi A in D sta podana dva poskusa SWOT analize, ki sta ju oblikovala Obmoc¢na obrtna
zbornica in Hosting d.o.0. Prva predstavlja analizo prednosti, slabosti, priloznosti ter grozenj
za mesto kot celoto, druga pa zgolj za podrocje turizma. Obe analizi bomo poskusali kriticno
ovrednotiti, opozoriti na njune pomanjkljivosti in izlus€iti uporabne ugotovitve.
NajpomembnejSa je morda ugotovitev, da SWOT analiza, oziroma alineje, ki so v obeh
prilogah (prilogi A in D) navedene kot prednosti in slabosti ter priloznosti in groznje, niso
primerjane s stanjem pri naSih konkurentih. Ne povedo nam torej, v katerih pogledih smo
boljsi ali slabsi od mest, ki se borijo za enake vire (prebivalce, podjetja, turiste, sponzorska in
donatorska sredstva,...) kot mi. Nikjer namre¢ ni jasno predstavljeno, kje smo realno boljsi od
drugih, kje se skriva mozZnost nase diferenciacije na trgu, s katero bomo lahko tekmovali z
drugimi kraji in jih tudi dolgoro¢no premagali.

Pri analizi naSe situacije moramo torej upoStevati priloznosti in groznje, ki izvirajo iz
zunanjega okolja in nanje nimamo velikega vpliva, ter prednosti in slabosti, ki »lezijo« v nas
samih in so posledica naSih odlocitev in ravnanj. Ko poskuSamo analizirati priloZznosti in
groznje, pravzaprav analiziramo zunanje (makro) okolje, torej trende, ki se nanaSajo na
politicno, ekonomsko, sociokulturno, tehnolosko in ekolosko okolje, ki mesto obdaja. Poleg
tega pa moramo analizirati tudi poslovno okolje in njegove parametre, kot so velikost trga in
njegov potencial, vedenje in segmenti potrosSnikov, kanale distribucije, profitabilnost panoge,

moznost vstopa in izstopa iz panoge ter kljucne dejavnike uspeha. K analizi naSih prednosti in
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slabosti pa spada ocenitev komponent in virov mesta, torej ocenitev nase sposobnosti
oblikovanja novih izdelkov in storitev, njihovega financiranja, izdelave in marketinga, ter
naSa sposobnost upravljanja z viri mesta. Nujna pa je tudi ocenitev naSe trenutne strategije,
poslanstva, namer in ciljev, ter njthova ponovna osmislitev oziroma osveZitev, ¢e je to
potrebno.

Kakovostno analizo pa lahko dobimo le tako, da posamezne parametre analize primerjamo z
naSimi konkurenti. Nujno je namre¢ ugotoviti kdo so nasi neposredni konkurenti, koliko jih
je, kakSna sta njithova mo¢ in nacin delovanja, kaksno strategijo uporabljajo in kakSne so
njihove namere in sposobnosti. Sele ob nasi primerjavi s konkurenco dobimo jasnej$o
predstavo o tem, kje smo, koliko smo zares vredni in kam bomo prisli, ¢e bomo nadaljevali
zaCrtano pot. Tako narejena analiza nam edina lahko sluzi kot pripomocek za ugotavljanje
vrzeli med naSo vizijo in cilji ter dejanskim stanjem, ter nas opozori, katere popravke moramo
vnesti v naso strategijo, da bi uspesno dosegli zacrtane cilje.

V nadaljevanju bomo poskusali izlui¢iti glavne konkurente mesta Skofja Loka in jih

primerjati z nami.

4.2.5. Analiza konkurentov

Vede, ki proucujejo podjetnistvo, marketinsko upravljanje, strategije poslovanja in podobno,
poudarjajo pomen trga, kjer se srecujeta ponudba in povprasevanje in tako ustvarjata
konkurenco, ki je tako predpogoj za obstoj trga in trznega gospodarstva. Torej je za vsak
subjekt, ki hoCe preziveti na trgu nujno, da prepozna svoje konkurente, jih analizirati in jih
poskusati premagati vsaj na posameznih podroc¢jih. Vsak mora torej najti tisto podrocje
oziroma prednost, kjer bo boljsi od drugih. Zanimivo pa je dejstvo, da ob prebiranju razvojnih
dokumentov narejenih za ob&ino Skofja Loka (Obmoéni razvojni program 2002-2006;
Stratedki nart razvoja in trzenja turistine ponudbe na zaokroZenem obmogju ob&in Skofja
Loka, Ziri, Gorenja vas-Poljane, Zelezniki; in drugih) nikjer ne naletimo na resnej$o in jasno
opredelitev, s kom mora Skofja Loka tekmovati, da bi dosegla zastavljene cilje. Strategija je
namre¢ vojna vescina in umetnost vojskovanja, torej moramo ob vsakem pisanju strategije
tudi jasno opredeliti, s kom se moramo boriti.

Prvi konkurent je mestu od nekdaj mesto Kranj, ki je v zatetku 19. stoletja od Skofje Loke
prevzelo primat srediSCa tega obmocja. Mesto je gospodarsko, zaposlitveno, trgovsko,

prometno, izobrazevalno, kulturno in Sportno srediS¢e Gorenjske in kot tako predstavlja
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pomembno regionalno sredisce, po velikosti pa je Cetrto mesto v drzavi. Je univerzitetno
mesto, ki sta mu svoj pecat vtisnila arhitekta Ple¢nik in Ravnikar, tu pa sta pokopana tudi
pesnika Presern in Jenko. V zadnjem Casu Kranj postaja vse bolj prepoznaven po svojem
zivahnem kulturnem utripu, ki ga prinasajo prireditve v okviru Poletja v Kranju, Kranj festa,
Festivala Carniola, koncertov v okviru Imaga Sloveniae, ter gledaliskih predstav
Presernovega gledalisca.

Poleg Kranja in Ljubljane, ki mestu pobereta predvsem intelektualni kapital zaradi bolje
placanih sluzb, so nevarni tekmeci tudi druga podobna mesta v bliznji okolici, kot sta na
primer Kamnik in Radovljica, ali nekoliko bolj oddaljena mesta, kot sta Ptuj in Piran, ki
razvijajo podobno ponudbo. Med neposredno konkurenco Skofji Loki lahko Stejemo
predvsem mesti Kamnik in Ptuj, saj ti dve mesti ponujata obiskovalcu »sebe, torej predvsem
zgodovinsko in kulturno dediS¢ino mesta, ter njegovo okolico z dodatno kulinari¢no in
spremljajoco ponudbo.

Kamnik je starodavno naselje, ki se kot mesto omenja ze leta 1229. V srednjem veku je bil
eden pomembne;jsih krajev na danaSnjem Slovenskem in nekaj ¢asa tudi glavno mesto dezele
Kranjske. Tedaj je tu potekala tudi glavna trgovska pot med Podonavjem in Primorjem. Mesto
se ponasa z lepim Stevilom zgodovinskih stavb in ugodno lego pod KamniSkimi planinami ter
je s svojimi zgodovinskimi, kulturnimi pa tudi naravnimi znamenitostmi danes zanimiv za
domace in tuje turiste in pohodnike.

Ptuj je edino mesto v Sloveniji, ki se je svoje revitalizacije in nadaljnjega razvoja lotilo na
strokoven nacin, saj so s pomocjo Studia marketing, leta 1992, izdelali vizijo razvoja
ptujskega turizma za nadaljnjih 15 do 20 let. Je najstarejse slovensko mesto, ki svojo ponudbo
pokrajinski muzej, terme Ptuj in stara Vinska klet. Poleg tega pa se ponasSa s Stevilnimi
prireditvami in festivali, med katerimi je najbolj znano in obiskano kurentovanje.

Mest, kot na primer Pirana, Postojne, Maribora in Ljubljane pa ne moremo Steti med
neposredno konkurenco, saj poskuSajo svoje obiskovalce pritegniti z drugacno ponudbo.
Seveda pa je treba tudi posredne konkurente spremljati in natancno analizirati njihove korake,
ki bi lahko vplivali na naSo pozicijo na trgu. Konkurenti so namre¢ lahko stalni ali pa se
pojavijo zgolj na posameznih nivojih ter ob posameznih priloznostih. Seveda pa bi bilo
neprimerno tekmovati s konkurenti na vseh podrogjih, zato jih mora Skofja Loka prekositi
predvsem na podro¢jih kjer je dobra in ima pogoje, da postane Se mnogo boljsa. To je v

razvijanju turizma na vi§ji ravni, predvsem z spodbujanjem kulturne ponudbe, temeljece na
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tisocletni tradiciji in z dopolnitvijo ponudbe mehkega ali zelenega turizma, za katerega se
moznosti ponujajo v okolici mesta.

Tu smo seveda zgolj nakazali mozne konkurente. Odkrivanje dejanskih konkurentov, njihovih
znacilnosti, sposobnosti, prednosti in slabosti, pa zahteva poglobljeno analizo, podprto s
Stevilnimi strokovnim znanji, ki jo bo v bliZnji prihodnosti potrebno izvesti, ¢e¢ bomo namrec¢

hoteli ugotoviti, kje v trznem prostoru, se Skofja Loka dejansko nahaja.

4.2.6. Ovrednotenje SWOT analiz iz prilog A in D

Temeljit premislek o naSih prednostih, slabostih, priloznostih in groznjah nas spomni, da
imamo veliko ve¢ slabosti kot prednosti, ter da se sreCujemo s precejSnim Stevilom
nevarnosti, medtem ko je pravih priloznosti malo. Ker pa bi temeljita ¢lenitev celotne analize
zavzela preve¢ prostora, bomo tu podrobneje ovrednotili le del, ki govori o nasih prednostih.

Iz obeh analiz je mo¢ izlus¢iti naslednje prednosti, ki naj bi jih imela Skofja Loka:

PREDNOSTI (iz priloge A) PREDNOSTI (iz priloge D)
> nizka stopnja brezposelnosti, > lokacija (blizina vegjih turisti¢nih in
> nadpovprecna rast prebivalstva, urbanih sredis¢, bliZina glavne prometne
» prisotnost evropsko in svetovno uspesnih slovenske poti in letali§¢a),
podjetij, » bogate naravne danosti za razvoj turizma,
» relativno ohranjeno naravno okolje, > veliko kulturno-zgodovinskih
» bogata naravna, kulturna in zgodovinska znamenitosti,
dediScina, 1000 — letna Skofja Loka, > $tevilne etnoloske, kulturne in
» ze uvedeno loCeno zbiranje odpadkov, zgodovinske posebnosti,
» mreZa lokalnih cest je dobro razvejana, » Sirok asortiman turisti¢nih storitev,
» zelezniski tir za potniske in industrijske > uspesne investicije v obnovo smu¢iia na
namene, Starem Vrhu,
> ugodna geografska lega (bliZina » organizacija odmevnih prireditev,
Ljubljane, Kranja, Brnika, povezava s » obilica izletniSkih moZnosti,
Primorsko, ...) » ugodna razporeditev Stevila nocitev in
dnevnih obiskovalcev po posameznih
mesecih (ni izrazitih sezonskih gibanj),

Nizka stopnja brezposelnosti in nadpovprecna rast prebivalca sta sicer razveseljiva podatka, ki
pa se lahko kaj hitro dobita negativni predznak, saj je ve¢ino delavno aktivnega prebivalstva
zaposlenega v delavno intenzivnih panogah, ki so manj profitabilne in kjer se podjetja vse
bolj odloc¢ajo za selitev na trge s cenejSo delavno silo. Evropska in svetovno uspes$na podjetja
pa se tudi vse boj selijo v regionalna in drzavna srediSca, zaradi boljSih transportnih,

komunikacijskih in informacijskih povezav. Lo€eno zbiranje odpadkov se je sicer uveljavilo,
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kar pa ne pomeni, da posamezniki in Stevilna podjetja ne nadaljujejo z brezvestnim
onesnazevanjem okolja. Obe analizi tudi poudarjata ugodno geografsko lego, ter kot prednost
navajata bogato naravno, zgodovinsko ter kulturno dedis¢ino. Vendar pa vidimo, da so vsi
zgornji parametri, nasteti kot prednosti, pravzaprav neke vrste »nujnosti«, ki jih na sre¢o
imamo, seveda pa jih imajo tudi naSi neposredni konkurenti. Tako bomo morali pocasi
razumeti, da res imamo tisocletno tradicijo, ki pa ni dosti drugac¢na od tradicije Ptuja ali
Kamnika. Vsa tri mesta imajo namre¢ lepe in zanimive srednjeveSke zgradbe in nase mesto v
tem pogledu ni v nikakr$ni prednosti. Na splosno bi lahko rekli, da so si mesta glede
infrastrukture, arhitekture in zagotavljanja potrebnih javnih sluzb zelo podobna in da se
moznost diferenciacije ne skriva v tem, kar je, pa¢ pa v tem, kar bi lahko bilo. Torej v vsebini,
ki jo je potrebno vdihniti mestu ter njegovim zgradbam in trgom. Ljudi namre¢ v mesto, bolj
kot zgradbe, privablja dogajanje. Skofja Loka bo morala svojo glavno prednost pred tekmeci
Sele ustvariti v obliki specificne ponudbe, ki bo sposobna privabiti ljudi v mesto. Ena takih
posebnosti je bila gotovo uprizoritev LoSkega pasijona, prvega dramskega besedila v
slovenskem jeziku, ki je tu nastal v srednjem veku, in je pomenil enkratno veliko prireditev,
ki si jo je bilo moé ogledati le v Skofji Loki. Uspeh te prireditve bi tako moral biti vzpodbuda
za snovanje raznovrstnih festivalov (gledaliskih, plesnih, slikarskih, filmskih,...), ki jim mesto
s svojimi arhitekturnimi znacilnostmi, z Mestnim in Spodnjim trgom, z grajskimi vrtovi in
dvorisci, ter nekaj dvoranami, nudi Stevilna prizorisca in naravne kulise. Ob iskanju nasih
prednosti se torej ne gre preve¢ zanasati na tisocletno zgodovino in njene ostaline, pac pa bolj
na iskanje vsebin, ki nas bomo locile od ostalih podobnih mest in krajev, ter bodo mestu
vtisnile utrip, ki bo privabljal Stevilne obiskovalce.

Seveda pa se pojavlja vprasanje, ali si prebivalci Loke tega sploh zelijo. Mesto preplavljeno s
turisti se namre¢ srecuje s Stevilnimi problemi, ki jih prej ni poznalo. Nastopi prometni kaos,
problem odpiralnih ¢asov, hrup, smeti, ve¢ kriminala in pa vprasanje, kaj nam vse to prinasa.
Morda pa mescani Zelijo le Ziveti svoja ustaljena Zivljenja v svojem mirnem mestu. Zato bi
bilo dobro kdaj v prihodnosti narediti tudi resno raziskavo o tem, kako ljudje vidijo svoje

mesto in kako bi ga Zeleli videti Cez na primer dvajset let.
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4.3.TURIZEM V SKOFJI LOKI

Skofja Loka $e zdale¢ nima tako dobro izdelane strategije razvoja na podrodju turizma, kot jo
ima na primer Ptuj, ki je brz€as edino mesto v Sloveniji, ki tako strategijo ima in jo tudi
izvaja. V podjetju Hosting d.o.0. so sicer izdelali t. i. StrateSki nacrt razvoja in trZzenja celovite
turistiéne ponudbe na zaokroZenem obmo&ju obéin Skofja Loka, Zelezniki, Gorenja vas —
Poljane in Ziri, a Ze ime pove, da je naért narejen §irSemu obmodju, ter tako bolj namenjen
razvoju turizma na podezelju (mehki, zeleni turizem), kot pa izkoriS€anju kulturnega
turistinega potenciala tiso¢letne Skofje Loke. Kar nekako neverjetno se zdi, da se v enaki, &e
ne v vedji meri, odgovorni za razvoj turizma, posve¢ajo ob&inam Ziri, Gorenji vasi —
Poljanam in Zeleznikom, ki roko na srce, nimajo pokazati kaj takega, kar ne bi mogli videti
drugje po Sloveniji. Morda tu izstopajo le Zelezniki, katerih zgodovinski razvoj je vezan na
nekdanje Losko gospostvo in imajo svojo zanimivo, z Zelezarsko obrtjo, povezano zgodovino.
Ziri so bile neko¢ sredii¢e evljarske obrti, danes pa jih prepoznamo predvsem po posebni
govorici njenih prebivalcev in na zalost nimajo S$irSe znanih kulturnozgodovinskih
privlacnosti. Naselje Gorenja vas, ki skupaj s Poljanami tvori ob¢ino, pa je pravzaprav zraslo
ob rudniku urana, katerega bo le tezko prodalo kot turisticno znamenitost. Res pa je, da je
prednost te obCine Poljanska dolina, ki s svojo naravno lepoto ocara marsikaterega
obiskovalca. Ideja o skupnem turisti¢nem razvoju in nastopanju vseh §tirih ob¢in je seveda
pohvalna in jo velja razvijati tudi na prej, vendar pa se ob tem ne sme pozabiti, da je sredisce
teh krajev od nekdaj bila Skofja Loka, ki lahko s svojim, po ocenah strokovnjakov, najbolje
ohranjenim srednjeveskim jedrom in markantnim gradom nad mestom, edina konkurira na
evropskem turisticnem trgu. In prav neverjetno je, da se odgovorni ne potrudijo dovolj, da bi
prepri¢ali UNESCO, da jedro Skofje Loke uvrsti na seznam svetovne kulturne dediéine.
Seveda pa to ni glavni problem. Problem je predvsem v moc¢ni in jasni strategiji razvoja
Skofje Loke, ki je ni, kot tudi ni izdelane jasne strategije razvoja turizma. Tako ne vemo, kam
hogemo in zato tja tudi ne moremo priti. Posamezniki v turistiénem drustvu Skofja Loka,
Zavodu za pospesevanje turizem Blegos, Razvojni agenciji Sora in odgovorni za turizem na
obcini in upravni enoti, se seveda vsak trudijo po svojih moceh, ker pa nimajo jasne smeri,
turisti¢ni voz preveckrat vlecejo vsak v svojo smer. Tako se ne more razviti enotna in jasno
izdelana ponudba Skofje Loke, ne more se razviti »totalni mestni turistiéni izdelek« in
kon¢no, se ne more razviti tista identiteta mesta, ki bi v oceh prebivalcev in posebej
obiskovalcev odsevala prepoznaven in enkraten imidz tisocletnega mesta. Razvijanje

posameznih turisti¢nih izdelkov, kot sta na primer Loska kolesarska pot in oZzivljanje
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Rupnikove linije, je sicer dobrodoslo, vendar pa to poteka stran od mesta in z njegovim
ozivljanjem nima prave zveze. Zdi se, da taki projekti in njihova trenutna uspesnost,
poskuSajo odvrniti pozornost od temeljnih problemov s katerimi se mesto srecuje, predvsem
pa poskusajo zamegliti dejstvo, da odgovorni ne premorejo dovolj energije in znanja, za
oblikovanje celostne strategije razvoja. Vsa pletenicenja o uspeSnem turisticnem razvoju
ozjega mesta se namre¢ koncajo, ko se kot turist podas skozi mestno jedro. Po spodnjem trgu
(Lontrgu — nastal v zgodnjem 13.stol.) namre¢ poteka glavna prometna zila za Poljansko
dolino, ker v skoraj tridesetih letih odgovornim, to ni nujno krivda drzave, ni uspelo izpeljati
projekta Poljanske obvoznice. Dosti boljSe pa se ne godi niti samemu Mestnemu trgu ali
Platcu, ki predstavlja glavni Loski trg in je ob vsaki uri dneva preplavljen s plocevino. Tako
se turist ob prijetnem opazovanju spomenisko zasCitenih starih hi§ lahko »zabava« Se z
izmikanjem avtomobilom, motorjem in skuterjem, ter tako zacuti »utrip« mesta. Ne vem.
Mnogi porecejo, da morajo tudi stanovalci mestnega jedra nekam dati svoje jeklene konjicke.
Sam menim, da problem ni toliko v stanovalcih, kot v vseh drugih, ki nimajo pravega razloga,
niti niso upraviceni, da bi se z vozili pojavljali v mestu, na mestni oblasti pa je, da kon¢no
odlo¢no ukrepa in naredi red. Seveda je to le en od primerov, ki bi jih tu lahko naSteli Se

nekayj.

4.3.1. Turisti¢na ponudba in zanimivosti Skofje Loke

Ker se v diplomskem delu ukvarjamo predvsem s problematiko Skofje Loke, tu navajamo
turisticno ponudbo in zanimivosti, ki jih je mogoce najti v njej in v njeni bliznji okolici. Kar
pa ne pomeni, da za svoj turistiéni razvoj, Skofja Loka ne bi mogla izkoristiti danosti, ki jih

ponuja njena SirSa okolica.

a.) Naravne in kulturnozgodovinske znamenitosti

Naravno znamenitost predstavljajo predvsem nekatere jame, ki so se oblikovale v kraSkem
svetu pod Lubnikom, za Loskim gradom in jih domacini poznajo pod imenom Lubniska jama,
Kevderc in Marijino Brezno, ter Godeske in Reteske loke, ki so zanimive zaradi svoje
posebne flore in favne.

Med kulturnozgodovinskimi spomeniki se na prva mesto uvrs¢a staro mestno jedro, ki se je
razvilo pod mogo¢nim Loskim gradom z lepim vrtom in muzejem kompleksnega tipa z
arheolosko, zgodovinsko, kulturnozgodovinsko, umetnostno, etnolosko in prirodoslovno

zbirko. Poleg njega se lahko Skofja Loka pohvali $e s Staroloskim gradom, ki daje zavetje
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Postnemu muzeju, Pustalskim gradom, v katerem je svoj prostor nasla Glasbena $ola Skofja
Loka in ki hrani najdragocenej$o umetnijo Skofje Loke, Ajmanovim gradom z nunskim
samostanom, ter ruSevinami Starega gradu nad Vincarji in Straznega stolpa na Krancelnu, ki
izvira iz zgodnjega 12. stoletja. Posebne pozornosti je vredna Kapucinska knjiznica, ki med
drugimi starimi knjigami hrani tudi najstarejSe dramsko delo v slovenskem jeziku —
Skofjeloski pasijon. Na Lontrgu sta zanimivi predvsem srednjeveika Kai¢a in Spitalska
cerkev, na Platcu pa Stari rotovz, Staro zupnisce, Martinova in Homanova hisa, srednjeveski
vodnjak in barocno Marijino znamenje. Pomembna zgradbe je tudi Nunska cerkev, ki je
povezana z Loskim gradom in v kateri je do leta 1782 deloval samostan klaris. Bregova
Selske Sore pa povezuje Kamniti most, ki ga je v 14. stol. dal zgraditi Skof Leopold, usoda pa
je hotela, da je nekoliko kasneje tudi sam padel z njega in utonil. Danes pa s svojo starostjo
(nad 600 let) predstavlja enega najstarejSih tovrstnih spomenikov v srednji Evropi. Okolici
Skofje Loke dajejo pedat stare kmecke hise: Spanova in MiklavZeva hisa na Suhi, Nacetova v
Pustalu, Mrusceva v Stari Loki, Janezeva v ReteCah in Firbarjeva na Kopaliski ulici; ter
rojstne hiSe znanih ljudi: v Blazevi ulici so se rodili Tine Debeljak, France Planina, Pavle
Blaznik; na spodnjem trgu Ivan Dolinar in Anton Leskovec; na mestnem trgu pa dr. Ludvik
Gerbec; Kopaliska ulica je dala Franca Jesenka; GodesSi¢ pa dr. JoZeta Ranta in Antona
Hafnerja. Med ostalimi zanimivimi objekti velja omeniti Se skansen na Loskem gradu,
Hudicevo brv v Pustalu, ter Tavcarjev dvorec na Visokem.

Med cerkvami v Skofji Loki predstavlja najlepsi spomenik gotske dobe cerkev v Crngrobu,
zanimiva pa je tudi suSka cerkev s poslikavami Jerneja iz Loke. Obiskovalec pa lahko obisce
Se cerkev sv. Volbenka na Logu, Kapucinsko cerkev, cerkev sv. Jurija v Stari Loki, cerkev sv.
Kriza na Krizni gori, cerkev sv. Duha v Sv. Duhu, cerkev v Pevnu, Cerkev na Godesicu,
Nunsko cerkev, cerkev Sv. Jakob, Spitalsko cerkev, cerkev v Gostecah, cerkev Sv. Andrej in
cerkev na OZboltu nad Zmincem, ter Cerkev v Bodovljah. Poleg cerkva so po okolici
posejane tudi Stevilne kapelice in znamenja: Kapela LoSkega gradu, Kapela Pustalskega
gradu, Kapela Ajmanovega gradu, Kalvarija na Hribec, Znamenja ob romarski poti od
Dolenca do Crngroba, znamenje pred Spanovo hio in pri Suski cerkvi, Rde¢e znamenje in

Krvavo znamenje v Stari Loki.

b.) EtnoloSke posebnosti

Prva posebnost, ki pade obiskovalcu v o¢i, ali bolje usesa, je loski govor, ki spada v rovtarsko

govorno skupino in se govori v Skofji Loki in njeni okolici. Posebnost govora je precejsnje
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Stevilo nemskih ostalin v obliki popacenk, na kar je vplivalo 830 letno gospostvo freisinSkih
Skofov, ki so na to obmocje naseljevali nemsko govorece prebivalstvo, najprej z Bavarskega,
nato pa tudi s Tirolske.
Na Loskem se je v€asih vecina meS€anov in kmetov podobno prehranjevala. Meso so jedli
predvsem premoznej$i ob nedeljah, praznikih in porokah, revnejsi pa v€asih za bozi€ in veliko
no¢. Znacilna hrana za to obmocje je bila prej enoli¢na kot ne. Prevladovala so moc¢nate jedi,
kaSe, zganci in sokovi, ki so jih pogosto mesali s zeljem, repo, krompirjem in sadjem. TakSna
hrana je bila tu prisotna Se med obema vojnami, socialno $ibkejsi pa so jo uzivali Se dolgo po
koncani drugi svetovni vojni. Glavne jedi so bile torej:

- prosena in je¢mena kasa, zabeljena z maslom in zmeSana s krompirjem;

- medla, mle¢na kasa z dodatkom bele moke in zabeljena z ocvirki;

- jeSprenj zmeSan s krompirjem ali kislim zeljem;

- koruzni, ajdovi in pSeni¢ni Zganci zabeljeni z maslom;

- vsakdanja jed je bil krompir, druzbo pa sta mu delala fizol in zelje;

- smojka, na poseben nacin kuhana in pecena repa. Ker so te jedi stari Locani dosti

pojedli, se je za njih uveljavil Saljiv in deloma Zaljiv izraz Loske smojke;

- aleluja, repni olupki, posuSeni, oparjeni in zrezani med kaSo, zabeljeno z maslom.
Znacilen za obmocje je tudi Loski kruhek, ki pa ima predvsem estetsko funkcijo.
Posebnost LoSkega obmoc¢ja je obrtnistvo, ki se je zacelo razvijati ze v 12. stoletju, svoj
razcvet pa je dozivljalo od srede 15. stoletja dalje, ko so se mestni obrtniki, da bi se zavarovali
pred konkurenco podezelskih obrtnikov in tujcev, zaceli zdruzevati v cehe. Njihova
organiziranost, orodje ter nacin Zzivljenja, so prikazani z zanimivimi zbirkami v Loskem
muzeju. Dedis¢ina kovaskega, cCevljarskega, usnjarskega, krojaskega, loncarskega,
pekovskega in mesarskega ceha ter nekdanja razvitost mizarske, platnarske, Cipkarske,
sitarske, klobucarske, glavnikarske, barvarske, rezbarske in stavbarske obrti, ter znanje
izdelovanja umetnih roz in Malega (Loskega) kruhka, vsekakor predstavljajo bogastvo, ki bi

ga Loka morala na bolj zanimiv in pristen nacin, ponosno pokazati svojim obiskovalcem.

c.) Ustvarjene turisti¢ne privlacnosti

Med pomembnejSe ustvarjene turistiCne privlacnosti lahko Stejemo Loski muzej, Galerijo
Ivana Groharja na Mestnem trgu, Galerijo Franca Mihelica v Kas¢i, Muzej poste in
telekomunikacij v Staroloskem gradu, Kapucinsko knjiznico, Galerijo Fara, kulturne

spomenike v Pustalu in na Suhi, Tav€arjev dvorec Visoko z gozdno uc¢no potjo, kmecki
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turizem v Crngrobu, Losko planinska pot, LoSko kolesarsko pot, Ozivitev poti po Rupnikovi
liniji, smucis¢e Stari vrh, pet Sportnih centrov, kulinaricne posebnosti v loskih gostilnah,
poslovalnico turisticnega drustva na Mestnem trgu, ter nekatere industrijske prodajalne.
Potencialne ustvarjene turisti¢ne privlacnosti bi lahko predstavljali Se: primerna trgovinica na
Loskem gradu, ki bi nudila pomanjSane primerke pravih razstavljenih eksponatov, obnovljeno
kopalis¢e v Pustalu, lep Sportni park zgrajen na obmocju nekdanje vojasnice, drugace
zasnovan in kakovostno, estetsko urejen grajski vrt, ter urejeni parki v okolici mesta. Seveda
pa so to zgolj nekatere, najbolj oc€itne, potencialne privlacnosti, o katerih bi morali razmisliti
pristojni in jih uresniciti.

Nepoboljsljivi ciniki pa na listo ustvarjenih »privlacnosti« uvrs¢ajo tudi oba bencinska
servisa, ki prisleka, v razdalji 100 metrov pozdravita na vhodu v tisocletno mesto, ter seveda

»markantnega« ponudnika pohiStva, ki s svojo predimenzioniranostjo in neprimerno lokacijo

obiskovalcu zastira pogled na grad in mesto pod njim.

d.) Turisti¢na infrastruktura

Na podrodju turisti¢ne infrastrukture se ob¢ina Skofja Loka otepa s Stevilnimi tezavami, ki
opozarjajo, da bo za resen razvoj tega podro¢ja potrebno precej investirati. Glavna
pomanjkljivost je predvsem pomanjkanje kakovostnih nastanitvenih kapacitet, ter splosna
dotrajanost zi¢niskih naprav, dvoran za kongresne, poslovne in sejemske dejavnosti, ter
tehnoloska zastarelost opreme v teh prostorih. Pregled Stevila nastanitvenih, gostinskih in
Sportnih objektov predstavljamo v prilogi B, prireditvene infrastrukture pa v prilogi C. Pri tem
se naslanjamo na podatke Hosting d.o.0. (1999) saj nam aktualnejSih podatkov ni uspelo

dobiti.

e.) Prireditve

V letu 1999 so se v Skofji Loki odvijale naslednje prireditve in njihov pregled naj sluzi za
ponazoritev dogajanja in Stevila obiskovalcev, ki si je te prireditve ogledalo. Nekatere
prireditve so tradicionalne, druge pa se odvijajo ob¢asno, zato naj bo prikaz predvsem neka

splosna informacija, saj aktualnejSih podatkov zal ni bilo mo¢ dobiti.
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PRIREDITEV TERMIN ST. OBISKOVALCEV
Skofjelogki pasijon marec, april 35.000
Pod Homanovo lipo julij, avgust 7.000
Veseli december december 4.000
Obrtniske Sportne igre junij 1.500
Tek na Lubnik avgust 700
rekreacijski pohod Cez februar 100
Blego$ na Lubnik,

Venerina pot 25-30 junij 6.000
Pokal Loka marec 3.000
Konjeniska prireditev Visoko, | maj 2.000
Dan kosarke, junij 1.000
Severjeve nagrade december 300
drzavno prvenstvo v 300
Sportnem plezanju

Prireditve ob ob¢inskem junij 4.000
prazniku

Relly starih motorjev na junij 1.500
Krizno goro,

Pustno rajanje februar 1.000
Mesecni kramarski sejem 2.sreda v mesecu 1.500
Groharjeva slikarska kolonija, | junij 150
Skupaj 18 vedjih prireditev 69.050

Vir: Hosting d.o.o. (1999)

4.3.2. Ciljne skupine potrosnikov

Obiskovalce mesta razdelimo v dve glavni skupini. Prvo skupino tvorijo dnevni obiskovalci,

drugo pa stacionarni gostje. Ker smo Ze zgoraj omenili, da je velik problem Skofje Loke

pomanjkanje nastanitvenih kapacitet, lahko sklepamo, da najvecji delez obiskovalcev

predstavljajo dnevni obiskovalci. Poznavanje narave obiskovalcev je zelo pomembno in

pomaga marketinSkim strokovnjakom pri upravljanju z mestom. Zaradi pomanjkanja

kakovostnih trznih raziskav, smo se tu ponovna naslonili na Hostingovo (Hosting d.o.o. 1999)

raziskavo, ki pa tudi sama ni popolna, saj v ve¢ji meri temelji na ocenah poznavalcev lokalnih

razmer.

Dnevni obiskovalci

Dnevne obiskovalce lahko razdelimo v pet segmentov in sicer: Solske skupine, zimske Sporte

& rekreacijo, zelene Sporte & rekreacijo, izletnike in poznavalce.

62



Marketing krajev: Primer mesta Skofja Loka

Solske skupine: predstavljajo 4% vseh dnevnih obiskovalcev in so organizirane skupine
udencev, katerih osnovni motiv je izobraZevanje in jim obisk Skofje Loke predstavlja del
ucnega programa. Povprecna poraba na gosta je v tej skupini najmanjSa, vendar pa prav te
obiskovalci ustvarijo tudi do 50% realizacije posameznih turisticnih atrakcij (muzej). Torej

jim je treba ponuditi specializirane vsebine in produkte, ter tako povecati njihovo porabo.

Zimski Sporti & rekreacija: segment predstavlja 10% vseh dnevnih obiskovalcev in je
dolocen z zimsko sezono in aktivnostmi na snegu (smucanje, sankanje, tek na smuceh,
pohodi,..), ki pomenijo glavni motiv obiska. Predstavlja izredno pomemben segment, saj
poraba posameznega predstavnika tega segmenta mo¢no presega povprecje in je manjsa le od

porabe v segmentu poznavalcev.

Zeleni Sporti & rekreacija: segment predstavlja 31% vseh dnevnih obiskovalcev in je dolocen
z zelenim obdobjem leta, ki ga izkoriS¢ajo predvsem rekreativci, katerih glavni motiv je
gibanje v naravi (planinarjenje, kolesarjenje, lov, ribolov, pohodnistvo,..). Povpre¢na poraba
na posameznika je v tem segmentu dokaj visoka in jo je mogoce z inovativno ponudbo Se
spodbuditi. Naravne danosti ter spremembe v zivljenjskem slogu pa napovedujejo rast

pomembnosti tega segmenta.

Izletniki: s 49% vseh dnevnih obiskovalcev predstavljajo najvecji segment, ki ga tvorijo
skupinski izleti, tematske ture, druzinska pohajkovanja, ter kratki dnevni ali pol dnevni izleti.
Sem uvrScamo tudi obiskovalce prireditev in vse tiste, katerih glavni motivi so sprostitev,
dobro pocutje in zabava. Ta segment je pomemben zaradi svoje velikosti, porabo na
obiskovalca pa bo treba spodbuditi z dodatno, posameznemu tipu izletnika, prirejeno

ponudbo.

Poznavalci: predstavljajo 7% vseh dnevnih obiskovalcev, ki pa so zelo pomembni, saj
natan¢no vedo, zakaj in po kaj prihajajo. Segment sestavljajo poslovni obiskovalci, udelezenci
izobrazevanj, Sportniki na pripravah, ljubitelji kulture, gurmani, torej tisti, ki jih od ostalih
lo¢i dobro poznavanje ponudbe, ki jih zanima. Predstavniki tega segmenta so zanimivi zaradi
vecje kupne moci in posledi¢no nadpovprecne porabe, torej pripravljenosti placati ve¢ za

kakovost, ki jo iS¢ejo.
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Iz zgornje razdelitve vidimo, da ni moZen enoznaen zakljucek, katera skupina obiskovalcev
je najprimernejsa za razvijanje Skofjeloskega turizma. Morda pa bi se vendarle veljalo posebe;j
posvetiti izletnikom, ki predstavljajo skoraj polovico vseh enodnevnih obiskovalcev, in
poskuSati z inovativno ponudbo in izvirnim pristopom spodbuditi njihovo vecjo porabo.
Skofja Loka ima namre¢ pomembno prednost, saj ima v krogu nekaj deset kilometrov na
voljo skoraj Cetrtino slovenske populacije (bazen potencialnih enodnevnih gostov), izrabiti pa
mora tudi blizino turisti¢nih krajev (Bled, Kranjska Gora, Ljubljana) in poskuSati ponuditi

sebe tudi tam nastanjenim tujim turistom.

Stacionarni gostje

Stacionarne goste lahko razdelimo v Stiri segmente: pocitnice na dezeli, zimski Sporti,

poslovni turizem in Sole v naravi.

Pocitnice na deZeli: segment sestavljajo gostje, ki si Zelijo pocitka in aktivnosti v naravnem
okolju (pocitnice na kmetiji, lovci, ribi¢i), ter jim narava pomeni vrednoto. Predstavljajo
najvecji segment stacionarnih gostov (37%), njegova rast pa bi se, ob naravnih danostih in

pravilnih trznih naporih, lahko nadaljevala tudi v prihodnje.

Zimski Sporti: ta segment predstavlja 14% vseh stacionarnih gostov in je dolocen z letnim
Casom in aktivnostmi na snegu. Potencialno je ta segment zelo privlacen, vendar pa zahteva
velika in nacrtna vlaganja v infrastrukturo, ter razvijanje niSne ponudbe, ki se bo razlikovala
od obstojecih konkurentov na trgu. Stacionarnemu gostu je namre¢ treba ponuditi precej vec,
kot dnevnemu obiskovalcu, zato se je treba jasno odlociti, v katero smer naj se razvija

zimsko-Sportna ponudba.

Poslovni turizem: segment predstavlja 33% stacionarnih gostov in sestoji iz skupin
poslovnezev in Sportnikov na pripravah. Osnovni motivi teh obiskovalcev so odli¢ni pogoji za
delo (ustrezno opremljeni prostori za sreCanja in izobrazevanja, kakovostne nastanitvene
kapacitete in gostinska ponudba, razvita infrastruktura,...), éesar pa Skofja Loka ne zagotavlja
v zadostni meri. Za to ni smiselno investirati v ve¢je kongresne kapacitete, pac pa je bolje
najti trzne niSe in se posvetiti kakovostnemu zagotavljanju potrebnih storitev za posebne
skupine (dolocene vrste poslovnezev in Sportnikov), kjer lahko najdejo svojo priloznost

posamezni ponudniki.
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Sola v naravi: s 16% predstavlja manjsi in specializiran segment, katerega glavni motiv je
izobrazevanje in spoznavanje naravne in kulturne dediS¢ine. Tudi povpre¢na poraba na
posameznika je tu majhna, zato je razvijanje tega segmenta verjetno bolj pametno prepustiti
posameznim zasebnikom (specializirani ponudniki), kot pa poskuSati ta segment razvijati

naprej na neki visji ravni.

Glavni problem za razvoj stacionarnega turizma v Skofji Loki gotovo predstavlja nezadostno

vvvvv

%

predstavlja skoraj polovico vseh lezis¢ komercialne narave, ki pa vse manj uspejo zadovoljiti
visoke kriterije sodobnega turista. Tako Skofja Loka nima hotela, ki bi lahko zadovoljil

povpre¢no zahtevnega domacega ali tujega turista.

Zgoraj smo na podlagi razdelitve Hosting d.o.o.-ja (1999) zgolj Zeleli pokazati, kaksne ciljne
skupine potronikov so zanimive za Skofjo Loko in katere segmente lahko s svojo obstoje¢o
in potencialno ponudbo pritegne in zadovolji. Pri tem smo se oprli na podatke za stanje iz leta
1998/1999, saj nam novejSih podatkov na Zzalost ni uspelo pridobiti. Seveda pa prikaz
predstavlja zgolj splosno informacijo (saj temelji na ocenah in ne na dejanskih raziskavah) o
stanju stvari in po nasem mnenju ne more biti podlaga za resnejSe investicije v razvoj
turisti¢ne infrastrukture. Prav pomanjkanje kakovostnih marketinskih raziskav je razlog, da ni
mogoce jasneje opredeliti dejansko obstojecih in potencialnih segmentov tako enodnevnih,

kot stacionarnih gostov.

4.3.3. Cilji turisti¢nega razvoja Skofje Loke

Ze zgoraj smo jasno povedali, da mora biti prednostna naloga odgovornih v Skofji Loki,
oblikovanje poslanstva, vizije in ciljev njenega razvoja v naslednjih dvajsetih letih. Na
podlagi teh predpostavk je namre¢ mogoce izoblikovati kakovostno in jasno strategijo
celostnega razvoja mesta in posameznih podrocij ter dejavnosti. Dobra sploSna strategija je
namre¢ temelj, na katerem Sele lahko oblikujemo strategijo turistiénega razvoja mesta in
okolice. Tako domisljena strategija turisticnega razvoja pa je tisti kompas, ki nas usmerja v
razvijanje pravih in kakovostnih turisti¢nih produktov, turisti¢ne infrastrukture in dejavnosti,
ki nam narekuje nacine komuniciranja s ciljnimi javnostmi in nam torej omogoca izvedbo

vseh tistih »malenkosti«, ki tvorijo turisticno odlicnost nekega mesta.
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Pri naértovanju in razvoju gospodarske dejavnosti kot je turizem, je treba vedno imeti pred
ofmi pozitivne in negativne ucinke, ki jih ta lahko prinese ljudem ter okolju. Turizem naj
lokalni skupnosti prinese prednosti, ki bodo odtehtale njegove negativne posledice. Njegov
razvoj naj bo trajnosten in usmerjen v dolgorocno konkurenénost, ki bo omogocala ohranitev
naravnega okolja, kulturne krajine ter identitete prebivalcev. Obiskovalcem mora ponudi ¢im
vecje zadovoljstvo, lokalni skupnosti pa zagotoviti dvig zivljenjske ravni in moznosti

nadaljnjega kakovostnega razvoja mesta.
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SKLEP

Diplomsko delo bi rad zakljucil z mislijo, ki sem jo pravzaprav izpostavil Ze v uvodu in nato
dokazoval skozi celotno nalogo, namre¢, da mesto, tako kot vsak drug subjekt trga, rabi dobro
izdelan nacrt, ¢e naj se kakovostno razvija tudi v prihodnosti. Jasna opredelitev poslanstva,
vizije, ciljev ter izdelava dolgoroc¢ne strategije je edini nacin, ki omogoca mestu, kot celoti
interesov razliénih javnosti, da se uspesno spopade z izzivi sedanjosti in prihodnosti. Skofja
Loka, v to sem trdno preprian, ima svojo prihodnost, saj ima tradicijo, na katero smo lahko
ponosni in ima tudi ljudi, ki znajo delati, ter prihajajoce generacije, ki s seboj prinasajo
Stevilna uporabna znanja. Na plecih odgovornih pa lezi breme, da to tradicijo, pridnost in
znanje tudi izkoristijo. Vse preveckrat se namre¢ zdi, da prav na ravni politicnega odlo¢anja
ni tistega navduSenja in sodelovanja, ki bi se lahko preneslo na nizje ravni in ljudem
pokazalo, da se da marsikaj spremeniti na bolje, ¢e za to le obstaja vsaj najmanjSa volja.
Oblast imamo namre¢ za to, da v imenu vecine skrbi za dobro vecine in ne za to, da se
neprestano ukvarja sama s sabo, razloge za dejanske probleme pa iS¢e na ravni drzave,
Evropske unije in pri vseh drugih, le pri sebi ne.

Pri¢ujoce diplomsko delo, je tako poskusalo ponuditi nek uvid v moZne nacine upravljanja z
mestom in kot najprimernejSega predstavilo marketinski koncept, ter tako poskusalo pokazati,
da je treba vcasih razmisljati tudi moc¢no drugace od uveljavljenih vzorcev. V njem sem
predvsem hotel opozoriti na dejansko stanje in vzroke, zakaj je tako, ter poskusal podati
iztoCnice za nadaljnja razmiSljanja o razvojnih problemih mesta. Moj namen pa vsekakor ni
bil v iskanju enostavnih, kozmeti¢nih reSitev, ki se jih nekateri tako radi posluzujejo in jih
ponujajo kot dolgorocne, kar pa seveda ne morejo biti, saj problemov ne resujejo v njihovem
bistvu. Preveckrat namre¢ zdravijo simptome in ne pravih vzrokov za nastalo stanje. Tako
tudi v zadnjem, Getrtem, delu, ki je posveden Skofji Loki, ne predlagam novih turistiénih
produktov v obliki kolesarskih, gozdnih in drugih ucnih poti, ne nastevam predlogov za
ozivljanje grajskega vrta, ne govorim o nujnosti ozivitve Kopali§€a in postavitve Sportnega
parka z pokritim in letnim bazenom, ter ne sanjarim o preplastitvi mestnega trga, saj so takSni
in drugacni predlogi popolnoma nesmiselni, ¢e ne obstaja nek konsenz v obliki dolgorocne
strategije, znotraj katere bi lahko o taksnih predlogih resno razmisljali. Dokler namre¢ na
Loski voz ne bomo pritrdili kompasa, ki bo sever kazal za vse enako, so taksni in druga¢ni
predlogi ter prireditve popolnoma nesmiselni, saj ne bodo gradili enotne podobe Skofje Loke

navzven.
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Edina resitev je torej dolgoro&ni naért razvoja, ki bi opredelil, kako naj se Skofja Loka razvija
v naslednjih petindvajsetih letih, ter bi tudi jasno opredelil posamezne etape, za posamezna
podrocja in, morda najvazneje, dolo¢il odgovorne, ki so svoje zadolzitve dolzni izpolniti v, za
to predvidenem casu. Veliko je namre¢ nacrtov in t. i. strategij, ki ugotavljajo, da bi bilo treba
nekaj storiti, nikjer pa ne povedo, kdo je tisti, ki je to tudi dolzan storiti.

Upam, da sem z diplomskim delom uspel opozoriti na nekatere glavne probleme, s katerimi se
Skofja Loka sre¢uje danes, ter da bom neko¢ lahko zapisal, da so ti problemi zgolj preteklost,
ki nam jo je uspelo uspeSno prebroditi. Res pa je, da bodo nekatere ideje in pogledi, za
nekatere problemati¢ni, saj se vsi ne zmorejo dovolj hitro prilagajati izzivom, ki jih prinasa
jutrisnji dan. Vendar pa je zanje najbrz ze prepozno, zato naj ta razmi$ljanja predvsem
spodbudijo in opogumijo tiste, ki so sposobni pogleda naprej in so znane slovenske razprtije,

ki na Zalost Se prevevajo naSo druzbeno stvarnost, sposobni pustiti zarjavelim generacijam.
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PRILOGE

PRILOGA A: Ocenitev prednosti in slabosti ter priloZnosti in groZenj obmocja (SWOT)

PREDNOSTI

SLABOSTI

nizka stopnja brezposelnosti,
nadpovprecna rast prebivalstva,
prisotnost evropsko in svetovno uspesnih
podjetij,

relativno ohranjeno naravno okolje,
bogata naravna, kulturna in zgodovinska
dedis¢ina, 1000 — letna Skofja Loka,

ze uvedeno loceno zbiranje odpadkov,
mreza lokalnih cest je dobro razvejana,
zelezni$ki tir za potniSke in industrijske
namene,

ugodna geografska lega (blizina
Ljubljane, Kranja, Brnika, povezava s
Primorsko, ...).

slaba logisti¢na povezava z
Osrednjeslovensko regijo, predvsem
mestom Ljubljana,

velik delez delavno intenzivne industrije,
razvojno zaostajanje nekaterih podjetij,
nizka stopnja izobrazbe zaposlenega in
brezposelnega prebivalstva,
podpovprecni ekonomski kazalci,
pomanjkanje prostora za razvoj
gospodarskih dejavnosti,

zamiranje mestnih sredisc,

neizgrajena kanalizacija, sistem Cistilnih
naprav in zastareli vodovodi.

premalo sredstev za razvojne projekte
premalo razvojnih projektov na razli¢nih
podrocjih, sektorjih

PRILOZNOSTI

GROZNJE

povezovanje institucij, podjetij,
posameznikov, njihovega znanja, kapitala
in razvojnih projektov,

sodelovanje s sosednjimi regijami,
obc¢inami in podobnimi mesti po Sloveniji
in Evropi,

nadaljnji policentri¢ni razvoj,

poskusati pridobiti ¢im ve¢ razvojnih
sredstev iz skladov EU,

izkoristiti domace ljudi in njihovo znanje.

odliv visoko izobrazenih kadrov v
Ljubljano, Kranj ali v tujino,

kréenje delovnih mest v delovno
intenzivnih, velikih podjetjih, propad
podjetij in slaba splosna konkurenénost
obmog¢ja,

centralizacija upravno-drzavnih nalog v
regijskih sredisc¢ih ali v Ljubljani,
Poljanske obvoznice kot strateskega
medregijskega povezovalnega elementa Se
ni,

neustrezna navezava na avtocestno
omrezje,

nevarnost naravnih nesre¢: poplave,
zemeljski plazovi

nadaljnje drobljenje obcin in zmanjSanje
njihovih pristojnosti

vse boljsa organiziranost podobnih mest
po Sloveniji, ki nas ze prehitevajo.

Vir: povzeto po: Obmoc¢ni razvojni program 2002-2006
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PRILOGA B: Stanje infrastrukture

koli¢ina
lezis¢a 413
242)
NASTANITVENI OBJEKTI z
objekt 8
i
. lezis¢a 116
Hoteli objekti 2
Penzioni lezisca
objekti
Apartmaji in gostisca lezisca 19
partmajtin g objekti 2
oy .. lezis¢a 36
Turisti¢ne kmetije objekti 3
D lezis¢a (79)
Planinski objekti objekti ?)
Drugo lezis¢a (163)
objekti (1)

N %

(Oklepajih pomenijo prenocisca neprofitne narave.)

| GOSTINSKI OBJEKTI 52
gostilne 16
restavracija 2
okrepcevalnice 23
pivnice in vinoteke 2
pizzerije 7
kmetije z gostinsko ponudbo 2
SPORTNI OBJEKTI -
(naravni in zgrajeni)
avto — moto 1
balini$¢a 7
kegljisca 1
bazeni (savna) in kopali§¢a 4
drsali$¢a in sankanje 3
fitnes in aerobika 4
kolesarjenje (kolesarska
jahanje 5
jamarstvo 1
kajak, kanu 1
lokostrelstvo 1
lovske, ribiske, planinske koce, domovi 5
smucisca 3
sankanje 1
squash in badminton 1
strelisce 1
$portna igri$¢a (nogomet, kosarka,...) 14
$portno plezanje 2
tek na smuceh 4
tenis igrisca 15
trim steza 1
ve¢namenske $portne dvorane 6

| GALERIJE in MUZEJI

—
|

muzeji

galerije in razstave

knjiznice

rojstne hise poznanih ljudi

O =B iw

| PRIREDITVENI OBJEKTI

dvorane za gledaliske predstave,
koncerte itd.

w

kapele (koncerti, lit. veceri)

galerije s kulturnim programom

knjiznica

kino

ve¢namenski prostori v OS

prizori$¢a na prostem

cerkve za koncerte resne, sakralne
glasbe

Bloiwi— DB

ostalo (hiSe poznanih ljudi, diskoteke
itd.)

—

Vir: Hosting d.o.0. (1999)
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PRILOGA C: Prireditvena infrastruktura

| Obtina Skofja Loka kapaciteta |
Dvorana Loskega odra (gledaliske predstave) 201
Dvorana Kulturnega drustva v Retecah (gledal., koncerti, slavnostne prireditve) 200
Dvorana kulturnega drustva Ivan Cankar Sveti Duh (gledal., koncerti, slavnostne prireditve) 200
Kapela na Loskem gradu (koncertom resne, komorne, akusti¢ne, zborovske glasbe) 120
Kapela v Pustalskem gradu ( koncerti resne, komorne glasbe, literarni veceri itd.) 50
Galerija na LoSkem gradu (razstave, koncerti, literarni veceri) 120
Prodajno razstavna galerija Fara (kulturni program ob otvoritvah likovnih razstav) 50
Galerija Ivana Groharja na Mestnem trgu (kulturni programi ob otvoritvah likovnih razstav)
Martinova hiSa na Mestnem trgu 26 (vaje, predavanja, literarni veceri, veceri z diapozitivi) 50
Miheliceva galerija v Kas¢i na Spodnjem trgu (nastopi manjsih glasbenih/literarnih skupin) 100
Knjiznica Ivana Tavcarja (kulturni programi ob odprtjih likovnih razstav) 50
Kletni prostori Knjiznice Ivana Tav¢arja (projekcije diapozitivov, ure pravljic, literarni veceri) 50
Dvorana Kina Sora (filmske projekcije) 360
Vec¢namenski prostori za proslave, sre¢anja pevskih zborov, folklornih skupin v Osnovni $oli Ivana 300
Groharja, Osnovni $oli Petra Kav¢ica in Osnovni $oli Cvetka Golarja
Prizoris¢a na prostem, atriji: a) dvorisc¢e Loskega gradu 500
b) atrij Starega farovza na Mestnem trgu 120
¢) atrij Zigonove hise 50
d)dvorisée Pustalskega gradu 200
UrsSulinska - Nunska cerkev v BlaZevi ulici, primerna za koncerte resne, sakralne glasbe 250
Cerkev sv. Jurija, Cerkev sv. Jakoba, Kapucinska cerkev 800
Mestni trg v Skofji Loki 3000
konjeniske prireditve na Visokem
Razstavisce Okrogli stolp Loskega muzeja 50
Sportne in $olske dvorane 2000
Prostor pred Obcino 1500

Vir: Hosting d.o.o. (1999)
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PRILOGA D: Analiza prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti za LoSki turizem

PREDNOSTI

SLABOSTI

» 0 lokacija (blizina ve&jih turistiénih in urbanih
srediS¢, blizina glavne prometne slovenske poti in
letalisca),

» [ bogate naravne danosti za razvoj turizma,

» O veliko kulturno-zgodovinskih znamenitosti,

» [ Stevilne etnoloSke, kulturne in zgodovinske
posebnosti,

» [ sirok asortiman turisti¢nih storitev,

» [ uspesne investicije v obnovo smucis¢a na Starem
Vrhu,

» [ organizacija odmevnih prireditev,

» (] obilica izletniskih moZnosti,

» O veliko Stevilo enodnevnih obiskovalcev,

*» 0 ugodna razporeditev Stevila no€itev in dnevnih
obiskovalcev po posameznih mesecih (ni izrazitih
sezonskih gibanj),

» J pomanjkanje kvalitetnih trznih informacij, statistik
in raziskav,

» [ relativno neinovativna ponudba,

» 0 nepovezanost ponudbe (nizka stopnja integracije
med ponudniki in tudi med javnim, privatnim in
civilnim sektorjem),

» [ pomanjkanje namestitvenih kapacitet,

» [ slabo izkoriS¢ene obstojete kapacitete (velja tudi
za zimski in poletni ¢as),

» 0 veliko neregistriranih gostov in nocitev,

» [ neregistrirane aktivnosti $tevilnih zasebnikov na
podro¢ju turizma,

»Oni gostov iz drugih bolj razvitih slovenskih
turisti¢nih centrov,

» 0 majhen trzni deleZ med slovenskimi turisti¢nimi
destinacijami pri vecini ciljnih segmentov,

» [J potrebna velika sredstva za promocijo in izgradnjo
turisti¢ne identitete,

» 0 prevelika razdrobljenost trznih aktivnosti,

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

» Oinvesticije v Siritev in obnovo turistine
infrastrukture (hotel, smucis¢i Stari Vrh in Soriska
Planina, Tavcarjev dvorec, turisticne kmetije,
gostilne na visokem nivoju itd.)

» [ osredotoenje pri pripravi turisti¢ne ponudbe na
Stevilne izletnike in aktivne goste,

» 0 izbolj$anje prepoznavnosti in veCanje trznega
deleza,

» [ iskanje novih trznih ni§ znotraj regije Julijske
Alpe,

» [ oblikovanje in aktivno trZenje celovite turisti¢ne
ponudbe obmodja $kl. regije,

»Jv  veji meri izkoristiti  naravne  in
kulturnozgodovisnke  danosti  ter  etnoloske
posebnosti,

» [ neizkori$€eni potencial,

» O v vedji meri vkljugiti domace prebivalstvo,

» [ povezovanje v nacionalno in regionalne turisti¢ne
organizacije,

» [ trend rasti zanimanja za turisti¢ne proizvode, ki jih
obmocje skofjeloske regije lahko ponudi (aktivne
poditnice, pocitnice v naravi oziroma na kmetiji,
poslovni turizem itd.),

» 0 dvig povpre€ne potrosnje,

» [ izkoristiti cenovno konkurenénost obmodja (niZje
cene hotelskih storitev, smucarske karte itd.),

» 0 iskanje novih in obdelovanje Ze obstoje&ih izredno
perspektivnih emitivnih (npr. Beneluks, Anglija,
itd.) in motivacijskih trgov,

» 0 premajhne investicije v nadaljnji razvoj turizma,

» 0 nezadosten razvoj novih zanimivih turistiénih
proizvodov,

» [ velik porast konkurence med destinacijami,

» 0 konkuriranje ~ namesto sodelovanja ~ med
posami¢nimi ponudniki turisti¢nih storitev na
obmocju Skofjeloske regije,

» 0 preveliko oklepanje v ponudbi le na Solske skupine
in druge enodnevne obiskovalce,

* ] malo izkuSenih turisti¢nih delavcev,

*O

Vir: Hosting d.o.o. (1999)
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