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BLED SKOZI PERSPEKTIVO MARKETINGA

V diplomski nalogi so v teoreticnem delu najprej nakazani pojmi, pomembni za nadaljnjo
obravnavo, predstavljen je pogled na turistiCni kraj skozi perspektivo marketinga. Nadalje so
opisani postopki strateSkega nacrtovanja in trzne segmentacije. Predstavljen je potek
marketinske raziskave in analize konkurence, ki sta nujni za vodenje kraja. Nekoliko bolj
obsiren del zajema pregled gospodarske panoge turizma iz razlicnih vidikov: vrste turizma,
vrste turistov, promocija, vidik blagovne znamke in mozen nadaljnji razvo;.

Empiri¢ni del naloge je popolnoma osredoto¢en na mesto Bled. V analizi situacije so zajete
analiza infrastrukture, pregled problemov, s katerimi se mesto sooca, analiza konkurence in
swot analiza. Predstavljeni so tudi razvojni nacrti in cilji mesta, ter opisane njegove
znamenitosti, turisticna ponudba, promocija in dogodki, ki se v mestu odvijajo. Empiri¢ni del

je obravnavan in kriticno ovrednoten glede na predhodno analizirano teorijo.

Kljuéne besede: marketing, strateSko nacrtovanje, turizem, lokalna skupnost, blagovna

znamka.

BLED THROUGH THE MARKETING PERSPECTIVE

In the theoretical part of this paper, the focus is on the basic concepts necessary for further
discussion, presented is also the view on Bled as the tourist destination through the
marketing perspective. Further on, procedures of strategic planning and market
segmentation are described. Marketing research and competition analysis, which are
compulsory for tourist destination management, are discussed. More extensive focus is
being paid on the overview of the tourist economic sector from various points of view: types
of tourism, types of tourists, promotion, trade-mark aspects, and the possibility of further
development.

The empirical part of the paper is focused entirely on the city of Bled. The situation analysis
comprises the analysis of Bled's infrastructure, survey of the city's current problems,
competition analysis and swot analysis. The paper presents also the city's development plan
and goals, describes its sights, tourist offer, promotion and events. The empirical part of the
paper is discussed and critically evaluated by comparison with the previously analyzed

theory.

Key words: marketing, strategic planning, tourism, local community, brand.
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uvoD

Na Bledu Zivim Ze vse Zivljenje, opazujem premike na podrocju turizma, premike v
izgradnji nove infrastrukture, udelezena sem kot obiskovalka na razli¢nih dogodkih,
turisti iz razlicnih drzav so zame stalnica Ze od otroStva. Kot izziv za diplomsko
nalogo mi je bil tokrat pogled na Bled skozi perspektivo marketinga. Bled namreC
pozna vsak Slovenec in tudi ogromno tujcev, Bled je eden slovenskih biserov, na
katerega smo ponosni in ki nemalokrat predstavlja naso drzavo v svetu. Bled je
mesto, kamor vodimo tuje politike, mesto, kamor se odpravimo na nedeljski izlet z
druZino, je mesto z jezerom, otoCkom in gradom. Edinstveno. V diplomski nalogi bom
skuSala odkriti, v kolikSni meri je Bled znal izkoristiti svoje naravne danosti in jih
nadgraditi, v smislu dodatne turisticne ponudbe z namenom postati vodilna turisti¢na

destinacija v svojem rangu.

V diplomski nalogi bom v prvem delu prikazala teoreticne koncepte razlicnih avtorjev,
v drugem delu pa analizirala samo mesto Bled.

V prvem poglavju bom opredelila pojme marketinga, mesta oz. kraja, turisticnega
kraja, nastela stadije, v katerih se kraj lahko nahaja, ter opredelila pogled na turisti¢ni

kraj skozi perspektivo marketinga.

V drugem poglavju se bom osredotocCila na strateSko nacrtovanje, ki naj bi ga kraj
izvajal ter predstavila pomen trzne segmentacije, marketinskih raziskav in njihovih

elementov ter nujnost analiziranja konkurence.

V tretiem poglavju, ki je tudi glavno poglavje teoretiCnega dela, se bom osredotocila
na glavno gospodarsko panogo na Bledu, to je turizem. Najprej ga bom definirala,
nato bom opisala razlicne vrste turizma: klasicni, kongresni, turizem, ki temelji na
dogodkih. Opisala bom tudi, kako dolo€amo turiste in predstavila pogled na kraj kot
blagovno znamko. Nadalje bom opisala moznosti promoviranja turisticnega kraja in
pomen storitev v turizmu, osredotocila se bom na podobo kraja, ki izhaja iz tradicije
in turisticnih znamenitosti. Bistvena za uspeh turizma je tudi vioga lokalne skupnosti.

V zadnjem delu poglavja pa bom predstavila dve mozni smeri razvoja turizma, in



sicer zdraviliski turizem kot zanimiva smer razvoja ter ekoloski turizem kot imperativ
sodobnih razvojnih trendov.
V Cetrtem poglavju bom na kratko predstavila Se pomen izobraZevanja in

podjetnistva za politiko kraja.

Peto poglavje bo zajemalo prakticni del diplomske naloge, in sicer analizo Bleda. Za
slikovit prikaz kraja bom uporabila opis kraja in prikaz njegove zgodovine, nato bom
analizirala situacijo na Bledu: infrastrukturo, probleme, s katerimi se kraj sooca,
konkurenco, ki mu preti ter njegove prednosti, slabosti, priloZznosti in groznje. Nadalje
bom predstavila razvojni nacrt kraja: odgovorila bom na dilemo, ali je Bled blagovna
znamka, predstavila vizijo nadaljnjega razvoja in razvojne cilje, gospodarstvo in
izobrazevalno funkcijo. V zadnjem delu poglavja se bom ponovno osredotoCila na
turizem na Bledu, najprej bom prikazala podobo kraja, opisala turisticne
znamenitosti, vrste turistov, ki prihajajo na Bled ter vpetost lokalne skupnosti v
dogajanje v turizmu. Predstavila bom turisticno ponudbo kraja, kakSno promocijsko
politiko izvaja, kateri dogodki ga zaznamujejo, na koncu pa bom predstavila Se

razvojne trende turizma na Bledu.

Bled je mesto z ogromnimi potenciali, je mesto, ki lahko postane blagovna znamka,
vendar pa je nujno, da turisticni delavci in vodilni v mestu zaCnejo obravnavati in
voditi mesto skozi perspektivo marketinga. V diplomski nalogi bom predstavila nekaj
naCel marketinga ter nekaj idej implementacije le-tega, za uspesSno marketinsko

vodenje kraja pa bi bilo potrebno ideje Se nadalje razuviti.



1. MARKETING, TURIZEM IN MESTO

1. 1 Definicija marketinga

Ker bom v diplomski nalogi govorila predvsem o marketingu krajev, najprej preglejmo
definicije marketinga in tako spoznajmo bistvo discipline. V bliznji preteklosti so
mnogi zaCeli marketing enaciti s trzenjem. V Sloveniji je beseda 'marketing' dobila za
prevod besedo 'trzenje', kar pa seveda ni enako, saj gre pri trZzenju v bistvu za
prodajo. Trzenje je le del marketinga, zato ga ne smemo enaciti z njim, saj tako
izgubimo bistven del definicije. Marketing je veliko SirSi pojem, je kompleksno
dogajanje v druzbi, gre za menjalne procese v celotni druzbi in je multidisciplinarna
dejavnost. Marketing je proces menjave, vendar »menjava v marketingu ne pomeni
le dejanje zamenjave vrednosti med udelezenci. Pod pojmom menjava razumemo
celovit proces prilagajanja potrebam, pogajanja o pogojih menjave, sporazumevanja
0 menjavi in v konéni fazi tudi samo dejanje zamenjave« (Brezovec 2000: 9).
Temeljna zakonitost procesa druzbene menjave je, da Clovek vstopa v ta proces
zato, ker priCakuje, da bo tako lahko zadovoljil neko svojo potrebo, pridobil tisto
manjkajoCe, kar mu je pred menjavo povzro€alo dolo¢eno nelagodje in Cesar brez
menjave ne bi dosegel, rezultat pa je obojestranska korist (Jan&i¢ 1999: 17-18).

Marketing je tudi upravljavski in druzbeni proces. Podjetja obstajajo v druzbenem
okolju, zato morajo upostevati vse skupine v okolju (deleznike), ki so na kakrden koli
nacin povezane z njihovim delovanjem. Posebno v turizmu so podjetja zelo odvisna
od naravnega in druzbenega okolja, zato tudi najhitreje uveljavljajo druzbeni in

ekoloski marketing.

»Marketinski koncept izhaja iz spoznanja, da je doseganije ciljev organizacije odvisno
od opredelitve potreb in zelja ciljnih trgov ter ucCinkovitejSega in uspesSnejSega

zadovoljevanja le-teh, kot to pocno konkurenti« (Kotler v Janci€¢ 1999: 10).

Marketing v turizmu je Se kako potreben. Ker je turizem kot gospodarska panoga
danes ze v fazi zrelosti, pomeni da imajo turisticha podjetja in kraji ogromno
konkurence, zato se posluzujejo razlicnih trznih strategij, ki pa lahko tudi Skodijo
turistom in turisticnim destinacijam, ¢e so preveC agresivne. »Marketing v turizmu si

mora prizadevati za vzpostavljanje ravnovesja med interesi ponudnikov turisti¢nih
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storitev, interesi okolja in interesi turistov. TuristiCna podjetja morajo zato preiti ... k
celostni marketinski usmeritvi. Celostna marketinSka usmeritev turistiCnih podjetij je
zasnovana na eti¢nih odnosih do udeleZencev in na ekoloskem (trajnostnem) odnosu
do okolja« (Brezovec 2000: 22).

1. 2 Definicija mesta/kraja

Da bi laZje spoznali, kako mesto (v smislu prebivalcev in samega duha mesta)
vkljuciti v marketing mesta oz. v turizem, preglejmo definicijo samega mesta.

»Mesta in podobne CloveSke naselbine so pomembne za naSa Zivljenja predvsem,
ker predstavljajo prostor — to so specificne lokacije v prostranosti, ki nam zagotavljajo
pribezaliS¢e in smisel nas samih« (Orum in Chen 2003: 1).

»ldeja prostora je klju€na za oblikovanje podlage nasega obCutka za mesto, hkrati pa

tudi za naso percepcijo drugih stvari na splosno« (Orum in Chen 2003: 5).

»Mesto (...) je veC kot skupek posameznikov in druzbenih pridobitev — ulic, stavb,
elektricnih luci, tramvajev, telefonov itd.; je nekaj ve€ kot zgolj skupek institucij in
administrativnih iznajdb — sodiS¢, bolnic, Sol, policije in civilnih funkcionarjev razli¢nih
vrst. Mesto je, bolje reCeno, stanje duha, telo obiCajev in tradicije, organiziranega
vedenja in Custvovanja, ki se kazejo v teh obicajih in se prenasajo s tradicijo. Mesto
ni le fiziCni mehanizem in umetna konstrukcija. Razvito je v Zivih procesih ljudi, ki ga

sestavljajo; je proizvod narave in $e posebno Cloveske narave« (Park v Pile 2005: 1).

1. 3 Definicija turistiCnega kraja

»Kot turistiCni kraj obravnavamo kraj, ki nudi:
e privlacne moznosti za bivanje (naravne lepote, zdravilne vrelce,
kulturnozgodovinske spomenike, kulturne, zabavne in Sportne prireditve itd.);
e komunikacijske moznosti (moznost dostopa, prometne zveze itd.);
e receptivne moznosti (namestitvene objekte s spremljajoCimi trgovskimi,
obrtniSkimi, postnimi in drugimi storitvenimi objekti, pa tudi parke,

sprehajaliS¢a, kopalis€a ipd.)« (Statisticni letopis RS 2005: 430).
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Kraje, ki sodijo med turistiCne, pa Se nadalje delimo v skupine, in sicer: glavno mesto

Slovenije, zdraviliski kraji, obmorski kraji, gorski kraji, drugi turistiCni kraji in drugi

kraiji.

1. 4 Stadiji krajev

Marketing krajev na videz ne ponuja neke jasne menjalne vrednosti, njegova

osnovna vloga pa je oblikovanje, ohranjanje in spreminjanje odnosa in vedenja do

posameznega kraja. Vsak kraj ima svoj zivljenjski ciklus, vzpon in propad. Obstaja

pet razli¢nih stadijev, v katerih se lahko kraj nahaja (Kotler, Heider in Rein v Janci¢
1999: 53):

Kroni¢no bolni kraji: propada kljuéna industrija, niso ve€¢ zmozni financirati
javnih sluzb;

Akutno bolni kraji: industrijska mesta, ki imajo vse kulturne, zgodovinske in
politi€ne vire, da se lahko prestrukturirajo;

Kraji vzpona in padca: gre za izmeni¢no propadanje in ponovno vzpostavljanje
velikih industrij;

Zdravi spreobrnjenci: veliko vlagajo v svojo novo privlacnost;

Redki izbranci: finan¢no zdravi kraji, ki privabljajo turiste, nove prebivalce in

poslovneze.

Kraje lahko upravljamo na vec€ razli¢nih nacinov (Ashworth in Voogd v Janci¢ 1999:

54).

Ohranjevalni nacin: varovanje naravne in kulturne dedis¢ine pred nevarnostmi
Casa, ne upostevajo se ekonomski dejavniki kakovosti Zivljenja prebivalcev;
Fizicnoregulativni nacin: gre za poudarjanje varnosti, zakonodaje,
prepreCevanja konfliktov, tudi ne upoSteva potreb uporabnikov;

Redistributivni nacin: tudi ne uposteva potreb uporabnikov, prav tako poudarja
zakonodajo itd.;

MarketinSki nacin: dejanski marketinski nacin zahteva uvedbo povsem novih

postopkov, ki izhajajo iz potreb in Zelja tako obiskovalcev kot meS€anov.
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1. 5 Kraj skozi perspektivo marketinga

Marketing ne obstaja samo v podjetjih oz. organizacijah. Kot smo izvedeli iz definicije
marketinga, je to proces, ki je vpet v vse druzbene odnose in obstaja v celotni druzbi.
Torej mora tudi kraj vzpostaviti marketinSki odnos tako z drugimi kraji, z drzavo, z
organizacijami, podjetji, potrosniki (turisti, prebivalci, zaposlenimi v kraju itd.). Kraj
mora nastetim skupinam v zameno za potrosnjo, delovno silo, kapital itd. nekaj

ponuditi. Ta vrednost mora biti vecja od vrednosti, ki jo ponujajo konkuren¢ni kraji.

V zadnjem Casu so izredno pomembne raziskave trga in segmentiranje le-tega. Skozi
raziskave ugotovimo kaksSen je profil potroSnikov naSe turisticne ponudbe — glede na
starost, zaposlitev, kraj bivanja itd. z namenom, da uperimo nasSe marketinSke
aktivnosti na toéno doloCene segmente potroSnikov. Seveda se narava turistiCne
potrosnje in profili obiskovalcev spreminjajo. Meethan (2001: 73) podaja Sest trendov
tega spreminjanja:
e turisti ne bodo le vedno bolj premozni, temveC tudi bolj previdni s svojim
denarjem;
e bolj je verjetno, da bodo potovali sami;
e pojavil se bo porast v Stevilu krajSih oddihov;
e turisti bodo imeli manj Casa, zato bodo Zeleli maksimizirati svoje izkuSnje in
minimalizirati trud, da jih pridobijo;
¢ iskali bodo bolj individualno oblikovana potovanja, kot pa turisticne pakete;

e Ceprav bodo starejsi, se bodo manj zadrzevali samo na enem mestu.

Ker se trgi fragmentirajo, je odgovor na to niSni marketing. Drzave, kot tudi kraji
znotraj njih, potrebujejo poseben karakter ali blagovno znamko, ki predstavlja
znamenije in referenco za identiteto tega produkta in je oblikovana, da ugaja trznim

segmentom in skupinam trgov (Meethan 2001: 73).
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1. 5. 1 Marketing v turizmu

Poslovni subjekti, ki se na turistichem trziS€u pojavljajo kot ponudniki integralnega
turisticnega proizvoda ali samo njegovega dela, najpogosteje raziskujejo lastne trzne
moznosti. Cilj je razSiritev poslovanja in doseganje boljSih rezultatov na dosedanjih
e Mikrookolje tvorijo subjekti, ki neposredno sodelujejo pri nastanku turistiCnega
proizvoda, kakor tudi porabniki — turisti.
e Makrookolje sestavljajo demografska gibanja, Zivljenjski standard, socioloSki
in kulturni dejavniki, razvoj celothega gospodarstva, tehnoloski razvoj,
zakonodaja, politicna ureditev itd. (Turnsek 2002: 47-48).

»MarketinSka perspektiva je v osnovi celovita vodstvena orientacija, ki odseva
korporativno vedenje, v primeru turizma pa mora uravnoteziti interese
delni¢arjev/lastnikov z dolgoro¢nimi okoljskimi interesi destinacije, isto¢asno pa mora

zadovoljevati zahteve in priCakovanja potroSnikov« (Middleton 1998: 8).

Marketinski splet v turizmu se nekoliko razlikuje od obi¢ajnega marketinSkega spleta.
Namesto 4 P zajema splet 7 P-jev, saj gre za storitveno dejavnost.

Storitve imajo posebne znadilnosti, in sicer so nelocljive (produkcija in potrosnja
storitve se zgodita simultano, v istem Casu; delavci oz. obrtniki imajo zato stik s
strankami in so nelocljiv vidik produkta storitve, zato je pomembno njihovo vedenje in
odnos), so minljive (produkcija storitve je postavljena v €asu in prostoru in ko je
izvedena, s tem tudi mine; storitev ne moremo shraniti za kasneje), so
neopredmetene (so neotipljive, jih ne moremo videti, okusiti, obcutiti, sliSati itd, zato
je naloga ponudnika, da skrbi za dokazno gradivo) in so spremenljive (se hitro
spreminjajo, ker so odvisne od tega, kdo jih izvaja, kje in kdaj) (povzeto po Kotler
1998: 466-468 in Middleton 1994: 28-29).

TuristiCne storitve pa imajo Se nekatere svoje posebnosti, te pa so (Brezovec 2000:

45-46):

e Zacasno lastniStvo — turisti storitev dobijo v zaCasno last;
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e Usmerjenost k ponudbi namesto k porabnikom — turisticna destinacija je Ze
dana, zato se Sele po njenem ovrednotenju zaCnemo sprasevati, komu jo
lahko ponudimo;

e Razprden nadzor nad storitvijo — turistiCna storitev je najpogosteje sestavljena,
zahteva sodelovanje razli¢nih ponudnikov;

e Sirina doZivetja — turisticna storitev je celostna izkusnja turista, ki se zaéne
povprecno Sest tednov pred nakupom in traja s spomini vsaj Se Sest tednov po
nakupu;

o Visoka stopnja tveganja porabnikov — turist nima moznosti preizkusiti turistiCne
storitve pred nakupom, tvega relativno velik delez svojih prihodkov;

e Sanje in fantazije kot sestavni del storitve — nakup turisticne storitve je
pogosto povezan z nejasnimi in iracionalnimi motivi;

e Odvisnost od okolja — turistiCne storitve so v veliki meri podvrzene vplivom iz
okolja, ki jih ponudnik ne more nadzorovati, pogosto niti predvideti, zato se

morajo ponudniki turisticne storitve znati hitro odzvati na krizne situacije.

7 P predstavljajo politika proizvoda, cenovna politika, politika distribucije — prodajnih
poti, politika promocije, ljudje, fizi€ni dokazi in procesiranje storitev.

1. POLITIKA PROIZVODA: turistiCni proizvod obsega vse izdelke in storitve, Ki

s0 namenjeni zadovoljevanju potreb turista. V turistiCni proizvod se vkljuCujejo

ne le turisticne agencije ali hoteli, temvec tudi celoten kraj, regija in drzava.

Turistiéni proizvod z vidika turista je integralni ali celotni turisti¢ni proizvod,
seStevek vseh posameznih delnih proizvodov, ki jih potro$i turist. Njegove
osnovne sestavine so privlaCnosti kraja (kamor sodijo naravne privlacnosti,
kulturno-zgodovinske privlacnosti, socialne privliacnosti) ter blago in storitve
(tiste, ki jih turisti kupujejo v turistiCnem kraju, tiste na poti ter tiste, ki jih zaradi
potovanja kupujejo v kraju stalnega prebivalis¢a). (Mihali¢ 1994: 13-14)

2. CENOVNA POLITIKA: cena mora pokriti vse stroSke poslovanja in zagotavljati
ustrezen dobiCek, stalno moramo spremljati cene konkurence. TuristiCni
proizvod, kateremu so potroSniki bolj naklonjeni in bolje zadovoljuje njihove
potrebe, lahko dosega viSjo ceno. V turizmu je Se posebej izoblikovana

diferenciacija cen, to je:
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- prostorska diferenciacija: visoke cene v nekaterih drzavah z bogato turisti¢no
tradicijo in nizke cene v drzavah, ki zZelijo postati turisticna velesila,

- ¢asovna diferenciacija: najnizje cene v mesecih izven sezone, najvisje cene
v Casu sezone — ko je najvec turistov,

- diferenciacija po porabnikih: razlicne cene za druzine, mladino, poslovne
goste, Clane klubov, drustev itd.

Diferenciacija se zrcali skozi razne popuste. (TurnSek 2002: 49)

. POLITIKA DISTRIBUCIJE: turisticni proizvod mora biti dostopen potroSniku.
Obstajajo neposredne (potroSnik se neposredno povezuje z izvajalcem
posamezne storitve) ali posredne (vstop turistiCne agencije kot posrednika)
poti.

POLITIKA PROMOCIJE: promocija je eden najpomembnejSih sestavin
trzenjskega spleta, Se posebno zato, ker je turisti€ni proizvod nemobilen. V
turizmu je izredno pomembna osebna prodaja, saj temelji na individualni
obravnavi vsakega kupca, saj le tako lahko prilagaja turisti¢ni proizvod Zeljam
posameznika. Najcenej$a oblika promocije je zadovoljen gost oziroma »od ust
do ust«.

Uporabljamo tudi razlicne oblike oglasevanja kot temeljno obliko placane
promocije. Programi so obi¢ajno namenjeni razlicnim skupinam potroSnikov.
Pomembno vlogo pri promociji turistiénega produkta imajo prospekti, turistiéni
katalogi (te imajo predvsem turistiChe agencije), letaki, pa tudi oglaSevanje v
Casopisih, na radiu, televiziji in internetu. Uporabljajo pa se tudi razlicne oblike
odnosov z javnostmi (npr. dobro pisanje o hotelu v obliki novinarskih ¢lankov,
tiskovne konference, nagradne igre, sponzorstvo itd.).

(povzeto po Turnsek 2002: 50-51)

. LJUDJE: ljudje s svojo osebnostjo predstavljajo del storitvenega izdelka, zato
je za storitveni marketing izredno pomembna tudi izbira oz. kadrovanje ljudi,
njihovo usposabljanje, motivacija, nadzor nad delom (Janci¢ 1990: 94).

. FIZICNI DOKAZI: na videz nepomembne podrobnosti sooblikujejo mnenje o
storitvi in pomenijo vrsto dodane vrednosti na osnovno uporabno vrednost, i
dokazi so npr. sama okolica, kraj, kjer storitvena organizacija vodi svoje
procese menjave s kupci, tipi izdelkov, ki omogocajo storitev, zunanja obelezja
izdelkov itd. (Janci¢ 1990: 95).
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7. PROCESIRANJE: kljuen je proces izvedbe storitve, gre za celoten sistem
delovanja, uporabljene postopke, mehanizacijo storitve, diskreten pristop
zaposlenih, kupcevo vpletenost v proces priprave storitve, tok informacij itd.
(Janci¢ 1990: 95).

Marketing v turizmu je izredno kompleksen, povezujemo ga ne le s prenasanjem
podobe prostora, temveC s poskuSanjem prodaje izkuSnje prostora preko
povezovanja le-te z zivljenjskimi stili potroSnikov. Ker v zadnjem ¢asu prostemu ¢asu
dajemo vecji pomen, se tudi marketingu v turizmu povecuje sloves. (Williams 2006:
482-483)

TuristiCni marketinSki splet mora po naSem mnenju dajati poudarek predvsem na
politiko proizvoda, Cloveski faktor in procesiranje storitev, saj skupek teh treh
elementov spleta daje potrosnikom obcCutek o storitvi in €e so ti elementi izpeljani

brezhibno, bodo tudi potrosniki s storitvijo zadovoljni.

2. RAZVOJNI NACRT KRAJA

2. 1 Stratesko nacrtovanje

Za dosego organizacijskih ciljev potrebujemo formalno marketinSko nacrtovanje, ki
mora biti dobro dokumentirano in predstavlja okvir za mnoge odloCitve. Za
marketinsko nacrtovanje turistitnega kraja obstaja procedura, in sicer najprej
postavimo diagnozo — to je analiza organizacijskega trenutnega ucCinka na trgu,
obnaSanje njenih potrosnikov, vedenje, mo¢ konkurence, kot tudi drugih pomembnih
dejavnikov, kot so spremembe relevantne zakonodaje, novi pogoji v ekonomiji itd.
Diagnoza pripravi osnovo za prognozo — napoved prihodnjih trendov za vsakega od
trznih sektorjev, ki zanimajo organizacijo oz. kraj in nacrt ravnanj za vsak sektor.
Nacrtovanje je ponavljalen proces, saj se nacrt konstantno razvija zaradi izkuSen;, ki
jih pridobimo in zaradi razvijajoCih se okoliS¢in. Kljuéni vidik procesa nacrtovanja je
sistem nadzora, ki nadzira in opazuje implementacijo nacrta in skozi katerega
ocenjujemo rezultate, ki so osnova nadaljnjega nacrtovanja. (povzeto po Laws 1995:
105)
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Diagnoza
Obstojedi turisti¢ni objekti
Preference, vedenje turistov

Prognoza
Trendi na obstojecih in

Konkurenca potencialnih trgih
Nacrtovan razvoj Cilji
destinacije Obseg,
Nacrti konkurence sezonskost,
Razvoj industrije distribucija in

oblika turisti¢nih
aktivnosti in razvoj
turizma

\4 \ 4 \4
Oblikovati uc¢inkovite nacrte

A 4

Implementacija

Podoba in informacije o destinaciji
Segmentacija trga in ciljanje na trg
Manageriranje kanalov

Razvoj destinacije

Management kvalitete

Nadzor
Nadzor nad proraéunom

Raziskava uc€inka na trgu
Letna porocila

A\ 4
Ocenjevanie ciliev naértovanija in u¢inka na traqu

Slika 2. 1: MarketinSko nacrtovanje turisticnega kraja (Vir: Laws Eric (1995): Tourist Destination

Management — Issues, Analysis and Policies. London: Routledge. Stran 106.)

Vecina turistiCnih krajev skuSa privabiti razlicne goste, take, ki pridejo na krajSi oddih,
na poslovne konference, na daljSe pocitnice itd., zato ponujajo raznolike storitve, kot
razliCne vrste nastanitve, Sportne in kulturne aktivnosti itd. Marketinski nacrt se
ukvarja z vsako pomembnejSo ciljno skupino in identificira primerne nacine, kako
priviaCiti potroSnike, iS€e nacine za razvoj ali prilagoditev storitev, postavi cene in
ustvarja promocijske kampanje, ki naj bi privabile obiskovalce (Laws 1995: 107).

Nacrtovanje temelji tudi na napovedih oz. priCakovanih spremembah v
povprasevanju Vv prihodnosti ali spremenjenih razmerah pri konkurenci.
Napovedujemo lahko na osnovi preteklih trendov. Z nacrtovanjem se odlo¢amo,
katere storitve bomo ponujali v prihodnje in katere trge bomo razvijali. Storitve je

potrebno nenehno nadgrajevati, izboljSevati, sicer tvegamo, da nas bo povozil ¢as in
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bodo potencialni potrosniki raje Sli pocitnikovat drugam, kjer bi jim lahko ponudili vec.
Vendar pa odlocitve o inovacijah prinasajo tudi tveganja. Ansoff (v Laws 1995: 108-
110) je ta tveganja razdelil v $tiri skupine:
1. Nadaljujemo prodajo sedanjih storitev obstoje¢im potrosnikom — tvegamo, da
se bo vsako sezono vrnilo manj potrosnikov.
2. Razvijemo nove storitve za obstojeCe potroSnike — ni garancije, da jih bo nov
stil pocCitnic sploh priviacil.
3. Obstojece storitve promoviramo novim potrosnikom — tvegamo, da uporabimo
neprimerna sporocila ali medije, ker novih potroSnikov ne poznamo.
4. Razvijemo nove storitve za nove potroSnike — to je najbolj tvegana strategija,
ker ne poznamo ne operativnih vidikov novih storitev, ne priCakovanj novih

potrosnikov.

StrateSko nacrtovanje nam pomaga odgovoriti na ve¢ vprasanj: kjie smo sedaj, kje
Zelimo biti Cez pet ali veC let, kako pridemo do tja? Za odgovore na te vprasanja
potrebujemo cilje (pozicija na izbranih trgih, ki jo Zzelimo doseci v dolo¢enem casu,
definirana z izbranimi segmenti, koli¢ino prodaje, profitom itd.), pozicioniranje
(kakSna je percepcija naSega kraja v oCeh potroSnikov), strategije in programe (akcije
in dejanja, ki so potrebna za dosego naSih ciljev), proracun (koliko denarja je
potrebno nameniti za dosego ciljev), ocenitev (ocenjevanje dosezenih ciljev v

kontekstu dejanj konkurence in zunanjega okolja) (Middleton 1994: 130).

2. 1. 1 Trzna segmentacija za turisti¢ne kraje

Wilkie (v Laws 1995: 110) je definiral tehniko trzne segmentacije kot »proces delitve
potencialnega trga v razlicne podskupine potrosnikov in izbira enega ali vecih
segmentov kot cilj, ki naj bi ga dosegli z jasnim marketinSkim postopkom.«
Po Woodsideu in Sherrillu (v Laws 1995: 110) mora vsak segment imeti tri
znacilnosti, da privla€i pozornost managementa:

1. mora biti merljiv,

2. mora biti lahko dosegljiv preko oglasevanja in distribucijskih kanalov,

3. nuditi mora trajnostni pritok posla, ki bo veC kot poplaCal stroSke razvoja

segmenta.
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Ucinkovita segmentacija trga je odvisna od raziskav, ki identificirajo znacilnosti tipa
obiskovalca, ki priCakuje doloCene koristi od turisticnega kraja. Intervjuvamo oz.
izvedemo fokusno skupino z ljudmi z relevantnimi demografskimi lastnostmi, da
raziS¢emo njihove interese, mnenja in Zelje. Rezultate analiziramo. Na ta nacin
intervjuvance razdelimo v segmente in dobimo znacilnosti posameznih segmentov.
Ko poznamo vse podrobnosti segmenta, lahko nanj usmerimo primerno oglasevanje

skozi primerni medij.

Segmentiranje trga pomeni razdelitev turistitnega povprasevanja na posamezne
skupine — segmente potrosnikov, ki imajo enake ali podobne znacilnosti. Pomembni
so naslednji dejavniki:

e poreklo gostov: domadi, tuiji;

e drzava, od koder tuj gost prihaja;

e kupna mog¢;

e starost;

e poklic;

e zakonski stan;

e izobrazba (TurnSek 2002: 48).

2. 1. 2 Marketinska raziskava

Ko nacrtujemo razvoj kraja v smislu marketinskega nacrtovanja, vsekakor
potrebujemo marketinsko raziskavo, da spoznamo pot, na katero se pri nacrtovanju
usmeriti.

Pri raziskavi trga se moramo osredotoCiti na Sest glavnih kategorij (Middleton 1994:
119):

marketin§ka analiza in nhapovedovanje: marketinsko nacrtovanje;

raziskava potroSnikov: segmentacija in pozicioniranje;

Studije proizvoda in cen;

raziskava promocije in prodaje: ucinkovitost komunikacije;

raziskava distribucije;

2B

ocenjevanje in_nadzorovanje: nadzor nad marketinSkimi rezultati — merjenje

zadovoljstva potroSnikov.
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Ugotavljamo, da v praksi mesta oz. kraji ne izvajajo marketinskih raziskav v zadostni
meri. Nekateri kraji je sploh Se niso izvedli, spet drugi pa gradijo svoje strategije na
zastarelih raziskavah, kar ne prinaSa zadovoljivih rezultatov. Velikokrat je za takdno
stanje krivo pomanjkanje denarja, vse preveckrat pa tudi premajhno zavedanje o
pomembnosti raziskav za delovanje in razvoj krajev. Vodilne v mestih bi bilo

potrebno seznaniti s principi marketinga.

2. 2 Analiza konkurence

Turisti€ni kraj mora poleg svojih potencialnih potroSnikov (turistov) poznati tudi svojo
konkurenco. »Osrednji namen preuCevanja konkurence za potrebe marketinga je
pozicioniranje. Pozicioniranje pomeni doloCanje svojega poloZaja med konkurenti.
Pozicioniranje je torej sistemati¢ni proces analiziranja konkurence in odloanja o tem,

kako zZelimo, da nas vidijo porabniki v odnosu na konkurenco« (Brezovec 2000: 80).

Pri procesu pozicioniranja je klju¢no, da vemo, kaj druganega ponujamo od nasih
konkurentov, katere storitve so boljSe od storitev konkurentov in kako izgledamo v
oCeh turistov v primerjavi s konkurenti.
Analiza konkurence pomeni, da prepoznamo svoje konkurente, analiziramo njihove
storitve, naravne danosti itd., stalno spremljamo njihovo ponudbo in kako jo
zaznavajo turisti, ugotavljamo, katere lastnosti storitev so najpomembnejSe turistom,
nato pa izberemo strategijo za pozicioniranje, ki nas lo€uje od konkurence. Ugotoviti
moramo, kaj je nasa konkurencna prednost, ali so to posebne lastnosti storitev, cena,
lokacija, imidz itd. Ce Zelimo pritegniti dologen segment turistov, jim moramo na
ustrezen nacin predstaviti svojo konkuren¢no prednost. Zato moramo izbrati ustrezen
nacin komuniciranja, da bomo kar najSirSe dosegli izbrani segment.
Pri analizi konkurence moramo upostevati naslednje tocke:

¢ identifikacija posameznih konkurentov na trgu ter njihove prednosti in slabosti,

e trzni delezi, ki jih pokriva konkurenca,

e spisek sedanjih potrosnikov konkurence,

e celovita analiza marketinSkega spleta konkurence (4 P),

e organizacija marketinga in zasedenost s strokovnimi kadri,

e inovacije, ustvarjalnost, proizvodnja, nabavni vidiki,

¢ finan¢no stanje konkurence in nagrajevanje strokovnih kadrov,

21



e vklju€evanje konkurence v mednarodno sodelovanje,

e odnos konkurence do ekologije, kulture, znanosti, tehnike, sponzoriranja
Sportnih prireditev, izobrazevanja doma in v tujini,

e ocena dosezenega imagea konkurence (Devetak v Florjanéi¢ in Jesenko
1997: 49).

3. TURIZEM KOT GOSPODARSKA PANOGA

3. 1 Definicija turizma

To€no in natancno definicijo turizma je izredno tezko podati. Ena izmed definicij
pravi: »Turist na sploSno je oseba, ki obasno uziva v brezdelju in prostovoljno
obisCe prostor izven doma z namenom izkustva nekaj drugacnega« (Smith v Abram
in drugi 1997: 2). Vendar tukaj ni zajetega poslovnega turizma, prav tako ne
obiskovalcev, ki kasneje postanejo prebivalci. Po Abramovi je fenomen turizma treba
preucCevati predvsem v smeri interakcij med ljudmi, ki jih oznaCujemo kot turiste in
ljudmi ter kraji, ki jih ti obiskujejo (Abram in drugi 1997: 9).

Za vecino ljudi je turizem predvsem cCas, ki ga prezivimo pro¢ od placanega dela.
Vendar pa turizem ni samo sinonim za pocitek, lahko gre tudi za ucenje (ogledovanje
muzejev, ucenje in spoznavanje drugih kultur, zgodovine nekega kraja, u€enje novih
Sportnih aktivnosti itd.). Poznamo pa tudi uéne podcitnice, kot na primer tec€aji u€enja
tujih jezikov v tujini. (Urry 1990: 154)

»Turizem lahko definiramo tudi kot specializirano potrosno aktivnost, unikatno v tem,
da se ljudje distancirajo od poznanih okolij in prostovoljno investirajo svoj ¢as in
denar v potovanje nekam v manj znano okolje, kjer se lotijo mnogo aktivnosti, preden

se vrnejo domov« (Laws 1995: 52).
Morda najbolj pregledna definicija je iz leta 1991, oblikovala sta jo Mednarodno

zdruzenje statistiCnih ekspertov in Institut za turizem in prometno gospodarstvo:

»Turizem je splet odnosov in pojavov, povezanih z aktivnostjo oseb, ki potujejo in
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bivajo v krajih zunaj stalnega bivaliS¢a neprekinjeno do najveC enega leta zaradi

prezivljanja prostega Casa, poslovnih ali drugih razlogov« (v TurnSek 2002: 5).

Pri turizmu gre poleg prezivljanja prostega ¢asa tudi za ogledovanje. Glavni elementi
turisticnega ogledovanja, ki so kljuCni za potrosnjo turisticnih storitev so po Urryju
(1995: 132-133) nasledniji:
1. turizem je prostoCasna aktivnost, nasprotje organiziranemu in reguliranemu
delu;
2. turistitno ogledovanje se pricne pri premiku ljudi na druge destinacije, kar
vklju€uje premik skozi Cas in prostor;
3. potujejo v predele, ki so izven obi€ajnih predelov bivanja in dela;
4. destinacije izberejo zaradi priCakovanja uzitka (ki izhaja predvsem iz
dnevnega sanjarjenja);
5. ogledovanje je naperjeno proti pokrajinam in mestom, ki jih oddaljijo od

vsakodnevne rutine.

3. 2 Klasicni turizem

Klasi¢ni turizem je turizem oddiha, turizem pocitka in sprostitve, kjer gre za
relaksacijo in turisticno ogledovanje znamenitosti. Taksni turisti ve€inoma nocujejo v
hotelih, apartmajih ali v sobah zasebnikov. Veliko je tudi organiziranih pocitnikovanj,
ko turiste mnozi¢no pripeljejo z avtobusi. Problem klasi€énega turizma je predvsem

kratka sezona, pa naj gre za turizem v €asu zimske ali poletne sezone.

3. 2. 1 Sezonska koncentracija turizma

Sezonska koncentracija turizma je vezana na doloCene mesece v letu, kar je
pogojeno s klimatskimi razmerami v doloCenem turisticnem kraju. Obstajajo pa
instrumenti za podalj$anje turisticne sezone, kar je poskus povecanja turistiCnega
prometa in omiljenja problemov, ki jih povzro€a sezonska koncentracija turizma.

To lahko dosezemo z drugacno razporeditvijo Solskih pocitnic (npr. polovica
slovenskih Solarjev ima zimske pocitnice v predzadnjem tednu februarja, druga
polovica pa v zadnjem tednu februarja) in placanih dopustov, s posebnimi

propagandnimi akcijami ter politiko nizjih (subvencioniranih) izvensezonskih cen ter s
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posebnimi popusti za prevoze v izvensezonskem ¢asu (Planina v Mihali¢ 1994: 172).
»UCinkovitost tega ukrepa je na zZalost omejena. Prosti ¢as 0z. njegova razporeditev
sta eden izmed dejavnikov turistiChnega povprasSevanja, razpoloZljivost zadostne
koliCine prostega Casa je celo pogoj za oblikovanje turisticnega povprasevanja.
Vendar pa je Casovna sezonska koncentracija turistichega povprasevanja povezana
predvsem z dejstvom, da so v tem Casu razpolozljivi naravni dejavniki v zadostni
koli€ini in kakovosti (npr. sneg pozimi, toplo morje, sonce poleti). Potrebno bi bilo tudi

spremeniti predstave o pocitnicah in navade« (Mihali€ 1994: 173).

3. 2. 2 Turistiéne kmetije

V Sloveniji je razvit tudi kmecki turizem. Urejene kmetije turistom ponujajo
prenociS€a, domaco hrano in pijaco, turisti spoznajo tradicijo kmetijstva in bivajo v
tradicionalnih kmeckih hisah.

Turisticne kmetije so pomembne in znacCilne po (Bizjak v Lah 2001: 80):

e ohranjanju neokrnjene narave slovenskih pokrajin in krajinskim znacilnostim
prilagojene arhitekture z lokalnimi gradbenimi materiali, znacilnimi ganki, okni
in polkni, z vecjimi hodniki in sobami, kmeckimi peCmi itd., ki pa v sodobnih
izvedbah dobiva tudi nove poudarke;

e ohranjanju tradicionalnih kmetijskih dejavnosti, ki so pokrajinsko znacilne,
najvecCkrat v gozdnatih, Zivinorejskih, sadjarskih in vinogradniskih obmodjih;

e raznovrstni ponudbi in posebnih storitvah in dejavnostih, ki so povezane s
tradicionalnimi domacimi obrtmi in predelavami pridelkov, zato s pokrajinsko
raznoliko prehrano in specialitetami, z ohranjanjem domacih Seg in obicajev,

gojenjem Zivali.

Turisti cenijo gostoljubnost, predvsem pa miren okoli§ in naravo, zato je podeZelski
turizem v zadnjem Casu vedno bolj priljubljen. Na turistiCnih kmetijah bivanje gostov
velikokrat popestrijo tudi s prikazom raznih domacih dejavnosti, npr. Cebelarstvom,
gozdarstvom, vinarstvom itd. Tudi tak turizem vodi k uravnotezenemu razvoju

turizma, t.j. trajnostnemu turizmu.
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3. 3 Poslovni oz. kongresni turizem

Kongresna dejavnost je zelo kompleksen pojem, ki »zajema vse od seminarjev,
simpozijev, konferenc, kongresov, prezentacij, »incentive« nagradnih programov,
razstav, ker se pac vse to prepleta med seboj« (Zidanski 2005: 0).

Poslovni turizem je potovanje povezano z udelezbo na sestankih, konferencah,
razstavah in motivacijskih dogodkih. Poslovni turizem zajema aktivnosti podjetije —
podjetju (»business — to — business«) (Hankinson 2005: 24).

Zahteve pri tej vrsti turizma so vecje kot pri klasi€nem turizmu, predvsem glede

kvalitete in raznovrstnosti storitev ter kvalifikacije kadrov.

3. 3. 1 Kongresno turisti€éna ponudba v SirSem smislu

Kongresna dejavnost je odlicna dopolnitev turistiéni ponudbi, kljub temu, da kongresi
ve€inoma trajajo le nekaj dni oz. celo en sam dan, pa so priprave na te dogodke
precej vec€je in zahtevnejSe kot pri klasiCnem turizmu. Kongresni turisti ponavadi v
nek kraj pridejo na sestanek oz. poslovno sre€anje, ki pa kljub natrpanemu urniku ne
traja ves dan. V prostem Casu mesto izkoristi svoje kapacitete, da jih kar najbolje
predstavi turistom, zato je izrednega pomena kongresno turisticna ponudba v SirSem

smislu. Tu prevladuje Sest komponent (povzeto po Zidanski 2005: 17-19):

a.) kongresno mesto: trudi se zadovoljiti glavne potrebe kongresnih turistov —
mora izpolnjevati vse pogoje, da ga lahko imenujemo kongresno mesto.

b.) specificna kongresna ponudba: namenjena je delovnemu delu sestanka,
njena kakovost je doloCena Ze vnaprej, velikost in oblika pa morata biti v
skladu s ponudbo turistiCne infrastrukture mesta — kapacitete prostorov za
sestanke, nastanitev, prehrano in promet morajo biti medsebojno usklajene.

c.) dostopnost mesta (prometne zveze): klju¢ne so dobre in hitre prometne
povezave. Posebno prednost ima zraéni promet, prav tako so potrebne dobre
cestne in zelezniSke povezave od letaliS¢a do mest sestanka.

d.) nastanitvene in prehrambene zmogljivosti: vecina jih mora biti viSje
kategorije z vecjim Stevilom sodobno opremljenih sob, za razvedrilo po
dolgotrajnem delu so dobrodosli tudi bazeni.

e.) turisti€ne privlaénosti: so dodatni izbirni dejavniki nekega mesta za prostor

kongresa.
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f.) sploSni pomen mesta: glede na teme sestanka ponavadi organizatoriji
izberejo tudi mesta glede na njihov kljuéni vidik: ali je to industrijski,
komercialni, umetniski, kulturni ...

Kongresno mesto mora biti dostojno mesto, kjer se lahko izmenjujejo proizvodi
in ideje, poleg tega pa je zazeleno, da ima tako mesto neko kongresno
atmosfero, tradicijo in privrzenost prebivalstva tej vrsti turizma. Glavna mesta
in veCja turistitcha mesta so glavni nosilci kongresnega turizma, saj imajo

zadovoljivo turisti€no infrastrukturo in ponudbo storitvenega pomena.

Mesto sestoji iz nekega celovitega bistva, prav tako pa tudi iz skupka dodatnih
elementov oziroma samostojnih storitev in kapacitet — tako ima lahko mesto
splosni ugled kot npr. industrijsko mesto, hkrati pa mu Sportne in kulturne
kapacitete dajejo povsem svoje individualne uglede. Organizator kongresa
tako iz teh individualnih elementov izbere tiste, ki najbolj odgovarjajo temi
sestanka. (Hankinson 2005: 25)

3. 3. 2 Kongresno trzisce

Potencialno je kongresno trziS€e veliko in se stalno povecuje, saj so povprasevalci
po kongresnih storitvah tako drzavne kot mednarodne organizacije, gospodarske
organizacije (podjetja, multinacionalke, itd.), neprofitne organizacije ... Te Koristijo
kongresne storitve ob sestankih, zasedanjih, sejmih, seminarjih, tecCajih,

predstavitvah itd. (glej sliko 3.1).
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Slika 3. 1: Preglednica kongresnega trzis¢a (Vir: Zidanski, Majda (2005): Kongresna dejavnost —

organizacija kongresov. Ljubljana: Samozalozba, stran 11.)

Kongresni turizem se lahko izvaja tako v kongresnih centrih, kot v vedno bolj
popularnih kongresnih hotelih. Kongresni hotel omogoc€a delo in bivanje pod eno
streho ter poleg svojih osnovnih turisticnih dejavnosti (hotelske in gostinske storitve),
ponuja tudi kongresne storitve, t.j. kongresne dvorane, opremo, druge delovne
prostore. (Zidanski 2005: 25)

3. 4 Dogodki

DoloCena mesta se specializirajo v ustvarjanju in prirejanju posebnih dogodkov
zaradi ekonomskih Koristi, ki jih prinasajo.

»Posebni dogodek je dogodek, ki se zgodi enkrat ali dogaja redko, ima omejen ¢as
trajanja, ki potroSniku ponuja prosto€asno in druzbeno izkusnjo, ki ne more biti

vsakodnevna. Taki dogodki, ki privlacijo turiste, ali imajo za to potencial, se ponavadi
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zgodijo, da pomagajo dvigniti profil, podobo ali zavedanje o nekem kraju, regiji«
(Jago in Shaw v Morgan, Pritchard in Pride 2002: 164).
Termin 'dogodkovni turizem' se je razvil v 80-ih letih prejSnjega stoletja in je
formaliziral povezavo med dogodki in turizmom. Gre za sistemati¢no planiranje,
razvoj in marketing festivalov, posebnih dogodkov kot turisti¢nih atrakcij, ki gradijo
podobo kraja. Mesta so kmalu spoznala, kakSno mo¢ imajo taki dogodki, saj
privlacijo obiskovalce zunaj regije. Zelo pomembna je tudi vloga lokalnih skupnosti pri
takih dogodkih, ker je za njihov uspeh izrednega pomena tudi obisk lokalnih
potroSnikov oz. prebivalcev. Kljub temu pa je klju¢ni cilj dogodkov obisk turistov,
delno zato, ker turisti na dogodkih zapravijo ve€ kot ob navadnih dneh.
Uspeh posebnih dogodkov je njihova drugacnost — moznost prezivljanja prostega
Casa drugace — so kratkotrajni, lahko dostopni, za vse starostne skupine itd. Posebni
dogodki dopolnijo naravno in obstojeCo infrastrukturo, potrebne je malo dodatne
infrastrukture. Turisti, ki potujejo in obiskujejo posebne dogodke, so turisti visokega
razreda. Posebni dogodki so motivatorji za potovalno vedenje — tako dnevni izlet, kot
prenocitev.
»Ceprav je vedina dogodkov nastala zaradi drugih razlogov, kot je turizem ... obstaja
trend, ki te dogodke izkoriS€a za turizem in ustvarja nove dogodke samo z namenom
privlaciti turiste« (Getz v Morgan, Pritchard in Pride 2002: 165).
Prirejajo jih zaradi razli€nih razlogov:

e povecan obisk regije,

e pozitiven ekonomski vpliv,

e povecano zaposlovanje,

e izboljSanje podobe kraja in zavedanja o njem,

e poudarjen razvoj turizma,

¢ redukcija sezonskih valovanj ali podaljSanje turisticne sezone,

e animacija staticnih atrakcij,

e poudarjen ponos skupnosti,

e napredek pri politiCnih ciljih.

Kaj potrebujejo posebni dogodki, da so uspesni in da mesta in kraji po njih postanejo

poznani?
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1. dolgozivost. potreben je Cas, da se dogodek zaCne v ocCeh turistov
povezovati s krajem.

2. podpora skupnosti: dogodki, ki imajo mocno podporo skupnosti, ki
dogodek gosti, so bolj uspesni pri ustvarjanju podobe kraja. Skupnosti
take dogodke praznujejo, se udelezujejo festivalov, okraSujejo ulice,
stavbe in s tem dvigajo zavedanje drugih o kraju, predvsem zavedanje
medijev.

3. profesionalna organizacija: kjer imajo dogodki sloves zaradi
profesionalnega managementa, se ta profesionalizem prime tudi
podobe samega kraja.

4. zdruZljivost s krajem: dogodek mora spadati v kraj, Ce Zzeli imeti
uspesno podobo.

5. pokritost z mediji: Ce dogodek pokrivajo mediji in poro¢ajo o njem, je to
kljuéno za vpliv na podobo kraja, kjer se ta dogodek odvija. Za
nacionalno pokritost z mediji mora dogodek biti velik in imeti unikatne
lastnosti.

6. raziskave: potrebno je vedeti, kako potekajo informacijski tokovi in
procesiranje informacij ter kako te informacije pridejo do potencialnih
turistov.

(povzeto po Morgan, Pritchard in Pride 2002: 164-174)

Dogodki v mestih, ki se redno pojavljajo, so del obCutenja skupnosti, obCutek za
specificno zivljenje, ki ga skupnost zivi v mestu oz. regiji, dogodki povezujejo
skupnost in prenaSajo obclutenje domacnosti — to je Custvena mo¢ dogodkov.
Dogodki v nekem mestu dajejo oblutek zabavanja v veliki urbani skupnosti.
(Mikunda 2004: 71-72)

»Festivali so posebna oblika turizma, pri kateri imajo managerji ve€¢ nadzora nad
njihovim razvojem, kot pri drugih vrstah razvoja turistiCnih destinacij. To povecuje
potencial razvoja festivalov kot turisticnih privlacnosti, ki so okolju in druzbi prijazne.
Ta moznost zagotavlja nadaljnjo pozornost festivalom in posebnim dogodkom za

ucinkovito razvojno strategijo skupnosti« (Kim, Borges in Chon 2005: 966).

Dogodki v€asih nadomestijo redno promocijo turistichega mesta — ti dogodki so lahko

stoletnice, praznovanje znanega prebivalca ali obiskovalca, olimpijske igre. Ti
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dogodki so v€asih tako zanimivi, da se lahko ponavljajo letno oz. redno in tako
promovirajo mesto, nekateri pa so bolj ob¢asni.
Hall (v Laws 1995: 128) predstavi prednosti gostitve posebnih dogodkov:

e izboljSanje infrastrukture,

e povecane aktivnosti gradbene industrije,

e povecan mestni ponos,

e poviSanje vrednosti nepremicnin,

e izboljSani mednarodni (diplomatski) odnosi,

e povecCano mednarodno zavedanje o turistichem mestu,

e izkusnje pri vodenju velikega Stevila obiskovalcev,

e potencial za razvoj turizma.

Dogodki imajo torej izredno pozitivne u€inke za mesta, ki jih prirejajo, vendar pa
morajo biti dovolj obiskani, da opraviCijo vlaganje v organizacijo le-teh. Poleg
dohodkov s prodajo pijaCe, hrane itd., je kljuCna predvsem promocija za kraj, Ki
dogodek gosti. Za uspeSno promocijo kraja, pa mora biti dogodek organiziran
brezhibno, mora pa biti tudi zanimiv in dovol;j privlaen za obiskovalce ter u€inkovito

promoviran.

3. 4. 1 Veéji dogodki

Pri vedjih turisticnih dogodkih gre za prave projekte, ponavadi izvedbe enkratnih
poslov. Projektni pristop se tako uporablja za organiziranje, pripravo in izvedbo
raznih prireditev (Sportnih, sejemskih, kulturnih itd.) ter za promocijo in trzenje le-teh.
Taki dogodki so projekti, ker (Ljubi€ v Florjan&i¢€ in Jesenko 1997: 119):

e 5o ciljno usmerjeni,

e izvaja jih mnogo sodelavcev ob angaziranju mnogih virov,

e so Casovno omejeni,

e SO povezani s tveganjem,

e so0 vodljivi (jih planiramo, spremljamo, nadzorujemo).

Vecji dogodki so tudi neke vrste festivali, to so dramatizirani dogodki, ki pomenijo

nekaj »posebnega, ekstravagantnega, nekaj, ki sicer ni dostopno v vsakdanjem
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zivljenju« (Mikunda 2004: 77). TakSni dogodki privabljajo mnozice. Veckrat na
tak$nih festivalih nastopajo igralci, tudi amaterji, ki lahko prikaZejo zgodovino nekega

mesta ali pa tradicijo.

Ena vrsta vecjih dogodkov so tudi Sportni dogodki, ki prav tako zahtevajo moc¢no

organizacijo in ustrezen management.

3. 4. 2 Lokalni dogodki

»Dogodki, organizirani za lokalna krajevna slavja, so mnogokrat tudi namenjeni
turistom, zlasti po nazivu; vendar pa ponujajo precej druga¢no predstavitev lokalnega

Zivljenja, kot dogodki namenjeni predvsem turistom« (Abram in drugi 1997: 43).

Slavje naj bi bilo oglaSevano predvsem z distribucijo plakatov v okoliSkih barih,
v€asih tudi na obcestnih plakatih — prav tako je na teh oglasnih plakatih predstavljen
urnik prireditve. Na takih slavjih se zabava dogaja na odrih na prostem, vstop je
prost. Socialna distanca med nastopajoCimi in gledalci je razli¢na od slavja do slavja
— od minimalne (plesi, disko, tekmovanja) do vecCje med igranimi predstavami
zabavljaCev. (Abram in drugi 1997: 43-45)

3. 5 Vrste turistov

Turist je ponavadi definiran kot obiskovalec, ki v nekem kraju oz. dezeli prespi vsaj
enkrat in ostane tam 24 ur, izletnik pa je dnevni ali poldnevni obiskovalec, ki v kraju
ostane manj kot 24 ur in tam ne prespi ¢ez no€. Turisti ponavadi zapravijo vec

denarja in zahtevajo vec storitev, kot izletniki (Haywood 1994: 147).

Turiste po izvoru delimo na domace, tuje, nacionalne in mednarodne.

»Domacdi turist je oseba s stalnim bivaliS¢éem v Sloveniji, ki zaCasno prebiva v kakem
drugem kraju v Sloveniji ter tam prenoci vsaj eno no€ v gostinskem ali kakem drugem
nastanitvenem objektu zaradi prezivljanja prostega Casa, sprostitve, poslov ali iz
drugih razlogov.

Tuji turist je oseba, ki pride iz tujine in se zaCasno nastani v kakem kraju v Sloveniji

ter tam prenocCi vsaj eno noC€ v gostinskem ali kakem drugem nastanitvenem objektu
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zaradi prezivljanja prostega Casa, sprostitve, poslov ali iz drugih razlogov. Tujim
turistom dolo€amo pripadnost po potnem listu« (Statisticni letopis Republike
Slovenije 2005: 429).

Turisti se delijo tudi po demografskih znacilnostih, in sicer starosti, zakonskem stanu,
izobrazbi in poklicu (Turnsek 2002: 16).

Turist obiS€e neko destinacijo tudi na podlagi turisti¢nih dejavnikov, bistveni med temi
so:

e motiv potovanja: oddih, rekreacija, izobrazevanje, zdravljenje, spoznavanje

novih dezel, navad in obiajev ljudi, obiski sorodnikov, romanje, iskanje
novih dozivetij, poslovna opravila, prestiz itd.,

e pogostnost potovanij,

e organiziranje potovanja: individualno, organizirano,

e Cas potovanija,

e dolZina potovanja,

e vrsta nastanitvenega objekta: hotel, zasebna soba, penzion, gostilna,

pocitnisko stanovanje, mladinsko prenocisce,

¢ nacin prehranjevanja: penzionski, nakup zivil v prodajalni, hitro pripravljena

hrana, obiskovanje razli¢nih restavracij, gostiln itd.,

e izbira prevoznega sredstva.
(povzeto po Turnsek 2002: 17-18)

3. 6 Kraj kot blagovna znamka

Tudi kraji se lahko predstavljajo kot blagovne znamke. Blagovna znamka zaznamuje
nek izdelek oz. storitev — Ce je ta uspesna, kupci postanejo lojalni blagovni znamki, ta
postane prepoznavna in trzniki lahko nadalje razvijajo uspesne trzenjske strategije
blagovnih znamk. Blagovna znamka za uspeh zahteva kvaliteto. Vendar pa so
destinacije, ne glede na velikost, heterogeni skupki tako naravnih kot kultiviranih
povrsin, pozidanih obmocij, kulturnih faktorjev, podnebja, dobrin in storitev, ki jih
ponujajo in proizvajajo razliéni in med sabo tudi nepovezani ponudniki, ki lahko
delujejo tudi pod razliénimi drzavnimi zakonodajami. Organizacijam, ki managerirajo

destinacije, ponavadi primanjkuje moci za popolnoma dodelano marketinsko politiko

32



v verigi storitev. Brez moznosti za odloCanje o izdelkih in storitvah, cenah in
distribuciji, pa ne more biti uspe$ne blagovne znamke. Ceprav te vrste organizacij
naslavljajo svoje aktivnosti kot 'marketing’, pa je razvidno, da je le komunikacija oz.
promocija, kot del marketinskih aktivnosti, docela v njihovih rokah. Oskrba z
dobrinami in storitvami znotraj destinacije je ponavadi sestavljena iz mnogo
neodvisnih pobud, ki sprejemajo svoje marketinSke odloCitve. Nobeno zasebno
podjetje se ni pripravljeno odreci svoji heodvisnosti z namenom prenosa celotnega
marketinga na javno organizacijo. Zato obstaja nemalo tezav pri oblikovanju
destinacije oz. turistitcnega mesta kot blagovne znamke. Ti problemi so:

e izdelovalcev produktov in ponudnikov storitev ne moremo identificirati;

e izdelki in storitve so popolnoma heterogeni;

e organizacija, ki managerira destinacijo, ne more dolociti ravni storitev;

e pri procesu ustanavljanja blagovne znamke ima ta organizacija malo vpliva na

ponujene izdelke in storitve;
e blagovna znamka se ne more Siriti zaradi geografske omejenosti destinacije;

e oObstaja le posredni nadzor nad kvaliteto itd. (Weber in drugi 2004: 44-44)

»Blagovna znamka destinacije je ime, simbol, logotip, besedni ali graficni znak, ki
tako identificira in razloCuje destinacijo; nadalje, prenasa obljubo spomina vredne
izkusnje potovanja, ki je povezana izkljuéno z destinacijo; sluzi tudi ojaCanju in
okrepitvi prijetnih spominov na izkuSnjo z destinacijo« (Ritchie in Ritchie v Weber
2004: 47).

Obstaja le nekaj krajev, ki se resni¢no loCujejo od drugih in vecina teh dejansko ne
potrebuje blagovne znamke, ker so Zze sami po sebi drugacni v smislu lokacije,
naravnih danosti, rastlinja, zivalskih vrst ali kulturne dediSCine. Kraj potrebuje to
unikatnost, da postane Ze sam po sebi blagovna znamka, kajti na silo poskusati nek
kraj spremeniti v blagovno znamko, brez Ze nekih obstojecih razlik in posebnosti, je

morda celo nesmiselno.
»Blagovna znamka predstavlja unikatno kombinacijo znacilnosti produkta in njegove

dodane vrednosti, tako funkcionalne kot nefunkcionalne, ki so prevzele primeren

pomen, ki je zapleteno povezan z blagovno znamko, katere zavedanje je lahko
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zavestno ali pa intuitivno« (Macrae, Parkinson in Sheerman v Morgan, Pritchard in
Pride 2002: 12).

Dobra blagovna znamka destinacije 0z. mesta je originalna in drugacna, toda ta
originalnost in razlicnost morata biti trajnostni, verjetni in relevantni (Morgan,
Pritchard in Pride 2002: 21).

3. 6. 1 Krivulja kraja kot blagovne znamke

Osvezitev?

modno slavno poznano iz€rpano

Slika 3. 2: Krivulja kraja kot blagovne znamke (Vir: Morgan, Nigel, Annette Pritchard in Roger Pride,
ur. (2002): Destination Branding: Creating the unique destination proposition. Oxford: Butterworth —

Heinemann, stran 25.)

Krivulja kraja kot blagovne znamke nam pove naslednje: sprva je trg majhen in
mnogo krajev postane modernih in v trendu, kljub pomanjkanju ogladevalskih
aktivnosti, ker so to nove in zanimive destinacije. Tako je blagovna znamka na
zaCetku modne faze, obiskovalci so postavljavci trendov, ki so vplivni izdelovalci
mnenj, ¢eprav niso ravno Steviléni. Ko destinacija postane slavna, se ti turisti selijo

naprej. V tej fazi kljuCni potrosniki postanejo lojalni in premozni turisti, vendar pa se
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lahko kmalu premislijo, saj mora biti destinacija zanje sveza in privla¢na. Ce mestu
ne uspe ostati sodobno, preide v fazo poznanosti, kjer vsi poznajo destinacijo,
vendar ni ve€ tako privlatna, postane sentimentalna, domaca, ni pa vec v trendu. To
pa mesto lahko vodi v fazo iz€rpanosti, utrujenosti — tako mesto tezko pritegne
razlicne trzne segmente. VCasih je zato potrebno klju¢ne vrednote mesta ponovno
oceniti in na novo definirati in revitalizirati ustreznost mesta za ciljanje na trg.
(Morgan, Pritchard in Pride 2002: 24-25)

3. 6. 2 Grajenje blagovne znamke

Morgan, Pritchard in Pride (2002: 26-32) navajajo pet faz gradnje blagovne znamke,
in sicer fazo raziskovanja trga, analiz in strateskih priporocil, kar je proces
grajenja blagovne znamke, kjer ustanovimo kljuéne vrednote kraja in blagovne
znamke, ki morajo biti trajne, relevantne, pomenljive. Ta faza nam pove, kako
sodobna je blagovna znamka za danasnje turiste in kako primerljiva s kljucno
konkurenco. Nato preidemo v fazo razvoja identitete blagovne znamke, kjer
uporabljamo koncepte piramide koristi blagovne znamke. Ko so klju¢ne vrednote
blagovne znamke osnovane, morajo navdihovati in ojaCati vse kasnejSe marketinske
aktivnosti kraja. Kraj kot blagovna znamka, z namenom, da uspesno ustvari Custveno
navezanost, mora biti kredibilen, izrocljiv, razli€en, prenasati mora mocne ideje,

navdusSujo€ za poslovne partnerje in odmevajoC za potrosnike.
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5. stopnja: Kaksna je bistvena
narava in karakter blagovne znamke

kraia?
N\

4. stopnja: Kaj vrednota pomeni
tipicnemu ponovnemu obiskovalcu?

3. stopnja: Katere psiholoSke nagrade ali
Custvene koristi prejme turist pri obisku
kraja? Kako se turist pocuti?

2. stopnja:
Katere koristi dajejo lastnosti tega kraja turistu?

1. stopnja:
Kateri so otipljivi, preverljivi cilji in merjene lastnosti tega
kraja?

Slika 3. 3: Piramida koristi blagovne znamke kraja (Vir: Morgan, Pritchard in Pride (2002): Destination

Branding: Creating the unique destination proposition. Oxford: Butterworth — Heinemann. Stran 31.)

Piramida Koristi je pomagalo pri spoznavanju bistva v oglaSevanju blagovne znamke
kraja — izziv je razviti oglaSevanje, ki blagovno znamko prikaZe kot relevantno,
sodobno in privlaéno.

V tretji fazi lansiramo in predstavimo blagovno znamko, komuniciramo vizijo.
Ponudimo jo potencialnim potroSnikom ter SirSi javnosti. Nato blagovno znamko
implementiramo, gre za udejanjanje idej, identitete in vrednot blagovne znamke. V

zadnji fazi pa sledi opazovanje, evaluacija in pregled.

3. 7 Informiranje potencialnih turistov

Potencialne turiste je potrebno na nek ustrezen nacin informirati o nasem kraju, o
turistiCni  ponudbi. Potencialne potroSnike poucCimo z ustreznim informacijskim
gradivom, primerno promocijo, najboljSe orodje pa so zadovoljni potrosniki, ki

informacije zaradi lastnega zadovoljstva sami Sirijo naprej.

Pomanjkanje informacij o turistichem kraju, pomanjkanje marketinskih naporov in

posledicno nezmoznost ustvarjanja mo¢ne blagovne znamke in mo¢ne podobe vodi
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v pomanjkanje interesa potrosnikov in v nezmoznost, da bi turisticni kraj Se priviacil
turiste (Mohsin 2005: 723).

3. 7. 1 Promocija turisticnega kraja

Za promocijo turisticnega kraja uporabljamo veC promocijskih orodij: oglasevanje,

odnose z javnostmi, broSure in druge tiskane materiale itd.

OglaSevanje se izvaja preko razli¢nih kanalov, kot so ¢asopisi, televizija, radio, revije,
zunanje povrsine, plakati, premi¢ne povrsine, broSure, vodi€i, imeniki, rumene strani,
direktna posta, internet itd., uporabljamo tako vizualne kot zvo€ne elemente.
Pri oglaSevanju moramo iti skozi dolo¢ene faze (Middleton 1994: 169):

e identificiramo ciljno obc€instvo (profili segmentov),

e dolo¢imo in oblikujemo sporocilo oglasa,

e izberemo najbolj ucinkovit medij, da bo dosegel ciljno obc&instvo,

e pripravimo urnik objav v izbranem mediju (Cas, frekvenca itd.),

e dolocimo proracun oglasevanja,

e izmerimo rezultate oglasevanja.

Zelo pomembni za promocijo turizma so odnosi z javnostmi, saj lahko nek kraj
predstavimo skozi zgodbo ali pripoved, vklju¢imo tradicijo, zgodovino in tako

pridobimo zanimanije ljudi.

V turizmu so bistveni tudi tiskani materiali, to so broSure turisti€nih agencij, hotelov,
konferenénih centrov, letaki znamenitosti, storitvene dejavnosti, direktna posta itd.
BroSure se uporabljajo kot nadomestilo za produkt, saj kraj dejansko lahko vidimo
Sele, ko ga obis¢emo, priskrbijo nam oprijemljiva priCakovanja, pregledamo lahko vec¢
opcij, preden se odlo€imo, npr. v katerem hotelu bomo bivali, katerih storitev se
bomo posluzevali ...

Dober turisticni oglas omogocCa naslednje (Lewis in Chambers v Brezovec 2000:
108):

e sposobnost, da si turisti o storitvi ustvarijo mentalno podobo (imidz);

e obljuba, da bo storitev zadovoljila potrebo/zZeljo ali reSila dolo€en problem;
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e sposobnost pri turistih, da bodo razlikovali oglasevano storitev od
konkurencénih;
e pozitiven vpliv na zaposlene, ki bodo obljubo izpolnjevali;

e govorice 'od ust do ust'.

V sodobnem cCasu je izredno pomemben tudi internet, kajti Ce te ni na svetovnem
spletu, prakticno ne obstajas. Svoj namen na internetu pa dosezemo le, Ce se
nahajamo v vecjih svetovnih bazah brez posrednikov, e na$a internetna stran
vsebuje razpoznavne, standardizirane klju¢ne besede, ¢e omogoca analizo Stevila

ogledov strani in ¢e omogoc¢a komunikacijo s potencialnim gostom.

3. 7. 2 Zadovoljstvo s storitvami v turisticnem kraju

Ljudje mnogokrat govorijo svojim znancem o svojih izkusnjah v turisticnem kraju, ko
se vrnejo domov: o svojih vtisih, zadovoljstvu, priCakovanjih, izkusnjah itd. Predvsem
jim je pomembna kvaliteta storitev, ki so jih uporabljali — prav ta je izredno
pomembna za zadovoljstvo in uzitek turistov, prav tako kot ucinkovitost, s katero so
bile te storitve izvedene. Promocija od ust do ust je najcenejSa in pri promociji
turistiCnih krajev tudi najkvalitetnej$a, saj ljudje svojim znancem zaupajo. Pomembne
so naslednje znacilnosti storitev v turisticnem kraju (povzeto po Cowell, Gummesson,
Laws in Parasuraman v Laws 1995: 52):
e proizvodnja in uzivanje v storitvah se morata skladati v ¢asu in kraju,
e turisti naj bi bili udelezeni v ustvarjanju storitev, ki jih trosijo,
e obstajati mora visoka stopnja interakcije med turisti in turisticnim osebjem,
e osebje iz mnogih organizacij prispeva k izkudnji vsakega obiskovalca
turistiCnega kraja,
e izkuSnja turisticnega kraja je za vsakega obiskovalca unikatna,
e turisti ne morejo preizkusiti turisticnega kraja pred dejanskim prihodom na
pocitnice,
o storitve, kot so prenocitev ali obrok hrane, ne morejo biti preloZeni na naslednji

dan.
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»Turisti so dinamiCen faktor v razvoju nekega turistitnega kraja. Vecina
obiskovalcev ima izkusSnje z drugimi turistiCnimi kraji, zato je neizogibno, da bodo
med njimi delali primerjave, in sicer med infrastrukturo, privlaCnostmi, standardom
storitev itd.« (Laws 1995: 58).

3. 8 Podoba turisticnega kraja

Po Gunnovi teoriji (1972) formiranja podobe turistiCne destinacije, je potrebna stalna
nadgradnja in modificiranje podobe, kar razumemo kot produkt organske in
povzroCene podobe. Organska podoba izvira iz informacij o destinaciji, ki niso
turisticne oz. promocijske narave (npr. televizijski dokumentarci, snov v Soli, knjige,
zgodbe oz. izkusnje drugih), povzrocena podoba pa izvira iz promocijskih informacij
(npr. oglasi, publiciteta, promocijske broSure). S svojo teorijo je Gunn nakazal
problem omejene vloge marketinga in turisticne promocije pri formiranju podobe
destinacije. (Weber 2004: 117)

Kompleksna podoba pa je rezultat dejanskega obiska kraja in vkljuCuje tudi izkusnje
s krajem, zato je tak8na podoba bolj kompleksna in raznolika (Chon v Leisen 2001:
50-51).

Podoba kraja, ki je miselni konstrukt potroSnika, konotira potrosnikovo priCakovanje
glede turistiCnega kraja, pozitivna podoba mu obljublja Zivljenjsko izkuSnjo, ki se jo

izpla€a doziveti (Leisen 2001: 49).
3. 8. 1 Tradicija in dedis¢ina

»Tradicija je pojem, ki ga uporabljamo za opraviCilo vseh vrst druzabnih praks in
institucij na podlagi zdrave pameti, ki so prezivele mnogo let in zato posedujejo
doloCene prave vrednote za kulturo v kateri se izvajajo. So poosebljenje avtenti€nega
nacina zivljenja« (Meethan 2001: 95).

Da razumemo tradicijo, moramo upostevati veC vidikov: obstaja kultura v SirSem
smislu, kot je jezik, literatura, glasba, umetnost in zgodovina. Potem obstajajo
drzavne meje in povrSine, ki jih sprejemamo kot sveto domovino, vzorci kmetijske
pridelave in doloCene oblike druzbene in politicne organizacije, kar zaznavamo kot
nacionalno kulturo. Obstajajo pa tudi oblike materialne kulture, kot nacini oblagenja,
domaca arhitektura, doloCene oblike umetnosti, proizvodnja spominkov, obrt itd.

Nenazadnje pa so tu tudi dnevni nacini prezivljanja rutine obstoja: vzorci dela in
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ureditev doma, razlicne kuhinje, oblike religije, ritualov, ceremonij in vseh vrst tradicij.
(Meethan 2001: 95)

Dedis€ina pa se nanasa na materialno kulturo — najprej se je nanasala predvsem na
zgrajeno okolje, ki je imelo arhitekturen ali zgodovinski pomen. Skrb za naravno in
grajeno okolje, kot tudi za kulturo v najsirSem smislu, se odraza tako v nacionalni kot
globalni zakonodaji, da ohranja avtenticno dediscCino. Tudi lokalne oblasti so dobile
precejSnjo mo¢ pri ohranjanju dediS¢ine, predvsem v smislu sestavljanja seznama

zgradb in stavb, ki imajo nek pomen. (Meethan 2001: 96-97)

3. 8. 2 Turisticne znamenitosti

TuristiCne znamenitosti so tiste, zaradi katerih se potencialni obiskovalci najpogosteje
odloCajo za potovanje v neki kraj. Skupaj z drugimi dejavniki turisticne ponudbe
(storitvami itd.) so del celotnega turistiCcnega proizvoda, obiskovalcem jih je zato

treba predstaviti na ustrezen nacin. Lo¢imo naravne in druzbene znamenitosti.

3. 9 Vloga skupnosti

»Skupnost je pojem, osnovan v smislu skupnih namenov in ciliev — lahko je
geografien v naravi ali pa kot skupnost, ki ima skupne interese, zgrajene na
dedisCini in kulturnih vrednotah, ki si jih delijo ¢lani skupnosti. Vendar pa skupnost
vkljuCuje predvsem heterogenost in ne homogenost (Guijt in Kaul Shah 1998).
Burkey (1998) meni, da imajo skupnosti skupnih veliko potez, vendar so Se vedno
kompleksne in jih ne smemo jemati kot homogene skupine« (Weber 2004: 251-252).
Aktivna lokalna udelezba je bistvena za obstoj skupnosti. Udelezba pri sprejemanju
odloCitev navda udelezence z izkuSnjami, vesCinami in samozavestjo, da lahko

analizirajo situacijo, dosezejo konsenz, sprejemajo odlocitve itd.

Predvsem turizem, bolj kot vse druge panoge, se naslanja na dobro voljo in
sodelovanje lokalne skupnosti, ker je ta del turisticnega produkta. Skupnost priskrbi
turisticne prednosti, kot so pokrajina, dediSCina, kultura, javne dobrine (parke,

prevozna sredstva) in gostoljubnost. Ce se nacrtovanje in razvoj mesta in turizma ne
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ujema s priCakovanji in zeljami skupnosti, se pojavi odpor in sovraznost, kar podrazi

poslovanje in ogrozi potencial poslovanja. (Weber 2004:253)

»Druzbene skupine, od druzin in prijateljev, do sosedov in skupnosti, razvijejo moc¢an
obCutek povezanosti in skupne identitete, ki temeljita na njihovi povezavi s
prostorom, kjer se nahajajo. Soseske, na primer, niso samo povezave med ljudmi, so
tudi skupnosti odnosov in skrbi drug za drugega, vezane na specificne prostore in
prizoriS€a. Te povrSine zanje postanejo teritoriji — prostori, na katerih delijo skupno
usodo, jih branijo in ustvarjajo meje, ki jih lo€ujejo od drugih sosesk« (Orum in Chen
2003: 12-13).

Proces globalizacije proizvaja ekonomsko, politicno in kulturno homogenost, po drugi
strani pa se presenetljivo pojavljajo razli€ne lokalne kulture. Povezava med obema
fenomenoma omogoc¢a, da lokalna zgodovina in kultura nekega obmocja postane
dostopna svetu in se transformira v sredstvo za lokalen ekonomski in druzbeni razvoj

znotraj globalno razvijajoCe se ekonomije in druzbe (Urry 1995: 152).

3. 9.1 Turizem skupnosti

Turizem skupnosti je poseben pristop k razvoju turizma in nacrtovanja in se
osredotoCa k poskusom vzpostavitve nadzora skupnosti nad naravo, tempom in
stilom razvoja turizma v doloCenem turistichnem kraju. Turizem skupnosti ima najbolj
sploSen izraz na lokalni ravni in se nanaSa na relativno majhen prostor. Turizem
vpliva na skupnosti, ki ga gostijo. Naras€a zavedanje, da lahko turizem, tako kot
druge industrije, degradira okolje v katerem bodo skupnosti Zivele Se dolgo potem, ko
se bodo obiskovalci odpravili.

Skupnosti so sestavljene iz Stevilnih skupin, na katere turizem razli¢no vpliva.
Obstajajo razliCne ravni, na katerih se nacrtuje razvoj turizma: drzavna, regionalna in
lokalna. Na vsaki ravni je udelezba javnosti v procesu nacrtovanja razli¢na, vendar bi

morala biti na lokalni ravni najvecja (Murphy v Haywood 1994: 152).

Zdrav turizem mora zadovoljiti tudi lokalne potrebe, in sicer po naslednjih kriterijih:

e prinasati mora korist celotni populaciji, ne le individualistom,
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e ne sme izkoriS€ati okolja (nasega kapitala) preko Spekulacij in ga tako oropati
rekreacijskih kvalitet, spostovati mora tako pokrajino kot krajinsko arhitekturo,

e zavedati se mora nadaljnjih generacij in temeljiti na srednje- in dolgoro¢nih
reSitvah, namesto na kratkorocnih,

e skupnosti mora dovoliti, da se razvija,

e ne sme vsebovati Spekulacij, ki vodijo k dvigu cen zemlje, kar pomeni
predrago posest za lokalne prebivalce,

e ne sme voditi k prodaji drzave,

e ne sme voditi k sezonskim turisticnim krajem, ki so naseljeni le nekaj tednov
na leto, sicer pa mrtvi,

e temeljiti mora na avtonomnih odlocCitvah lokalnih skupnosti — na enakopravni
udelezbi lokalne populacije pri nacrtovanju in realizaciji turisticnih projektov,

e ustanavljati mora privlaCna delovna mesta.

Lokalni prebivalci oz. skupnost mora sprejeti turizem, zacCeti Ziveti in delovati v skladu
Z njim in zanj, saj turizem prinasa dohodke tako lokalnim organizacijam, podjetnikom,
obcini, posredno pa tudi prebivalcem, ¢e so dejavno vklju€eni vanj. Laws (1995: 99)
predstavi cilje skupnosti in turizma, da bi ti dve enoti lahko bolj sovpadali in skladno
delovali, kar je skupen cilj in zadovoljstvo za vse - zadovoljni prebivalci to prenesejo
na turiste, ki se zaradi gostoljubnosti in zadovoljstva z neko turisticno destinacijo z
veseljem vrac¢ajo in Sirijo pozitivno promocijo.

Glede na znadilnosti gostujoCih skupnosti igrata dva dejavnika pomembno viogo pri
pridobivanju trajnih koristi od turizma: 1. raven vklju€enosti gostujoCe skupnosti v
turizem in raven nadzora; 2. Stevilo in tip turistov, ki obiskujejo kraj (Nyaupane,
Morais in Dowler 2005: 1374).

Vodstvo in oblast v turisticnem kraju bi morala spodbuijati lokalno lastniStvo turisticnih
objektov; ekonomske koristi turizma bi morale ostati v turisticnem kraju; prebivalce bi
bilo treba usposobiti za delo v turizmu na vseh ravneh; treba bi jih bilo pouciti o
konceptih, bistvenih zadevah in koristih turizma; ohranjati avtenti¢nost lokalnih navad
in obrti; prebivalcem zagotoviti dostop do turistiCnih objektov; morali bi
subvencionirati lokalne uporabnike in uporabnike, ki so v slabSem polozaju.

Hkrati bi bilo potrebno promovirati bolj odgovorno vedenje turistov v turistiénem kraju.

Npr. lokalna turisti¢na organizacija in vodilni v turisticnem kraju bi morali informirati
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turiste o lokalnih navadah; informirati jih glede lokalnega okolja in ekologije;
spodbujati prihod turistov, ki spoStujejo lokalno tradicijo; nadzorovati porabo drog,
stopnjo kriminala in prostitucije.
»Nekateri avtorji predlagajo, da bi ¢lani lokalne skupnosti morali biti vkljuCeni v
nacrtovanje turizma, ker:
e imajo zgodovinsko razumevanje in znanje, kako se regija prilagaja
spremembam;
e bo turizem nanje najbolj vplival,
e bo pricakovano, da bodo postali integralni del turistichega produkta«
(Nyaupane, Morais in Dowler 2005: 1374).

3. 9. 2 Interni marketing

V turizmu so interna javnost tudi prebivalci destinacije oz. turisticnega kraja. »Cil]
destinacij pri razvoju turizma niso le ugodni poslovni rezultati, temve€ uravnotezen
razvoj v interesu gospodarstva, druzbenega okolja in naravnega okolja. Snovalci
turizma v destinaciji morajo poznati strukturo in znacilnosti prebivalcev ter jih vkljuciti
v strateSke odloCitve o razvoju turisticne destinacije« (Brezovec 2000: 133).
Priporocljivo je, da v turistiCnih podjetjih oz. storitvenih dejavnostih v turisticnem kraju
delajo predvsem domaci prebivalci, saj so pripadni svojemu kraju in bodo tako delo
opravljali bolj kakovostno in z vecjim zadovoljstvom.

»Marketing turistiCnih krajev temelji na naslednji predpostavki: kraj mora biti priviaCen
obiskovalcem, investitorjem in prebivalcem, Ce Zeli dolgoro¢no prosperirati na
turistiénem trgu. Ce prebivalci ne vidijo koristi zase v obstoje&ih usmeritvah razvoja
turizma, kraj izgubi vitalni element svoje identitete — izgubi priviaCnost za prebivalce.
V skrajnem primeru se ti zaCnejo izseljevati iz kraja, kar predstavlja zaCetek faze

odmiranja kraja« (Brezovec 2000: 133).

Tudi interni marketing z lokalnimi prebivalci predstavlja vrsto druzbene menjave, in
sicer prebivalci turisticChemu kraju nudijo svojo gostoljubnost, prijetno vzdusje,
sprejemanje in veselje do turizma, turisticni kraj pa prebivalcem ponuja delovna
mesta, Zivahnost, boljSi Zivljenjski standard, ekoloski in gospodarski razvoj.

Za Zeleno menjavo mora mesto poskrbeti za zadovoljstvo prebivalcev, njihovo

poucCenost o dogajanju v turizmu, to pa izvaja s pomocjo internega komuniciranja
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(razna obcinska in krajevna glasila, krajevna prireditve za obane, proslave), stalno
skrbjo za mestno infrastrukturo, ki je v prid tako turistom, kot lokalnim prebivalcem,
ponujanjem delovnih mest najprej lokalnim prebivalcem in pou€evanjem prebivalcev

o koristih turizma za mesto.

3. 10 Razvoj turizma

V zadnjih letih zanimanje za mnozicni turizem vse bolj upada, v veljavo prihajajo novi
zakoni, saj postaja pomembno predvsem varovanje Zemlje in varovanje naSega
zdravja. Od leta 1992, ko je bil »svetovni vrh za varstvo okolja v Rio de Janeiru, ki so
se ga udelezili predstavniki 100 drzav, da bi proucili probleme, kot so segrevanje
Zemlje, uniCenje tropskega gozda itd.« (Kotler 1998: 5), postaja skrb za okolje eno
kljuénih vodil organizacij, prav tako tudi turisticnih krajev, saj lahko tudi mnozicni
turizem uniCuje okolje, €e ni pravilno reguliran. V nadaljevanju bomo predstavili dva
mozna prihodnja razvoja turizma, in sicer ekoloSki oz. trajnostni turizem ter zdraviliski
oz. wellness turizem, ki bosta v pomoc¢ tudi pri prakticnem delu diplomske naloge.
Najprej pa poglejmo pozitivne in negativhe vplive turizma na okolje (povzeto po
Middleton in Hawkins 1998: 76):

1.) NEGATIVNI VPLIVI:

a.) fizicni:

- turizem vpliva na naravni prostor preko gradnje letaliS¢, marin in drugih turisti¢nih
kapacitet;

- prevec obiskovalcev vpliva in poSkoduje krhko naravno in grajeno okolje;

- zaradi gnece se izgublja okolje z divjim Zivljenjem in poSkoduje ekosistem;

- turizem ustvarja smeti, odpadke, hrup, uporablja kemikalije in druge onesnazevalce;
- porablja lokalne resurse in privlaénosti kot sta voda in zemlja za razvoj turizma, kar

ni v prid prebivalcem.

b.) socialni/ekonomski:

- turizem skomercializira okolje za dobicek;
- zaposlitev na stopnji vodstva ne dobijo domacini, zanje ostajajo slabo placane

sluzbe;
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- lokalnim skupnostim predstavi moralne standarde razvitih drzav, pohlep, nasilje,
kriminal;
znizuje tradicionalno kvaliteto zivljenja, s tem, ko predstavi tujo, dominantno

industrijo.

c.) kulturni/izobrazbeni:

- uniCuje lokalno umetnost in kulturno tradicijo s tem, ko jo spremeni v uprizarjane
dogodke za profit;

- uni€uje originalno lokalno identiteto in tradicijo.

2.) POZITIVNI VPLIVI:

a.) fizicni:

- priskrbi dolgoro¢no opravicilo za ohranjanje, protekcijo in izboljSanje naravnih in
grajenih resursov;

- stimulira izboljSanje kvalitete fizichega okolja.

b.) socialni/ekonomski:

- ustvari trge za naravna in grajena okolja;
- priskrbi zaposlitve in priloznosti za ustanavljanje malih podjetij;

- dvigne standard Zivljenja za prebivalce.

c.) kulturni/izobrazbeni:

- podpira lokalno glasbo, umetnost, festivale itd.;

- okrepi lokalne identitete in tradicijo, pomaga ohranjati ponos kraja.

Middleton in Hawkinsonova sta nekoliko preveC kriticha do mnozi¢nega turizma.
Seveda prevelika koncentracija turistov uniCuje naravno okolje, vendar pa prinasa
dobicke, s katerimi lahko vpeljujemo principe trajnostnega turizma in tako ohranjamo
okolje. Vendar se moramo sprva zavedati, da je ravno pristno naravno okolje klju¢no
za uspeh turizma na dolo€enih destinaciji in zanimanje turistov zanjo. Sicer pa
turizem prinasa ogromno pozitivnih u€inkov, kot je poveCanje Stevila delovnih mest,
ozivitev kraja, zanimanje drugih gospodarskih dejavnosti za kraj, oZivljanje kulture,
tradicije, da se jo lahko prikaze turistom, poviSanje Zivljenjskega standarda in s tem

kvalitete Zivljenja prebivalcev.
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3. 10. 1 Eko oziroma trajnostni turizem

»Turizem naj bi ljudem pomagal sprejeti zdrave in produktivne aktivnosti v harmoniji
Z naravo, osnovane na vzdrZljivih vzorcih proizvodnje in potroSnje, ob upos$tevanju
minimaliziranja odpadkov, ponovne uporabe in recikliranja, ucinkovite porabe
energije, managementa svezih in odpadnih vod itd. Zascita okolja naj bi bila glavni
del procesa razvoja turizma, ki naj bi zajemal tudi sodelovanje mescanov, odloCitve o
nacrtih pa naj bi bile najprej sprejete na lokalni ravni z uporabo lokalnih resursov, kot
so delovna sila, izdelki in storitve, in to v popolnem obsegu« (Svetovna turisti¢na

organizacija v Weber in drugi 2004: 179).

Dandanes se zaradi vse vecjih podnebnih in drugih okoljskih sprememb na Zemlji
zaCenjamo zavedati problema onesnaZevanja in pomena ohranjanja narave. Zato se
tudi turistiCni delavci vse bolj zatekajo k novi paradigmi v turizmu — eko turizmu oz.
turizmu, ki skrbi za ohranjanje narave. Kljub nenehnemu razvoju mest, je treba
skrbeti za ohranjanje zelenih povrSin, Cistega zraka in vod, lepe in Ciste okolice.
Ljudje iz urbanih srediS¢ v prostem Casu tudi radi uidejo mestnemu vrvezu v naravo,
saj ta deluje pomirjujoCe in sproscujoCe. Kraji, kjer je narava Se pretezno prisotna
zato svoj turizem gradijo ravno na tem — na pocitku v naravi. Vendar pa je zaradi
mnozicnega turizma potrebno pristopiti k turizmu drugace — na nacin ohranjanja

naravnega okolja.

Skladen in nadzorovan razvoj turizma lahko pozitivno vpliva na vrednotenje prostora
in njegovo varstvo. Zascito posameznih naravnih znamenitosti, krajinskih in narodnih
parkov, kakor tudi objektov izjemne kulturne in zgodovinske vrednosti moramo
neposredno povezovati s turistiénim razvojem. Turizem naj bo tista dejavnost, ki pred
vsemi drugimi ohranja in plemeniti naravno in kulturno okolje (Turnsek 2002: 45).

Kajti okolje, kakrsno je bilo prvotno, z vso naravno in kulturno vrednostjo, je tisto, Ki

privlaci turiste, zato ga je treba varovati in za&¢ititi.

»Cilj trajnostnega oziroma eko turizma je nacrtovanje ekonomskih aktivnosti, Ki
pomagajo ohraniti naravne in kulturne prednosti krajev, in ponujanje novih priloZnosti
lokalnim skupnostim v smislu kreiranja novih delovnih mest, rehabilitacije krajev,

nadgradnja urbane infrastrukture in storitev, utrditev lokalne kulture in identitete itd.
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Na ta nacin turizem postane enoten s trajnostnim urbanim razvojem in ga tako
promovira. Usmerjen na periferna obmocja, turizem lahko v doloCenih primerih
ponudi kljuéno priloZznost za razvoj. Koncept eko oz. trajnostnega turizma v mestih
lahko razumemo na dva nacina:
e zaradi njegovega vpliva na sektor turizma — Se posebej v smislu raznolikosti in
vije kakovosti ponujenih storitev,
e in zaradi ojaCanja urbane vitalnosti na obmogdjih, ki jih zajema« (Weber in drugi
2004: 179-180).

»Aktivha lokalna udelezba v procesu nacrtovanja in v managementu operative je
klju€na v smislu doseganja ohranitve in razvojnih ciljev ekoturizma« (Drumm v Weber
2004: 251).

Tudi lokalne skupnosti vidijo ekoturizem kot mozno in zadovoljivo alternativo razvoja
turizma, ki jim omogoc€a izboljSanje Zivljenjskega statusa brez nujnosti prodaje
naravnih resursov. Zato je udelezba skupnosti kljuna pri doseganju trajnostnega
razvoja. Ekoturizem lahko priskrbi kontekst za lokalno spodbudo za ohranjanje in

varovanje okolja.

Pigram (v Laws 1995: 95) je izpostavil problem identifikacije stopnje turizma, ki je Se
spremenljiva v nekem okolju, da se v njem naravni resursi lahko Se obnovijo. Ta
stopnja mora biti doloCena za vsako lokacijo posebej s pomocjo ekologije, vendar so
kljuCni trije dejavniki:

e unikatnost — razli¢nost doloCnega naravnega elementa v regiji,

e krhkost — njegova zmoznost obnove in upiranja vplivom turizma,

e naravnost — koliko je bilo obmocje spremenjeno od naravne podobe.

Koncept trajnosti je kritika industrijske modernizacije — pomeni uravnotezenje
sedanje potroSnje in uporabo okoljskih resursov za napoved vzorcev prihodnje
uporabe, z namenom, da povprasevanje ne prekasa zmoznosti teh resursov na dolgi
rok. Trajnostni turizem je 'alternativni' turizem, lahko ga imenujemo tudi 'ekoturizem’,
'naravni turizem', 'primerni turizem' ali 'odgovorni turizem' (Wall v Meethan 2001: 57).
Pojem trajnostni turizem je nastal iz pojma trajen — gre za neko trajno aktivnost, torej

tako, ki zadovoljuje potrebe sedanje, kot tudi prihodnje generacije. Tak turizem
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ohranja naravo in ohranja teren, ki daje moznost turizma tako danes, kot v
prihodnosti. Skrbi, da sedanja ekonomska aktivnost turizma ne bo imela negativnih

posledic — tako ekoloskih kot socialnih.

3. 10. 2 Zdraviliski (wellness) turizem

Zdraviliski turizem se v zadnjem C€asu vse bolj razvija, je vitalna in donosna
podpanoga turizma. ZdraviliSki turizem temelji na ideji ohranjanja in promocije
zdravja. Pojem wellness se je v Sloveniji prvi€¢ pojavil konec devetdesetih let.
»Wellness je celostni zivljenjski slog. Je proces ohranjanja in krepitve telesnega,
duSevnega in duhovnega zdravja, ki ga Clovek dosega z zavestnim prizadevanjem na
podrocjih telesnih aktivnosti, zdrave prehrane, duSevnih aktivnosti in osebne

sprostitve ter v sozvocju z drugimi ljudmi in naravo« (Gojci¢ 2005: 38).

Wellness turizem je priloznost za hotele vsaj s stirimi zvezdicami, da oblikujejo novo,
priviatno ponudbo, ki bo povelala povprasevanje in prinesla nove ciljne skupine
turistov in izboljSala kakovost ponudbe za obstojece turiste, spodbudila gradnjo novih
infrastrukturnih objektov ter tako povecala Stevilo delovnih mest v turisticni

dejavnosti.

Zdraviliski turizem pristevamo med najstarejSe oblike turizma, ki je obstajal Ze v ¢asu
starih Rimljanov. Izhaja iz ponudbe naravnih termalnih in mineralnih voda in
zdravilnega blata, pa tudi zdravilnega podnebja.
V zadnjem Casu se v svetu moéno uveljavlja tudi wellness turizem. Tu ne gre za pravi
zdraviliSki turizem, bolj za turizem dobrega pocutja, ki Cloveka sprosti. Wellness
centri ponavadi ponujajo bazen z jaccuzziji in vrelci, savne, solarije, masaze, kopeli
itd. Gre bolj za preventivno obliko zdravstva, saj nam sprostitev olajSa vsakodnevne
teZave in tako omili moznosti za nastanek bolezni zaradi stresa. »Wellness turizem je
skupnost odnosov in pojavov, ki so posledica potovanj in bivanja oseb, katerih
temeljni motiv je sprostitev ali krepitev zdravja« (Kaufmann v Goj¢i¢ 2005: 81).
Pri zagotavljanju kakovostnih storitev wellness turizma so z vidika hotelskih
ponudnikov wellness storitev pomembni tudi naslednji vidiki (Goj¢i¢ 2005: 84-85):

e zelo tezko je ugotoviti pricakovanja gostov, kaj jih bo pripeljalo do dobrega

telesnega, duhovnega in duSevnega pocutja;
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potrebe in pricakovanja pri wellnesu so zelo individualni, za zadovoljitev
uporabnikov sta potrebna individualno svetovanje in oskrba;

mnoge wellness storitve zahtevajo osebno oskrbo, pri tem je pomembna
motivacija izvajalcev storitev;

posebno pomembno je strokovno znanje izvajalcev;

wellness storitve se nanasajo tudi na intimna podroc¢ja ljudi in ustvarjajo
posebno ¢ustveno bogastvo;

wellness ideja temelji na krepitvi samoodgovornosti ljudi;

zaposleni morajo biti posebej izobrazeni, izSolani in izurjeni ljudje;

specificna infrastruktura ima poseben pomen pri zadovoljevanju potreb
gostov;

ideja wellnesa zajema tudi upoStevanje okolja.

Zdraviliski turizem ima nekaj posebnosti v primerjavi z drugimi oblikami turizma
(Planina v Goj€i¢ 2005: 77):

osrednji del povprasevanja in ponudbe so zdravstvene storitve,

povpradevanje je v vecji meri odvisno od potreb po zdravstvenih storitvah in
od razpoloZljivosti finan€nih sredstev in ne toliko od cene zdravstvenih
storitev,

zdraviliSko-turisti¢na ponudba je izrazito toga,

povpreCna doba bivanja v zdravilis€ih je daljsa,

sezonska nihanja so manjsa,

izkoris€enost zmogljivosti je vse vedja.

» Temeljni motiv gostov za obisk zdraviliSC je predvsem zdravje — ohranitev zdravja v

smislu preventivnega bivanja v zdraviliS8€u, pa tudi okrevanje, izboljSanje ali krepitev
zdravja« (Gojci¢ 2005: 79).

FITEC' je postavil pravila za sodobno zdravljenje v zdravili§&ih. Zasnovali so pogoje

za imenovanje nekega kraja z nazivom zdravilis¢e (v GojCi¢ 2005: 76-77):

okolje zdraviliS¢a je sprostitveno-rekreacijsko obmocje;

"FITEC (Federation Internationale du Thermalisme et du Climatisme) je mednarodno zdruzenje za
balneologijo in klimatologijo, ki je trenutno v krizi.
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e infrastruktura, kjer je poseben poudarek na neoporecni oskrbi za naravnimi
zdravilnimi sredstvi;

e gradbeno oblikovanje objektov, kjer so osrednji zdraviliSki objekt, klinicni
objekti in naprave, sanatoriji ter terapevtske naprave;

e predpisana logistiCna infrastruktura, saj je priporocljivo, da je zdravilisCe
odmaknjeno od glavnih prometnih poti;

e ustrezni zdravstveni strokovnjaki;

e bivalno okolje, ki ustreza bolnikom in preventivhim gostom;

e prehrambene moznosti (normalna, dietna prehrana).

4. PODJETNISTVO IN IZOBRAZEVANJE

V turisticnem kraju seveda prevladuje turizem kot gospodarska panoga, vendar pa je
ne smemo zanemariti tudi gospodarstva in izobrazevalne funkcije. Za zdravo vzdusje
v mestu je klju€en razvoj malega in srednjega podjetnistva, tako v stroki turizma, kot
strokah, ki se povezujejo z njim. Kot osnova vsega pa je seveda izobrazevanje, tako

javno - osnovno (v Solah), kot dodatno v obliki te€ajev, usposabljan;j itd.

4. 1 Podjetja — spodbujanje razvoja malih podjetnikov

V turizmu so mala, tudi druzinska podjetja izjemno pomembna za rast in razvoj
gospodarstva ter ve€anje konkurence in s tem tudi kakovosti izdelkov ter storitev.

V veclini drzav so mala in srednje velika podjetja prevladujoCa, predvsem v
turisticnem sektorju, vecCina teh je vodenih druzinsko ali celo individualno. Taka
podjetja prinasajo tako profit kot tudi delovna mesta in izboljSujejo gospodarsko klimo
drzav, vendar pa tezko pridobijo kapital, imajo tezave pri razvijanju svojih trgov, tezko
se kosajo s silami okolja (kot na primer sezonsko povprasevanje, konkurenca,
ekonomska recesija itd.). Turizem privlai mnogo ljudi, da investirajo v majhna
podjetja. Visok pa je odstotek neuspeha podjetij oz. njihovega propada. Vendar pa
mala in srednja podjetja naredijo mesto zivo, ustvarijo v njem zivahnost in prijetno
klimo. Kot pravi Guy (v Warnaby in Davies 1997: 205): »Management mesta je
proces planiranja in ukrepov za izboljSanje vitalnosti in sposobnosti za Zivljenje

mesta ali mestnega jedra kot celote, kar zahteva vlozke tako javnega kot privatnega
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sektorja.« Razvoj podjetnistva je tako nujen pri ohranjanju mesta in njegovega jedra
pri zivljenju.
Shaw in Williams opiSeta tudi karakteristike malih podjetij v turizmu:

e imajo le nekaj ali ni¢ formalnih kvalifikacij,

e uporabljajo predvsem druzinsko imetje in delovno silo,

e primanjkuje jim nacrtovanje poslovanja in strategije rasti,

¢ imajo malo ali ni¢ marketinga,

e nimajo ekonomskega motiva za poslovanje (v Weber in drugi 2004: 135-144).

Uporaba subvencij je v smislu trajnostnega razvoja turizma smiselna predvsem pri
tistih produktih, ki ne povzroCajo negativnih zunanjih ucinkov — to pomeni
subvencioniranje okolju bolj prijaznih produktov. Tovrstne subvencije omogocajo
zniZzevanje cen proizvodov, ki so okolju bolj prijazni. Subvencije so lahko tudi
primerno sredstvo za olajSanje morebitnih prilagoditvenin procesov zaradi
spremenjenih okvirnih pogojev poslovanja, ker znizujejo prilagoditvene stroske.
(Mihali¢ 1994: 152-153)

Vlade ponavadi podpirajo razvoj turizma. Razlogi za njihovo navdusenje so razlicni,
od pomanjkanja alternativ, ki bi nadomestile obstojeCo industrijo v upadu, do
enostavnega in hitrega ustvarjanja novih delovnih mest v turisticnem sektorju pa tudi
dotok premoznih obiskovalcev stimulira skupni ekonomski razvoj regije (Laws 1995:
85).
Vendar pa Laws (1995: 89) tudi kritizira zaposlitveni potencial v turizmu v primerjavi z
zaposlitvami v drugih industrijah:
e veliko zaposlitev je sezonskih,
¢ lokalno prebivalstvo je ponavadi premajhno (ali ni voljno delati v turizmu), da
bi zapolnilo potrebna delovna mesta,
e na mnogih podrocjih primanjkuje delavcev s posebnimi tehniCnimi ali
managerskimi sposobnostmi,
e zunanje delavce privlacCijo visoka placila in moznost Ziveti in delati v prijetnih

ali eksoti¢nih okoljih.
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4. 1. 1 Gospodarski pomen turizma

Turizem prinaSa blaginjo in omogoc€a sploSen razvoj nekega kraja. Vsako leto se
vedno vecje vsote denarja prelivajo iz drzav, kjer ga ustvarjajo, v drzave, kjer ga
turisti porabljajo. Njihova potro$nja je na potovanjih v tujini bistveno vecja kot doma.
Tuji turisti kupujejo turistini proizvod v drzavi, kamor potujejo in tako ustvarjajo
neviden izvoz. Turisticni sektor ja delovno intenziven. Poleg del v gostinstvu in
turizmu daje razvoj turizma na nekem obmocju tudi moznosti zaposlovanja v drugih
dejavnostih, ki so v sluzbi turizma, npr. v trgovinah, bankah, zdravstvenih in
izobrazevalnih ustanovah. Razvoj turizma omogoc€a zaposlitev v domacem kraju in
tako zmanjSuje odseljevanje prebivalstva iz manj razvitih obmogij. Turizem vpliva tudi
na sploSno povec€anje industrijske proizvodnje, saj nekatere izdelke proizvajamo
izklju€no ali predvsem za potrebe turizma. Razvoj turizma se kaze tudi v poveCanem
Stevilu novogradenj oz. v novih investicijah. Vpliva pa tudi na kmetijstvo, saj se
porabljajo znatno vecje koliCine hrane in pijaC. Turizem pospesSuje tudi razvoj
storitvenih dejavnosti (trgovina, bancniStvo, razne storitvene obrti). (povzeto po
TurnSek 2002: 43-45)

4. 2 Pomen stalnega usposabljanja

Iziemnega pomena je poleg izobraZevanja tudi usposabljanje oz. izpopolnjevanje
kadrov v turizmu, ki lahko poteka interno ali eksterno. Pri izpopolnjevanju je potrebno
upostevati naslednja pravila (Jereb v Florjangic in Jesenko 1997: 72):
e stalno usposabljanje in izpopolnjevanje zaposlenih sta nujna pogoja za
konkuren¢nost in nadaljnji razvoj,
e predstavljata orodje pri realizaciji ciljev organizacije,
¢ vsebine usposabljanja morajo temeljiti na potrebah dela oz. zaposlenih,
e namenjeno je povecanju usposobljenosti zaposlenih pri sedanjem delu oz.
pripravi za nacrtovane novosti,
e namenjeno je posredovanju znanj, razvijanju sposobnosti, spretnosti in vescin,
kot tudi spreminjanju staliS¢ in oblikovanju vrednot,

e temeljiti mora na interesih in potrebah zaposlenih.
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5. BLED

5. 1 Opis Bleda

Bled — eno najbolj prepoznavnih turisticnih mest v Sloveniji. ManjSe mesto s 5.476
prebivalci na nadmorski viSini 501 metra je alpsko letovis€e, znano po Sirnem svetu,
predvsem po podobi z jezerom, otockom s cerkvijo in gradom ter termalni jezerski
vodi in blagem podnebju, je eden izmed turisticnih biserov Slovenije. LeZi na
severozahodnem delu Slovenije, ob vznoZju Julijskih Alp ter blizu sotoCja Save
Bohinjke in Dolinke. Dostopen je v vsakem letnem casu, tako preko cestne,
Zelezniske, kot tudi zraéne povezave. ZelezniSka postaja Lesce-Bled leZi na progi
Oste (Munchen — Salzburg — Beljak — Ljubljana — Beograd — Istanbul — Atene).
Zelezniska postaja Bled pa leZi ob progi Beljak — Jesenice — Nova Gorica — Koper ali
Gorizia (ltalija). Od drzavne meje z Avstrijo (Wurzenpall — Korensko sedlo) ali Italijo
(Fusine Laghi — RatecCe) je oddalien 47 km. Najblizie mednarodno letalis¢e
Ljubljana — Brnik je oddaljeno 36 km. Z rednimi avtobusnimi zvezami je Bled povezan

z bliznjo okolico in vsemi vecjimi kraji v Sloveniji.

Zaradi ugodne geografske lege, naravnih lepot in zgodovinskih znamenitosti je Bledu
turizem, kot glavna gospodarska panoga, skorajda usojen.

Kot turistiCno letoviSCe je Bled zanimiv skozi celo leto, pa vendar je najbolj obiskan
ravno v $tirih poletnih mesecih, ko turiste vabi topla jezerska voda, okoliski hribi in

pogorje, Stevilne moznosti Sportnih aktivnosti ter druzabne prireditve.

5. 2 Razvoj turizma skozi zgodovino

Prvi obiskovalci Bleda so bili romarji, ki so romali k Mariji na otoku. S Sirjenjem
ustnega izroCila o lepotah Bleda je tja prihajalo vedno veC romarjev in prav tako
gospode. Janez Vajkard Valvasor, domaci plemi¢€ in polihistor Kranjske, je leta 1689
napisal knjigo Slava vojvodine Kranjske, v kateri med drugim poroca tudi o blejskih
termalnih vrelcih. Leta 1822 so vrelce prekrili z leseno lopo. Ker niso bili posebno
topli (23°C), so na Bled vse bolj prihajali tudi obiskovalci, ki so obCudovali idili¢no

lepoto kraja in pokrajine.
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Zadetki intenzivnega turizma segajo v leto 1855, ko je Svicar Arnold Rikli spoznal
vrednost ugodnega podnebja, polozaja in dolge kopalne sezone na Bledu, ustanovil
Naravni zdravilni zavod in pri€el s svojo metodo zdravljenja. Leta 1895 je postavil
leseno kopaliS€e v Svicarskem slogu ter odprl Zdravstveni zavod, kjer je imel svojo
ordinacijo, kuhinjo, jedilnico in upravne prostore. Sestavni del zdravljenja so bile
kopeli v kopaliS€u in jezeru, sonCenje in sprehodi. Na izletniSkih toCkah je postauvil
igriS€a za balinanje in kegljanje. Pacienti so bili nastanjeni v utah pod kostanjevim
parkom, izredno pomemben pa je bil strog dnevni red, ki so se ga morali drzati vsi.
Rikli je na Bledu prezivel kar 52 let, njegova zdravljenja pa so bila zelo uspesna.
Poleg Riklijevih pacientov je Bled privabljal vse vecC tistih, ki so hoteli preZiveti

pocitnice v zdravem, predvsem pa lepem okolju.

Med obema vojnama je ostal Bled najbolj svetovljansko letovis€e v Jugoslaviji in
poletna rezidenca Karadordevicev. Obiskovali so ga mnogi domaci in tuji gostje.
Postal je srediSCe politicnega in diplomatskega zivljenja v poletnih mesecih. Po drugi
svetovni vojni so tod nadaljevali s turistiCno tradicijo, prevzeli in prenovili pa vecino
gostinskih in turistiCno-rekreacijskih objektov, ki so presli v slovenske roke. Zaradi
Titove rezidence v Vili Bled so obiskali Bled mnogi drzavniki, politiki in kulturni delavci
iz domovine in tujine. Vila Bled je danes preurejena v hotel najviSje kategorije in
lahko sprejme tudi najzahtevnejSe goste. (povzeto po besedilu na spletni strani

www.bled.si)

5. 3 Analiza situacije

Bled definiramo kot turisti¢ni kraj. Nadalje sodi v kategorijo gorskih krajev (to so kraji,
ki lezijo v nadmorski visSini nad 500 metrov ali v teritorialnem obmocju gore) in tudi v
kategorijo drugih turistiCnih krajev (to so kraji, ki so privlaCni zaradi podnebnih
razmer, kulturnozgodovinskih spomenikov ipd., kraji ob rekah in jezerih in drugi kraji).
V nadaljevanju bomo analizirali sedanjo situacijo na Bledu, in sicer stanje mestne
infrastrukture, definirali bomo probleme, s katerimi se sooca, analizirali konkurenco in

ovrednotili prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti za Bled kot turisticni kraj.
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5. 3. 1 Stanje infrastrukture

Infrastruktura destinacije so elementi v destinaciji oz. v blizini, ki obiskovalcem
omogoc¢ajo bivanje v destinaciji, uzitek v ogledovanju atrakcij in udelezbo pri
aktivnostih; vsebuje nastanitvene kapacitete vseh vrst, restavracije, bare, transportne
kapacitete, ter razlicne storitve, kot so Sportne aktivnosti, trgi, trgovine, frizerije,

informacije za obiskovalce itd. (Middleton 1998: 72).

Bled ima veliko nastanitvenih objektov, vendar pa lokalni turisti¢ni delavci ugotavljajo,
da je to Se vedno premalo, saj Bled s 4.703 stalnimi nastanitvenimi zmogljivostmi, od
tega je priblizno 2.200 hotelskih postelj, Se ne dosega zelenih rezultatov, saj bi bilo
za optimalno turistiéno poslovanje potrebnih vsaj 3.000 hotelskih leziS¢, ter Se okoli
2.500 lezis¢ v drugih kapacitetah (apartmaji, penzioni, kampi itd.). To bi bilo mozno s
poveCanjem nekaterih hotelov. Vecina hotelskih kompleksov je bila v zadnjih letih
obnovljena, na obnovo pa Cakata Se Hotel Astoria in Hotel Krim.

Kot je razvidno iz priloge A, je vecina blejskih hotelov v kategoriji Stirih zvezdic, kar je
tudi primerno za turizem, kakrSnega izvajajo na Bledu, saj kraj obiskujejo ve€inoma
turisti srednjega in viSjega razreda. PrecejSnja perspektiva glede povecanja
nastanitvenih kapacitet se kaze tudi v kategoriji zasebnih ponudnikov sob in
apartmajev, saj se Stevilo le-teh povecuje, so pa tudi najbolj prilagodljivi, predvsem
ob nenadnem nenacrtovanem povecanem obisku turistov.

Bled poseduje tudi veliko Sportnih objektov, prav tako prireditvenih. Nekaj let nazaj je
Bled imel tudi kino, vendar so ga zaradi premajhnega interesa obiskovalcev zaprli,
tako da je sedaj najblizji kino v Radovljici. Urediti bi bilo potrebno Festivalno dvorano
Bled, in sicer kot osrednji kongresni in prireditveni prostor, kar pomeni prenovo
dvorane. Pomembna bi bila tudi povezava Festivalne dvorane s kongresnimi hoteli v
smislu sodelovanja — vecji kongresi bi se dogajali v Festivalni dvorani, manjsi
sestanki v hotelih.

Izbolj8ati bi bilo potrebno predvsem cestno infrastrukturo. Na nekaterih delih mesta
Ze potekajo dela, saj se ureja komunalna infrastruktura, vendar pa je cesta skozi
center Bleda zaradi gostega prometa Ze precej dotrajana, prav tako tudi nekatere
ceste v mestu. Ceste zaenkrat obnavljajo samo na doloCenih delih, kjer je situacija
najslabsa, in sicer z rezanjem asfalta in vlivanjem novega le na te doloCene dele. V

bliznji prihodnosti pa bi bilo potrebno dolo€ene dele cest na novo asfaltirati. Morda bi
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bilo najbolje najprej zgraditi blejske obvoznice in se nato lotiti obnavljanja stare ceste,
ko bi se promet nekoliko sprostil.

V zadnjem C€asu je bil urejen tudi del sprehajalne poti ob jezeru, in sicer so postavili
novi mostovz nad jezerom, prav tako pa je bil zgrajen most ¢ez reko Savo Dolinko za

kolesarsko stezo, ki povezuje Bled z Lescami.

5. 3. 2 Problemi

Bled se sooCa z velimi problemi, tako problemi infrastrukture, kot druzbenimi in
poslovnimi problemi. V prihodnosti jih bo potrebno reSiti, in sicer zaradi boljSega
pocutja prebivalcev in velje privlaCnosti kraja za turiste. En problem je definitivho
sezonska koncentracija turizma. Na Bledu je najvec turistov v poletnih mesecih, to je
nekje junija, julija, avgusta in septembra, ko je klima najtoplejsa in je mogoce izvajati
najveC prostoCasnih aktivnosti. Potrebna bi bila desezonalizacija, saj prispeva k
trajnostnemu razvoju, vecji kakovosti storitev, boljSi letni izkoriS€enosti turistiCnih
zmogljivosti, boljSim delovnim pogojem ter boljSemu odnosu lokalnega prebivalstva
do turizma (povzeto po Strategiji razvoja slovenskega turizma 2007-2011). Problem
lahko reSimo z bogatejSo ponudbo zimskih aktivnosti in prireditev, z vecjim
poudarkom na kongresnem turizmu in uvedbo zdraviliSkega turizma.

Na Obcini Bled bi potrebovali samostojno delovho mesto za turizem (trenutno to
podrocje pokriva kar sam Zzupan), glede na pomembnost panoge za sam kra;.

Drug problem je urbanisticna ureditev srediS¢a Bleda, kajti ne sme postati spalno
naselje, saj bi to pomenilo konec turizma. »Bled v veliki meri priviaCi naSe

upokojence iz mestnih srediS¢ in v tem Ze prednjaCimo« (Benedik 2003: 104).

V nadaljevanju preglejmo Se nekaj problemov, s katerimi se soo¢a Bled:

e nizka izobrazbena struktura zaposlenih v turizmu in majhen interes mladih za
izbor poklicev v gostinstvu, kar pa se lahko popravi z dokon€anjem Solanja
novih generacij na Visji gostinski in turisticni Soli Bled;

e na podrocju turizma deluje vrsta javnih, civilnih, mesanih in privatnih institucij,
za katere je znacCilno nejasno loCevanje pristojnosti in odgovornosti za
izvajanje posameznih funkcij — pojavlja se organizacijska kaotiCnost,
nepreglednost, zato je =zahtevano javno-privatno partnerstvo (Strategija

slovenskega turizma 2002-2006: 8). Problem bi reSili z ustanovitvijo formalne
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organizacije, npr. preoblikovanjem lokalne turisticne organizacije, katere
partnerji bi bili tudi mali turisticni ponudniki in Obcina, ki bi izvajali skupno
trzenje;

e velik problem je tudi sploSna in okoljska infrastruktura: potrebna je izgradnja
severne in juzne obvoznice (razbremenilne ceste), izgradnja garaznih his,
Cistilnih naprav, ureditev kopaliS¢ na jezerski obali ter ureditev kolesarskih in
pohodniskih stez, prav tako pa je v obnovi cerkev na blejskem otoku, potrebna

pa bo tudi obnova celotnega otoka.

5. 3. 3 Analiza konkurence

Tudi Bled, Ceprav se nam zdi tako edinstven in prepoznaven, ima konkurente. Tudi
na podroc€ju turizma je trg izredno dejaven, na njem se sreCujeta ponudba in
povpradevanje, zato je konkurenca neizogibna. Za vecjo kakovost nasih storitev je
potrebna analiza konkurence, saj je svoje konkurente potrebno prepoznati in se

truditi biti boljsi in kakovostnejSi od njih.

Poznamo primarno in sekundarno konkurenco. Konkurenéni so lahko vsi turisti¢ni
kraji v Sloveniji, in sicer kraji, ki ponujajo klasi¢ni turizem, wellness turizem in
kongresni turizem. Tako so konkuren&ni obmorski kraji (Portoroz, Piran, Koper, 1zola
...), drugi turisticni kraji (Bohinj, Kranjska Gora, Bovec itd.), kongresna mesta

(Ljubljana, Maribor, Portoroz ...) ter kraji z wellness ponudbo (zdravilis¢a, toplice).

Za definiranje primarne konkurence smo tako izbrali dejavnike, ki najbolj konkurirajo
blejskemu turizmu, in sicer:

e naravne lepote (gore, jezero ...),

e kulturna dedisCina,

e gorsKki kraji,

e dodatna turisticna ponudba: wellness, igralnistvo, Sportne aktivnosti itd.

Kot primarno konkurenco smo tako izpostavili dva turisticna kraja, to sta Bohinj in
Kranjska Gora.
PodrobnejSi opis obeh je zajet v prilogi B, tukaj pa bomo izpostavili samo klju¢ne

primerjave z Bledom.
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a.) BOHINJ

Bohinj lahko Bledu konkurira z bolj ohranjeno naravo, vecjim jezerom, v katerem se
voda zamenja trikrat letno (v Blejskem le enkrat letno), zato je tudi CistejSe, jezerska
obala je Se skoraj popolnoma nedotaknjena, medtem, ko je obala Blejskega jezera
vecCinoma pozidana. |z Bohinja vodijo poti v gorovje Julijskih Alp, lezi v osr¢ju gora.
konkurirati. V zadnjem Casu je zelo zazivel Vodni park Bohinj, ki je velik wellness
kompleks in mo¢no pozivi tako zimsko kot poletno turisticno sezono. Bohinj ima man;
nastanitvenih kapacitet kot Bled, Ceprav je po svoji povrsini vedji, saj ga sestavlja ve€
krajev in vasi.

Klju€na konkurenéna prednost Bohinja je neokrnjena narava, ter pester izbor Sportnih
aktivnosti od smucanja, plavanja do wellnessa. Da bo Bled Bohinju konkurencen,
mora paziti na ohranjanje narave, zato mora uveljavljati trajnostni eko turizem ter

uveljaviti zdraviliSki turizem. Pomembno pa je tudi sodelovanje z Obcino Bohin;.

b.) KRANJSKA GORA

Tudi Kranjska Gora ima $e zelo neokrnjeno naravo, veliko svetovno znanih smucis¢
in ponuja Se ogromno zanimivih Sportnih aktivnosti. Bledu konkurira tudi z razvitim
igralniSkim turizmom, v bliZini pa je tudi jezero Jasna, ki pa je umetno in se z blejskim
ne more primerjati.

Kranjska Gora tudi razvija kongresni turizem, saj imajo v svojih hotelih kongresne
dvorane, zato konkurira Bledu tudi na tem podrocju.

Kljuéne konkurenéne prednosti Kranjske Gore so mednarodna poznanost zaradi

smucarskih tekmovanj ter blizina meje z Avstrijo in Italijo.

Kljub konkurenci pa Bled Se vedno ostaja edinstven s svojo pravljiéno podobo,
vendar pa mora predvsem skrbeti za ohranjanje narave, saj s tem zaostaja za svojo

primarno konkurenco.

Od konkurence se odlocilno razlikuje v naslednjih znacilnostih:

e jerezidenca kraljev, predsednikov;
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ima 1000-letno zgodovino;

e je v olimpijskem mestu;

¢ je lahko dostopen;

e ima Riklijevo tradicijo (povzeto po Bled — vizija dolgoro¢nega razvoja turizma
2005: 7).

V letu 1997 je bilo na Bledu 391.000 nocitev, torej ima Bled 36,17 % trzni delez, ki je
veCji od obeh konkurenc¢nih krajev. Bled je tudi izrazita mednarodna destinacija.
Bohinj je alternativnha destinacija za tiste, ki iSCejo sprostitev, saj je narava bolj
neokrnjena, Kranjska Gora pa je idealna lokacija za iskalce zabave. Zato mora Bled
v odnosu do teh dveh centrov razvijati jasno strategijo diferenciacije, njegov cilj pa
naj bo obdrzati vodstvo v regiji Julijskih Alp.

Bled se pri promociji na sejmih in borzah namrec pojavlja v sklopu zdruzenja Julijskih

Alp skupaj z Bohinjem, Kranjsko Goro, Bovcem in dolino Soce.

5. 3. 4 Swot analiza

Za razvoj marketinSke strategije razvoja potrebujemo Se nekaj dodatnih informacij, in
sicer informacij o tem, kje dejansko stojimo sedaj, kaj Se lahko izboljSamo, ¢emu se
moramo Vv prihodnosti izogniti itd. Za takSno analizo je najbolj primerna SWOT
analiza — to je analiza prednosti, slabosti, priloznosti in grozenj. Gre za analizo
notranjega in zunanjega okolja turistiCnega kraja, kjer je potrebno ¢im bolj natan¢no
izpostaviti pluse in minuse.

Vendar pa gre pri takSni analizi ponavadi za subjektiven pogled, snovalci SWOT
analiz ponavadi preveC poudarjajo prednosti objekta analize ter skuSajo Cimbolj
omiliti groznje in slabosti.

SWOT analiza je morda najbolj objektivha v odnosu do konkurence, torej primerjava
in ugotavljanje prednosti/slabosti, priloznosti/grozenj glede na znacilnosti primarnih
konkurentov.

Glede na zgornjo analizo konkurence smo poskusali narediti tudi SWOT analizo
Bleda.

Glavne prednosti so seveda edinstvena podoba kraja (jezero, otok, grad), kjer kraj
dejansko nima konkurence, bogata kulturna dediSCina s cerkvami, gradom, muzeji,

pestrost turisticne ponudbe, raznolike in posebne storitve (npr. voznja s kocCijami, s
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pletnami, turisticni vlakec itd.), dolgoletna turistiCna tradicija, v vecini obnovljene
turistiCne in nastanitvene kapacitete, lojalni turisti, ki so v vecini tujci in ugodna ter

lahko dostopna lokacija.

Slabost v odnosu do konkurence pa je predvsem Zze nekoliko okrnjena narava,
posebno ob jezeru (pozidana jezerska obala), druge motece slabosti pa so prevelika
koncentracija prometa, premalo parkiriS¢, nepovezanost javnega in zasebnega
sektorja v turizmu, ni celovitega turistichega proizvoda zaradi nepovezanosti
ponudnikov turisti¢nih storitev, premajhna motiviranost zaposlenih in premajhno

zavedanje domacinov o prednostih in koristih turizma.

Seveda ima Bled kot turisti¢ni kraj Se polno priloznosti, ki jih lahko izkoristi in se tako
uspesno kosa s konkurenco. Predvsem moramo izpostaviti priloznost za podaljSanje
turisticne sezone, in sicer z razvojem zdraviliSkega, igralniSkega in kongresnega
turizma, ki ni odvisen od sezone. Klju¢no je tudi povezovanje turisticnega sektorja z

drugimi panogami, saj prispeva k pozitivnemu razvoju kraja.

Bled pa mora paziti na svoje naravne vire s tem, da skuSa ¢im bolj uvajati eko oz.
trajnostni turizem. Poskusiti se mora povezati s konkuren€nimi kraji, saj je v
sodelovanju mo¢ ter motivirati zaposlene v turistitnem sektorju in tako zagotoviti

njihovo pripadnost turistichemu kraju in turistiCnim podjetjem.

5. 4 Razvojni nacrt Bleda

5. 4. 1 Bled kot blagovna znamka

Bled pozna cela Slovenija. Bled poznajo ljudje izven Slovenije — Evropa, Amerika,
Azija, celo Afrika. Bled predstavlja Slovenijo in stopa preko njenih meja. Na vsakem
predstavitvenem artiklu (televizijski spoti, zgibanke, koledarji, knjizice, plakati itd.)
nase drZzave se pojavi podoba Bleda, ker je celo bolj poznan, kot drzava sama. V tem
smislu je Bled kot blagovna znamka, vendar zgolj neformalno. Blagovna znamka kot
ime, kot simbol jezera, otoCka in gradu, vendar pa ta blagovna znamka ni pravno
zascCitena, ni unov€ena. ObcCina Bled in Lokalna turistiéha organizacija bi morda

morali razmisliti o formalnem preoblikovanju Bleda v blagovno znamko, vendar pa je
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mesto ze samo po sebi poznano in prepoznavno in se loCuje od drugih po Zze zgoraj

nasStetih simbolih.

Bled ima unikatno kombinacijo znacilnosti — to so predvsem njegove naravne
danosti, po katerih je tako prepoznan v domovini in tujini. Dodano vrednost pa mu
dajejo domacini, ljudje, zaposleni v turisticnih dejavnostih, storitve itd. Bled bi lahko
jemali kot blagovno znamko, ki se jo zavedamo zaenkrat Se bolj kot ne intuitivno,
vendar pa bi se s primerno strategijo in promocijo lahko zavestno zavedali pomena

le-te.

Vrednote Bleda so naslednje: domacCnost, dobro pocutje, razvajanje, varovanje
narave in kulturne dedi$Cine, zdravo, aktivno Zivljenje, skrivnostnost, mir, sprostitev.

Na teh vrednotah se gradi blagovna znamka.

Glede na to, da je blejska zgodovina stara ze vec kot tisoCletje in da Ze stoletja velja
za turisticno mesto, Bled ustreza trajnostni, verjetni in relevantni originalnosti in
razli¢nosti od drugih mest.

Ce se navezemo na krivuljo blagovne znamke turisti¢nega kraja, ki smo jo izpostavili
v prvem delu diplomske naloge, se Bled trenutno nahaja v fazi poznanosti, saj ni vec
novosti, glede na to, da je mesto staro. Ima tako lojalne kot premozne potrosnike, v
zadnjem c&asu prihajajo tudi novi turisti, delno zaradi novih destinacij letalskih
prevoznikov, delno zaradi vec€je poznanosti Slovenije od vstopa v Evropsko Unijo.
TuristiCni delavci, hotelirji in ObCina skuSajo Bled nekoliko osveziti z novimi projekti,
prireditvami, novo hotelsko ponudbo itd., da bi preprecili prehod mesta v fazo
izErpanosti, ko ne bi bilo ve¢ atraktivno za nove turiste oz. niti za stare, lojalne
potrosnike, ki bi se utegnili mesta naveliCati. Vodstvo mesta zato izvaja preventivo in
skusa Bled predstaviti in uveljaviti kot poznano blagovno znamko, ki pa je hkrati tudi
zanimiva, atraktivna in Se vedno sveza in privlacna za mnoge turiste, tako povratnike

kot tudi nove obiskovalce.

5. 4. 2 Razvojna vizija Bleda in razvojni cilji

Razvojna vizija Bleda temelji predvsem na razvoju turizma, kot glavne gospodarske

panoge v kraju.
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Uradni slogan se glasi: »Bled — alpski turistiCni center, v objemu naravnega okolja, za
zdravo Zivljenje in dobro pocutje, za diplomatska in poslovna sreCanja, za izbrano
zabavo, za nepozabne trenutke. Bled za vedno!« (Bled — vizija dolgoro¢nega razvoja
turizma 2005: 7).

V prihodnosti naj bi se blejski turizem razvijal v ravnotezju z naravnim, kulturnim in
socialnim okoljem; ponujal naj bi sozitje Zivljenja, dela in priCakovanj prebivalcev
Bleda in okolice; ovrednotil vrednost raznovrstnih bogatih resursov; pospesil razvoj
dejavnosti turizma in celotnega gospodarstva; prinesel nova delovha mesta in
prihodek, ki bo prispeval k rasti kakovosti Zivljenja prebivalcev; omogocil vzdrzevanje
in razvoj infrastrukture in prispeval k prepoznavnosti Bleda (Bled - vizija

dolgoro€nega razvoja turizma 2005: 2).

Bled si je postavil nekaj strateskih razvojnih ciljev, ki jih povzemamo po Viziji
dolgoro¢nega razvoja turizma (2005: 7), in sicer:
e razvoj stacionarnega alpskega turistichega centra s celotno kapaciteto do
najveC 6.000 leziSC v vseh oblikah namestitve,
e razvoj turizma s prepoznavno blagovno znamko Bleda s programi in
aktivnostmi vrhunske kakovosti in gostoljubnosti,
e doseci 850.000 turisticnih nocitev in obisk 200.000 turistov,
e hitra gospodarska rast turizma, poveCevanje donosnosti in konkuren¢nosti,
e rast zaposlovanja in izobrazenosti ter usposobljenosti kadrov v turizmu,

e utrditi mednarodni ugled Bleda in mednarodno sodelovanje.

V Regionalnem razvojnem programu Gorenjske 2007-2013 (2006: 55-70) pa so
zajeti tudi konkretni cilji, ki bodo na Bledu uresniceni v tem obdobju, in sicer:

e izgradnja doma ostarelih na Bledu — v letih 2008, 2009;

e obnova Blejskega gradu — v letih 2007 do 2009;

e obnova kongresno kulturnega centra Festivalna dvorana Bled — v letu 2008;

e obnova veslaskega centra Bled — v letih 2007, 2008;

e razsSiritev Golf igriS€a Bled — ni predvideno kdaj;

e gradnja Sportnega parka Bled — v letu 2009;

e izgradnja Garazne hiSe AP Bled — v letu 2012;

e izgradnja zasebne klinike v dveh vilah — v letu 2009;
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e obnova hotela Krim — v letih 2007, 2008;
e ureditev obale Blejskega jezera — ni predvideno kdaj;
e ureditev tematskih in planinskih peSpoti — Riklijeve poti — ni predvideno kdaj;

e obnovitev kampa Bled — do leta 2013.

5. 4. 3 Gospodarstvo na Bledu

Turizem je resda glavna gospodarska panoga na Bledu, vendar ni edina. Bled ima
tudi polno podjetij, ki se ukvarjajo razlicnimi dejavnostmi, od racCunalniStva, do
gradnje ladjevja, avtomobilskih delov, gradbenega podjetja itd. Obstaja pa tudi polno
malih podjetij, ki so del turistichne ponudbe, kot npr. izposojevalnice smucarske ali
druge Sportne opreme, prodajalne s spominki, frizerski saloni itd. Pomembno za
razvoj samega kraja je spodbujanje rasti teh malih podjetij, saj z njimi mesto Zivi in
diha. Vendar pa je izrednega pomena ze stopnja pred tem: izobraZzevanje kadrov za

delo v turizmu in podjetjih.

Mali podjetniki v sektorju turizma so predvsem lastniki zasebnih penzionov o0z. malih
hotelov, zasebniki, ki oddajajo sobe, vozniki pleten, fijakerji, lastniki trgovin s
spominki, razni servisi smucarske opreme, manjse turisticne agencije itd. Ker je Bled
turisticno mesto, se mnogo domacinov odlo€a za zasebno obrt ali celo podjetje, ki je
vezano na turizem. Ker je blejski turizem kljub trudu in poskusih ozivitve vseh
mesecev, Se vedno predvsem sezonski, ljudje opravljajo to delo predvsem kot
dopolnilno (predvsem fijakerji, prodajalci spominkov itd.). Precej uspesni so lastniki
penzionov — predvsem v poletnih in zimskih mesecih, saj namestitvenih kapacitet na
Bledu v dolo€enem obdobju celo primanjkuje.

Za investiranje v poslovanje, ki je Se bolj sezonsko vezano, pa je predvsem
zadolZeno javno podjetje Infrastruktura Bled d. 0. 0. — podjetje ima v lasti poslovanje
smucis€a Straza, letno sankaliSs¢e na Strazi, Grajsko kopaliS¢e itd., saj so to
dejavnosti, ki so vezane izrazito na sezono, odvisne od vremena in podnebnih
sprememb in bi za male podjetnike ob neuspesni sezoni pomenile propad.

So pa mali podjetniki seveda potrebni in zazeleni v gostinstvu, hotelirstvu, prodaji,
frizerstvu itd., saj predstavljajo gospodarsko ozracje in zdravo konkurenco na Bledu

in ga pravzaprav ozivljajo.
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Velik je tudi priliv sezonske delovne sile iz drugih regij, ki prevzemajo delovna mesta
domacinom. Obcina in lokalna turistiCna organizacija bi morali podpirati in spodbujati
sodelovanje lokalnih prebivalcev v turizmu in zasedanje delovnih mest s strani le-teh.
Z gradnjo nove infrastrukture, pravilnimi marketinskimi tehnikami in promocijo bi bilo
potrebno podaljSati turisticno sezono, tako da bi se delo razdelilo preko ve€ mesecev
na leto, kar bi tudi razporedilo dohodke zaposlenih v sektorju turizma. Sicer so
dohodki v Casu turistiCne sezone precej visoki (nekatera delovna mesta, kot npr.
natakarji, portirji itd. dobivajo v Casu sezone tudi visoke napitnine), tako da jih
zaposleni s pravilnim upravljanjem z denarjem lahko sami razporedijo ez celo leto.
Vodilni v turistithem kraju bi morali promovirati tudi delovha mesta v turizmu in
vpeljevati zakonitosti trga delovne sile, saj tudi ta potrebuje marketinske aktivnosti s
strani delodajalcev. Lokalna delovna sila je tudi cenejSa in tako bolj zanimiva za
delodajalce. Prav tako so za vodilne v turistichnem kraju zanimivi mali lokalni
podjetniki, ki s svojim delovanjem ozivljajo turistiCni kraj in mu dajejo novo in

zanimivo podobo, vtis uspesnosti in stalnega dogajanja.

5. 4. 4 l1zobrazevanje

Izobrazevanje na podro€ju turizma in gostinstva poteka na srednjeSolski in visjeSolski
ravni. Na Bledu imamo ViSjo Solo za gostinstvo in turizem, Srednja turistiCna in
gostinska Sola pa je v blizini, v Radovljici.

Za nadaljnji razvoj turizma so predvsem pomembni visoko Solani kadri. Diplomant
viSjeSolskega programa za Studij turizma se lahko zaposli v gostinskih in hotelskih
objektih, kot vodja turistiCne agencije, kot animator oz. organizator prostega ¢asa v
hotelih, letovis€ih, smucarskih srediscCih, zdravilis€ih, kot organizator kulturnih

dejavnosti in prireditev.

Na Bledu imamo poleg osnovne Sole Se dve Soli, in sicer:

1.) ViSja strokovna Sola za qostinstvo in turizem Bled:

»lzobrazevanje gostinskih in turistiCnih delavcev na Gorenjskem ima Ze dolgoletno
tradicijo. Potreba po izobraZevanju se navezuje na tradicijo turizma v teh krajih. Od

zaCetkov izobrazevanja v gostinstvu in turizmu na Bledu so se razmere spreminjale
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tako v potrebah po izobrazevanju, pa tudi razvoj gostinstva in turizma je pogojeval
viSjo kvaliteto strokovnega znanja. Analize o strokovni usposobljenosti kadrov za
delo v gostinstvu in turizmu v Sloveniji kazejo, da na tem podro¢ju mocno
zaostajamo za turistiCnimi drzavami v Evropi. Zato je velika potreba po izobrazevanju
tovrstnih kadrov. Ker do leta 1996 nikjer v Sloveniji ni bilo mogoc€e dopolniti
strokovnega znanja v gostinski stroki, je bila ustanovitev Sole s takim programom Se
toliko bolj potrebna.

S projektom »Program Phare za preobrazbo sistema poklicnega in strokovnega
izobraZzevanja v Sloveniji« je bila dana moznost za uresniCitve dolgoletnih Zelja
Bleda; dijakom, ki so zakljuCevali srednje gostinsko in turistiCcno izobrazevanje na
Gorenjskem pa je bilo z ustanovitvijo viSje strokovne Sole omogoceno nadaljevanje

Solanja na Bledu« (citat iz spletne strani www.vgs-bled.si).

Na Visji strokovni Soli izobrazujejo po treh programih, in sicer gostinstvo, turizem in
racunovodja. Cilj izobraZevalnega programa za pridobitev visje strokovne izobrazbe
Gostinstvo je izobraziti organizatorje poslovanja v gostinstvu z Sirokim
strokovnoteoreti¢nim in prakticno uporabnim znanjem s podrocja gostinstva. Cilj
izobraZevalnega programa za pridobitev viSje strokovne izobrazbe Turizem je
izobraziti organizatorje poslovanja v turizmu z Sirokim strokovnoteoreti¢nim in
prakticno uporabnim znanjem s podrocja turizma. V lasti ViSje strokovne Sole je tudi
Hotel Astoria, ki je edini Solski hotel v Sloveniji, kjer Studenti opravljajo prakti¢ni del

izobraZevanja.

Visja strokovna S$ola za gostinstvo in turizem Bled pa potrebuje Se boljSo in
obseznejSo promocijo, da privabi ¢imveC Studentov, saj je moznosti za zaposlitev
tako na Bledu, kot v okoliskih turistiCnih krajih veliko. Na ta naCin bo Solan kader
poskrbel Se za ucinkovitejSo in kakovostnejSo turisticno ponudbo na Bledu in tako

vecje zadovoljstvo gostov in s tem pozitivno prepoznavnost Bleda.

2.) IEDC — Poslovna Sola Bled

»IEDC - Poslovna Sola Bled, ustanovljena leta 1986 v Sloveniji, je bila ena prvih

poslovnih Sol v Sredniji in Vzhodni Evropi. Z leti je razvila ve€ kot 900 izobrazevalnih
poslovnih in podiplomskih programov za poslovneze iz 56 drzav. Sola vsako leto
sprejme priblizno 3.000 udelezencev, med njimi jih 70 odstotkov prihaja iz drzav

izven Slovenije. V tej odlicni izobraZevalni ustanovi uCenje poteka pod vodstvom
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izbranih profesorjev iz vsega sveta, ki nastopajo skupaj z vodilnimi strokovnjaki iz
standardih. V IEDC se zdruZujejo akademska in strokovna odli¢nost, inovativho
raziskovanije in intelektualna radovednost profesorjev, pa tudi sposobnost uc€inkovite
komunikacije s poslovnimi voditelji, kar se odraza v medsebojni podpori in sinergiji«
(citat iz spletne strani www.iedc.si).

Sprva je bila IEDC locirana na Brdu pri Kranju, leta 2000 pa se je preselila na Bled.
Na IEDC ponujajo mnogo izobrazevalnih programov, in sicer mednarodno priznani
podiplomski Studij MBA, seminar Vodenje poslovnih procesov, krajSe odprte
seminarje in forume, poletne Sole za managerje, magistrski Studij managementa,
seminarje za podjetja itd.

Poslovna Sola IEDC je tudi odlicnha priloznost za blejski turizem, saj ljudje, ki se
prihajajo v Solo izobrazevati, ostanejo na Bledu tudi mesec ali celo dva, odvisno od
trajanja Studijskega programa. Ker gre veCinoma za bolj izobrazene, premoznejSe
ljudi, tudi zapravijo nekoliko ve€ za turisticne produkte, torej nastanitev, prehrano,
razvajanje, oglede itd.

Poslovna Sola IEDC je ponesla Bled kot blagovno znamko tudi v svet managementa.

5. 5 Turizem na Bledu

Blejski turizem promovira Lokalna turistiCna organizacija — Turizem Bled, vendar pa
je za ucinkovito promocijo potrebno Cisto, urejeno mesto. Hoteli, restavracije, itd., ki
so v lasti zasebnega sektorja, so bili v zadnjem €asu v vecini obnovljeni, zaostaja pa
kakovost javne turisticne ponudbe, ki pa je potrebna za uspeSno delovanje
turistiCnega sektorja. Za javno turisticno ponudbo je odgovorna Obcina. V Strategiji
slovenskega turizma 2002-2006 so naloge obc¢ine natanéno opredeljene:
e razvoj, urejanje komunalne in osnovne turisticne infrastrukture (poti, dvorane,
parki itd.),
e prostorsko nacrtovanje, privabljanje turistichega podjetnistva in razvojnega
kapitala,
e sofinanciranje investicijskih projektov na podrocju turisticnega razvoja,
e turistiCna promocija na ravni obcine,
e obcinska strategija razvoja turizma,

e subvencije za razvoj novih turistiCnih proizvodov in razvoj €loveskih virov.
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5. 5. 1 Podoba Bleda

Bled je s svojo prekrasno podobo in unikatnostjo Ze od nekdaj navdihoval tako
pesnike, pisatelje, slikarje in druge umetnike. Bledu daje podobo predvsem njegova
narava in okolica — iz tega izhaja pozitivha podoba, saj redko kdo ostane ob obisku

mesta ravnodusen. Ta podoba je tudi osnova za blagovno znamko.

Primer organske podobe Bleda lahko najdemo v literaturi oz. poeziji, v PreSernovi
pesmi Krst pri Savici:

»... Tje na otok z valovami obdani,

v danasnjih dnevih bozjo pot Marije;

v dnu zad stoje sneznikov velikani,

polja, ki spred se sprosti, lepotije

ti kaze Blejski grad na levi strani,

na desni griCek se za griCem skrije.

Dezela kranjska nima lep$'ga kraja,

XX

Ko je z okol'$¢'no ta, podoba raja« (PreSeren 1980: 146).

Povzroena podoba pa se razvija preko oglasnih in promocijskih materialov Lokalne
turistiCne organizacije, TuristiCchega drustva Bled in Obcine Bled, prav tako pa tudi
posameznih hotelov, ki neodvisno prispevajo k podobi mesta.

Podoba turistiCnega kraja je del turisticnega produkta, drugi del so storitve in odnos
o0z. gostoljubnost Ilokalnega prebivalstva. Podobo Bleda ustvarjajo turisticne

znamenitosti, tako naravne, kot kulturne.

1.) NARAVNE ZNAMENITOSTI BLEDA IN OKOLICE:

o Blejsko jezero - dolgo je do 2120 m, Siroko do 1380 m, najvecja globina je

30,6 m, po izvoru je tektonsko. Termalni vrelci v severovzhodnem delu so
zajeti v treh plavalnih bazenih — Grand hotela Toplice, hotelov Park in Golf.
¢ Blejski otok - je dobro prekrit z zelenjem, ki skoraj zakriva otoSke zgradbe; to

so zvonik, cerkev, kaplanijo in prostijo ter malo pus&avnico.
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Soteska Vintgar - dolga je 1,6 km, zarezana med navpi¢nimi stenami hribov
Homa in Borsta, krasi pa jo Radovna s slapovi, tolmuni in brzicami.
Pot vodi preko mostov in t. i. Zumrovih galerij ter se kon&uje z mostom nad
mogo&nim 16 m visokim re&nim slapom Sum.

Pokljuska soteska - dolga je 2 km in v najslikovitejSem delu globoka 40 m, do
najlep$ega osrednjega dela so speljane poti za obiskovalce.

Jama pod Babjim zobom — dolga je 300 m, posebnost so polzasto zaviti
kapniki, tradicijo ogledov iz 19. st. nadaljuje Drustvo za raziskovanje jam Bled.
Slap pod Iglico - v prepadnih pecinah Iglice, tik nad Bohinjsko Belo, se skriva
24 m visok slap potoka Suhe.

Osamelci okoli jezera - Straza, Osojnica, Dobra Gora, Kozarca in Kuhovnica.
Planote, ki obkrozajo Bled — Pokljuka, Jelovica, Mezakla.

Triglavski narodni park - edini narodni park v drzavi, lezi v neposredni bliZini
Bleda. Zajema enega najlepSih in najbolj privlaénih predelov Slovenije, saj
obsega skoraj vse Julijske Alpe pri nas. Ozemlje narodnega parka je zelo

slikovito in raznoliko.

2. KULTURNE ZNAMENITOSTI BLEDA IN OKOLICE:

Blejski grad - urejen je kot razstavni objekt. Prostori v reprezentancnem
traktu ob kapeli, ki je najbolj zanimiva stavba, prikazujejo najstarejSo
zgodovino Bleda vse od prvih izkopanin ter grad po posameznih stopnjah
zgodovinskega razvoja s takrat znacilno opremo.

Cerkev Marijinega vnebovzetja na otoku - sedanja oblika je iz 17. st., ko je
bila cerkev prenovljena po potresu. Sedaniji zvonik je visok 54 m, v njem pa so
trije zvonovi. Posebna znamenitost je "zvon Zelja" iz leta 1534 v zgornjem
streSnem jezdecu nad cerkveno ladjo.

Zupnijska cerkev Sv. Martina - sedanja neogotska cerkev, posvedena sv.
Martinu, je bila zgrajena I. 1905 na kraju prejSnje gotske iz 15. st., medtem ko
je bila prva kapela postavljena tu Ze pred letom 1000.

Spomeniki — spomenik v veslaskem centru v Zaki, spomenik Josipu Plemlju

in spomenik Francetu PreSernu.
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e Grasc¢ina Grimsce - grascina sredi naravnega parka na Recici je bila last
baronov GrimSicev. Ahac pl. GrimSic je postavil novo grascino in tudi to so

okoli leta 1850 prenovili.

3. POSEBNOSTI BLEDA:

o lzvoscki oz. fijakerji - izvoSCki s koCijami peljejo turiste na voznjo okrog

jezera in na Blejski grad ali na izlete v bliznjo in daljno okolico.

e Pletnarji — pletnarji s tradicionalnimi vozili — pletnami vozijo turiste na otok.

e Kremne rezine — v zadnjih 40 letih so na Bledu naredili kar 7 milijonov t.i.
krem3nit .

(povzeto po besedilu Znamenitosti na spletni strani www.bled.si)

5. 5. 2 Turisti na Bledu

Po raziskavi, narejeni za Strategijo trzenja slovenskega turizma 2003-2006 (2002:
27-28), imajo razliCni narodi razlicne motive za pocitnikovanje, in sicer so motivi
Nemcev predvsem sprostitev, razlika od delovnega vsakdana, svoboda, prosti ¢as,
kulinari¢ni uzitki in pocitek, uzivajo pa v pohodnistvu, plavanju in kolesarjenju. ltalijani
imajo radi morje, gore, kolesarjenje, pohodnistvo, sprostitev in tudi zabavo (igralnice),

Avstrijci pa wellness, Sport, obalo in mediteranski okus.

Na Bled prihajajo turisti iz zelo Stevilnih drzav sveta, je edini kraj v Sloveniji, ki kar 95
% nodcitev ustvari s tujimi gosti, med katerimi prevladujejo Britanci, sledijo pa Nemci,
Italijani, Nizozemci, AmeriCani ter Hrvati. Slovenci pa na Bledu ustvarijo 5 odstotkov
nocCitev, vendar pa so najStevilcnejSi dnevni gostje in obiskovalci. Za novoletne
praznike v letu 2006 so bili hoteli polno zasedeni, prevladovali pa so Italijani, Rusi in
Hrvati. (Purkart 2007: 7)

Vodilni motivi turistov za obisk Bleda so: odkrivanje narave (sprehodi, pohajkovanje),
rekreacija v vseh letnih Casih, dobro pocutje, sprostitev, zdravje (wellness),
odkrivanje bogate naravne in kulturne dediSCine, obisk prireditev, zabave, druzenje,
izobraZevanje in informiranje, obelezitve in doZivetja nepozabnih dogodkov (poroke,

obletnice), ogled znamenitosti (Bled — Vizija dolgoro¢nega razvoja turizma 2005: 3).

69



V StrateSkem trznem nacrtu iz leta 1999 za regijo Julijske Alpe so raziskovalci

identificirali pet segmentov turistov, glede na njihove motive, odnose, predstave in

priCakovanja.

Ti segmenti so:

iskalci sprostitve - narava jim je scenografija, pomembna jim je sprostitev,
mirno okolje brez stresa in lep pogled na naravo. Prihajajo vedinoma lItalije,
Nemcije in Velike Britanije. Na Bledu naredijo okoli 30.000 nocitev letno.
pohodniki - imajo odgovoren odnos do narave in zascCite okolja, so aktivni,
radi spoznavajo dezele in ljudi, zabavo, prireditve, folkloro, pomembno jim je
pohodnistvo. Vecinoma prihajajo iz Nemcije, Velike Britanije in Slovenije. Na
Bledu ustvarijo okoli 75.000 nocitev letno.

obcudovalci narave — o naravi se zelijo ¢im ve¢ nauciti, so ozavesceni,
spostujejo zasciteno in Cisto naravno okolje, radi se seznanjajo z dezelo in
njenimi prebivalci. To so vecCinoma turisti iz Nemcije in Slovenije. Na Bledu
naredijo okoli 90.000 nocitev letno.

iskalci zabave — so zelo aktivni, zanima jih cel spekter aktivnosti preko dneva,
Sport, zabava, zveCer pa i8Cejo moznosti nakupov, dobre restavracije,
dogodke, zabavis€a, naravne lepote jih ne prevzamejo. Vec€inoma prihajajo iz
Slovenije, Nemcije. Na Bledu ustvarijo okoli 74.000 nocitev letno.

posebni obiskovalci — imajo jasno izdelano specificno prestavo o tem, kaj
Zelijo poceti, interesni motivi so Sport, avantura, zdravje in posel. To so
vecinoma turisti iz Slovenije in Italije. Na Bledu ustvarijo okoli 125.000 nocitev

letno.

Bled ima dokaj uravnotezeno strukturo vseh petih segmentov, edino iskalcev

sprostitve je nekoliko manj. Najbolj je zastopan segment posebnih obiskovalcev,

predvsem na racun kongresnega turizma.

V Viziji dolgoroCnega razvoja turizma iz leta 2005 je navedenih nekaj statistinih
podatkov o turistih na Bledu. Leta 2004 je bilo na Bledu 495.045 tujih nocitev in
40.634 domacih nogitev. Stevilo stacionarnih gostov je bilo 188.604, Blejski grad je

obiskalo 187.834 gostov, Sotesko Vintgar 65.534 gostov, Stevilo udelezencev je bilo
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60.000, st. obiskovalcev golf igris¢a 30.000, Casinoja Bled pa 70.000. Doba bivanja

turistov na Bledu je razmeroma kratka, t.j. 2,8 noCitve.

TrziS¢a blejskega turizma so:

- primarni trgi: Nemcija, Velika Britanija, Irska, Italija, Hrvaska, Nizozemska, Belgija,
Luksemburg;

- drugi trgi: lzrael, Rusija, ZDA, Japonska in Daljni Vzhod, Francija, Spanija,
Skandinavija, Srbija;

- trziS¢a velikih mest (predvsem z letalsko povezavo).

5. 5. 3 Vpetost lokalne skupnosti v turizem

Za uspesSno delovanje turizma je sprejemanje te gospodarske dejavnosti s strani
lokalne skupnosti, ki turizem gosti, bistveno in zelo pomembno. Domacini ustvarjajo
dobro vzdusje in gostoljubnost, ki prav tako sestavlja kon€en turistiCni produkt, in ki je

eden pomembnih faktorjev, zaradi katerih se turisti vracajo nazaj v turisticni kraj.

Na Bledu je lokalna skupnost kljub temu, da Ze od nekdaj zivi s turizmom, morda Se
vedno nekoliko premalo naklonjena tej dejavnosti. Lokalni prebivalci krivijo turiste za
poveCan promet, parkirana vozila na zelenicah in pomanjkanje miru. ReSitev prvih
dveh problemov je v pristojnosti Obc¢ine, saj je potrebno zagotoviti ve€ parkirnih mest
in blejsko obvoznico, ki bo omilila promet.
Domacini se premalo zavedajo koristi, ki jin turizem Bledu prinasa, zato je potrebno
izvajati interni marketing, usmerjen na lokalno skupnost. Lokalna turistiCna
organizacija je v svoji Viziji dolgoro€nega razvoja turizma (2005: 10) nacrtovala tudi
ta ukrep, s katerimi bodo:

e informirali prebivalce o turizmu,

e animirali prebivalce za turizem in njegov razvoj,

e izobrazevali za potrebe turizma,

e stalno usposabljali zaposlene za potrebe turizma,

¢ razvili srednje in viSje izobrazevanje za potrebe turizma,

e razvili programe usposabljanja in izpolnjevanja v okviru Centra za

usposabljanje v turizmu,
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e organizirali redna letna sreanja strokovnjakov in institucij s podro€ja viSjega

izobraZevanja in usposabljanja v turizmu.

»Ljudje bi morali bolj Ziveti s turizmom in od turizma« (Pogacar v Florjanci¢, Jesenko
in BencCi€ 1998: 292). S tem se strinja tudi lvo Rudenjak, ¢astni ob¢an Bleda, sicer pa
priznan zasebni gostinec, doma iz Dubrovnika (Stanovnik 2007: 17): »Domacinom
Blejcem zamerim to, da jim turizem pomeni premalo, da se sami premalo angazirajo
v turizmu in hotelirstvu. Prav je sicer, da na Bled pridejo tudi ljudje iz drugih krajev,
vendar ti ne smejo prevladati. Opazam, da je v gostinstvu, hotelirstvu, pa tudi v obrti
na Bledu veliko ljudi, ki niso domacini, kar ni dobro. Prav tako je jasno, da je za
turistiCni kraj, kot je Bled, veliko premalo zabave, ni disko klubov, no¢nih klubov,
pubov ... manjka marsikaj, kar si turisti Zelijo. Vendar jaz vsega tega ne pogreSam,

jaz se kljub temu dobro pocutim in rad prihajam na Bled.«

Potrebno bi bilo vpeljati politiko, ki preferira zaposlovanje domacinov v turizmu, saj bi
jim z zagotovitvijo delovnega mesta v sektorju turizma povecali zadovoljstvo, bolje bi
se spoznali s turizmom, ga vzeli za svojega, saj bi jim navsezadnje nudil delovno

mesto in zasluzek, ostali pa bi tudi v domacem kraju.

5. 5. 4 Turisticna ponudba

Bled poleg ogledovanja naravnih in kulturnih znamenitosti ponuja $e mnogo drugih
aktivnosti, od $porta, zabave, u€enja itd.

Podrocja turisticne ponudbe Bleda so aktivne pocitnice (zimski in poletni Sporti),
kultura, turizem na podeZelju, ekoturizem, naravna, kulinarika, zdravje in dobro
pocutje, poslovni turizem, zabava in igralniStvo, udelezba na sejmih, razstavah,

obiski dogodkov in festivalov, obisk sosednjih krajev ter ponudba za zahtevnejse.

Aktivne pocitnice zajemajo poletne in zimske Sporte. Bled poleti ponuja golf, mini
golf, kolesarjenje, jadranje s padalom, letenje z letalom, alpinizem, plavanje,
potapljanje, tenis, ribolov, veslanje, rafting, planinstvo, jahanje, sprehode, poletno
sankanje, soteskanje, zorbing, obiskovanje jam. Pozimi pa ponuja tek na smuceh,

turno smucanje, alpsko smucanje, drsanje, sankanje.
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5. 5. 5 Promocija Bleda

Promocija Bleda kot turistiCnega kraja je naloga Lokalne turistiChe organizacije —
Turizma Bled, ki izdaja broSure o Bledu in okolici, organizira dogodke in festivale, trZi

oglasni prostor na spletnih straneh in v publikacijah, ureja blejsko spletno stran itd.

Spletna stran www.bled.si ponuja nabor pregledno organiziranih informacij o Bledu
na vec kot sto straneh, zdruziti Zeli ve€ino ponudnikov turisti€nih storitev na Bledu in
SirSi okolici. Portal omogo€a turistom, turisticnim ponudnikom in agencijam hitro,
ucinkovito in azurno posredovanje zelenih informacij, prav tako je v portal integriran
on-line rezervacijski sistem Feratel ter off-line modul za preverjanje prostih kapacitet.
V letu 2006 je spletno stran obiskalo 302.086 obiskovalcev, najve¢ v mesecu juliju.
Stran je v slovenskem in angleSkem jeziku, v letu 2007 pa planirajo $e nems$ko in
italijansko verzijo strani. (povzeto po Poslovnem-raunovodskem porocilu Turizma
Bled za leto 2006 2007: 8)

V letu 2006 so posodobili tudi splosSni prospekt Bleda, ki je poleg sploSnega
prospekta Slovenije najbolj iskano promocijsko gradivo Slovenske turistiCne
organizacije. Natisnili so tudi nove promocijske mape, pripravili knjizico s programom
prireditev, katalog namestitvenih objektov na Bledu s cenami ter Zimski prospekt.
Vsem vecjim namestitvenih objektom so pred poletno turisticno sezono dostauvili
informacijsko mapo, v kateri se lahko obiskovalci seznanijo s turisticno ponudbo
Bleda in okolice.

Bled se predstavlja tudi preko sejemskih in borznih predstavitev, na katerih se
predstavlja v okviru skupnosti Julijske Alpe, katero koordinira Turizem Bled. Bled je v
okviru skupnih stroSkov promocijskih aktivnosti skupnosti soudelezen s 35 %

delezem.

SEJEMSKE PREDSTAVITVE

St. | Datum Naziv sejma Kraj

1 10.-15. 1. Vakantiebeurs Utrecht
2 12.-15.1. Ferienmesse Dunaj Dunaj

3 14.-22.1. CMT Stuttgart Stuttgart
4 26.-29.1. Holiday World Experience Dublin
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5 9.-13. 2. Vakantie Sal. Beux. Bruselj

6 18.-21. 2. CBR Muenchen Muenchen
7 17.-19. 3. Outdoor Birmingham Birmingham
8 23.-26. 3. TUR Goeteborg Goetborg

9 22.-23. 4. ARGUS Bike Festival Dunaj

10 | 31.8.-3.9. | Eurobike Friedrichshafen Friedrichshafen
11 | 22.-26.10. | T&C Leipzig Leipzig
BORZNE PREDSTAVITVE

St. | Datum Naziv borze Kraj

12 | 18.-21.2. | BIT Milano Milano

13 |8.-12.3. ITB Berlin Berlin

14 |8.-10.8. RDA Koeln Koeln

15 | 21.-23.9. | Top Resa Trabel Market Deauville
16 |5.-8.11. WTM London London

Vir: Turizem Bled, zavod za pospeSevanje turizma (2007): Poslovno-raCunovodsko poroc€ilo Turizma
Bled za leto 2006 (11).

Na Bledu pa gostijo tudi Stevilne novinarje in Studijske skupine, ki pisejo ¢lanke in
pripravljajo televizijske oddaje o Bledu. V letu 2006 so prisSli na obisk novinarji iz
Irske, Avstralije, Nemdije, Spanije, Nizozemske, Anglije, Hong Konga, ltalije,
Svedske, ZDA, Izraela, Francije, Skotske, Rusije, Japonske, Ceske, Avstrije, Belgije,
Indije, Monaka, Finske, Kitajske, Norveske, Kanade, Srbije in Hrvaske ter o Bledu

porocali v lokalnih televizijskih in tiskanih medijih.

Turizem Bled zelo selekcionira placane oglase v medijih glede na finanéne moznosti.
V slovenskih medijih jih poveze izkljuéno s programom prireditev in oglasi v tiskanih

medijih Slovenske turisti¢ne organizacije (Next exit, Kolesarske poti po Sloveniji itd.).

V Viziji dolgoro€nega razvoja turizma (2005: 10) pa nacrtujejo naslednje ukrepe na
podrocju trznega komuniciranja:
e gradnja blagovne znamke: Bled — blagovna znamka v turizmui;

e pospeSevanje vrhunske kakovosti v turizmu;
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e izdelava strateSkega in izvedbenega marketin§kega plana turizma;

e komuniciranje z domaco javnostjo skupaj z aktivnho vlogo turisticnega in drugih
drustev;

e sodobna in u€inkovita informacijska podpora trzenju;

e razvoj Lokalne turistitne organizacije — Turizem Bled v Organizacijo

destinacijskega managementa za SirSe obmocje.

5. 5. 6 Dogodki na Bledu

Dogodki promovirajo mesto. Bled je gostil Ze mnogo pomembnih mednarodnih
dogodkov, tako Sportnih kot protokolarnih. Veliko dogodkov pa pripravlja tudi mesto
samo, in sicer gre za vsakoletne dogodke, ki se jih obiskovalci udelezujejo zaradi
zanimanja, dozivljanja neCesa drugacnega itd.
Pomembni Sportni dogodki na Bledu so bili:

- Sahovska olimpijada iz leta 2002,

- zimski mladinski olimpijski festival iz leta 2003,

- svetovno prvenstvo v Taekwon-doju leta 2007,

- vsakoletna prvomajska veslaska regata.

Najvec prireditev (okoli 350) je bilo v slavnostnem letu 2004, ko je Bled praznoval
tisoCletnico. Bled bo v prihodnosti Se veckrat vlozil kandidaturo za organizacijo vecjih
Sportnih prvenstev na eni strani in velikih kulturnih dogodkov na drugi. V letu 2009 bo
tako Pokljuka gostila Svetovni pokal v biatlonu, Bled pa se poteguje tudi za gostitev
in organizacijo Svetovnega prvenstva v veslanju leta 2011.

Maja 2007 pa je Bled gostil tudi 46. zasedanje Regionalne komisije UN WTO za
Evropo. Bled je vedno bil pomemben kot kraj pri organizaciji protokolarnih obiskov na
McCartneya, Heather Mills, Monaski knez Albert. Zunanji minister je gostil
luksemburSkega zunanjega ministra in podpredsednika vlade Jeana Asselborna,
poslanec evropskega parlamenta Borut Pahor pa je na Bled povabil predsednika
Evropskega parlamenta Josepa Borrella. Omembe vredni dogodki na notranje-
politicnem polju v preteklosti pa so naslednji (povzeto po Benedik 2003: 110-111): v

hotelu Jelovica je JoZe Pucnik prvi€¢ javno objavil dan slovenskega plebiscita leta
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1990, jeseni leta 1994 je v Festivalni dvorani potekal ustanovni kongres vladajoCe

stranke LDS z zdruzitvijo Stirih strank z dr. Janezom Drnovskom na Celu.

V prilogi D pa so zbrani vsi klju¢ni letni dogodki, ki se bodo dogajali v letu 2007.
Blejski_dnevi so najbolj mnoZzi¢na tradicionalna prireditev v poletni sezoni, ki se na

Bledu odvija 3. vikend v juliju. Novoletni gala koncert poteka 1. dan v novem letu v

Festivalni dvorani, obsega znane svetovne arije, ki jih izvajajo priznani slovenski
solisti skupaj s simfoni¢nim orkestrom. Festival Bled predstavlja pomembno kulturno

dogajanje v juliju, podpira ga Ministrstvo za kulturo. Okarina Etno Festival je festival z

dolgoletno tradicijo in se odvija v Zdraviliskem parku. Turizem Bled organizira tudi

Riklijeve Sportne dneve v sodelovanju z Zdravstvenim domom Bled, Triatlon Bled v

sodelovanju z drustvom Trisport ter finanéno podpre prireditev Kino pod zvezdami, ki

ga organizirajo blejski Studentje.

Bled pa gosti tudi lokalna slavja. Primer takega slavja, namenjenega predvsem

krajanom (pa tudi turistom), je pustno rajanje v_mesecu februarju. Pustno rajanje

zajema veC dogodkov, od 'Pustnega Zura na Bledu', ki se zaCne s pustnim
sprevodom na Celu z Godbo Gorje, nadaljuje pa s pustnim rajanjem z animatorji in
Zivo glasbo na prostem v Trgovskem centru Bled. Hkrati tudi veC blejskih hotelov
prireja svoja rajanja ob plesni glasbi z nagradami. V sklop pustnih prireditev spada
tudi 'Vleka ploha', kar je star pustni obiCaj, ki ga ozivijo dolo¢ene krajevne skupnosti.
Prireditve so oglasevane v lokalnem glasilu — Blejskih novicah, dolo€ene pa tudi na
obcestnih plakatih. (podatki iz Blejskih novic 2007 (1))

5. 5. 7 Razvoj turizma

Na Bledu je najbolj razvit klasi¢ni turizem, kjer prevladuje ogledovanje znamenitosti
ter izvajanje raznih Sportnih aktivnosti, ter kongresni turizem. Bled pa je Se vedno
odprt za nove smeri, v katere se blejski turizem lahko razvija. Ker je v danasnjem
Casu v svetu vse bolj pomembno ohranjanje okolja in ekologija, je ekoloski turizem
ena od predpostavk razvoja blejskega turizma. Ne gre zgolj za mozno smer razvoja,
temveC za imperativ, ki ga Bledu nalaga druzba in sodobni trendi turizma.

Zanimiva in perspektivna moznost razvoja, ki je na zalost na Bledu Se premalo

izkoriS€ena, pa je zdraviliski turizem.
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A. Trajnostni turizem

Tudi Bled ima tezave s poveCanim prometom v €asu najviSje turisticne sezone, pa
tudi ob vikendih, ko se prebivalci iz celotne Slovenije odpravijo na krajSe izlete. Cesta
skozi Bled je tudi edina, ki pripelje v Bohinj, ki pa je tudi zanimivo turisticno letovisce
in privablja ogromno turistov, zato nastajajo zastoji, kolone, zrak se onesnazuje in
Bled postaja hrupen. Edina reSitev je obvoznica, ki bo peljala mimo mesta in tako
mocno razbremenila glavno cesto skozi mesto.

Obcina mora tudi sprejeti odlok o ureditvi plovbe na Blejskem jezeru, v katerem bo

dolocila zgornjo mejo plovil, ki jih jezero prenese.

Ker blejski turizem Se vedno vecinoma temelji na navdihujoCi lepoti narave in
obCudovanju naravnih znamenitosti, je za Bled kljuénega pomena, da sprejme
principe eko turizma, saj bodo naravni resursi le na ta nacin ostali dokaj
nedotaknjeni. Bled si nikakor ne more privos€iti uni€enja ali degradacije naravnih
resursov, saj bo s tem izgubil svojo komparativho prednost pred konkurenti, turizem
bo tako oslabel. Za dober in trajnostni razvoj turizma, morajo blejski turistiCni delavci
¢im prej implementirati zakonitosti ekologije, osvestiti tako lokalno skupnost kot tudi

turiste, ki prihajajo v nas$ kraj.

B. Zdraviliski turizem

Na Bledu se v zadnjem Casu uveljavlja predvsem zdraviliSki turizem kot del drugih
oblik turizma, saj nimamo pravega zdravilis¢a, temveC le wellness centre, kot del
ponudbe doloCenih hotelov. Na Bledu ima vecCina hotelov svoje bazenske komplekse,
vedji wellness center pa je v hotelu Golf, in sicer Wellness center Ziva.

Potencialna priloznost za blejski turizem pa Se vedno ostaja pravi zdraviliski turizem,
ki ima sicer Ze bogato tradicijo na Bledu, in sicer tradicijo Arnolda Riklija, ki je
premalo izkoriSCena.

Na Bledu ne znamo dobro izkoristiti tradicije Svicarja Arnolda Riklija. Rikli je zdravil
na Bledu z vodo, soncem in zrakom. »Na Bledu se sicer radi pobahajo z Riklijem,
njegovo ime lahko zasledimo na Stevilnih edicijah, tudi na dograjenem spomeniku na
Strazi in kaj skromnem obelezju v ZdraviliSkem parku. Njegov 'spomenik’, zadnja
stavba, pa Caka le Se na ruSenje, saj je veC kot ruSevina in ni Cast lastniku
diplomatu« (Benedik 2003: 245).

77



»Te zdraviliSke tradicije Bled ni znal ne obdrzati ne razviti. Tako veliCastno izrocilo
Arnolda Riklija ostane sredi poti. Pa vendar bi Bled lahko gradil svojo zdraviliSko
ponudbo tako na izro€ilu toplic kot klimatskega zdravilis€a« (Benedik in Dezman v
Dezman 2004: 193).

Bled bi lahko veliko bolje izkoristil Riklija za nadaljevanje zdraviliSke tradicije, saj je
podnebje na Bledu milo, poletja dokaj dolga, narava pristna, neskon¢no moznosti za
Sportno udejstvovanje, v jezeru so termalni vrelci (razporejeni ob vzhodni strani
jezera ob polkrogu od severa proti jugu — bilo jih je sedem, Stirje pa uporabni) itd.
Priporocljivo bi bilo zgraditi zdraviliSski kompleks, ki bi privabljal goste tudi v ¢asu
nesezone, torej jeseni in pozimi. Morali bi se zgledovati po mestu Bad
Woerrichshofen na Bavarskem, kjer prebivalci veC kot uspeSno nadaljujejo tradicijo
Sebastiana Kneippa, njihov kraj se je razvil v zdraviliSkega z primerno infrastrukturo,
povsod je na razpolago zdravstvena nega, vse vrste metod zdravljenja, razlicni

programi, tako kulturni, kot prireditve, koncerti, golf, sprehajalne steze.

C. Kongresni turizem

Bled kot turisticho mesto ima naravne pogoje in idealne moznosti za razvoj te
dejavnosti, vendar nima ne pravega kongresnega centra, ne pravega kongresnega
hotela, namenjenega le tej dejavnosti. Primeren je za prirejanje manjSih mednarodnih

s

nase kot tudi iz tujih drzav.

Na Bledu imamo specializirano kongresno turisticno agencijo, in sicer Albatros Bled.
Pred tem se je leta 1978 v turistitni agenciji Generalturist oblikoval kongresni
oddelek, »ki se je po nekaj letih preimenoval v kongresni biro Bled do leta 1985, ko
SO ga na pobudo takratnega zdruzenega podjetja HTP prenesli v Festivalno dvorano
na Bledu. Kot blejski kongresni biro je deloval do leta 1986«, ko sta pobudnika
kongresne dejavnosti na Bledu Andrej Risti¢ in Majda Zidanski ustanovila prvo
zasebno kongresno turisticno agencijo v tedanji socialisticni Jugoslaviji — to je
Albatros Bled (Zidanski 2005: 6).

Miha Kovaci¢, direktor zavoda Kongresnoturisti€ni urad, je v reviji Moja tajnica takole
predstavil Bled: »Ko potujemo proti Alpam, se seveda najprej ustavimo na Bledu, ki

je od mednarodnega letalis€a ravno prav oddaljen. Ima vse adute za kongresni in
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'incentive’ turizem. Je majhen in pregleden. S svojim pravljiénim jezerom, idili¢nim
otokom in mogoc¢nim gradom navdus$i vsakogar. Ponudba kongresnih hotelov je
Siroka in vsi imajo Cudovite lokacije. Prekrasna narava in zdravo ozralje s
Triglavskim narodnim parkom v blizini ponujata neSteto moznosti za motivacijske
programe. Slovenija ima devet igriS¢ za golf in blejsko je najstarejSe pa tudi
najvecje.«

V poslovni reviji, namenjeni poslovni javnosti, je to odlicna promocija Bleda, ki
marsikomu da navdih za nadaljnje poizvedovanje in iskanje kongresne ponudbe tega
mesta.

Velika prednost za razvoj kongresnega turizma je odliCha dostopnost Bleda ter
blizina mednarodnemu letaliSu in glavhemu mestu. Zaradi svojih lepot daje

moznosti tako celodnevnih kot krajSih aktivnosti za udeleZzence kongresov.

Vecina blejskih hotelov premore vecjo oz. nekaj manjSih dvoran, tako da je ponavadi
za udelezence kongresa v celoti poskrbljeno kar s strani hotela, v katerem poteka
kongres, saj imajo tam tudi prenoCitvene in prehrambene kapacitete. Kongresni hoteli
po Stevilu sedezev in Stevilu konferencnih dvoran so naslednji: Hotel Golf (900
sedezev, 8 konferencnih dvoran), Grand hotel Toplice (500 sedezev, 5 konferenc¢nih
dvoran), Hotel Kompas Bled (270 sedezev, 6 konferen¢nih dvoran), Hotel Lovec (150

sedezev, 1 konferen¢na dvorana).

T.i. kongresno prireditveni center Festivalna dvorana Bled se nahaja ob jezeru in v
blizini hotelov, premore pa Veliko dvorano (514 sedezZev), Srednjo dvorano (120

sedezev), Mali dvorani (35 sedeZev) ter razstavne povrsine — 250 m?.

D. Poroke

Bledu Ze od nekdaj pripisujejo posebno, ¢arobno moc€, predvsem pa otoku na jezeru.
Zato je Bled tudi idealen kraj za sklenitev zakonske zveze. Tega se zavedajo tako
blejski turistiCni delavci kot hotelirji, zato pripravljajo poroke tako na gradu, otoku, kot
tudi poro€na slavja v hotelih. Hoteli tako mladoporoencema in gostom pripravijo

poro¢no slavje, hrano in poro€no torto, organizirajo glasbo, pripravijo aperitive, nudijo

*'incentive' turizem: nagradni oz. motivacijski turizem. Prireditelji so podjetja, namen je vzpodbuditi,
nagraditi, motivirati svoje sodelavce za Se boljSe delo.
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prostor za ples in slavje itd. MladoporoCenca se lahko popeljeta s kocijo okoli jezera,
s pletno na otok, na gradu pa ju sprejme grascak.

Cerkvena poroka se lahko izvede na blejskem otoku, mladoporo¢enca in svate
blejski pletnarji prepeljejo na otok, kjer mora po tradiciji Zenin nesti nevesto po vseh
99 stopnicah na vrh otoka. Poroka se zakljuCi z zvonjenjem Zenina in neveste na

zvon zelja, kar jima zagotovi sreco v prihodnjem zivljenju.

Za organizacijo porok na Bledu je specializirano podjetje Primavera Bled, ki
organizira vse vrste porok, tako civilne, kot cerkvene, uredi in rezervira prostore,
priskrbi vse potrebno, od cvetja do kodcije, hrane in pijace, posnetkov, fotografa,
ognjemeta in raznih nastopajocih, kot so npr. grajski tiskar, ¢arovnik, grascak itd.

V letu 2006 je bilo 299 porok, za poroko na gradu se je odlocilo 53 parov, porociti na

Bledu pa se Zeli tudi vse vec tujcev.
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6. ZAKLJUCEK

Skozi analizo v diplomski nalogi smo ugotovili, da Bled Se vedno premalo uveljavlja
zakonitosti marketinga krajev v svoje poslovanje. Turisticno mesto, kot je Bled, si
tega ne bi smelo privosciti. Zadnja marketinska raziskava je bila narejena Sest let
nazaj, torej se na njene rezultate glede na spremenjene trende v turizmu v zadnjih
letih ne moremo zanas$ati. Nujno bi bilo potrebno opraviti novo, moderno marketindko
raziskavo mesta in nato postaviti nove marketinske cilje, katerim bi mesto skusalo

slediti.

Kot smo ugotovili, se Bled soo€a z ve€imi problemi stanja, najbolj problemati¢en pa
se nam zdi pove€an in preveC koncentriran promet, ki dejansko Zze moti blejski
turizem in Zivljenje na Bledu. Ce naj bi se Bled oglaseval in predstavljal kot mirni
kotiCek za sprostitev v objemu gora, promet to trditev definitivno negira. lzgradnja
obeh (tako juzne kot severne obvoznice) je bistvena in bi morala biti na prvem mestu
predvidenih projektov Obcine v bliznji prihodnosti. Bled namre¢ v zadnjem &asu ni

veC mirni kraj pocitka, temve€ po hrupu mo¢no spominja na kaksno vecje mesto.

Vecina blejskih turistov je na prvi pogled upokojencev. Upokojenci ponavadi iS¢ejo
mirne kotiCke, sprehode, ne posluzujejo se toliko Sportnih aktivnosti, udelezujejo pa
se raznih vodenih izletov po Bledu in Sloveniji. So tudi turisti, ki ne zapravijo veliko.
Bled obiskuje premalo mladih, saj je mesto v nasih glavah zapec€ateno kot umirjeno,
primerno za kak$en popoldanski sprehod ali oddih. Mladi se veliko raje odpravijo na
morje kot k Blejskemu jezeru. Vendar pa mlajsi turisti zapravijo ve€ denarja, saj se ob
veCerih radi odpravijo ven, kaj spijejo in se zabavajo. Posluzujejo se tudi raznih
Sportnih aktivnosti, ki jih nudijo na Bledu. Potrebno bi bilo spremeniti mnenje mladih o
Bledu kot turisticnemu kraju, da bi jih privabili bolj mnozi¢no. OsveZiti bi bilo potrebno
Bled kot blagovno znamko in mu nadeti nove vrednote. Ponudba za mlade dejansko
Ze obstaja, to so razno razne Sportne aktivnosti, diskoteke, pubi in bari, s strani
Obcine pa bi bilo potrebno poskrbeti za ve€ dogajanja na prostem. V zadnjih letih so
bili koncerti za mlade na prostem skoraj popolnoma ukinjeni z izjemo dogajanja v
Casu Blejskih dni, s Cimer je Bled nazadoval. Premalo je tudi vodenega in

organiziranega programa in dogajanja za novo leto, ni niti glasbe v zivo. Novoletni
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program bi bilo nujno potrebno izboljSati. Premalo pa je tudi dogajanja v smislu
raznih rekreativnih Sportnih tekmovanj, npr. v odbojki na mivki, kosarki itd. Zanimivo
je, da Bled ima prostore za takSna dogajanja in prireditve, a ostajajo neizkorisCeni.
Skratka, Obcina bi morala veC€ ob&inskega denarja namenjati tovrstnim dejavnostim,

kajti turizem je osnova na Bledu in potrebno bi ga bilo negovati in izboljSevati.

Izredno pozitiven pa je razvoj kongresnega turizma na Bledu, saj se konstantno
odvijajo konference, seminariji in sestanki, tako na nacionalni kot mednarodni ravni. Z
uvajanjem kongresnih storitev se je dvignila raven kakovosti blejskega turizma,
obnovljenih je bilo vecino hotelov, ki sedaj sluzijo tudi kot kongresni hoteli. Kongresni
turisti so tudi bolj zahtevni in potroSijo ve¢ denarja. To naj bo vzpodbuda za nadaljnje
vlaganje v turizem te vrste, saj poleg ostalih prednosti ponese ime Bleda tudi v
poslovni svet. Edina pomanjkljivost je pomanjkanje parkirnih prostorov, tako pred
hoteli, kot na celothnem obmocju Bleda. Kongresni gosti, ki prihajajo iz Slovenije, se
na sestanke vecCinoma pripeljejo s svojimi avtomobili in njihovo Stevilo preseze
zmoznosti hotelskih parkiriS¢, kjer se dogajajo kongresi. Rezultat so zaparkirane ulice
in ceste, sploSno nezadovoljstvo, ki pa tudi kvari podobo mesta. Nujna je tako tudi

izgradnja garazne hiSe, ki bi nekoliko omilila razmere v ¢asu kongresov.

Bled mora ¢im prej prevzeti marketindki nacin vodenja, torej spoznati potrebe in Zelje
obiskovalcev in meS€anov, jih analizirati in postaviti realne cilje, ki bi te Zelje in
potrebe zadovoljili. Torej se zopet vrnemo na potrebo po novi marketinski raziskavi,
tako turizma kot lokalne skupnosti. Sprejemanje turizma s strani lokalne skupnosti je
bistveno za uspesno delovanje le-tega. Ugotovili smo, da mes€ani Bleda Se vedno
premalo sodelujejo v turizmu, ne zavedajo se vseh Koristi, ki jih prinasa. Prebivalce
Bleda bi bilo s koristmi turizma za sam kraj potrebno seznaniti, jih izobraziti ter jim
tudi prednostno ponuditi prosta delovha mesta na tem podrocju. Spodbujati bi bilo
potrebno tudi nakup turisticnih nepremi¢nin s strani lokalnih prebivalcev in

ustanavljanje lastnih turisti¢nih podijetij, kot npr. penzionov itd.

Pomemben aspekt turizma je tudi dogodkovni turizem, ki je na Bledu precej Ziv. Bled
bo v prihodnje kandidiral za organizacijo vecih velikih mednarodnih Sportnih
dogodkov, kar je pozitivno tako za proracun Obcine kot prepoznavnost Bleda. Ve¢ pa

mora vloZziti v izvedbo lokalnih dogodkov, kot Ze omenjeno, npr. za novo leto.
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V boju s konkurenco Bled Se vedno vodi glede nocitev in obiskanosti, vlagati pa mora
v svojo podobo, tako z uvedbo principov trajnostnega turizma in ohranjanjem
naravnih resursov, kot s stalno skrbjo za urejenost kraja in njegovo Cisto¢o. Potrebno

bi bilo tudi razmisliti o razvoju pravega zdraviliSkega turizma.

Zanimivo se je vpraSati, v katerem stadiju razvoja krajev je trenutno Bled. Na prvi
pogled je redki izbranec, saj privablja nove prebivalce, turiste in poslovneze, vendar
pa bi mu po nekoliko podrobnejsi analizi lahko pripisali naziv kraja vzpona in padca,
saj je klju¢na industrija (torej turizem) v€asih prav na vrhu, v€asih pa tudi pade. Za

naziv redkega izbranca mora torej Bled zaCeti uposStevati principe marketinga.
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PRILOGA A: Stanje infrastrukture

a.) Nastanitveni objekti

e HOTELI

5 zvezdic: 1 hotel (Grand hotel Toplice)

4 zvezdice: 8 hotelov (Hotel Vila Bled, Golf hotel, Hotel Lovec, Park hotel, Hotel
Kompas, Hotel Astoria, Hotel Ribno, Vila Bojana)

3 zvezdice: 4 hoteli (Hotel Jadran, Hotel Jelovica, Hotel Krim, Hotel Trst) +
aparthotel Apartmaji Golf

e PENZIONI

4 zvezdice: 4 penzioni (Alp, Mayer, Union, Kraljeva klubska hisa)

3 zvezdice: 7 penzionov (Berc, Krek, Lukanc, Pr' Matajon, Mlino, Svigelj, TTT)
2 zvezdici: 1 penzion (Zaka)

e ZASEBNE SOBE, APARTMAJI

4 zvezdice: 21 ponudnikov sob in apartmajev
3 zvezdice: 50 ponudnikov sob in apartmajev
2 zvezdici: 33 ponudnikov sob in apartmajev
1 zvezdica: 3 ponudniki sob in apratmajev

e MLADINSKA PRENOCISCA
4 zvezdice: 2 mladinska hostela (Youth hostel)

e TURISTICNE KMETIJE

4 zvezdice: 4 turistiCne kmetije
3 zvezdice: 3 turistiCne kmetije
2 zvezdici: 1 turistiCna kmetija

e CAMP
3 zvezdice: 1 camp

b.) Gostinski objekti

GOSTILNE: 9 gostiln

RESTAVRACIJE: 11 restavracij

PIZZERIJE: 3 pizzerij

KMETIJE Z GOSTINSKO PONUDBO: 8 kmetij
KAVARNE IN SLASCICARNE: 3 slaséiarne
BARI: 19 barov

c.) Zabavis¢ni objekti

DISKOTEKE: 2 diskoteki

WELLNESS CENTER: 6 wellness centrov
CASINO: 1 casino

PLESNE DVORANE: 2 plesni dvorani
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d.) Sportni objekti

BALINISCA: 2 baliniséi
BAZENI: 6 hotelskih bazenov

KOPALISCA: 2 kopalis&i (Grajsko kopalis&e, kopalisée Grand hotela Toplice)

DRSALISCA: 1 drsalis¢e

FITNESS: 2 fitness studia

KOLESARSKA POT: 1 kolesarska pot

JAHANJE: 1 hipodrom

JAMARSTVO: 1 jama (Pod babjim zobom)

SMUCISCA: 1 smugis&e (Straza)

POLETNO SANKALISCE: 1 poletno sankalis¢e (Straza)
SQUASH: 1 igriS€e za squash (v Hotelu Kompas)

SPORTNA IGRISCA: 2 $portni igris&i (pri osnovni $oli, na stadionu)
STADION: 1 stadion

TEK NA SMUCEH: 3 proge za tek na smuéeh

TENIS IGRISCA: 14 teniskih igris¢

TRIM STEZA: 1 trim steza (na StraZzo — Riklijeva trim steza)
SPORTNA DVORANA: 1 $portna dvorana

VESLASKI CENTER IN VESLASKA PROGA: 1 veslaski center
GOLF IGRISCE: 1 golf igri¢e

MINI GOLF IGRISCE: 1 mini golf igris¢e

e.) Ustanove

=h
'

MUZEJI: 1 muzej (na gradu)

GALERIJE: 2 galeriji

KNJIZNICE: 1 ob&inska knjiznica

OSNOVNE SOLE: 1 osnovna $ola

VISJE SOLE: 1 vigja 3ola (Vigja $ola za gostinstvo in turizem Bled)
STROKOVNE SOLE: 1 strokovna $ola (IEDC — Poslovna $ola Bled)
ZDRAVSTVENI DOM: 1 zdravstveni dom

DIAGNOSTICNI CENTER: 1 diagnostiéni center

Prireditveni objekti

DVORANE ZA GLEDALISKE PREDSTAVE, KONCERTE: 2 dvorani
PRIZORISCA NA PROSTEM: 2 prizorisgi

SPORTNE PRIREDITVE: 4 objekti za $portne prireditve

KONGRESNE DVORANE: 1 kongresna dvorana (Festivalna dvorana Bled)
HOTELSKE KONGRESNE DVORANE: 22 hotelskih dvoran
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g.) Arhitekturni spomeniki

e GRAD: 1 grad (Blejski grad)

e GRASCINA: 1 grasgina (Grasgina Grim3ée)

e CERKVE: 2 cerkvi

e SPOMENIKI: 3 spomeniki (Borisu Kocijan&ic¢u — veslaski spomenik, Josipu
Plemlju, Francetu PreSernu)

Vir: spletna stran Turizma Bled, www.bled.si
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PRILOGA B: Analiza konkurence

BOHINJ

Bohinj je alpska kotlina v povirju Save Bohinjke od Soteske navzgor, ima vec€ delov in
je dolga okoli 20 km, Siroka pa najve€¢ 5 km. Narava v Bohinju je Se izredno
ohranjena, v lepem vremenu se vidi na Triglav z jezera. Bohinj sestavlja ve¢ krajev in
vasi: Bohinjska Bistrica, Ribéev Laz, Ukanc, Stara Fuzina, Studor, Bitnje, Jereka,
Srednja vas.

Bohinj ima tudi muzeje in zgodovinske cerkve, prav tako pa ponuja ogromno Sportnih
aktivnosti, kot so pohajkovanje, planinarjenje, voznja s kajaki, kolesarjenje, plavanje
itd.

Bohinj je bogat z naravnimi in kulturnimi znamenitostmi:

a.) NARAVNE ZNAMENITOSTI:

- Bohinjsko jezero: lezi na juznem robu Triglavskega narodnega parka, dolgo je
4,5 km in globoko do 45 metrov. Poleti se ogreje do 22 stopinj, zato je
primerno za kopanje, privilatno pa tudi za veslanje, saj si turisti lahko
izposodijo Colne, kanuje ali kajake;

- LedeniSka vrata med Rudnico in Studorjem;

- Ledeniske groblje oz. morene;

- Soteske, korita (Mostnica in Ribnica);

- Slap Savica.

b.) KULTURNE ZNAMENITOSTI:
- cerkve (Cerkev Svetega Janeza Baptista, Cerkev Sv. Duha itd.);
- muzeji (pastirski muzej, muzej Tomaza Godca, mali vojni muzej);

- kozolci itd.

Turizem se je zacCel razvijati v Bohinju po I. 1906, ko so zgradili bohinjsko Zeleznico
med Jesenicami in Gorico. Pred I. 1981 so zidavo novih turistiCnih objektov ob
Bohinjskem jezeru umaknili od jezerskega obmocja, ker je bilo jezero vklju¢eno v

osrednje obmocje Triglavskega narodnega parka (Krusi¢ 1996: 67). V prejSnjem
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stoletju je v Bohinju previadovalo zZelezarstvo kot gospodarska panoga, danes pa je
to turizem, zato tudi precej nastanitvenih objektov:

- hoteli: 6;

- penzioni: 10;

- apartmaiji, zasebne sobe, pocitnisSke hiSe, planinski domovi, turisticne kmetije,

2 kampa (Danica, Zlatorog) itd (podatki iz spletne strani www.bohinj.si).

Bohinjski turizem temelji predvsem na aktivnem oddihu v naravi, saj je narava na
doloCenih mestih Se skoraj povsem neokrnjena. Aktivnosti pa predstavlja Sport v
smucanje, planinarjenje, sprehajanje (urejene pes$ poti), plavanje, voznja s ¢olnom,
jadranje, tenis, ribarjenje, kolesarjenje, veslanje na divjih vodah, letenje z jadralnimi
padali itd.

Zazivel je tudi Vodni park Bohinj, kjer izvajajo predvsem wellness aktivnosti od

savnanja, masaz, bazena, jaccuzzijev itd.

V Casu turistitne sezone bohinjski turisti¢ni delavci pripravljajo tudi vec festivalov
oziroma dogodkov:

- Mednarodni festival alpskega cvetja (maj — junij),

- Kresna no¢€ (junij),

- Triatlon jeklenih (avgust),

- Kravji Bal (september) itd.

V letu 1997 je bilo v Bohinju 285.000 nocitev, torej je to 26,36 % trzni delez.

KRANJSKA GORA

Kranjska Gora je gorski turisti¢ni kraj, ki leZi v zgornjem delu Doline Save Dolinke, na
viSini 810 metrov. Je mednarodno znano smucarsko sredisCe, kjer prirejajo tudi

mednarodna tekmovanja v alpskem smucanju.

Premore tudi precej naravnih in kulturnih znamenitosti:
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a.) NARAVNE ZNAMENITOSTI:

- gore, ki obkrozajo mesto (Vitranc, Razor, Prisank ...),
- Triglavski narodni park,

- barje Zelenci (izvir Save Dolinke),

- doline Tamar, Krnica, Mala PiSnica itd.

b.) KULTURNE ZNAMENITOSTI:

- staro mestno jedro,

Cerkev Device Marije vnebovzetne v srediS€u mesta,

Liznjekova hisa, ki je stara 300 let,

spominska plo$c¢a Josipu Vandotu (avtorju zgodb o Kekcu) itd.

V zadnjem Casu se Kranjska Gora osredotoCa predvsem na turizem, zato imajo tudi
precej nastanitvenih kapacitet, in sicer:

- 12 hotelov;

viwv v

Tudi Kranjska Gora turistom ponuja aktivni oddih v naravi, trzijo pa druzinski turizem,
aktivni turizem, kongresni turizem, turizem za starejSe in igralnistvo.

Mozne so S$portne aktivnosti, in sicer: planinarjenje, pohodnistvo, kolesarjenje,
raftanje, soteskanje, golf, jahanje, ribolov, alpsko in turno smucanje, drsanje, tek na
smuceh, v hotelih pa imajo tudi wellness ponudbo.

V blizini je tudi umetno jezero Jasna, kjer so urejene sprehajalne poti ter pozimi

drsaliSce.

TuristiCni delavci organizirajo tudi vrsto dogodkov, in sicer:
- Kekéevi dnevi,
- Aljazevi dnevi,
- Razne razstave rocnih del,
- Kresovanje,
- Smucarska tekmovanja,

- Explosion of fun (smucarska zabava) itd.

V letu 1997 je bilo v Kranjski Gori 303.000 nocitev, to je 28,03 % trzni delez.
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PRILOGA C: Analiza prednosti, slabosti, priloznosti in grozenj Bleda kot

turistiCnega kraja (SWOT analiza)

PREDNOSTI

SLABOSTI

raznolikost ponudbe na majhnem
prostoru,

ohranjena naravna in kulturna dedis€ina,
pestrost, privlaCnost naravnega okolja,
edinstvena podoba kraja zaradi skupka
naravnega in kulturnega okolja,
izletniSke in pohodniske moznosti,
dostopnost jezerske obale, moznost
prostega obhoda jezera,

prost pristop do odprtega prostora
gozdov, gora, rek, jezer,

lahko dostopna lokacija,

ugodna lokacija oz. geografska lega,
blizina glavhega mesta,

poznana blagovna znamka,

lojalnost turistov,

vecina turistov je tujcev,

obnovljena turisti¢na infrastruktura,
pestra kulinarika,

pestrost ponudbe,

pristnost turisti¢ne ponudbe,

atraktivne storitve (voznja s pletnami, s
fijakeriji),

veliko tevilo enodnevnih obiskovalcev
(Cez vikend, praznike),

tradicija v turizmu,

dober centralni rezervacijski sistem.

nepovezanost ponudbe (nizka stopnja
integracije med ponudniki in med javnim,
privatnim in civilnim sektorjem),
nekonsistentne storitve,

slabo izkoris€ene kapacitete (v zimskem
¢asu),

premajhen obseg nastanitvenih
kapacitet,

premalo zasebnih sob in apartmajev,
nenaklonjenost spremembam (po&asni
koraki),

pomanjkanje informacij in raziskav,
statistik,

slaba prometna infrastruktura,

prevelika koncentracija prometa,
premalo kakovostni kadri,

premalo domacih gostov — zgolj izletniki,
ni dovolj pripadnosti zaposlenih,
motiviranosti,

premajhno zavedanje o pomenu,
prednostih in koristih turizma med
prebivalci,

pomanjkanje parkiris¢,

premalo zabave.

PRILOZNOSTI

GROZNJE

razpolozljivost naravnih privlacnosti v
blizini (pokrajina, podnebje, flora, favna,
vodni viri),

bogastvo kulturno-zgodovinskega
izrodila,

razvitost prometne in komunikacijske
infrastrukture,

ustrezna raven cen oz. odnos med ceno
in kakovostjo,

politi¢na in gospodarska stabilnost,
ponudba izven sezone,

zdraviliski turizem,

igralniski turizem,

razvojna usmeritev v kongrese,
izobraZevanje, vrhunske prireditve,
sodelovanje z ostalimi dejavnostmi,
povezovanje ponudnikov storitev v
celovite integralne turisti¢ne proizvode,
interes prebivalcev za turisti¢ni razvoj,
povecanje interesa za vlaganje v turizem
s strani drugih gospodarskih dejavnosti,
prikljucitev Slovenije EU

v vedji meri vkljuciti domace prebivalstvo.

onesnazeni naravni viri,

okrnjena narava v srediS¢u mesta in ob
jezerski obali,

nerazvita prometna in komunikacijska
infrastruktura,

nerazumevanje drZzave in lokalnih
skupnosti za razvoj turizma,
neizpolnjenje pricakovanj turistov,
neizvajanje javno-zasebnega
partnerstva,

nezadostna povezanost razli¢nih akterjev
na podrocju turizma,

mocna konkurenca v Sloveniji in tujini,
proces denacionalizacije in neaktivni
lastniki (propadanje nepremiénin),
konkuriranje namesto sodelovanja
turisticnih krajev na obmocju Julijskih
Alp.
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PRILOGA D: Kljuéni dogodki na Bledu v letu 2007

1. januar

TRADICIONALNI NOVOLETNI GALA KONCERT

17. - 21. januar

SVETOVNI POKAL V BIATLONU NA POKLJUKI

17. - 20. februar

PUSTNE PRIREDITVE

24. februar EUROSANK 07 - najatraktivne;jsi slalom v zgodovini slovenstva, POKLJUKA
18. marec 17. POKLJUSKI MARATON

6. - 9. april VELIKONOCNE PRIREDITVE

10. april PRIREDITVE OB OBCINSKEM PRAZNIKU

21. - 22. april PRVOMAJSKA VESLASKA REGATA

27. - 29. april JURJEV SEMENJ v ZGORNJIH GORJAH

25. - 29. april 15. ITF SVETOVNO CLANSKO PRVENSTVO V TAEKWON-DOJU

12. maj ALPSKI VECER

15. - 17. junij 52. MEDNARODNA VESLASKA REGATA

16. junij GORJANSKIH 100 - koncert ob 100-letnici Godbe Gorje

28. junij - 11. julij

12. MEDNARODNI GLASBENI FESTIVAL BLED 2007

30. junij - 1. julij

RIKLIJEVI SPORTNI DNEVI

Julij, avgust

PRIREDITVE TEDENSKEGA PROGRAMA V OKVIRU BLEJSKEGA
POLETJA

Julij MARJETIN SEJEM na BOHINJSKI BELI

18. - 20. julij 100 KORAKOQV - LETNO SRECANJE MOTORISTOV EVROPE (The
Centopassi Challenge) v

20. - 22. julij BLEJSKI DNEVI IN BLEJSKA NOC

3.-5.&10.-12. 17. ETNO FESTIVAL OKARINA BLED

avgust

28. avgust - 2. 11. EVROPSKO MASTER PRVENSTVO V PLAVANJU, SKOKIH V VODO

september IN DALJINSKEM PLAVANJU

8. september TRIATLON BLED

September DRZAVNO PRVENSTVO V VESLANJU

25. - 29. oktober

TEKMOVANJE ZA NAJBOLJSEGA KUHARJA SVETA - PREDIZBOR
(WACS /World Association of Chefs Societies/ Global Chefs Competition -
semi final)

17. november

NARODNOZABAVNA HIT PARADA

1. - 31. december

PRIREDITVE V OKVIRU »VESELEGA DECEMBRA«

25. december

LEGENDA O POTOPLJENEM ZVONU

30. december

KROG PRIJATELJSTVA

31. december

SILVESTROVANJE NA PROSTEM

Vir: Program prireditev na Bledu v letu 2007 na www.bled.si, 2. maj 2007
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