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1. UvVOD

Zavod Turizem Ljubljana kot lokalna turistitna organizacija (v nadaljevanju

Turizem Ljubljana) kot javno sluzbo opravlja osnovno dejavnost nalrtovanja,

organiziranja in izvajanje politike spodbujanja razvoja turizma v Mestni obgini

Ljubliana, ki obsega naslednje dejavnosti in storitve, ki se izvajajo v javnem

interesu:

1. Informacijsko turisti¢no dejavnost, ki vkljuCuje:

o informiranje turistov,

¢ zbiranje podatkov za potrebe informiranja obiskovalcev,

e ugotavljanje mnenj obiskovalcev o kakovosti turisti¢éne ponudbe,

e sprejemanje in posredovanje predlogov in pritoZb obiskovalcev v zvezi s
turisti¢no ponudbo pristojnim organom,

¢ urejanje in vzdrzevanje turisti¢ne signalizacije.

2. Spodbujanje razvoja in promocija celovitih proizvodov v Mestni ob¢ini Ljubljana.

3. Nacrtovanje, oblikovanje in trzenje celovite turisticne ponudbe v Mestni obdini
Ljubljana.

4. Spodbujanje razvoja in urejanje objektov turisti¢ne infrastrukture.

5. Organizacija in izvajanje prireditev.

6. OzavesCanje in spodbujanje lokalnega prebivalstva za pozitiven odnos do
turistov in turizma.

7. Druge storitve, ki se v Mestni ob¢ini Ljubljana brezpla¢no nudijo turistom.

8. Druge naloge na podlagi predpisov Mestne ob&ine Ljubljana.

Turizem Ljubljana je v dogovoru z obCinami v osrednjeslovenski regiji v letih 2011—
2013 opravljal tudi funkcijo regionalne destinacijske organizacije (RDO). Aktivnosti
delovanja RDO so bile financirane s strani evropskih skladov (ESSR), Ministrstva
za gospodarski razvoj in tehnologijo in obgin v osrednje slovenski regiji. V okviru
tega projekta sta izdelana Strategija razvoja in trZzenja turizma za osrednje
slovensko regijo 2012~2016, turisti¢ni regijski spletni portal in izvedene so $tevilne
promocijske aktivnosti. Kak§no bo nadaljnje delovanje RDO $e ni opredeljeno, saj
so nejasni dolgorocni in sistemski viri financiranja, zato se v tem dokumentu
osredotoCamo na delovanje turisti¢ne destinaéije Ljubljana znotraj meja Mestne
obcine Ljubljana.

Skladno z zgoraj navedenimi nalogami, opredeljenimi v Sklepu o ustanovitvi
javnega zavoda Turizem Ljubljana, je Turizem Ljubljana pristopil k izdelavi
predloga Strategije razvoja turisticne destinacije Ljubljana 2014-2020.

Strategija razvoja turisti¢ne destinacije Ljubljana 2014-2020 predstavlja dokument
za nacrtovanje razvoja turisti¢éne destinacije Ljubljana, ki je usklajen z delezniki
turistiCne in s turizmom povezanih dejavnosti.



Ta dokument, ki je pripravljen na trajnostni in druzbeno odgovoren nacin, je vodilo
lokalne turistiéne organizacije Turizem Ljubljana pri oblikovanju in izvajanju
razvojnih projektov v turisti€ni destinaciji Ljubljana. Turizem Ljubljana usklajuje
interese razliénih turisticnih deleznikov na nadin, ki zagotavlja trajnostni turisticni
razvoj destinacije Ljubljane.

Turistiéno okolje destinacije Ljubljana tvori zelo raznolika struktura turisti¢nih
ponudnikov, kar pri iskanju razvojnih konsenzov predstavija poseben izziv.
Poslovna in podjetniSka klima v slovenskem turizmu, torej tudi v turisticni
destinaciji Ljubljana, je izrazito usmerjena v prepriCanje, da je turizem javna
dobrina in s tem tudi odgovornost za razvoj in promocijo izklju¢no javnega
sektorja. Mestna obcina Ljubljana vlaga veliko truda v zagotavljanje enakih
moznosti vseh njenih prebivalcev in obiskovalcev, ne glede na kakrdno koli merilo
razlikovanja, Se posebej vseh oseb z oviranostmi.

Zaradi razvejane strukture turisti¢nin deleznikov, med njimi je tudi precej malih
podjetij in samostojnih podjetnikov, predstavlja turisti¢na destinacija Ljubljana zelo
dinami¢no destinacijsko okolje. V takem dinami¢nem okolju so priCakovanja,
mnenja, hotenja in presojanja o smereh razvoja turisticne panoge razli¢na.
Turisti¢na destinacijska organizacija mora sprotno usklajevati interese razli¢nih
deleznikov.

Vloga javnega sektorja, ki ga predstavlja Turizem Ljubljana, je, da zagotovi
objektivno in odgovorno vklju¢evanje javnih dobrin v turisticno ponudbo in da
uskladi interese vseh turisti¢nih deleznikov na nacin, da se zagotovi stabilen in
dolgoroCen in trajnostni razvoj turisticne destinacije Ljubljana. Strategija razvoja
turistiéne destinacije Ljubljana predstavlja dokument z usklajenimi pogledi, mneniji,
pricakovanji in hotenji vseh vkljuéenih deleznikov. S taksnim pristopom k
strateSkemu nacrtovanju turizma se poslediéno dvigne tudi raven kakovosti
bivanjskega okolja za lokalno prebivalstvo, ki v turisti¢ni infrastrukturi in ponudbi
najde moznosti lastnega poslovnega in prosto¢asnega udejstvovanja.

V Sliki 1 so predstavljeni vsi kljuéni elementi predloga strategije.
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LJUCNI ELEMENTI STRATEGIJE RAZVOJA TURISTIGNE DESTINACIJE LJUBLJANA

STEVILO SOB: 4040, STEVILO LE21SC: 9056,
STEVILO TURISTOV: 456.659, STEVILO NOCITEV: 851.388,
POVPRECNA DOBA BIVANJA: 1,9 DNEVA,
TURISTICNA TAKSA: 716.321 EVROV, KONCESIJSKE DAJATVE: 1.209.098 EVROV.

TURISTICNA DESTINACIJA LJUBLJANA DANES:

SREDNJEEVROPSKA PRESTOLNICA; GOSPODARSKO POLITIENO, KULTURNG IN UNIVERZITETNO SREDISCE
SLOVENWE; IZHODISCE ZA ODKRIVANJE SLOVENIJE IN BLIZNJIH EVROPSKIH TURISTICNIH ATRAKCH,
NAJVECJA SLOVENSKA TURISTICNA DESTINACIJA, DESTINACIJA Z RAVNOVRSTNO PONUDBO, DESTINACIJA 2
UREJENIM JAVNIM PROSTOROM ZA OSEBE Z RAZLICNIMI OBLIKAMI OVIRANOSTI, DESTINACIA Z VELIKO
KULTURNE DEDISCINE, POSLOVNO-KONGRESNA DESTINACIJA, DESTINACIJA Z ZIVAHNIM DRUZABNIM
UTRIPOM (MESTNO JEDRO, NABREZJE LJUBLJANICE)

POSLANSTVO VSEH DELEZNIKOV V TURISTICNI DESTINACN! LJUBLJANA JE, DA SKUPNO RAZVIJAIO
KAKOVOSTNO TURISTICNO PONUDBO, KI POZITIVNQ VPLIVA NA KAKOVOST ZIVLJENJA VSEH PREBIVALCEV
LJUBLJANE IN JE PRIVLACNA ZA NJENE OBISKOVALCE IN TURISTE DO TE MERE, DA PREDSTAVLJA MOZNOST
DOLGOROCENO USPESNEGA POSLOVANJA TURISTICNIH IN S TURIZMOM POVEZANIH DELEZNIKOV

VIZEIA

LJUBLJANA BO DO LETA 2020 NA MEDNARODNEM TRGU PREPOZNANA KOT DOZIVLJAJSKO BOGATA
EVROPSKA MESTNA TURISTICNA DESTINACIJA, MESTO ZA AKTIVNA IN ROMANTICNA DOZWVETJA N
POSLOVNA SRECANJA SKOZ!I VSE LETO. LJUBLJANA BO OSTALA MESTO Z VISOKO KAKOVOSTJO BIVANJA
IN PRIJETNO ATMOSFERO ZA VSE NJENE PREBIVALCE, OBISKOVALCE IN TURISTE.

KVANTITATIVNI CILJI:

o RAST STEVILA NOCITEVZA 5 % POVPRECNO LETNO,

o RAST STEVILA TURISTOV ZA 3,5 % POVPRECNO LETNO,

« RAST POVPRECNE DOBE BIVANJA ZA 1,5 % POVPRECNO LETNO,

o POVECANJE DNEVNE POTRO3NJE NA TURISTA 2A 3 % POVPRECNO LETNO,
o POVPRECNA LETNA ZASEDENOST SOB NAD 60 %.

KVALITATIVNA CILJA:

« POVECANIE KONKURENCNOSTI SKOZ!
NOVO VREONOST ZA TURISTA IN

« POVECANJE MEDNARODNE
PREPOZNAVNOSTI V SKLADU 2
IDENTITETO TURISTIENE DESTINACUE
UUBLIANE.

INTENZIVNO
TRZENJE
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predstavija, kako bo kot destinacija fasla in se razvijala skladno s strateskimi cilji. Rasla bo z
delovanjem na razli¢nih, medsebojno povezanih podrogjih -
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3. faza: URESNICEVANJE STRATEGIJE

PARTNERSTVO

OPERATIVNI CILJ 1: BOLJSE SODELOVANJE MED JAVNIM IN ZASEBNIM SEKTORJEM ZA KONKURENCNEJSO TURISTIENQ
DESTINACIJO LJUBLJANA: Ukrep 1 — VZPOSTAVITEV MREZE PARTNERSKEGA KOMUNICIRANJA, Ukrep 2 — CELOVIT
MODEL FINANCIRANJA TURISTIENE DESTINACIJE LJUBLJANA, Ukrep 3 — SODELOVANJE Z MOL PRI INVESTICIJAH, Ukrep 4
— CELOVIT MODEL DELOVANJE IN FINANCIRANJA RDO, Ukrep 5 ~ INTERESNA ZDRUZENJA TURISTICNE DESTINACIE

LJUBLJANA
OPERATIVNI CILJ 2: IZBOLJSANJE POGOJEV ZA GOSPODARSKO RAST. Ukrep 1 - PODPORA ZA TUJE NEPOSREDNE

INVESTICIJE V LJUBLJANSK] TURIZEM, Ukrep 2 — POSLOVNA POVEZOVANJA, Ukrep 3 - SODELOVANJE Z DRZAVNO
RAVNJO, Ukrep 4 - PROJEKTNA SKUPINA ZA PRIDOBIVANJE SPORTNIH DOGODKOV, UKREP 5 — PROJEKTNA SKUPINA ZA
PROSTOCASNI TURIZEM
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OPERATIVNI CILJ 3: RAZVOJ CELOVITE TURISTIENE PONUDBE LJUBLJANE: Ukrep 1 — INTENZIVNO TRZENJE VSAJ TREH
VRHUNSKIH PRIREDITEV (FESTIVALOV), Ukrep 2 - UNESCO KULTURNA DEDISCINA PRAZGODOVINSKA KOLISCA NA
LJUBLJANSKEM BARJU, Ukrep 3 - UREDITEV SODOBNEGA RAZSTAVNO-KONGRESNEGA CENTRA, Ukrep 4 -
INTERNACIONALIZACIJA HOTELSKIH NASTANITEV, Ukrep 5 - NADGRADNJA PONUDBE MUZEJEV, Ukrep 6 — RAZVOJ NOVIH
NASTANITVENIH ZMOGLJIVOSTI, Ukrep 7 - UREDITEV KOPALISE OB SAVI IN LJUBLJANICI

OPERATIVNI CILJ 4: DVIG KONKURENGNOST| DESTINACIJE Z 1ZBOLJSANJEM PROMETNE DOSTOPNOSTI IN POVEZANOSTI
LJUBLJANE: Ukrep 1 — UREDITEV LETALSKE DOSTOPNOSTI, Ukrep 2 - AKTIVNOST ZA VPELJAVO HITRIH PROMETNIH
POVEZAV DO LETALISEA LJUBLJANA, Ukrep 3 - POVEZANOST LJUBLJANE Z DRUGIMI LETALISCI, Ukrep 4 -
OBRATOVALN| &AS PO MERI TURISTA, Ukrep 5 - V LJUBLJANO 2 VLAKOM

OPERATIVNI CILJ 5 - UDEJANJANJE STRATESKIH USMERITEV KONGRESNE DEJAVNOSTI — KONGRESNA LJUBLJANA
2020; Ukrep 1 - RAZVOJ POSLOVNE MREZE KONGRESNE LJUBLJANE ZA DOSEGANJE RASTI V NADALJNJIH LETIH, Ukrep 2
— STRATEGIJA iZKORISEANJA BUTIENOST! MESTA IN PREBIVALCEV ZA INTENZIVNO PROMOCIJO, Ukrep 3 — KONGRESNI
TURIZEM KOT GENERATOR SPLOSNE, KONGRESNE IN PROMETNE INFRASTRUKTURE, Ukrep 4 - NADGRADNJA MODELA
FINANGIRANJA ZA INTENZIVNO PROMOCIJO, Ukrep 6 — RAZVOJ NOVIH KONGRESNIH PRODUKTOV, TEMELJECIH NA
PREDNOSTIH DESTINACIJE, Ukrep 6 — STRATEGIJA IZKORISCANJA GEOSTRATESKEGA POLOZAJA LJUBLJANE . Ukrep 7 -
RAZVOJ KONGRESNE STATISTIKE IN MERJENJE USINKOV DEJAVNOSTI, Ukrep 8 - PROAKTIVNO DELOVANJE DELEZNIKOV
ZA KREPITEV MODELA POVEZOVANJA, Ukrep 9 — BRANDING KONGRESNEGA URADA LJUBLJANA, Ukrep 10 — DELOVANJE
PROJEKTNEGA SVETA ZA KONGRESNO INDUSTRIJO (LSBT), Ukrep 11 — MODERNA MARKETINSKA IN INFORMACIJSKA
PLATFORMA

INTEN

OPERATIVNI CILJ 6: BOLJ USMERJENQ TRZENJE PONUDBE TURISTICNE DESTINACIJE LJUBLJANE: Ukrep 1 - OPERATIVNI
LETNI TRZENJSKI NACRTI, Ukrep 2 - PARTNERSKO SODELOVANJE Z NACIONALNO TURISTIENO ORGANIZACIJO
OPERATIVNI CILJ 7: DVIG PREPOZNAVNOSTI DESTINACIJE LJUBLJANE: Ukrep 1 — INTENZIVNO TRZENJE KLJUCNIH
DOZIVETIJ LJUBLJANE, Ukrep 2 - CO-BRANDING IZBRANEGA TURISTICNEGA PROIZVODA (DOGODKA) LJUBLJANE, Ukrep
3 ~ SODELOVANJE Z ZNANIMI OSEBNOSTMI, Ukrep 4 - RAZVOJ LJUBLJANSKE JEDI, Ukrep § - FILMSKA LOUBLJANA
OPERATIVN! CILJ 8: BOLJSA INFORMIRANOST TURISTOV OB UPORABI NOVIH TEHNOLOGL! Ukrep 1 - OPERATIVNI NACRT
SPLETNEGA TRZENJA, Ukrep 2 — INFORMACIJSK) PORTAL, Ukrep 3 — NOV) DISTRIBUCIJSKI KANALI, Ukrep 4 -
NADGRADNJA IN RAZVOJ SPLETNIH VSEBIN

INOVATIVNOST IN KAKOVOST

OPERATIVNI Cit.J 8: DVIG PRIVLACNOST! DESTINACIJE Z INOVATIVNIMI TURISTICNIMI PROIZVODI: Ukrep 1 — LJUBLJANSKI
NOVEMBERFEST, Ukrep 2 — UREDITEV PRISTANISCA IN PLOVBA PO LJUBLJANICI, Ukrep 3 — 2IVA GLASBA SKOZ! VSE
LETO, Ukrep 4 - LJUBLJANA JE MESTO ZNANOSTI IN IZOBRAZEVANJA, Ukrep 5 — DESTINACIJSKI CONCIERGE, Ukrep 6 —
LJUBLJANA JE SPORTNO MESTO, Ukrep 7 ~ PLESNI DOGODKI ZA AKTIVNO UDELEZBO TURISTOV, Ukrep 8 — LJUBLJANA
MESTO OBLIKOVANJA, Ukrep 9 - LJUBLJANSKI NAKUPOVALNI MESEC,Ukrep 10 ~ LJUBLJANSKI MESEC KULTURE IN
UMETNOSTI

OPERATIVNI CILJ 10: DVIG KAKOVOSTI TURISTIENE PONUDBE IN INFRASTRUKTURE: Ukrep 1 — UREDITEV JAVNIH
PROSTOROV, Ki JIH OBISKUJEJO TURISTI, Ukrep 2 - ZNAK KAKOVOSTI LJUBLJANSKEGA TURIZMA

ZNANJE

OPERATIVNI CILJ 11: BOLJSA USPOSOBLJENOST V TURIZMU ZAPQSLENIH IN S TURIZMOM POVEZANIH ZAPOSLENIH NA
TURISTICNI DESTINACII LJUBLJANA: Ukrep 1 — VSEZIVLJENSKO UCENJE ZA VSE, Ukrep 2 ~ TURIZEM SMO LJUDJE

OPERATIVNI CILJ 12: INFORMIRANOST DELEZNIKOV V TURISTICNI DESTINACIJI LJUBLJANA; Ukrep 1 — MERJENJE
USPESNOSTI TURIZMA, Ukrep 2 - POSLOVNE INFORMACIJE ZA DELEZNIKE V LJUBLJANI

NOVIH TURISTIENIH OBMOC), Ukrep 2 — SKUPAJ ZA TURIZEM, Ukrep 3 — TURISTICNA DRUSTVA, Ukrep 4 — ZELENA

PRESTOLNICA, Ukrep 5 - ODGOVORNI SMO

. - OPERATIVNI CILJ 14: UMESCENOST KONCEPTA TURIZEM ZA VSE V TURISTIENO PONUDBO DESTINACIJE: Ukrep 1 -
~  TURIZEM ZA VSE

TURISTICNA D \NA 2020
STEVILO TURISTOV: 604.237, STEVILO NOCITEV:
POVPRECNA DOBA BIVANJA: 2,08 DNEVA,
TURISTICNA TAKSA: 1.106.258 EVROV, KONCESIJSKE DAJATVE: 2.059.566 EVROV.
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2. NACIN OBLIKOVANJA DOKUMENTA

V proces priprave in predstavitve predioga strategije razvoja turisticne destinacije
Ljubljana (v nadaljevanju: predlog strategije) je projektna skupina vkljugila vse
kiju¢ne turisticne deleZnike v Mestni obéini Ljubljana. Predlog strategije je v
najvecji mozni meri usklajen dokument vseh deleznikov javnega, zasebnega
in civilnega sektorja.

lzvedene so bile stiri delavnice s predstavniki turistitnega gospodarstva in ena
delavnica s predstavniki javnega in civilnega sektorja. Poleg delavnic so bili z
vsemni zainteresiranimi opravijeni individualni poglobljeni intervjuji, skupaj 10
intervjujev. Nabor deleznikov je bil definiran skupaj z naro¢nikom. Nadin dela na
delavnicah je opredeljen v metodologiji. Pri vseh fazah oblikovanja dokumenta je
projektna skupina sodelovala z naroCnikom oz. njegovo strokovno skupino.

Delezniki so sodelovali na delavnicah junija 2013, kjer so skupno zbirali ideje s
pomocjo delovnih listov in anket za posamezne elemente strategije (npr.
prednosti, slabosti destinacije, cilji, ukrepi, trZzenje, ...). Na osnovi zbranih idej
deleznikov, naroc¢nika in po strokovni presoji projektne skupine je bil oblikovan
osnutek strategije. Elementi iz osnutka strategije so bili v obliki anketnega
vprasalnika v septembru 2013 poslani deleznikom na ponovno vrednotenje. V
oktobru 2013 je sledila delavnica za predstavitev osnutka predloga. Projektna
skupina je pozvala deleznike k oddaji pisnih pripomb na posamezne dele
dokumenta do 25. 10. 2013. Do vseh pisnih predlogov se je projektna skupina
strokovno opredelila in jih po posvetovanju z naroénikom smiselno vkijucila v
konéni predlog.

Osnutek je projektna skupina naro¢niku oddala 31. 7. 2013, kon¢ni predlog pa 30.
10. 2013. Podrobneije je ¢asovnica opredeljena v Tabeli 1. V Tabeli 1 so navedena
Stevilo delavnic, naéin dela na delavnicah in struktura vabljenih.



Tabela 1. Seznam delavnic za oblikovanje strategije

OBLIKOVANJE IN PREVERJANJE | VABLJENI DELEZNIKI METODE CAS
POSAMEZNIH SKLOPOV DELA | IZVEDBE |
1. delavnica za zasebni sektor: SWOT | vodje gospodarskih subjektov | delavnica, 17. junij
matrika, poslanstvo, vizija, cilji, | — hotelirji, ostali ankete, delovni | 2013
strateski razvojni model, gospodarstveniki na podrogju listi
! UL | receptivnega turizma R
1
| 2. delavnica: trzenjska strategija vodje trzenja, vodje hotelov, | delavnica, 20. junij
vodje  prodaje, kongresni | ankete, delovni | 2013
organizatorji, predstavniki | listi
0 letalskih prevoznikov
3. delavnica za javni sektor: SWOT | predstavniki MOL, predstavniki | delavnica, 19. junij
matrika, poslanstvo, vizija, cilji, | STO in Direktorata za turizem | ankete, delovni { 2013
strate§ki razvojni model in internacionalizacijo RS, RRA | listi
I L) LUR, javni zavodi. R
| 4. delavnica: predstavitev in potrjevanje vodje gospodarskih subjektov delavnica oktober
konceptov - hotelirji, ostali i 2013
gospodarstveniki na podrogju
receptivnega turizma,
predstavniki MOL, predstavniki
STO in Direktorata za turizem
in internacionalizacijo RS, RRA
LUR, javni zavodi 5

Predlog strategije je zastavljen tako, da zajema vse z razpisno dokumentacijo
definirane zahteve in hkrati uposteva zakonitosti in doktrino oblikovanja strateskih
dokumentov v turizmu v slovenskem in mednarodnem prostoru. Faze si smiselno
sledijo in skupaj predstavljajo celoto (Slika 2). Dokument je aplikativen in v praksi
uporaben za naro€nika in ostale deleznike na destinaciji.

Slika 2. Faze dokumenta

ﬁ. faza: ANALIZA STANJA: 3
povzetek kvantitativne in kvalitativne analize, ki KJE SMO?
zajema glavne pokazatelje obsega turisti¢nega
prometa in strukture, SWOT matrika

& 2]
2. faza: OBLIKOVANJE STRATEGUE: | /t
opredelitev poslanstva, vizije, stratedkih ciljev, & KAM ZELIMO
stratedkega razvojnega in trzenjskega modela ter \J PR
politik

ﬁ
3. faza: URESNICEVANJE STRATEGIJE: KAKO BOMO
opis politik in operativnih ciljev, ukrepi za DOSEGLI
uresni¢evanje strategije ter terminski nac&rt CILJE?

&




3. POVZETEK ANALIZE STANJA

Vsak strate$ki dokument zahteva najprej poglobljeno analizo stanja v turisti¢ni
destinaciji in njenem okolju. V tej to¢ki so navedene klju€ne ugotovitve vseh
raziskav in analiz, narejenih za potrebe oblikovanja strategije.

3.1. Povzetek kvantitativne in kvalitativne analize stanja

V tem poglavju povzemamo klju¢ne ugotovitve analize stanja turizma v Ljubljani, ki
jo je izdelala podjetie Interstat d. o. o. ter analize zaposlenosti in finan¢ne
uspednosti, ki ju je izdelala UP FTS Turistica. Opazovano obdobje je bilo v vegini
analiz med leti 2002-2012." 2

Stevilo sob: 4040 (kar predstavlja 9,3 % vseh slovenskih sob v vseh
nastanitvenih objektih),

Stevilo lezis¢: 9056 (kar predstavlja 7,5 % vseh slovenskih lezis¢ v vseh
nastanitvenih objektih),

Stevilo turistov: 456.659 (kar predstavlja 13,8 % vseh prihodov turistov v
Sloveniji),

Stevilo nocitev: 851.386 (kar predstavlja 8,9 % vseh nocitev v Sloveniji),
povpre¢na doba bivanja: 1,9 dneva (v Sloveniji znasa 2,9 dneva),
delez tujih:domacih turistov v %: 95,5:4,5 (v Sloveniji je 60,7 % tujih
turistov in 39,3 % domacdih turistov),

turisti¢na taksa: 716.321 evrov (kar predstavlja 9,3 % v Sloveniji zbrane
turisti¢ne takse),

koncesijske dajatve: 1.209.098 evrov (kar predstavlja 5,9 % vseh
koncesijskih dajatev od iger na sreco v Sloveniji).

!V osebno izkaznico niso zajeti podatki o poslovanju turisti¢nih podietij, saj ni primernega zajema
podatkov za vsa turistitna podjetja. Vseeno navajamo vsaj podatke o podjetjih v gostinstvu
(nastanitveni in prehrambni del), ki predstavijajo velino receptivnih turistitnih podjetij na
destinaciji.V turistitni destinaciji Ljubljana:
o je Stevilo gospodarskih druzb v gostinstvu 749 (kar predstavlja 27,4 % vseh slovenskih
gospodarskih druzb v gostinstvu),
e znasa Stevilo zaposlenih v teh druzbah 4439 (kar predstavija 27,2 % vseh zaposlenih
slovenskih gospodarskih druzbah v gostinstvu),
e gospodarske druzbe v gostinstvu ustvarijo 296 milijonov evrov prihodkov (kar predstavlja 27 %
prihodkov vseh slovenskih gospodarskih druzb v gostinstvu).
2 Viri podatkov za osebno izkaznico so SURS, Interstat d. o. 0., Turizem Ljubljana, Ministrstvo za
gospodarski razvoj in tehnologijo RS in Ministrstvo za finance RS.



Zakljuéki analize, ki so podlaga strateSkim smernicam, so naslednji:

Obseq nastanitvenih zmogljivosti: V letu 2012 ima turisticna destinacija

Ljubliana 4040 sob in 9056 lezi8¢ v nastanitvenih objektih. Od 2002 do leta
2012 se je $tevilo vseh razpolozljivih sob povecalo za 129 %, Stevilo vseh
razpolozljivih postelj pa za 157 %.

Struktura nastanitvenih _zmogljivosti: V strukturi vseh nastanitvenih

zmogljivosti najvecji deleZz predstavljajo hotelske nastanitvene zmogljivosti (v

2012 70 %). Dobrih 60 % razpolozljivih hotelskih sob se nahaja v 14 hotelih s

8tirimi zvezdicami in enem hotelu s petimi zvezdicami. Hotelskim po Stevilu

sledijo zadasne nastanitvene zmogljivosti® (cca 21 % vseh razpolozljivih postel]

v letu 2012), katerih Stevilo se je od leta 2002 povecalo za trikrat.

Obseq_turisticnega prometa: V letu 2012 je Ljubljano obiskalo 456.659

turistov, ki so ustvarili 851.386 nodCitev. Analiza turisticnega prometa je

pokazala, da se je med letoma 2002 in 2012 Stevilo vseh prihodov ved kot
podvojilo (109-odstotna rast). Stevilo domadih turistov se je v tem obdobju
zmanj8alo za 12 %, $tevilo tujih turistov pa se je povedalo za 123 %. Stevilo
vseh ustvarjenih nolitev se je v opazovanem obdobju podvojilo — v segmentu

tujih turistov belezimo 113-odstotno rast, v segmentu domacih turistov pa 20-

odstotni upad Stevila noCitev.

Povpre¢na doba bivanja: V letu 2012 je povpre¢na doba bivanja znasala 1,9

dni skupno in za tuje turiste ter 1,6 dni za domace turiste, v letu 2002 pa 2 dni

skupno in za tuje ter 1,8 za domace turiste.

Struktura turistov glede na nacionalno pripadnost:

-V letu 2012 so domadi turisti predstavljali le 3¢ 4,5 % vseh gostov v
Ljubljani. Njihov delez se je med leti 2002 in 2012 zmanj3al za ve¢ kot
polovico, kar je posledica minimalnega poveéanja domacih gostov in
intenzivne rasti prihodov tujih turistov.

- Med tujimi turisti prevladujejo Italijani z 12-odstotnim trznim delezem, sledijo
Nemci (8,0 %), Kitajci (5,8 %) in Britanci (5,4 %). Stevilo prihodov ltalijanov,
Nemcev in Kitajcev v zadnjih treh letih enakomerno naras¢a, medtem ko
Stevilo Britancev Ze vse od leta 2009 stagnira. Pomembno trzisce
predstavljajo tudi Ameri€ani, ki so po $tevilu prihodov v letu 2012 sicer Sele
na sedmem mestu, po Stevilu ustvarjenih nocitev pa na ¢etrtem mestu (pred
Kitajci).

- Turisti iz prvih trinajstih drzav po obisku (tiste drzave, katerih turisti so v letu
2012 ustvarili ve€ kot 9.800 prihodov) predstavijajo skoraj dve tretjini (64,8
%) vseh tujih turistov, kar kaze na veliko razprSenost kljuénih trgov.

Prihodi turistov po mesecih: Pregled prihodov turistov po mesecih pokaze, da

so prihodi tujih turistov najbolj skoncentrirani na obdobje glavne poletne

turistiéne sezone (julij—-september) in na pozne spomladanske mesece (maj,
junij), medtem ko so prihodi domagcih turistov bolj enakomerno razporejeni skozi
vse leto.

¥ Zmogljivosti studentskih domov in internatov, ki so med pocitnicami na voljo turistom.
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¢ Povpreéna letna zasedenost: V celotnem opazovanem obdobju, torej med leti
2002 in 2012, je zasedenost hotelskih sob v povprelju zna8ala skoraj 60 %,
zasedenost hotelskih postelj pa 50 %. BoljSa zasedenost hotelskih
nastanitvenih zmogljivosti je v spomladansko-poletnih mesecih in v nizZje
kategoriziranih hotelih.

o Primerjava z drugimi destinacijami:

-V primerjavi z Gradcem, Zagrebom, Salzburgom, Bratislavo in Talinom je
Ljubljana tako po absolutnem Stevilu razpoloZljivih postelj kot po absolutnem
Stevilu ustvarjenih nocitev najslabse razvita turisti¢na destinacija.

- Med primerjanimi mesti je LetaliS¢e JoZeta Puc¢nika Ljubljana (v
nadaljevanju letali8¢e Ljubljana) po Stevilu prepeljanih potnikov na
predzadnjem mestu. Zadnji je Gradec, ki kljub manjSemu Stevilu prepeljanih
letalskih potnikov ustvari ve¢ nocitev od Ljubljane ~ predvsem na radun
vecjega Stevila domacih turistov, ki so v letu 2011 ustvarili dobrih 45 % vseh
nocitev.

- Ljubljana je cenovno bolj konkuren¢na destinacija od povprelja vecjega
Stevila evropskih mest po vecini elementov ponudbe razen transporta (cene
letalskih kart in pristojbin).

o Raziskava mnenj hotelirjev o stanju v destinaciji:

-V okviru raziskave med ljubljanskimi hotelirji je ugotovljeno, da analizirani
hoteli v povprecju kar polovico celotnega turisticnega prometa ustvarijo prav
na ra¢un poslovnih turistov. Slednjih je najvel v visje kategoriziranih hotelih
(4 in 5 zvezdic), in sicer v povprecju ve¢ kot 60 %, medtem ko v niZje
kategoriziranih hotelih prevladujejo prostoCasni turisti (manj kot 40 %
poslovnih turisti).

- Po podatkih hotelirjev se deleZ ustvarjenih noCitev poslovnih turistov glede
na leti 2011 in 2010 ni bistveno znizal.

- Po ugotovitvah raziskave Interstat d. o. o. rast turistiCchega prometa ni
neposredno povezana z bolj§im finanénim poslovanjem ponudnikov
hotelskih nastanitvenih zmogljivosti. Vecina hotelirjev, ki so izpolnili
vprasalnik o finanénem poslovanju, ugotavlja, da povelevanje Stevila gostov
in nocitev, ki ga Ljubljana belezi v zadnjih letih, nima neposrednih ucinkov
na izboljSanje njihovega finanénega poslovanja, kar povezujejo s
poveCevanjem razpoloZljivih nastanitvenih zmogljivosti (0z. z novimi
ponudniki), z nelojalno konkurenco in niZanjem cen hotelskih storitev.

- Hotelirji so v raziskavi Interstat d. 0. 0. med predlogi za pospe$evanje
nadaljnjega razvoja turizma v Ljubljani izpostavili predvsem intenzivnej$o in
agresivnej$o promocijo ter ureditev oz. izboljSanje letalskih povezav. Slabe
prometne povezave in slabo prepoznavnost Ljubljane navajajo kot glavni
oviri za nadaljnji razvoja turizma.

e Raziskava mnenj turistov o turisticni destinaciji Ljubljana — motiv prihoda:
V raziskavi, v okviru katere je Interstat d. 0. 0. med marcem in majem 2013
anketiral 1000 turistov ljubljanskih hotelov, je ugotovljeno, da je skoraj polovica
(46,8 %) vseh turistov prisla v Ljubljano na pocitnice, 30 % je bilo poslovnih
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turistov. V vzorcu so v bistveno manj$i meri zastopani Se izletniski, tranzitni

turisti (7,6 %), obiskovalci kulturnih prireditev (4,8 %) ter kongresni turisti (4,4

%).

¢ Raziskava mnenj turistov o turisti¢ni_destinaciji Ljubljana — struktura
potrosnije:

- Povprec¢na dnevna potrodnja anketiranih turistov je v letu 2013 zna3ala
124,90 EUR na osebo (spomladi) in 126,87 EUR (jeseni), povpre¢no 125,79
EUR. Nekaj ve¢ kot polovico skupne dnevne potroSnje predstavlja strosek
nocitve z zajtrkom (v povpre€ju 69,54 EUR). Stroski hrane in pijace
predstavljajo petino (v povpredju 25,56 EUR), stroski nakupovanja pa okrog
13 odstotkov skupne dnevne potrodnje (v povpreju 16,71 EUR). Stroski
izletov, obiska kulturnih znamenitosti in prireditev, zabave ter osebnih
storitev, kot so wellness, Sport in rekreacija, ki naj bi dodajali kakovost
destinaciji in zadrzali gosta dlje ¢asa v Ljubljani, v strukturi celotne turisti¢ne
potro$nje skupaj predstavljajo priblizno 7 %.

- Najvegje znizanje je zabelezeno pri strodkih no€itve z zajtrkom — v povprecju
za dobrih 20 EUR na osebo. Anketirani turisti so leta 2013 v povprecju za
prevoz do Ljubljane porabili dobrih 220 EUR na osebo, v letu 2011 pa skoraj
310 EUR na osebo.

- Nadpovpreéna skupna dnevna potroSnja na osebo je zabeleZzena med
turisti, starimi od 40 do 59 let, med Britanci in AmeriCani (Ce se
osredotoéimo samo na prvih pet drzav, katerih turisti so v vzorcu najbol;
Steviléno zastopani), med zaposlenimi v javnem in zasebnem sektorju, med
poslovnimi obiskovalci, med turisti hotelov s &tirimi in petimi zvezdicami ter
med turisti, ki so Ljubljano doslej obiskali trikrat ali veckrat.

- Najmanj so potroSili turisti, stari med 15 in 19 let, Italijani (ki sicer za
Ljubljano predstavljajo najpomembnejSe trzis€e), Studenti in dijaki ter
upokojenci, obiskovalci kulturnih prireditev in izletnidki turisti ter turisti v
najnizje kategoriziranih hotelih (hotel z eno ali dvema zvezdicama oz.
hostel).

o Podatki iz Ankete o tujih gostih (SURS): V Anketi o tujih gostih, ki jo izvaja
Statisti¢ni urad Republike Slovenije — SURS, v poletni sezoni vsake tri leta,
navajajo, da je tuji turist, nastanjen v hotelu, porabil v juliju in avgustu 2011
povprec¢no 140 evrov na dan (v Ljubljani 154), v aprilu pa povpreéno 156 evrov
na dan (v Ljubljani 155 evrov).

e Financno poslovanje ljubljanskega gostinstva:

- Analiza javno objavljenih podatkov v bazi AJPES je pokazala, da se je
finanéno poslovanje gospodarskih druzb v panogi gostinstva v letu 2012
bistveno poslabsalo. Prihodki so se zmanj$ali za dobre 3 %, odhodki pa le za
dobra 2 % - posledi¢no je 749 gospodarskih druzb, vkljuéenih v analizo, v
letu 2012 skupaj ustvarilo le dobrih 300 tiso¢ evrov Cistega dobicka, kar
predstavlja samo 6 % dobic¢ka, ustvarjenega v letu 2011.

- Slabse finan€no poslovanje izkazujejo tudi druzbe v izbranih podskupinah, ki
so registrirane za razli€ne gostinske dejavnosti v oZjem smislu.
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- Slasci¢arne in kavarne ter druzbe, registrirane za strezbo pija¢, so tako v letu
2012 kot v letu 2011 poslovale z izgubo, medtem ko so restavracije in
gostilne ter druzbe za drugo oskrbo z jedmi poslovno leto 2012 konéale z
minimalnim skupnim dobi¢kom.

- DruZbe, registrirane za dejavnost hotelov in podobnih nastanitvenih obratov,
so leto 2012 kond&ale z izgubo. Stevilo druzb v tej podskupini se je povedalo
za 15 %, medtem ko se je obseg vseh ustvarjenih prihodkov od prodaje
nekoliko zmanj$al. Hotelirji so v letu 2011 skupaj ustvarili ve¢ kot 2 milijona
evrov Cistega dobiCka, leto 2012 pa so zakljucili z izgubo v skupni vigini
skoraj 900 tisoC evrov.

- Najvedji ponudniki hotelskih storitev v Ljubljani so posiovno leto 2012, za
razliko od vseh druZb, registriranih za dejavnost hotelov in podobnih
nastanitvenih obratov, zakljugili pozitivno.

Primerjava finanénega poslovanija ljubijanskeqa gostinstva s slovenskim:

- Vsi gospodarski subjekti v Ljubljani so I. 2012 ustvarili cca 40 % celotne
realizacije prihodkov v Sloveniji, medtem ko je gostinstvo v Ljubljani
udelezeno v prihodkih gostinstva v Sloveniji le z dobrimi 27 %.

- Kazalnika Cisti prihodki od prodaje na zaposlenega in dodana vrednost na
zaposlenega v gostinstvu mocno zaostajata za povpreéjem v gospodarstvu
Slovenije in Ljubljane. V Ljubljani v letu 2012 dosegajo &isti prihodki od
prodaje v gostinstvu na zaposienega 64.375 € (nizZji za 3 % od povpreéja v
slovenskem gostinstvu), v hotelirstvu pa 75.881 € (skoraj 9 % vi§ji od
povpre€ja slovenskega hotelirstva). Dodana vrednost na zaposlenega v
gostinstvu je v Ljubljani nizja za slabih 10 %, medtem ko je v ljubljanskem
hotelirstvu vi§ja za slabih 15 % (v primerjavi s hotelirstvom v Sloveniji).

- Stroski dela na zaposlenega v gostinstvu v Ljubljani so nizji od povprecja v
gostinstvu Slovenije za 4,4 %, medtem ko so stroski dela med hotelirji v
Ljubljani vi§ji za 4,4 % od slovenskih hotelirjev.

- V letu 2012 so se skoraj vsi odhodki druzb povecali z vi§jo stopnjo rasti ali
zmanj8ali z nizjo stopnjo rasti od prihodkov tako v celotnem gospodarstvu
Slovenije in Ljubljane, kakor tudi v gostinstvu na nacionaini ravni in na ravni
mesta Ljubljane. V gostinstvu Slovenije se je izguba leta 2012 povecala za
skoraj 30 %, v primerjavi z gostinstvom v Ljubljani, kjer so dosegli trikrat
manjsi poslovni izid kot leta 2011, vendar pozitiven. Hotelska podjetja pa so
poslovno leto 2012 v povpredju zakljucila z negativnim poslovnim izidom, ne
le na nacionalni ravni, ampak tudi v Ljubljani.

- Na slab$e poslovne rezultate v letu 2012 v gostinstvu in hotelirstvu Slovenije
in Ljubljane ne vplivajo stroski dela, celo nasprotno, saj so se v povpredju
znizali glede na predhodno leto. Odhodki so se nekoliko povecali pri stroskih
blaga, materiala in storitev; odpisi so se povecali le na nacionalni ravni;
medtem ko se v gostinstvu in v hotelirstvu Slovenije in Ljubljane pomembno
povecujejo finanéni odhodki, najbolj pri slovenskih hotelirjih, kar navaja k
sklepanju po vse vedji zadolzenosti teh druzb.
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« Stevilo zaposlenih v turizmu: V absolutnih $tevilkah je bilo leta 2012 v
dejavnostih gostinstva, potovalnih agencij in igralnidtva v Sloveniji zaposlenih
26.288 delavcev, v Ljubljani 5.662, kar predstavija 21,54 % delez glede na

Slovenijo.

3.2. Analiza konkurenénih dejavnikov turisti¢ne destinacije Ljubljana

Temeljita analiza konkurenénih dejavnikov je potrebna zato, da kvalitativho
opredelimo, kaj je potrebno narediti v strateSkem obdobju 2014-2020 za dvig
konkurenéne pozicije turistiéne destinacije Ljubljana. Anketirance-deleznike
smo zaprosili, da ocenijo konkurenénost turistiéne destinacije Ljubljana v
primerjavi z drugimi destinacijami. Podrobnosti celotne raziskave so v Prilogi 1.

Dejavnike smo razvrstili v osem skupin, in sicer:

1. prometna dostopnost,

2. gostinstvo,

3. primarna turistiéna ponudba (naravne in kulturne atrakcije),

4. sekundarna turistiéna ponudba (dopolnilne turisticne dejavnosti oz.
izvedene priviaénosti),

. druge storitve za turiste na destinaciji,

. delovanje turisti¢nih podjetij,

7. makro druzbeni in ekonomski dejavniki, ki vplivajo na delovanje

destinacije in
8. ugled destinacije.

(o224 |

V nadaljevanju prikazujemo tabelarno povpreéno oceno (povprecja) za vsako
skupino konkurenénih dejavnikov, ki so jo podali anketiranci, kakor tudi ocene, ki
so jih podali anketiranci glede na organizacijo, v kateri delajo. Slednje smo naredili
z namenom, da razi§¢emo, ali obstajajo signifikantne razlike v oceni med javnim in
zasebnim sektorjem.

Za vsak dejavnik so anketiranci podali oceno od 1 do 5, kjer je pomenilo:
e 1 —precej pod povpredjem,

2 —malo pod povpreéjem,

3 — povpreéno,

4 — malo nad povpretjem,

5 — precej nad povprecjem.

Pri vseh elementih, ki so dobili povpreéno oceno:

e manj kot 3, je potrebno prioritetno izvesti aktivnosti za izbolj§avo stanja na tem
podro¢ju (oznaceno v tabelah z rdeco),

e med 3 in 4, je potrebno kontinuirano slediti, kaj se dogaja na tem podrodju

(oznaéeno v tabelah s sivo),
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e nad 4, je potrebno bolj izpostavljati, kot klju¢ne konkuren&ne prednosti
destinacije (ozna¢eno v tabelah z zeleno).

V Tabeli 2 predstavljamo ocene dejavnikov konkurenénosti za prvo skupino, ki se
nanas$ajo na konkuren&nost glede prometne dostopnosti. Sem spadajo ocene

cestne, letalske in ZelezniSke dostopnosti turisticne destinacije Ljubljana.

Tabela 2. Prometna dostopnost

POVPRECJA

SKUPNA
DEJAVNIKI KONKURENCNOSTI - | 5 upREENA DU MU | NO |LTO| DT 11 | D

Legenda: DU-povpreéje zaposienih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-
povpredje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpredje zaposlenih v
lokalnifregionalni/nacionalni turistiéni organizaciji, DT-povprecéje zaposlenih v drugih s turizmom
povezanih dejavnostih, Il-povprecdje zaposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turisticne destinacije Ljubljana, 2013.

Anketiranci ocenjujejo cestno dostopnost turisticne destinacije Ljubljana kot
povpre¢no, medtem ko je najslabSe oz. zelo pod povprecjem ocenjena letalska
dostopnost, v fizicnem (Stevilo prevoznikov in rednih linij) in cenovnem smislu
(previsoke cene letalskih prevozov). |1z Tabele 2 je razvidno, da so ukrepi na
podrocju prometne dostopnosti nujni in prioritetni.

V Tabeli 3 predstavljamo ocene dejavnikov konkurenénosti za drugo skupino, ki se
nana$ajo na konkurencnost ponudbe gostinskih nastanitvenih in prehrambnih
obratov.
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Tabela 3. Gostinstvo

POVPRECJA
DEJAVNIKI KONKURENCNOSTI - POVPRECNA | DU | MU |NO | LTO | DT | I | D
GOSTINSTVO
PONUDBA KAVARN, BAROV IN
SLASCICARN 3,8 4 13439 39 [32)38|43
KAKOVOST PREHRAMBENIH ;
STORITEV 3,6 3 3139 1.839 13213837
KAKOVOST NASTANITVENIH :
STORITEV 3,6 4 | 34 3,-'(- 36 {38 33|37
PONUDBA RESTAVRACIJ IN %
GOSTILN 3,6 3 /136|36] 36 : 3,4 38| 4
CENA PREHRAMBENIH STORITEV 34 3 |137133] 34 }32|35|33
STRUKTURA NASTANITVENIH o B B o B
ZMOGLJIVOSTI o S P e s ped 9% 137
CENA NASTANITVENIH STORITEV 3,2 2 2348328085 13642833
Legenda: DU-pavpredje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povpredje zaposlenih v mestni upravi, NO-
povprecje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povprecje zaposlenih v
lokalnilregicnalni/nacionalni turisti€ni organizaciji, DT-povprecje zaposlenih v drugih s turizmom
povezanih dejavnostih, |l-povprecje zaposlenih v izobraZevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turisti€ne destinacije Ljubljana, 2013.

Anketiranci v glavnem ocenjujejo, da je gostinska ponudba povpre¢na. Za visjo
konkuren¢nost in predvsem mednarodno prepoznavnost je potrebno na turisticni
destinaciji imeti ve& uveljavljenih trznih znamk na podrogju hotelirstva in
prehrambnega gostinstva. Iz Tabele 3 je razvidno, da so nujni in prioritetni
ukrepi na podrocju gostinstva: internacionalizacija ponudbe.

V Tabeli 4 predstavljamo ocene dejavnikov konkurenénosti za tretjo skupino, ki se
nanadajo na konkuren¢nost primarne turistiéne ponudbe. Sem spadajo ocene
primarne turisti¢cne ponudbe turistiéne destinacije Ljubljana, torej elementov
ponudbe, ki jih ni mogoce spreminjati. Za konkuren&no pozicijo je pomembna
ocena: ali so te atrakcije dovolj zanimive in na primeren nadin predstavljene
turistom. Drugi pomemben vidik je, konkurenénost z drugimi destinacijami.
Pomanjkanje konkurecnosti, je potrebno nadomestiti z drugimi elementi v verigi
vrednosti za turista. Vec truda je potrebno posvetiti motivom za prihod turistov.
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Tabela 4. Primarna turisticna ponudba

— —

[

| POVPRECJA

' DEJAVNIKI KONKURENENOSTI - ' SKUPNA ] -
PRIMARNA TURISTIENA POVPRECNA (DU MU NO [LTO DT| I | D
PONUDBA OCENA

' DOSTOP DO GOZDOV, GORA, : i
xOBALE JEZER, MORJA 42 B A 15an | S
"NARAVNO OKOLJE 4,4 5 (39 44| 46 44|45 47
RASTLINSKI IN ZIVALSKI SVET 44 4 4 a1 431 4 138143
' ZANIMIVOST NARAVNIH ATRAKC | 4 5ildd as gt g e T
ARHITEKTURA it Al B 105 S G R S e R R
PARKI e L R ae o 3liaslise | 37134 i3s3
ZANIMIVOSTKULTURNIH ATRAKCIJ w367 4 1391(34(36 36/33| 4
PODNEBJE IN KLIMATSKE =~ L R «
e ‘ , ;,5 3, 3437 331 38 733137
LJUDSKIOB!CAJL : : 3,5 o b 35 1031 13853 4
KULTURNA DEDISCINA 35 34 301 38 | 34 1ab04
ZGODOVINSKE ATRAKCIJE Sy G431 i3 e lea sl SoRGa: 4
CENA OGLEDOV NARAVNIH IN i B : o T
KULTURNIH ATRAKCLJ i 4 133133] 3 13213533

l

l Legenda: DU-povprecje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-
| povpredje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpretje zaposlenih %
; lokalni/regionalni/nacionalni turisticni organizaciji, DT-povpreéje zaposlenih v drugih s turizmom
povezamh dejavnostlh ll-povprecje zaposlemh v 1zobrazevalmh organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turistiéne destmacue Ljubljana, 2013.

Anketiranci kot nadpovpreéno konkurentno ocenjujejo turistiéno destinacijo
Ljubljana pri elementih, ki se vezejo na naravno okolje in zanimivost naravnih
atrakcij. Kulturne atrakcije so ocenjene povprec¢no. |z Tabele 4. je razvidno, da ni
ukrepov na podro¢ju primarne turisticne ponudbe, ki bi bili nujni in
prioritetni, a se je potrebno zavedati, da zgolj povpre¢na ponudba v mnoZici
nadpovpreéno konkurenénih in atraktivnih destinacij ni dovolj.

V Tabeli 5 predstavljamo ocene dejavnikov konkurenénosti za Cetrto skupino, ki se
nanasajo na konkurenénost sekundarne turisticne ponudbe. Sem spadajo ocene t.
i. tematskih turisti¢nih proizvodov ali dopolnilne turisticne ponudbe turisti¢ne
destinacije L_jubljana.
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Tabela 5. Sekundarna turisti¢na ponudba

POVPRECJA
' SKUPNA B |
f |
DEJAVNIKI KONKURENCNOSTI -  POVPREC | | /| M | To DT I | D
SEKUNDARNA TURISTICNA PONUDBA  NA 1R ol %
. OCENA gl |

Legenda: P-povpre¢na ocena (v nadaljevanju povprecje) vseh anketirancev, DU-povpretje zaposlenih v

drZzavni upravi, MU-povpreéje zaposlenih v mestni upravi, NO-povprecje zaposlenih v nastanitvenih obratih,
LTO-povpredje zaposlenih v lokalni/regionalni/nacionalni turistiéni organizaciji, DT-povprecje zaposlenih v

drugih s turizmom povezanih dejavnostih, ll-povprecje z‘aposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo. |

Vir. Raziskava konkurenénosti turisti¢ne destinacije Ljubljana, 2013.
Iz Tabele 5 je razvidno, da anketiranci ocenjujejo sekundarno turistiéno ponudbo
turisticne destinacije Ljubljana kot povpre¢no, razen pri nakupovalnih srediscih,

kier je skupna ocena malo nad povprejem. NajslabSe ocenjena je ponudba
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zabave turistov na destinaciji, zato so ukrepi na podroc¢ju dodajanja vsebin za
zabavo turistov nujni in prioritetni.

V Tabeli 6 predstavljamo ocene dejavnikov konkurenénosti za peto skupino, ki se
nanasajo na konkurenénost drugih storitev za turiste na destinaciji. Sem spadajo
storitve lokalne turisti€ne organizacije, storitve zdravstvenih in finanénih institucij in
vseh ostalih, ki jih turist na turisti¢ni destinaciji Ljubljana potrebuje.

Tabela 6. Druge storitve za turiste na destinaciji

POVPRECJA

SKUPNA
DEJAVNIKI KONKURENCNOSTI -
DRUGE STORITVE ZA TURISTE POV. | DU/ MU |NO LTO DT | Il | D

OCENA
TURISTICNE INFORMACWJE V TIC-ih : 38 4 1343645 134 3543
 DOSTOP DO TELEKOMUNIKACIJSKEGA : , :
OMREZJA ; 3,6 5 &Q 3814351 3- 1585137
ORGANIZIRANOSTVODENJAPO MESTU 3.6 .l 4 37134439 | 3 [33143
KAKOVOSTSTORFEYLOKALNE 35 4 137]3 |42 3 l35] 4

34 | 4l34/33|34 (3 3843

TURISTIFCNE INFORMACIJE NA SvPLETU IN
' TISKANIH MEDIJIH :

34 |4 1362843 [32]25/43

ORGANIZIRANOST OBISKO : SR el A o e i :
TURISTICNIH ATRAKC!J (RAZNOLIKOST 3,2 S 2 o 31030301 3.3
PONUDBE IZLETOV, ...) i o

UCINKOVITOST IN GOSTOLJUBNOST ] i fimear :
OBMEJNIH DELAVCEV ' VSTOPU ' 3,2 4:503,6::02 0 L 8 ki 3: i3 4
TURISTOV Vv DRZAVO : (Rl : :

Legenda: DU-povpredje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-povpredje
zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpregje zaposlenih v lokalni/regionalni/nacionalni turistiéni
organizaciji, DT-povpredje zaposlenih v drugih s turizmom povezanih dejavnostih, ll-povpreéje zaposlenih v
izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkuren&nosti turisticne destinacije Ljubljana, 2013.

Anketiranci malo nad povpre¢jem ocenjujejo delo v TIC in v LTO, slabo pa
ocenjujejo administrativnhe ovire pri vstopu v drzavo, zdravstvene storitve za
turiste, storitve taksi prevoznikov in turisti¢cne informacije pri turistu doma.
Slednje je mo¢ odpraviti z bolj$o predstavitvijo destinacije na spletu. Vsi elementi,
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ki imajo oceno nizjo od 3, predstavljajo slabosti destinacije in jih je potrebno
nujno in prioritetno odpraviti.

V Tabeli 7 predstavljamo ocene dejavnikov konkurenénosti za Sesto skupino, ki se
nanasajo na konkurenénost glede delovanja turisticnih podjetij. Sem spadajo
ocene delovanja turisti¢nih podjetij na turistiéni destinaciji Ljubljana, predvsem z
vidika konkurenc¢nosti na trgu, npr. upostevanje standardov kakovosti, uporaba
tehnologije in raziskav pri poslovnem odlo€anju, strate§kem povezovanju in
podobno.

Tabela 7. Turisti¢na podjetja

POVPREGJA
SKUPNA ]
DEJAVNIKI KONKURENGNOSTI -
TURISTIENA PODJETJA PogzgﬁiNA YN LTO DT I D

Legenda: DU-povpredje zaposienih v drzavni upravi, MU-povpredje zaposlenih v mestni upravi,
NO-povpretje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpreéje zaposlenih v
lokalni/regionalni/nacionalni turisti¢ni organizaciji, DT-povpregje zaposlenih v drugih s turizmom
povezanih dejavnostih, ll-povpreéje zaposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turistiéne destinacije Ljubljana, 2013.
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Anketiranci izredno slabo ocenjujejo delovanje turisti¢nih podjetij v vseh pogledih,
zato je delovanje na tem podrocju nujno in prioritetno. Ukrepi gredo lahko v
smeri osves¢anja ponudnikov in povezovanja z izobrazevalnimi, raziskovalnimi in
tehnoloskimi inStitucijami.

V Tabeli 8 predstavljamo ocene dejavnikov konkurenénosti za sedmo skupino, ki
se nanas$ajo na konkurenénost dejavnikov, ki vplivajo na delovanje destinacije iz
makro druzbenega in ekonomskega okolja. Sem spadajo ocene dejavnikov, ki se
nanasajo na pravno-politicno in ekonomsko okolje za razvoj turistiéne destinacije
Ljubljana.

Tabela 8. Makro druzbeno in ekonomsko okolje

POVPRECJA

i SKUPNA
| POVPRECNA | DU MU NO (LTO!DT 1 | D
| OCENA

o
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POVPRECJA

SKUPNA
POVPREENA | DU | MU NO |LTO|DT| Il | D
OCENA 24

Legenda: DU-povpregje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povpre&je zaposlenih v mestni upravi, NO-povprecje
zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpregje zaposlenih v lokalni/regionalni/nacionalni turisti¢ni
organizaciji, DT-povpre¢je zaposlenih v drugih s turizmom povezanih dejavnostih, ll-povprecje zaposlenih v
izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turisti¢éne destinacije Ljubljana, 2013.

Anketiranci oznacCujejo zavedanje mesta o pomembnosti razvoja turizma,
predvsem trajnostnega malo nad povpreéjem. Kot povpreéno ocenjujejo tudi
podporo mesta in drZzave pri organizaciji prireditev. Anketiranci kot podpovpre¢no
ocenjujejo skladnost dosedanjega razvoja s potrebami in zahtevami turistov,
prebivalcev in gospodarstva. Nujni in prioritetni so tudi ukrepi na podrocju
pridobivanja novih investitorjev in pozitivnega odnosa do nalozb. Veliko vet je
potrebno narediti predvsem na podroéju obve$€anja deleznikov in medsebojni
komunikaciji. Nujni so ukrepi za zagotavljanje nediskriminatornega dostopa do
turistiCnih proizvodov osebam z oviranostmi in razvijanje turizma za vse.

V Tabeli 9 predstavljamo ocene dejavnikov konkurenénosti za osmo skupino, ki se
nana$ajo na ugled turisti¢cne destinacije Ljubljana.
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Tabela 9. Ugled destinacije

POVPRECJA

SKOPN o , )
DEJAVNIKI KONKURENCNOSTI - . |
UGLED DESTINACIJE POVPRECNA | DU MU NO LTO DT 1l D

_ OCENA & L
OSEBNA VARNOST TURISTOV 44 5 43143 | 48 |46/35| 5
GOSTOLJUBNOST DOMACINOV DO ’
TURISTOV 3,6 4 134(35|42 34 28 4
NAKLONJENOST PREBIVALCEV PSR ~
LIUBUANE RAZVOIBTURIBMa: [ 9 -l 4 il 33 30 184 128 149
UGLEDLOKALNE/REG!ONA’I‘.TE AaE SRRl B SR R
'TURISTICNE ORGANIZACIJE 32 Gl 434 ’2’?' e 3’4; i
'IMIDZ LJUBLJANE KOTTURISTICT\JE R oy % i
DESTINACIE L L e

Legenda: DU-povprecgje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-povprecje
| zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpregje zaposlenih v lokalni/regionalni/nacionalni turisticni
organizaciji, DT-povpredje zaposlenih v drugih s turizmom povezanih dejavnostih, ll-povprelje zaposlenih v
| izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turisti¢ne destinacije Ljubljana, 2013.

Kot nadpovpreCno ocenjujejo anketiranci osebno varnost turistov, kot povpre¢no
odnos prebivalcev do turizma, ugled LTO in turistiéne destinacije Ljubljana. Slabo
ocenjujejo ekonomsko (Tabela 8.) in politicno stabilnost drzave, kar pomeni, da
mora sama destinacija e ve¢ narediti na mednarodni prepoznavnosti, ¢e Zeli
ohraniti vsaj dosedanji razvoj. Ukrepi na podroéju dviga mednarodne
prepoznavnosti so nujni in prioritetni.
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3.3. SWOT matrika

Na podlagi ugotovitev iz prej§njih analiz in mnenj deleznikov je izdelana SWOT
matrika, ki predstavlja sintezo kljuénih strateskih dejavnikov. Predstavlja zaklju¢ek
analize stanja.

Pri prednostih se sprasujemo, v éem smo kot destinacija dobri, kje smo boljsi kot
konkurenca oz. zakaj nas turisti obis¢ejo. Pri slabosti iS¢emo tiste dejavnike, ki
nas znotraj destinacije ovirajo pri boljdemu razvoju. Pri priloznostih gre za
dejavnike, ki na razvoj destinacije vplivajo iz zunanjega okolja, predvsem iz
poslovnega okolja in trendi na mednarodnem turisticnem trgu. Pri nevarnostih gre
za ovire iz zunanjega, predvsem druzbenega okolja, ki zavirajo in so groznja
optimalnemu razvoju destinacije. Tu gre za makroekonomske, druzbene,
tehnoloSke, ekoloske, pravne in politicne dejavnike.

Identificirane prednosti bodo temeljni element graditve konkurenénosti Ljubljane
kot turisticne destinacije. |dentificirane slabosti bomo sku$ali s politikami in ukrepi,
ki bodo opredeljene v poglavju uresniCevanja strategije, spremeniti v prednosti. Z
odpravljanjem slabosti bomo dosegli zastavljene strateSke cilie. ldentificirane
nevarnosti bomo skusali spremeniti v priloZnosti.
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Tabela 10. SWOT matrika

| PREDNOSTI
| PRESTOLNICA

VARNA DESTINACIJA

| IMIDZ PRIJETNE/PRIJAZNE/OCARLJIVE
| DESTINACLIE

1

|
A

| SLABOST!I

| LETALSKE POVEZAVE

SEZONSKOST

SLABA PREPOZNAVNOST

| KULTURNA DEDISCINA
( BLIZINA NARAVE IN PODEZELJA

1 NOVA/NEMASOVNA DESTINACIJA
] UNIVERZITETNO MESTO

| NEAKTIVEN PRISTOP K TRGOM

NEJASNO OBLIKOVANA IDENTITETA
NI MOTIVA PRIHODA

( BLIZINA EMITIVNIH MEST | TAKSI
'STRPNADESTINACWA NEPOVEZANOST PONUDBE
o L
- DOGODKI
PRILOZNOSTI* NEVARNOSTI®

POVPRASEVANJE PO NOVIH DESTINACIJAH

NEODPRTOST DRZAVE ZA TUJE INVESTICIJE

POVPRASEVANJE PO VARNIH DESTINACIJAH

NEODPRTOST DRZAVE ZA BILATERALNE
ZRACNE DOGOVORE

POVPRASEVANJE PO NEMASOVNIH
DESTINACIJAH

NEZADOSTEN TRAJNOSTNI RAZVOJ

SPLETNO GLOBALNO TRZENJE

NIZKA PRIORITIZACIJA TURIZMA S STéANl
VLADE -

"POVPRASEVANJE PO INDIVIDUALNEMIN
OSEBNEM PRISTOPU

SLABA UCINKOVITOST TRZENJA DRZAVE

POVPRASEVANJE PO AVTENTICNIH
(NETURISTICNIH) DESTINACWAH

SLABA LETALISKA INFRASTRUKTURA — STEVILO
REDNIH LINIJ

POVPRASEVANJE ZUNAJ SEZONE (STAREJSI)

SLABA KAKOVOST ZELEZNISKE
INFRASTRUKTURE

POVPRASEVANJE PO DESTINACIJAH, KI
PONUJAJO VELIKO DOZIVETL

VISOKE LETALISKE TAKSE

POVPRASEVANJE PO NARAVNIH DESTINACIJAH

VISOKE CENE GORIVA

POVPRASEVANJE PO CENEJSIH DESTINACIJAH

NEFLEKSIBILNOST ZAPOSLOVANJA DELOVNE
SILE

POVPRASEVANJE PO TRAIJNOSTNO RAZVITIH
DESTINACIJAH

NEUREJENA ZAKONODAJA NA PODROCJU
TURIZMA

POVPRASEVANJE PO DESTINACIJAH S
PONUDBO TURIZMA ZA VSE

VISOKI DAVKI IN DRUGE DAJATVE

NEJASNA STRATEGIJA RAZVOJA IGRALNISTVA

NEUSTREZNA ORGANIZIRANOST TURIZMA NA
DRZAVNI RAVNI

NEZADOSTNA FINANGNA SREDSTVA ZA
PROMOCIJO TURIZMA NA DRZAVNI RAVNI

PREDPISI NA PODROCJU DELOVNE
ZAKONODAJE

Vir: Raziskava mnéﬁj—"aeleinik&_jZO13.

* Priloznosti so oblikovane skladno s trendi ETC do 2020.
® Nevarnosti so oblikovane glede na rezultate WEF TTCI za Slovenijo, saj to predstavija zunanje

okolje, kjer destinacija Ljubljana deluje.
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4. OBLIKOVANJE STRATEGIJE

V tej tocki bomo opredelili poslanstvo in vizijo Ljubljane kot turisticne destinacije,
kvantitativne in kvalitativne cilje, strate$ki razvojni model s pripadajo¢imi politikami
in trzenjski model.

4.1. Poslanstvo

Turisti¢na destinacija Ljubljana je danes:

e prijetno srednjeevropsko glavho mesto,

» gospodarsko, politi€éno, kulturno in univerzitetno sredisce Slovenije,

e mesto, ki je s svojo osrednjo geografsko pozicijo odli¢no izhodisce za
odkrivanje Slovenije in bliznjih evropskih turisti¢nih atrakcij,

e turistiéna destinacija z najveéjim turisticnim prometom po Stevilu
turistov v Sloveniji,

e mesto, ki ga pretezno obiskujejo tuji turisti,

e mesto, ki je prepoznano predvsem kot poslovno kongresno srediSce
Slovenije,

e mesto z raznovrstno ponudbo nastanitev in z bogato kulinaricno
ponudbo,

¢ mesto z veliko raznovrstnih prireditev in dogodkov,

» mesto z veliko kulturno dedis¢ino in raznolikimi arhitekturnimi slogi,

¢ majhno, urejeno, varno glavho mesto z dobro razvitim uliénim
utripom in veliko moznostmi za druzenje ob nabrezjih Ljubljanice,

o mesto, ki obiskovalcem nudi ne glede na njihovo starost in motiv
prihoda nepozaben splet dozivetij, prebivalcem pa prijetho in
kakovostno okolje za zivljenje,

¢ mesto z urejenim javnim prostorom, ki osebam z razli€nimi oblikami
oviranosti nudi relativho dobre komunikacijske moznosti v prostoru
in dobro dostopnost do objektov v javni rabi.

Poslanstvo vseh deleznikov na turisti¢ni destinaciji Ljubljana je, da skupno
razvijajo kakovostno turisticno ponudbo, ki pozitivho vpliva na kakovost
zivljenja vseh prebivalcev Ljubljane in je privlaéna za njene obiskovalce in
turiste do te mere, da predstavlja moznost dolgoroéno uspesnega
poslovanja turistiénih in s turizmom povezanih deleznikov.
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4.2. Identiteta Ljubljane

Iz SWOT matrike izhaja, da je ena od temeljnih slabosti Ljubljane kot turistiéne
destinacije njena Se vedno nejasna (nejasno artikulirana) identiteta, kar ovira
njene razvojne in trzenjske potenciale na podro¢ju turizma. Da si lahko Ljubljana
kot turisticna destinacija ustrezno zastavi strateske cilje in Zeleno pozicijo, mora
prepoznati, razviti in jasno artikulirati svojo zgodbo - zgodbo o sebi, zgodbo o
ljudeh, ki jo obiskujejo, zgodbo o vrednotah in idejah, za katerimi kot destinacija
stoji. Metoda personifikacije identitete, ki smo jo v ta namen uporabili, omogog&a
postavitev okvirja za nadaljnji razvoj in trZzenje mesta kot turisti¢ne destinacije.

Elemente identitete Ljubljane kot turisti¢ne destinacije predstavljamo v treh

sklopih (od splodnega k specifiénemu):

a) poosebljene karakterne lastnosti,

b) obstojece lastnosti Ljubljane kot gostiteljice,

c) osrednje turistitne vrednote, na katerih se lahko gradi identiteto Ljubljane kot
turistitne destinacije.

Ad a) Poosebljene karakterne lastnosti

Ljubljana je zaznana kot:

ZELO: vzdrzljiva, sposobna opravljati ve¢ stvari hkrati, odprta v mednarodni
prostor, estetska, razmisljujo€a, kulturna;

PRECEJ: ob&utljiva, nezna, ¢ustvena, komunikativna, neposredna;

NEKOLIKO: zadrzana, vase usmerjena, diplomatska, tekmovalna;

NIKAKOR: groba, kaoti¢na, nevoséljiva, grabezljiva.

Sklop karakteristik kaze na manj tradicionalno, bolj emancipirano ali t. i. »kulturno
androgeno« identiteto. Dve kljuéni prednosti takSne identitete, ki sta prenosljivi tudi
na organizacije in destinacije, sta prilagodijivost in kreativnost.

Ad b) Obstojede lastnosti Ljubljane kot gostiteljice:

e iskreno gostoljubna,

e kot gostiteljica zeli blesteti (ne s servilnostjo, temve€ z idejami, odlichostjo,
posebnim vzdusjem),

o turistom Zeli pokazati kakovost in avtenti¢nost svojega Zivljenja (izpostaviti vse
prednosti, pri tem pa ne prikrivati pomanjkljivosti),

o Zelituriste, ki cenijo lepo, kulturno, druzabno, aktivno, posebno in skrivnostno,

e Zeli turiste odprtega duha, ki se znajo navdusiti in »sprejeti mesto za svoje,

o Zeli turiste, ki se bo veckrat vrnili,

» turistom Zeli ponuditi »celoletno« in »celostno mestno« izkusnjo (kultura, posel,
izobrazevanje, nakupovanje, Sport, zdravje),

e Zeli da jo turisti zaznajo kot sveZo, inovativho, zabavno, nekoliko
ekstravagantno,

 Zeli, da bi jo turisti poznali po »neki glavni temi«.
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Ad ¢) Turistiéne vrednote Ljubliane, na katerih se lahko gradi turisti€na identiteta

Ljubljane, so:

« aktivna romantika (dozivljanje vzdu$ja, prostora, aktiviranje vseh cutov,
gibanje, odkrivanje kotickov, kulinarika, glasba);

« blizina in dostopnost (geografska, med¢love$ka, medkulturna);

o posebnost (nerazvpita/neodkrita, estetska, posebne zgodbe, posebne vedute,
posebno vzdusje - »the best of East and Westx, »Alpe/Mediteran«);

e posel in sre¢anja (MICE);

o kultura in zabava (prireditve, festivali, dedi§¢ina, koncerti, $port, Ziva glasba,
ples, klubi);

e kulinarika in vina (bogata ponudba, tradicija, zdravje, kreativnost),

o arhitektura in estetika (staro mestno jedro in druge to€ke, urejenost, dizajn,
moda, umetnost, kreativhost, inovativnost);

o prireditve (od velikih mednarodnih, drzavnih do majhnih uli¢nih dogodkov);

« gibanje (Sport in rekreacija, izleti v okolico);

e trajnostni razvoj (Cista in zelena, v sozvodju z naravo, kulturo, prebivalci,
drugimi dejavnostmi);

 gostoljubnost (pristnost, vzajemno spoStovanje, odli¢nost storitev);

e ljubezen (v imenu - Ljubljana ljubljena; v gostoljubju in romantiki, v znamki
Slovenije - | feel Slovenia).

Predlagane usmeritve za utrjevanje in promoviranje identitete Ljubljane kot
turisticne destinacije:

Potencialna razlikovalna prednost Ljublijane kot turistiéne destinacije je
prepoznana v konceptu aktivne romantike. Skozi ta koncept, to posebno vrsto
romantike®, se prepoznavajo vse kljuéne turistiéne vrednote Ljubljane: ljubezen,
gostoljubje, estetika, dostopnost, gibanje, zeleno, poslovnost,... .

Koncept aktivnhe romantike ni izpostavljen v funkciji slogana ali drugih trzno
komunikacijskih resitev, temvec le kot okvir razumevanja in utemeljitve identitete
(ob&utenja) mesta (t. i. sense of place).

Utemeljitev koncepta:

¢ izhaja neposredno iz tipa destinacije in zdruZuje, povezuje vse ostale elemente
identitete Ljubljane,

e izhaia neposredno iz zaznav deleznikov destinacije in jim pomeni osrednjo
specifiko (drugaénost) Ljubljane,

® Koncept aktivne romantike je tudi v literaturi (J. Vidmar) opredeljen kot koncept, »ki hoce
stopnjevati voljo Eloveka do zivljenja« (za razliko od pasivne romantike, ki ¢loveka zadovoljuje le z
olepdevanjem realnosti).
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¢ je koncept, ki se dobro poveZe z znamko Ljubljane in pozicijskimi slogani
(»Where all of Europe meets«, »Impossible to ignore«) ter Slovenije (»l feel
Slovenia«),

e je koncept, ki omogoCa razvoj zgodb v turistiénih proizvodih in trznih
komunikacijah Ljubljane kot turisti¢ne destinacije,

e« ob ustrezni komunikaciji in (opredmetenem) udejanjanju nosi potencial
trajnostne konkurencne prednosti Ljubljane kot turisticne destinacije.
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4.3. Vizija Ljubljane kot turisti¢ne destinacije

Na podlagi analiz stanja in priloznosti turizma ter z opredelitvijo turisti¢ne identitete
mesta lahko zastavimo smer razvoja Ljubljane kot turistiéne destinacije. Smer
razvoja zapiSemo kot vizijo, ki govori o tem, kaj kot turisticna destinacija Zzelimo
postati. Izhodi§&e za dobro vizijo so glavne prednosti destinacije.

Pomembno je, da vizija zajema poglede razliénih deleznikov in predstavija za vse
sprejemljiv kompromis razvojne usmeritve. Vizija izhaja iz dejstev in percepcij, da
je Ljubliana glavno mesto drzave, sredi§¢e komunikacij, poslov, kulture,
izobrazevanja in zabave.

Vizija Ljubljane kot turisti¢ne destinacije je:

LJUBLJANA BO DO LETA 2020 NA MEDNARODNEM TRGU PREPOZNANA
KOT DOZIVLJAJSKO BOGATA EVROPSKA MESTNA TURISTICNA
DESTINACIJA, MESTO ZA AKTIVNA IN ROMANTICNA DOZIVETJA TER
POSLOVNA SRECANJA SKOZI VSE LETO.

LJUBLJANA BO OSTALA MESTO Z VISOKO KAKOVOSTJO BIVANJA IN
PRIJETNO ATMOSFERO ZA NJENE VSE PREBIVALCE, OBISKOVALCE IN

TURISTE.
L

Poslovni in prostocasni turizem se bosta v Ljubljani razvijala komplementarno.
Poslovni in kongresni turizem se bo specializiral oz. pozicioniral skladno s
strateSkimi usmeritvami, ki so zapisane v dokumentu Kongresna Ljubljana
2020 - Mesto za odli€na srecanja, prostocasni turizem se bo pozicioniral kot
Mesto za aktivna in romantiéna’ dozivetja, mesto za uzivanje v kulturi in
Sportu.

Obstojeca slogana trzne znamke ljubljanskega turizma »Where all of Europe
meets« in »Impossible to ignore« primerno odrazata to vizijo.

’ Koncept aktivne romantike je razdeljen v aktivna in romanti¢na dozivetja.
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4.4, Strateski cilji

Cilji so oblikovani tako, da bodo enostavni za komunikacijo, realni, skladni, merljivi
in jasni. Ali bo razvoj uspe$en, bomo merili z doseganjem kvantitativnih in
kvalitativnih ciljev. Pri izboru kvantitativnin ciliev smo upostevali zgornja merila,
predvsem smo bili previdno optimisti¢ni in cilje oblikovali skladno s splos$nimi trendi
rasti v Evropi.

Glavni cilj tega dokumenta je zagotovitev uspesSnega razvoja in trzenja
turisticne destinacije Ljubljana na nacéin, da maksimalno izkoristimo svoje
konkuren¢ne prednosti.

Ljubljana kot turistiCna destinacija bo do leta 2020 dosegla naslednje
strateSke cilje:

Kvantitativni cilji so:

o raststevila noCitevza 5 % povprecno letno,

o rast Stevila turistov za 3,5 % povprecno letno,

o rast povprec¢ne dobe bivanja 1,5 % povprecno letno,

e povecanje dnevne potrosnje na turista za 3 % povprecno letno,

e povprecna letna zasedenost sob v hotelih nad 60 % (v celothnem
strateSkem obdobju naj povprecna letna zasedenost sob v hotelih znasa
vsaj 60 %).

Kvalitativna cilja sta:

¢ povecanje konkurenénosti skozi novo vrednost za turista in

¢ povecanje mednarodne prepoznavnosti destinacije v skladu z
identiteto turisticne destinacije Ljubljane.

Strateski cilji se bodo dosegali skozi delovanje na temeljnih politikah, z
uresni¢evanjem operativnih ciljev:

operativni cilj 1. boljSe sodelovanje med javnim in zasebnim sektorjem za
konkurenénej$o turistiéno destinacijo Ljubljana,

operativni cilj 2: izbolj8anje pogojev za gospodarsko rast,

operativni cilj 3: razvoj celovite turisticne ponudbe Ljubljane,

operativni cilj 4: dvig konkurencnosti destinacije z izboljSanjem prometne
dostopnosti in povezanosti Ljubljane,

operativni cilj 5: udejanjanje strateskili usmeritev kongresne dejavnosti —
Kongresna Ljubljana 2020,

operativni cilj 6: bolj usmerjeno trzenje ponudbe turisti¢ne destinacije Ljubljane,
operativni cilj 7: dvig prepoznavnosti destinacije Ljubljane,

operativni cilj 8: bolj$a informiranost turistov ob uporabi novih tehnologij,
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o operativni cilj 9: dvig privliaénosti destinacije z inovativnimi turisti€nimi proizvodi,

e operativni cilj 10: dvig kakovosti turistiéne ponudbe in infrastrukture,

e operativni cilj 11: bolj8a usposobljenost v turizmu zaposlenih in s turizmom
povezanih zaposlenih v turistiéni destinaciji Ljubljana,

e operativni cilj 12: informiranost deleznikov na turisti¢ni destinaciji Ljubljana,

o operativni cilj 13: udejanjanje trajnostnega pristopa pri razvoju destinacije,

o operativni cilj 14: umesc&enost koncepta turizem za vse v turisticno ponudbo
destinacije.

V Tabeli 11 predstavlijamo projekcijo rasti po posameznih strateskih
kvantitativnih ciljih od leta 2013 do 2020 po razliénih stopnjah rasti.

Tabela 11. Projekcija rasti posameznih kvantitativnih ciljev, turisti¢ne takse
in koncesijskih dajatev do 2020

[LETO [$TEVILO  [¥TEVILO | POVPRECNA DOBA [POVPREENA | TURISTIENA | KONCESUSKE
NOUITEV® | TURISTOV® | BIVANJA™ DNEVNA TAKSA™? | DAJATVE ™
POTROSNJA™ I
5% Ietr:gw h3",5 % letno 1,5 % letno 3% letno 5 % letno mwg,sn‘a%letno ‘
2013 | 893955 | 474.925 1,88 126 | 786.197 1.611.017 |
2014 | 938653 | 491547 1,91 130 825507 | 1.675.458
2015 | 985586 | 508.752 1,94 134 866.782 |  1734.099 |
2016 | 1.034.865 | 526.558 1,97 138 910121 1.794.792 |
éAMwmi‘.’aég'.%b"éwiw“’5114.987 (, 1,99 142 955627 | 1857.610
: 1140939 | 564.062 | 2,02 | 146 | 1.003.409 | 1922.627
| 2019 | 1.197.986 ;i“'Séé.’éBZWj{ 2,05 150 71053579 | 1989919
s "2626"%: 1257.885 | 604.237 | 2,08 RS TR RT3 ©2.059.566

Vir: obdelava avtérjevﬂABSN.po‘datkih SURS-a in ZTL.

% )zragun je narejen na podiagi realizacije v letu 2012,
®1zradun je narejen na podlagi realizacije v letu 2012.
" Izragun je narejen na podlagi projekcije Stevila nogitev in $tevila turistov za leto 2013.

" |zratun je narejen na podlagi rezuitatov analize turisti¢ne potronje v letu 2013, ki jo je izdelalo
podjetie Interstat d. o. 0. (marec, april, oktobra in november). V letu 2013 znasa povpreéne dnevne
potrodnje turista 126 evrov.

"2 |zradun je narejen na podlagi na¢rta Turizma Ljubljana za leto 2013, kjer je navedeno, da se za
leto 2013 priakuje 786.197 evrov dajatev od turisti¢ne takse. Pri tem je upostevana vrednost
turisticne takse v letu 2013, ki znasa 1.01 evra. Projekcija je narejena skladno s predvideno stopnjo
rasti no¢itev v bodo&em strateskem obdobju.

'3 Izradun je narejen na podlagi na¢rta Turizma Ljubljana za leto 2013, kjer je navedeno, da se za
leto 2013 pri¢akuje 1.611.017 evrov koncesijskih dajatev. Projekcija je narejena skladno s
predvideno stopnjo rasti $tevila turistov v bodoem stratedkem obdobju.
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|z zgornje tabele je razvidno, da bi ob povprecni letni rasti noitev za 5 % do leta
2020 dosegli 1,25 mio nocitev in ob povprecni rasti Stevila turistov za 3,5 % do leta
2020 dosegli 604.000 turistov. Povpre¢na doba bivanja bi iz 1,9 dneva v 2012
narasla na 2,08 dneva v 2020, povprecna dnevna potroSnja na turista v vseh
nastanitvenih objektih pa iz 126 na 155 evrov.

Turisticna destinacija Ljubljana bi lahko ob nespremenjeni vrednosti turistiCne
takse na nocitev in skladno z na¢rtom Turizma Ljubljana za 2013 imela v letu 2020
na razpolago za razvoj in promocijo destinacije 1,1 milijonov dajatev od turisticne
takse in 2,06 milijona od koncesijskih dajatev.

V Tabeli 12 predstavljamo projekcijo rasti Stevila sob v hotelih in mejo, ki se je ne
sme preseci za Zzeleno zasedenost sob (nad 60 % povprec¢no letno).

Tabela 12. Projekcija rasti Stevila sob v hotelih in njihove zasedenosti

PROJEKCIJA STEVILA NOCITEV IN PROJEKCIJA ZASEDENOSTI
SR T . S—
STEVILO | 4 |
~ STEVILA NOCITEV j |
HOTELSKIH | ) 1000000 900000 850000 800000 | 750000 | 700000
- {ob 100 % zasedenosti) i !
SOB
T R i s B RETTa
T B i = T I BT I T
2600 1432990 | 70% 63%  59%  56%  S2% | 49%
2700 1488105 | 67% 60%  57%  54%  50% | 47%
S e e B B R T e P
T e T W e
3000 1653450 60% = 54%  51% 48% 45% 42%
e TTOE T N T e T T S
4000 | 2204600 1 a5% 41% 39%  36% 34% 2%
| 4s00 | 2480175 40% | 36% | 34% 32% | 30% 28%
5000 2755750 L 36% 3% 31% 9% 27%  25%

Vir: obdelava avtorjev

Ce upos$tevamo 5 % povpreéno letno rast $tevila nogitev, bi do 2020 dosegli 1,25
milijona noditev skupno oz. en milijon v hotelih'®. Za ohranitev povpreéne letne
zasedenosti nad 60 % v tem primeru $tevilo sob v hotelih v turisti¢ni destinaciji
Ljubljana ne sme preseci 3000 sob.

' Letna ocena &tevila noditev je izradunana po formuli: letna ocena $tevila no&itev=stevilo
sob*365 dni*1,51. Koeficient (razmerje med no&itvami in $tevilom turistov) 1,51 je podan glede na
realizacijo v letu 2012.

19 Stevilo sob v hotelih v letu 2012.

16 Projekcija na podlagi realizacije nocitev v hotelih v letu 2012, kjer $tevilo nocitev v hotelih

predstavlja 74 % vseh ustvarjenih nocitev.
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4.5. Strateski model razvoja

Poleg jasne opredelitve vizije in strate$kih ciliev bodoega razvoja je potrebno
opredeliti glavni strateSki model razvoja in trZenja za dosego strateskih ciljev.
Bistvo vsake gospodarske dejavnosti, tudi turisti¢ne, je v razvoju in v rasti, tako v
kvantitativnem kot kvalitativnem smislu. Stratedki model razvoja turisticne
destinacije predstavlja, kako bo destinacija rasla in se razvijala skladno s
strateSkimi cilji. Rast in razvoj bosta mogofa skozi usklajeno delovanje na
razliénih, medsebojno povezanih podrogjih — strateskih politikah.

Ce trende rasti na svetu, v Evropi in v Sloveniji (povpreéna letna rast Stevila
turistov v zadnjih desetih letih za 7,4 indeksnih to¢k) primerjamo s trendi v Ljubljani
(10,6 indeksnih tock), lahko zaklju¢imo, da je v zadnjih desetih letih Ljubljana
belezila vel kot izjemno rast fizichega obsega turistichega prometa.

Kot je razvidno iz ekonomske analize so poleg kvantitativne rasti turistinega
prometa potrebni predvsem kvalitativni razvojni premiki, da bi se podalj8ala
povpreéna doba bivanja, da bi se turisti vraCali ter da bi zaradi vegje
prepoznavnosti dosegali vi§je cene na trgu.

V naslednjem strateSkem obdobju bodo politike in ukrepi posveéeni
kvalitativni nadgradnji konceptov iz prejSnjega strateSkega obdobja.
Kvalitativni razvoj bomo dosegli skozi dodajanje vrednosti v verigi vrednosti
za turista.

Glavne strateske politike razvoja v obdobju bodo 2014-2020:

1. PARTNERSTVO

3. INTENZIVNO TRZENJE
INOVATIVNOST IN KAKOVOST
5. ZNANJE

>

lzhodisCe strateSkega razvojnega modela za naslednje strateSko obdobje
predstavlja turist in zadovoljevanje njegovih potreb in pri€akovanj. Vsak element
turisticnega razvoja se odraza v t. i. verigi vrednosti za turista. Veriga
vrednosti za turista predstavlja elemente, ki vplivajo na doseganje in preseganje
njegovih pricakovanj s kakovostjo ponudbe destinacije in posledi¢no na njegovo
zadovoljstvo. Verigo vrednosti predstavlja vse — od podobe destinacije, do
transporta na destinacijo, nastanitve, prehrane do poprodajnih aktivnosti. Te
elemente delimo na naslednje skupine:

¢ splo8no podobo destinacije in informacije o njej,

¢ rezervacijske kanale,
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¢ potovanje do destinacije,

» dobrodos$lico na destinaciji kot utrjevanje prvega vtisa,

¢ 0skrbo z informacijami na destinaciji,

¢ nastanitev,

o atrakcije in aktivnosti na destinaciji,

e prehrambno gostinstvo,

¢ infrastrukturo in okolje,

¢ slovo od gosta in potovanje nazaj domov,

e spominek na potovanje (npr. deliti doZivetje doma s prijatelji in na druzbenih
omrezjih) in kontakt.

Vsaka od strateSkih politik bo zato posvelena dodajanju in viSanju vrednosti
posameznih elementov in s tem celotne verige vrednosti za turista.

Slika 3. Kljuéne strateske politike 2014—2020

PARTNERSTVO
de_leinikov

Ukrepi so v smeri boljSega povezovanja ponudnikov za delovanje na podro¢ju trzenja in
drugib funkcij poslovanja. Okrepil se bo model medsebojnega sodelovanja v destinaciji,
interesnega povezovanja izven destinacije ter sodelovanja z drzavno ravnjo za vecjo vliogo
Ljubljane pri promociji Siovenije kot turisti¢ne destinacije.

INTENZIVNO TRZENJE

Ukrepi so v smeri intenzivnejSega in ciljno usmerjenega trzenja, dviga prepoznavnosti,
jasnega sporocanja vrednosti za turista,

INOVATIVNOST IN KAKOVOST

Ukrepi so v smeri izboljdevanja ponudbe, spremljanja izvajanja storitev na destinaciji in
oblikovanja izvirnih turistiénih proizvodov ter storitev. Poseben poudarek je na ciljno
usmerjenih mednarodno prepoznavnih dogodkih/prireditvah za desezonalizacijo turisti¢nega
prometa.

Ukrepi so v smeri povedanja uporabnih informacij za poslovno in strate§ko odlo¢anje ter
stalno izobrazevanje in usposabljanje turisti¢nih in s turizr..om povezanih delavcev.

Ukrepi so v simeri viljucevanja deleznit
Podrobneje so politike opisane v tocki uresniCevanja strategije.
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4.6. Strateski model trzenja

StrateSke smernice trZenja turisticne destinacije Ljubljana izhajajo iz naslednjih

§tirih okvirjev razvoja in identitete:

e trajnostni razvoj turistiéne destinacije Ljubljana;

e prednosti turisticne destinacije Ljubljana, ki so se pokazale skozi raziskave in
delavnice s turisticnimi in drugimi delezniki;

o strate$ki cili do 2020 so kvantitativno opredeljeni kot rast nocitev ob
nezmanjs$ani ravni cen, kvalitativno pa kot dvig vrednosti Ljubljane v oceh
turistov,

e Ljubljana kot simbol Slovenije (soodvisnost v podobi, ugledu in promociji —
(Ljubljana gradi podobo Slovenije, Slovenija odseva v podobi Ljubljane).

Strateski model trzenja zajema:

a) okvirno trajnostno naravnanost trzenja,
b) usmeritev glede vrst turizma,

c) usmeritev glede turisti¢nih proizvodov,
d) segmentacijo in izbor ciljnih trgov,

e) trzno pozicioniranje in znamdéenje.

Slika 4. StrateSki model trzenja turisti€ne destinacije Ljubljana

IZBOR VRST(E) TURIZMA

TRZENJE TURISTIENE DESTINACLUE LIUBLIAR

INTERNO EKSTERNO

SEGMENTACIJA IN 1ZBOR CILJNIH TRGOV
SEGMENTIRANJE DELEZNIKOV
TRZNO POZICIONIRANJE IN ZNAMCENJE
INTERNO KOMUNICIRANJE
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4.6.1. Usmeritve glede trajnostne naravnanosti trzenja turizma

StrateSke usmeritve trZenja, ki so  usmeriene  zgolj k privabljanju in
zadovoljevanju turistov, lahko privedejo turisti¢no destinacijo v pretirano
komercializacijo, cenovno tekmo ponudnikov in poslediéno cenenost destinacije;
navsezadnje tudi v neustrezno prostorsko ureditev in preobremenjenost.

Raziskave kaZejo, da so v Ljubljani kakovost bivanja, prijetno vzdusje, lepota
mesta in okolice med kljuénimi zaznanimi prednostmi, tako pri turistih kot pri
turisticnih delezniki. S trajnostno paradigmo trzenja zagovarjamo takéno trzenjsko
strategijo, skozi katero se bo turisti€na destinacija Ljubljana $e naprej razvijala
skladno z gospodarskimi, druzbeno-kulturnimi, naravnimi, eti¢énimi in
estetskimi znacilnostmi mesta.

Stratesko trZenje turistitne destinacije Ljubljana zato ne bo usmerjeno le k
pridobivanju turistov (eksterno trzenje), ampak bo usmerjeno tudi k internim
deleznikom (interno trzenje). Pri internih deleznikih se skozi interno trZzenje razvija
pozitivna podoba turizma in s tem tudi pozitivni vplivi turizma na razvoj mesta.
Vkljuéenost in pomen deleznikov za razvoj je tudi jasno razvidna iz njihove
umesc&enosti v poslanstvo in vizijo turisticne destinacije Ljubljana.

Interno trZzenje mora lokalna turisti¢éna organizacija, ki upravlja turizem v kraju,
izvajati tako, da na eni strani raziskuje interno okolje (prepoznava potrebe in Zelje
internih deleznikov), na drugi strani pa z njimi ucinkovito komunicira — kljuéne
deleznike je potrebno redno informirati, povezovati, motivirati, osves¢ati,
spodbujati komunikacijo med njimi, izobrazevati in usposabljati za
doseganje strateskih ciljev turizma.

Predlagana strate$ka usmeritev:
Kombiniran pristop strateskega internega in eksternega trienja turisticne

destinacije Ljubljana.

Predlagane usmeritve na podro¢ju internega trzenja znotraj turisticne destinacije

Ljubljana v novem strate§kem obdobju bodo potrebne Se zlasti pri:

e komuniciranju med delezniki,

e iskanju prometnih reSitev,

e prostorskih ureditvah,

» dolo¢anju obratovalnega €asa trgovin in lokalov,

e odnosu lokalnega prebivalstva in s turizmom povezanih deleznikov do turistov
(npr. trgovine, taksi).
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4.6.2. Strate$ke usmeritve glede vrste turizma

Opredelitev trajnostnih strateskih smernic na podro¢ju trzenja zahteva na prvem

mestu odgovore na vprasanje:

o Kak&en turizem lahko ponujamo v Ljubljani, kak$nega Zelimo ponujati in komu
ga zelimo oz. lahko ponujamo ter kaks$ne bodo (dolgoroéne) posledice te

usmeritve?

Iz identitete in popisa turistiénih proizvodov izhaja, kaj lahko Ljubljana ponudi na
turistiénem trgu (npr.: poslovni in kongresni turizem, kratek mestni oddih kot oblika
poditniskega oz. prostoéasnega turizma, izletnistvo po okolici, kulturni turizem v
oZiem smislu, dediséinski turizem, S$portni turizem, nakupovalni turizem,
izobrazevalni turizem, zabavno-prireditveni turizem, zdravstveni turizem,
volunterski turizem, filmski turizem, kulinariéni turizem, vinski turizem, festivalski
turizem, LGBT turizem, igralniski turizem, turizem za vse).

V duhu trajnostnega trZenja je pomembno upostevati deleznike: Ljubljana bi
ponujala in promovirala turizem, ki je povezan z identiteto turisticne destinacije.
To pomeni, da bi privabljala tak§ne segmente turistov, ki jih ta identiteta zanima,
jim predstavljala dodano vrednost, dvigovala potrodnjo in stopnjo ponovnega
obiska oziroma priporocila prijateliem in znancem.

Iz nabora vrst turizma oz. turisti¢nih proizvodov so delezniki na delavnicah
izpostavili, da bi v Ljubljani Zeleli na turisticnem trgu ponujati:

e prostocasni (t. i. leisure), zlasti kulturni in $portni turizem ter

e poslovniin kongresni (t. i. MICE) turizem.

Predlagana strateSka usmeritev glede vrste turizma:

e Skladno z identiteto, trendi in cilji je v tem strateSkem obdobju smiselno
intenzivneje kot doslej razvijati in trziti prosto&asni turizem — kulturni turizem v
SirSem smislu in Sportni turizem. Kulturni turizem v SirSem smislu vklju€uje
Siroko paleto vrst turizma: od dediS§éinskega, kulinariénega, vinskega do npr.
filmskega turizma. Trzenje kulture v turizmu kaze na turistiénih trgih strmo
pozitiven trend, segment kulturnih turistov pa je prepoznan po lastnostih
(izobrazba in osveScenost, kupna mo€, vedenjski vzorci), ki prispevajo k
trajnostnemu turisti€énemu razvoju.

e Vrste prosto€asnega turizma in iz njih izpeljane proizvode naj se v skladu s
trendi trzi v obliki kratkega mestnega oddiha (t. i. city break).

e Poslovni turizem ostaja kljuéni turistiéni proizvod tudi v novem strateSkem
obdobju, kot del SirSe identitete turistiéne destinacije Ljubljana.
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Utemeljitev:

o LaZja trzna predstavitev identitete turisticne destinacije — Skozi
prostoCasne vsebine lahko uginkoviteje komuniciramo in posredujemo identiteto
turisticne destinacije Ljubljana in Slovenije, dosegamo sploSno prepoznavnost
in priviaénost ter tako dvigujemo vrednost turistovega »obcutenja, dozZivetja«
Ljubljane kot sodobnega evropskega glavnega mesta.

o Dodana vrednost kongresnemu turizmu — Visja prepoznavnost in vrednost
turistitnega doZivetja destinacije bo dvigovala tudi vrednost in konkuren&nost
Ljubljane kot kongresne turisticne destinacije. Glavne znacilnoste Ljubljane kot
prostoCasne destinacije bodo obenem tudi glavni argumenti, zakaj poslovna
sreCanja v Ljubljani in ne drugje. (Npr. aktivna romantika kot nosilna tema
prostocasne identitete Ljubljane bo predstavijala prednost tudi poslovnim
turistom: majhnost, skoncentriranost in zato prostorska in ¢asovna obvladljivost,
lepota, olarljivost, oseben pristop, navdih za kakovost zivljenja.)

* Rast segmenta kulturnega turizma — Skozi razvoj in promocijo pocitniSkega
turizma bo (imela Ljubljana tudi) ve¢ priloznosti nagovoriti segment kulturnih
turistov in s tem povecati njihov obseg in delez v celotni strukturi turistov.

e MozZnost nadaljnjeqa razvoja in razvrscanja turisticnih proizvodov _in
programoyv po strateqiji — \/rste in oblike prostoCasnega in poslovnega turizma
se lahko za potrebe produktnih in programskih usmeritev $e vedno vsebinsko
razvr8€ajo v turistiCne programe prejSnjega strateSkega obdobja:

- Ljubljana, mesto doZivetj (npr. festivali, prireditve — Sportne, kulturne,
kulinari¢ne, zabavne),

- Ljubljana, mesto za sre¢anja (poslovna, izobraZevalna),

- Ljubljana, mesto umetnosti in kulture (glasbena, plesna, likovna, filmska,
literarna umetnost, arhitektura, kulturna dediscina, arheologija, kulinarika) in

- Ljubljana, mesto za odkrivanje Slovenije (pocitnice, izletnistvo).
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4.6.3. Strates$ke usmeritve glede turisti¢nih proizvodov

V Sliki 5 predstavljamo podrogja turistiénih proizvodov po motivih prihodov turistov,
skladno s strate$kimi usmeritvami glede vrst turizma.

Slika 5. Podroéja glavnih turistiénih proizvodov po motivih prihoda

KULTURA

1ZLETI KONGRESI

KRATEK MESTNI
ODDIH

INDIVIDUALNA

POSLOVNA SRECANJA |
REKREACIJA L

1IZOBRAZEVANJE

TURISTIENIH ATRAKCI)

Z namenom uresniCevanja kljuénih kvalitativnih  stratesSkih ciljev (dviga
konkurenénosti in dviga prepoznavnosti), se je v novem strateSkem obdobju
potrebno osredotoditi na nekaj kljuénih turistiénih proizvodov.

Predlagani so naslednji trije temeljni tematski sklopi in njim pripadajodi turisti¢ni
proizvodi (podrobneje v Tabeli 13)"7:

1. Ljubljana — mesto za poslovna srec¢anja,

2. Ljubljana — mesto za aktivna in romanticna dozivetja,

3. Ljubljana — mesto za odkrivanje Slovenije in bliznjih turisti¢nih atrakcij.

Ljubljana kot mesto za aktivna in romantiéra dozivetja nudi doZivljanje mesta z
vsemi Cuti, nudi doZivetje prijetnega spro$éerega mesta, mesta zanimive
arhitekture, glasbe, plesa, kulinarike, varnega in urejenega okolja in mesta za
druzenje s prijatelji in znanci.

' Na podlagi mnenj deleznikov. Raziskava mnenj turistov presega obseg in vsebino projekta.
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Tabela 13. Vrste turizma, tematski sklopi in podrocja turisti¢nih proizvodov

i
i

i

O

VRSTA TURIZMA PO MOTIVIH

| A) PROSTOCASNI TURIZEM
- 1. “MESTO ZA AKTIVNA IN
i ROMANTICNA DOZIVETIA”

PRIHODOV

S

PODROLIA
TURISTICNIH PROIZVODOV

i

Kratek mestni oddih (ogledi kulturnih | Gre za Ze razvit broi;vod, kn]ep})leg .
znamenitosti, vodeni ogledi mesta, | poslovnega turizma (MICE) osrednji
nakupovanje, odkrivanje in spoznavanje motiv prihoda v Ljubljano. V

zgodb mesta, prireditve, dogodki, festivali, | strateSkem obdobju 2014-20202 ga
kulinarika in vino, kavarne in gostinski lokali, je potrebno $e nadgraditi. Ne gre za

spoznavanje ljudi in kulture, spoznavanje posamezno tematiko, gre za celostno
zgodovine mesta, glasbeni in plesni »oblutenje mesta«, ambienta, za
dogodki, zabavne prireditve, nodni klubi in dozivetje prijetne, sprodtene, aktivno
bari, no¢ni utrip mesta) | romanti¢nega mesta, s pestro

| ponudbo dogodkov, kulinarike,
trgovin, za druZenje s partnerjem,

| prijatelji in znanci.

{ Poudarek naj bo na razvoju zgodb in
. velplastnosti atrakcij (glavna

1 dotivetja), s ciliem dvigniti dobo

| bivanja, ponoven obisk, $tevilo

i notitev, potrodnjo.

| Kulturni turizem (kulturna dotivetja) (v

Je razvit turisti¢ni proizvod,’ ;’)Ogastow

ozjem smislu: glasbena, plesna, likovna, | kar del kratkega mestnega oddiha

gledaliZka, filmska, literarna umetnost, i {city break} in ne toliko kot

arhitektura s poudarkom na delih JoZeta | samostojen proizvod s primarnim

Pleénika, kulturna dedistina, arheologija, i motivom prihoda.

kulinarika; v 3irsem smislu: nacin Zivijenja !V novem strateskem obdobju ga je
. Ljubljan¢anov, znanja, moralni sistemi, | potrebno intenzivno razvijati,

znaédilna vedenja, navade, Zivijenjski slog) ‘ nadgrajevati, bolje povezovati

kulturne institucije s turisticnimi. Za

i dvig konkurentnosti je potrebno

| vkijutevati sodobna znanja o

| pripovedovanju zgodb

z (angl.storytelling) in turisti¢ni

3 interpretaciji, tako na ravni

| paketiranja kot na ravni osebnega

. izvajanja storitev.

Priporocljivo je pripraviti strategijo

; razvoja kulturnega turizma Ljubljane.

Sportni turizem {sportna doivetja)
—t.i. trdi in mehki $portni turizem; trdi: ve&ji | konkurenc¢nost na tem segmentu

portni dogodki, ki pritegnejo 3portne ponudbe — omogoceno je
udeleZence in gledalce (tekme, prvenstva, pridobivanje ve¢jih $portnih
...); mehki: $portni dogodki, ki pritegnejo dogodkov, ki pomembno vplivajo na

prepoznavnast Ljubljane in Slovenije.
!V novem strateSkem obdobju je
potrebno intenzivno razvijatita
segment ponudbe; v delu mehkih
dogodkov se je potrebno osredotoliti
na nise. Priporodljivo je pripraviti
strategijo razvoja Sportnega turizma
Ljubljane.

rekreativce k udeleibi (maraton,
pohodniitvo, plesni dogodki, ...}
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" VRSTA TURIZMA PO MOTIVIH
PRINODOV

i
H

"B) POSLOVNI TURIZEM
3. »MESTO ZA POSLOVNA
SRECANJA«

2. »MESTO ZA ODKRIVANJE |
SLOVENUE IN BLIZNJIH
TURISTIENIH ATRAKCl «

| lzletniitvo (obisk turistiénih atrakcij v

{

i
i

~ PODROCIA
TURISTICNIH PROIZVODOV

" USMERITVE

Sloveniji in bliznjih drzavah).

Rekreativni turizem (golf, kolesarjenje,

| jahanje, pohodnitvo, plezanje, smucanje,

slovenska naravna zdravilié¢a, ...) — tematski
turistiéni proizvodi, vezani na ponudbo
okolice Ljubljane in drugih turisti¢nih
destinacij Slovenije in bliznjih drzav.

" Ljubljana kot izhodistna/stacionarna

j destinacija za izlete, doZivetja in

| oglede bliznjih atrakcij. Ta ponudba
! e niv zadostni merivpetav
turisti¢ne programe, je pa ena glavnih
) predvidenih aktivnosti regijskega

% povezovanja in priloznost za

; podalj§evanje dobe bivanja gostov v

| mestu.

!

Individualni poslovni turizem (individualna
poslovna potovanja)18 in kongresni (MICE)
turizem'? (konference in kongresi zdruzenj,
korporativna sreanja in incentive, sejmi in
razstave, vladna in politiéna srecanja).

1zobraZevalni turizem (gostovanja oziroma

izmenjave profesorjev in Studentov, poletne
Sole, jezikovne 3ole, tabori, znanstveni
dogodki, tekmovanja v znanosti,
mednarodna 3olska tekmovanja, izmenjave
sol, ...}

_velikih mednarodnih kongresov.

Kongresni turizem je Ze visoko razvit

H

| turistiéni proizvod. Ljubljana se uvrica !

‘ med 50 najuspe’nejsih evropskih

. kongresnih mest, v svoji viziji pa se je
| (v okviru nove strategije kongresnega
| turizma Ljubljane) opredelila za trino
| pozicijo vodilne kongresne destinacije
’ JV Evrope, z razvito trajnostno

| metodologijo merjenja uginkov
kongresne dejavnosti na okolje.

1

{ V novem strate3kem obdobju bo v

| skladu s kongresno strategijo

| poudarek na buticnih incentive

| dogodkih, sejmih in razstavah, lastnih
. kongresnih dogodkih in pridobivanju

, V novem strateSkem obdobju je
potrebno vzpostaviti partnerstva z

| delezniki in sistematitno pristopiti k
| razvoju izobrazevalno-turistiénih
| proizvodov.

| Ljubljana ima kot sedez ugledne
3 univerze velik potencial za razvoj
§ specifi¢cnega segmenta

| izobraZevalnega turizma.

' |ndividualna poslovna potovanja predstavljajo del sluzbenih obveznosti, ki se jih obi¢ajno udelezi

ena sama oseba, pri ¢emer destinacijo dolo¢ajo sluzbene naloge.

19 pri kongresnem turizmu oz. industriji:
e so glavni motivi vezani na opravljanje poslov, izmenjavo znanja, izobrazevanje,
e gre za spoznavanje in navezovanje stikov, razpravljanje in motivacijo udeleZzencev,
¢ destinacija sre¢anj ni vnaprej dolo¢ena,
e gre za sre¢anja ve¢ ljudi.
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4.6.4. Strateske usmeritve za segmentacijo in izbor ciljnih trgov

Skupna znacilnost trznega segmenta mestnih turistov je, da obiskujejo mesta za
krajSi Cas (to pomeni bivanje do 3 dni, drugade je po podatkih ECM povpreéna
doba bivanja v evropskih mestih 2 dni), z izjemo velemest in vecjih prestolnic.
Motivi za obisk so udelezba na kongresih, obiski prireditev in festivalov, vedjih
dogodkov ter razliénih oblik zabave. V zadnjem desetletju so (zlasti v evropskih
mestih) v izrazitem porastu turisti, ki izbirajo krajSe zaokrozene mestne oddihe, t. i.
city breaks (povprecno 6 % stopnja rast). V navedenem trendu je tudi Ljubljana.

Kliub temu da je mestni turizem v zadnjih letih med najhitreje razvijajoCimi se
vrstami turizma, raziskave kazejo, da ne obstaja sploSen trzni profii mestnih
turistov. Vsako mesto je zelo specifi¢no v svoji identiteti, zato privabi razlicne
profile turistov, v glavhem glede na to, kako ti zaznavajo mesto in turisticno
izkusnjo v njem (podoba in zgodba mesta).

Za doseganje strateskih ciljev bomo tudi pri trzni segmentaciji za Ljubljano
uporabili trajnostni pristop, ki izhaja iz tipa destinacije oz. njenih atrakcij in ne iz
splodne tipologije turistov.

Ce segmentiramo mestne turiste po splo$ni tipologiji (npr. obiskovalci prijateljev in
znancev, kulturni in dediséinski turisti, poslovni in kongresni turisti, nakupovalni
turisti, izobraZzevalni turisti, obiskovalci velikih prireditev, enodnevni obiskovalci),
lahko izpustimo znacilen delez t. i. multimotiviranih mestnih turistov, ki si izbirajo
oddih v mestu po razli¢no sestavljenih sklopih turistiénih in s turizmom povezanih
izkusenj. Zato so pri segmentaciji in trzenju mest pomembni karakter mesta,
vzdusje in podoba, katere zaznajo turisti.

Osnovna strateska usmeritev za segmentacijo in izbor ciljnih trgov

Trajnostni pristop k segmentaciji pomeni, da glede na tip destinacije in njene
atrakcije (prepoznane in nadrtovane) ugotovimo, kateri je najbolj »naraven« t. I
trajnostni tip (ali tipi) turistov za Ljubljano.

Za trzno segmentacijo turistov Ljubljane zato klasiéne geodemografske kriterije

kombiniramo z »mehkejimi« segmentacijskimi kriteriji, kot so: psihografija
(izrazena stali$¢a, vrednote, motivi, vedenja), éas, mobilnost in potrosnja.
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2. ODDALJENI

Predlogi segmentov po kriterijih in primarnosti

V nadaljevanju v tabelariénem pregledu opredeljujemo primarne in sekundarne
ciline trge po posameznih kriterijih. Za primarne ciljne trge priporoCamo strategijo
intenzivnega trzenja destinacije (podrobneje razdelano v poglavju 5.3), za
sekundarne pa specifi¢ne trzenjske pristope glede na proizvod in cilje. Glede na
majhen obseg turisticnega prometa na slovenskem trgu, se bodo prioritete in
aktivnosti na domagem trgu dolo€ale v operativnih letnih nacrtih.

Tabela 14. Segmentacija trgov

1. EVROPSKI
TRG

TRGI

s PRIMARNI TRGI bk
GEOGRAFSKI KRITERIJ

BLIZNJI EVROPSKI TRGI:
e bliznje drzave in regije, oddaljenost do 500 km
in drzave, ki so lahko prometno dostopne

(Italja, Nemcija, Avstrija, Velika Britanija,
Hrvasdka, Srbija, Francija).

| DRUGI EVROPSKI TRGI:

e drzave Skandinavije, Belgija,
Nizozemska, Spanija,
 Svica, Ceska, Poljska,
e drugi trgi, oddaljeni ved kot
500 km, v

novonastalimi razmerami.

HITRO RASTOCI TRGI:
o Ruska federacija, Kitajska in Tajvan, Brazilija.

TRADICIONALNI SVETOVNI TRGI:
o ZDA, Japonska. f

DEMOGRAFSKI KRITERIJ

» Zaposleni in izobrazeni pari, stari od 30 do 49, |
e aktivni seniorji (50+). ;

MOTIVACIJSKI KRITERIJI

¢ Prostotasni mestni turisti,
(kulturni,  dedisginski, festivalski, ljubitelji
kulinarike in vin, ljubitelji arhitekture in Jozeta
Ple¢nika, iskalci avtentike, romantike,
drugaCnosti, estetike, dobrega potutja,
rekreativci, nakupovalci, obiskovalci prireditev
in dogodkov),

e poslovni in kongresni turisti,

*__Sportni turisti.

DRUGI KRITERII

® mobilnost: uporabniki cestnega prevoza
(zaradi enostavne mobilnosti in tudi zaradi

_trenutno _slabe  prometne®  dostopnosti |

skladu =z

Drzave Bliznjega vzhoda, Indija,
Izrael, Turgjja, drugi Daljni vzhod,

Avstralija.

|  lzobrazevalni

Miadi od 18 do 30,
druzine z otroki.

turisti |

(univerzitetni — poletne %ole,

izmenjave,

programi
znanj,
izrazanj).

za
veséin,

vsezZivljenjski
pridobivanje
umetniskih

= Med najvecjimi ovirami za izbolj§evanje mednarodne konkuren&nosti Ljubljane je zagotovo slaba
letalska prometna dostopnost Ljubljane, kar znatno vpliva tudi na njeno prepoznavnost, tr¥enje in
izbiro (0z. dosegljivost) segmentov, zlasti mlajaih.
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; PRIMARNI TRGI SEKUNDARNI TRGI
Ljubljane); dovolj oddaljeni, da morajo
prenoditi; uporabniki letalskega prevoza do
Brnika ali bliznjih letali§¢ sosednjih drzav;

s <¢as: za kratka bivanja so na razpolago vse
leto; komplementarnost segmentov  po
sezonah (poletje, nepoletje) in tednu
(delovnik, konec tedna);

e potro$nja: nad 120 evrov na dan na turista |
(brez prevoza); I

o zivljenjski slog: kultuma androgenost21

o  skrb zaizgled in dobro psihofizitno potutje, |

e navezovanje stikov in druzenje,

o sledenje trendom v dizajnu, modi oz. v
vseh kreativnih industrijah,

s uzivanje v kulinariki, s poudarkom na
eksotiki in/ali zdravi prehrani,

o svetovljanski nazori, Zelja po
znanjih/spoznanijih, novih zgodbah,

¢ potovanja tudi na drugacne (manj
oblegane) destinacije,

e zagovorniki zavestne in odgovorne
potrodnje,

e  Zelja po nisnih luksuznih dozivetjih, i

» manj$a lojainost znamkam (raje slediti
novemu, inovativnemu). |

21 Rastodi druzbeni trend tako v EU, ZDA, Avstraliji in Aziji.



4.6.5. Strate$ke usmeritve glede trznega pozicioniranja

Na izbranih trgih si moramo kot klju¢no usmeritev trznega pozicioniranja odgovoriti

na vprasanje:

« Kaj bomo trgom ponujali drugaénega od konkurence, katero potrebo turistov
bomo zadovoljevali bolje od konkurentov in kako Zelimo biti pri turistih zaznaniv
primerjavi s konkurenti?

Iz raziskave benchmarkinga (Interstat, 2013) sledi, da je Ljubljana v absolutnih
Stevilkah in delezu manj viden akter na mednarodnem turistiénem trgu, $e zlasti v
primerjavi s prestolnicami (tudi novih drzav), ki imajo vsaj dvakrat vec
nastanitvenih zmogljivosti od Ljubljane. Ljubljana je med primerjanimi mesti, ki so
bila zajeta v raziskavi (Gradec, Zagreb, Salzburg, Talin, Bratislava), v absolutnem
in relatvnem delezu najbolj sorodna avstrijskemu Gradcu, precej manj
konkurenéna pa v primerjavi z vzhodnoevropskimi prestolnicami.

Na drugi strani je v $tudiji European Cities Marketing zapisano, da dosegajo vi§jo
konkurenénost tista mesta, ki izkazujejo relativno hitro rast noditev in v strukturi
visok delez tujih turistov. Tak§na mesta so poimenovana Boom cities, mednje pa
so se po preudevanju zadnjih pet let uvrstili Berlin in druga nemska mesta ter
Zeneva, Kopenhagen in Praga.

Glede na stanje rasti nocitev in na rast deleza tujih turistov je Ljubljana v svaji
relativni poziciji in privlaénosti za tuje turiste Boom city. Ceprav se z absolutnimi
turisticnimi Stevilkami tezko uvr§¢a na konkurenéne lestvice, mora Ljubljana v tem
strateSkem obdobju izkoristiti priloznost, da se v oceh izbranih segmentov
(re)pozicionira od ene novih evropskih prestolnic k eni najprivlaénejsih evropskih
mest. To lahko doseze le z jasnim trznim pozicioniranjem in krepitvijo identitete
(znamke) na mednarodnem turisti¢nem trgu.

Pozicijska izjava nam pomaga vsebinsko opredeliti Zeleno trzno pozicijo in s tem
tudi usmerjati nadaljnje upravljanje s trzno znamko. Pri oblikovanju pozicijske
izjave upostevamo, v €em je Ljubljana zares posebna, katero potrebo turistov
najbolje zadovoljuje in kaj jo l0€i od primerljivih mest v oéeh turistov. Med glavnimi
prednostmi Ljubljane so, po raziskavi Interstat d.o.0. (2013), v oceh turistov
izpostavljeni: prijetno vzdusje, lepota mesta in kulinariéne izkusnje. Ker raziskave
med turisti e niso dale natanénejSih odgovorov glede odnosa do konkurence, si
do -pozicijske izjave v prvem koraku pomagamo z izsledki delavnic s turistiénimi
delezniki.

S pozicijsko izjavo — ta ne predstavlja oblike eksternega trznega komuniciranja
temvel oblika internega strateSkega komuniciranja — lahko sledimo preprosti
formuli (npr.: mesto je edino v svoji kategoriji, ki ponuja ...) oz. priporodilu, da si
odgovorimo na vpraSanje, v ¢em je Ljubljana edina (ali vsaj posebna) v dolo¢eni
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kategoriji (primerljivih, $e bolje pa neposredno konkurenénih) mest in katero
potrebo pri doloCenih segmentih turistov s tem zadovoljuje.

Primer pozicijske izjave
Ljubljana — mesto aktivnih in romantiénih dozivetij ter poslovnih srecanj
skozi vse leto.

Trzno pozicioniranje turistiéne destinacije Ljubljana naj se v strateSkem obdobju
2014 — 2020 razvija na dimenziji:

 vrednost (vi§je zaznana vrednost ob ohranjanju cene) in

» ponudba (poleg zaznav dinami¢nega poslovnega sredi$¢a tudi ali predvsem

zaznava priviatnega mestnega oddiha).

Odlocitev o tem, kaj bomo ponujali drugatnega od konkurence, v ¢em bomo v
oceh izbranih segmentov bolj$i od konkurence, moramo po konceptu trajnostnega
razvoja strateSko odrazati skozi nadaljnje upravljanje s turistiéno znamko
Ljubljane.

4.6.6. Strateske usmeritve za pozicioniranje skozi nadaljnje upravljanje s
turisticno znamko Ljubljana

Upravljanje s turisticno znamko turisticne destinacije Ljubljana je ute¢eno in izhaja
iz strategije, iz katere so izpeljani obstojeca celostna graficna podoba in slogana
(»Where all of Europe meets« in »impossible to ignore«). Nadaljnje strateske
usmeritve znamcenja se zato nanasajo le na nadgradnjo in razvoj, organsko
povezan z identiteto Ljubljane. Konceptualna (vsebinska) nadgradnja znamke ima
za cilj dvigovanje vrednosti turisticne destinacije v o€eh izbranih ciljnih skupin.

Ker gre za glavno mesto in simbol Slovenije, sta obe temeljni trZzenjski strategiji
ljubljanskega turizma - pozicioniranje in znamlenje — tesno povezani z
aktivnostmi promocije turizma na drzavni ravni (STO, SPIRIT), zato je na tem
podrogju smiselno 8e tesneje sodelovati in komplementarno zdruzevati vsebine in

aktivnosti.

Trzno znamko turistitne destinacije Ljubljana je treba za jasno in ulinkovito
pozicioniranje dodatno utrjevati z nosilno zgodbo. Nosilna zgodba mora biti
skladna z obstoje¢o znamko Ljubljane. Nosilna zgodba pomaga znamki razvijati
vsebinske in vizualne poudarke in utrjevati njeno podobo in identiteto, s tem pa
tudi podobo in identiteto mesta.

Mozna nosilna zgodba, ki izhaja iz zadnje raziskave o identiteti Ljubljane, je
zgodba aktivne mestne romantike oz. aktivnih in romanticnih dozZivetij. Ta
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zadovoljuje potrebo turista po dozivetju, ki ne predstavija pobega od stvarnosti ali
le povr$insko olepsane (turistiéne) realnosti, ampak mu to dozZivetje stopnjuje voljo
do zivljenja, tudi do njegovega vsakdanjika. To aktivno romanticno izkusnjo lahko
turist dozivi, ob&uti skozi turistiéne proizvode Ljubljane (npr. kulturne, poslovne,
$portne, ...), v pristnem o&arljivem ambientu, v odli¢nih in kreativnih storitvah in
osebnem, prijateljskem vzdusju.

Za utrjevanje identitete Ljubljane naj se sistemati¢no razvija funkcionalni sklop
obliub (npr. geografska blizina, pestrost ponudbe, kakovost storitev), Custveni
sklop obljub (npr. med¢lovedka blizina, pristnost, aktivna romanticnost)
izkustveni sklop obljub (kulturna doZivetja, urbana kulinarika, ambient,
»dostopnost« oz. opredmetenost nosilne zgodbe).

Kijugne smernice nadaljnjega upravljanja trzne znamke Ljubljana torej $e naprej
ostajajo opredeljevanje, reprezentiranje in Sirjenje prepoznavnosti identitete
mesta. Smernice za novo stratesko razvojno obdobje lahko simbolno odrazajo
naslednje besede in ideje:

AVTENTICNO TRAJNOSTNI RAZVOJ

ARHITEKTURA  GOSTOLJUBNoST POSEBNC AKTIVNA
ROMANTIKA AKTIVNOST PRIREDITVE ZNANJE DOSTOPNOST
RAZVAJANJA LJUBEZEN STR VNA SRI NUA 1zLET)
PRIJATELJSKA DRUZENJA ESTETIKA KULINARIKA

KULTURA VZTRAJNOST PRISTNA CISTA NAKUPOVANJE
VEC STVARI NAENKRAT ZGODBA ZABAVA vZDUSJE oKusNO
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5. URESNICEVANJE STRATEGIJE

Razvojne strategije so dobre le do te mere, kolikor so uresnicljive. Klju¢na ideja
strategije, ki mora biti do 2020 uresniena, je dvig konkurenénosti Ljubljane kot
turisti¢cne destinacije skozi ohranjanje kvantitativne rasti in njene nadgradnje s
kvalitativnim razvojem.

S politikami in ukrepi za uresniCevanje kljuéne ideje in vseh strateskih ciljev
moramo zagotoviti, da se bo destinacija po posameznih elementih primarne in
sekundarne turisticne ponudbe® razvijala bolj kakovostno — skozi boljSe
sodelovanje, boljse storitve, boljSo dostopnost, boljse trzenje, visjo
vrednost v oceh turistov.

Z ukrepi bomo uresni¢evali operativne cilje, ki smo jih na podlagi analize
opredelili kot izzive za uspesen in konkurenc¢en dolgoro¢ni razvoj turisticne
destinacije Ljubljana.

Z delezniki smo identificirali in ovrednotili skupno 65 ukrepov v Sestih politikah.

Ukrepi, ki so navedeni v nadaljevanju, zahtevajo partnersko sodelovanje.
Aktivnosti in nosilci posameznih ukrepov se bodo tekoce usklajevali z
delezniki v destinaciji ter podrobneje opredelili v operativnih letnih nacrtih
dela.

22

Primarna turisti¢na ponudba:

e naravne dobrine - njihova koli¢ina in kakovost sta dani po naravi in na dolotenem mestu in
¢asu. Teh dobrin ¢lovek ne more na novo proizvajati niti spreminjati njihove kakovosti;

» antropogene —dobrine, ki so proizvod ¢lovekovega dela, vendar jih je ¢lovek naredil v bliznji ali
daljini preteklosti. Od sekundarne ponudbe se locijo po tem, da pretekiega dela ni mozno
ponoviti in proizvajati z enako uporabno vrednostjo in v enaki kakovosti.

Sekundarna turistitna ponudba (po znacilnostih zelo blizu izrazom turistiéna nadgradnja in

turisti¢na infrastruktura ter je enaka izvedenim privliaénostim turistitnega kraja):

¢ infrastruktura ali temeljne naprave in objekti - turist jih uporablja samo posredno in po njih ne
povpraduje — komunala, ceste ... ;

o objekti z njihovimi zmogljivostmi, kjer se proizvajajo proizvodi in ponujajo storitve in po katerih
turist neposredno povprasuje, jih kupi ali vzame v najem;

o rezultati proizvodnje v teh obratih, to so blago in storitve v mnogih dejavostih, npr. gostinstvo,
agencije, ... Te proizvode turist kupi in porabi.
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Tabela 15. Stevilo ukrepov po politikah

'TRAJNOSTNI RAZVO!

POLITIKA | 8r.0oc. | 8T.UKREPOV
PARTNERSTVO
oc1 5
0C?2 5.
KONKURENCNOST 2 R
S ) oC3 7
0C4 5
ocs 1
INTENZIVNO TRZENJE b
0C6 2
0C7 5
i ) ocs8 4
INOVATIVNOST IN KAKOVOST
0C9 10
ocio | 2
ZNANJE
oc11 | 2
oc12 | 2

OC — operativni cilj

0C13
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5.1. Partnerstvo

Turizem je storitvena gospodarska dejavnost, katere specifika je, da trzi javno
dobro (tj. gore, plaze, morje, kulturo, zgodovino itd.), da vpliva na bivanjske
razmere na destinaciji, da ustvarja priloznosti za krepitev malega gospodarstva in
da dviguje kakovost prostoCasnega Zivljenja na destinaciji. Zaradi omenjenih
znalilnosti je turizem gospodarska in druzbena dejavnost izrazito
partnerskega znacaja.

Za ucéinkovito partnerstvo ter za razvoj in management turistiénih destinacij

potrebujemo institucionalne elemente, kot so:

¢ primerna organizacijska struktura oz. organiziranost turizma (javne, zasebne in
civilne turisticne organizacije),

» spodbudna turisticna zakonodaja in regulativa,

¢ zadostni financni viri za razvoj, trzenje in izvajanje turisticne ponudbe in

» dolgoro¢ni strateSki nacrti razvoja in trzenja turisticne destinacije.

Iz zgoraj navedenega posledicno izhaja, da je najprimernejSi model
partnerstva v turizmu javno-zasebno partnerstvo. Model ne sloni na
istoimenskem zakonu (Zakon o javno zasebnem partnerstvu), ampak na konceptu
dolgoro€nega (in ne zgolj projektnega) partnerstva, torej tudi takSnega zunaj
finan&nih okvirjev. Partnerstvo po tem modelu obstaja, da dosega zastavijene cilje
posameznega deleznika in partnerstva kot celote. Posamezni turisticni in drugi
zainteresirani delezniki vstopajo v dolgoro¢no partnerstvo zato, da bi dosegali
lastne cilje in cilje organizacije.

Turisticna destinacija Ljubljana potrebuje ustrezno partnerstvo za razvoj,
trzenje in izvajanje turisticCne ponudbe. Turizem Ljubljana je koordinator tega
partnerstva. Turizem Ljubljana kot koordinator vzpostavlja partnerstva izven nacel
»de facto«, kjer partnerji tvorno prispevajo k formaciji, vsebini, financiranju in
evalvaciji partnerske mreze. Partnerji v mreZi delujejo vzajemno, koordinator
razvija turizem na podlagi konsenzualne razvojne strategije. V kolikor bodo
zagotovljena sistemska sredstva za financiranje aktivnosti regionalne destinacijske
organizacije, bo Turizem Ljubljana ob soglasju vseh ob&in v osrednji slovenski
regiji prevzel vlogo tudi regionalne destinacijske organizacije.

Za ulinkovit razvoj in promocijo destinacije so potrebna dodatna sredstva.
Sredstva, ki so zagotovljena®® za delovanje in izvedbo programa LTO
Turizem Ljubljana, niso zadostna za vse potrebne aktivnosti za dvig
mednarodne konkurencénosti destinacije, predvsem na podro¢ju promocije.
V luéi vzpostavitve ustreznega partnerskega modela na destinaciji Ljubljana je
potrebno vzpostaviti ustrezen in udinkovit sistem financiranja partnerske mreze, v

» Na podlagi Zakona o spodbujanju razvoju turizma (2004) in Zakona o igrah na sre¢o (2011).
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kateri se koordinator (tj. Turizem Ljubljana) ne bo ukvarjal zgolj z upravno-
administrativnimi zadevami partnerske mreze, temve¢ bo resurse usmerjal h
krepitvi konkurenéne in atraktivne turistiéne ponudbe in njene promocije. Taksno
promocijo lahko izvaja le v sodelovanju s turistiénimi ponudniki. Stabilizacija
financiranja tak$ne partnerske mreze je kljuéna prioriteta ukrepov s podrocja
partnerstva v turizmu.

Predvsem je potrebno vzpostaviti vire financiranja iz partnerske mreze in
trzne dejavnosti. Skladno s tem je v prihajajoem strateSkem obdobju potrebno
oblikovati celovit in stabilen model financiranja partnerske mreZe turisti¢nih
deleznikov turistitne destinacije Ljubljana, ki ni zgolj projektnega, temvec je
partnerskega znacaja.

Za uspes$no delovanje in sodelovanje deleznikov na destinaciji je potrebno
oblikovati primerno organizacijsko strukturo. Z vzpostavitvijo ustreznega
institucionalnega partnerskega modela se postavijo okvirji za ucinkovito in
odgovorno participacijo vseh turistiénih in drugih zainteresiranih deleznikov
turizma na destinaciji Ljubljana. Pomembno vodilo pri oblikovanju celostnega
modela je, da gre pri partnerstvu za dve obliki povezovanja:

o Kapitalsko (temelji na finanéni participaciji deleznikov in zahteva intenzivnejse in

odgovornejSe sodelovanje deleznikov):

o ta oblika participacije je primerna za deleznike, katerih pravna in poslovna
oblika dopuscata kapitalsko participacijo v partnerskem modelu.

o Ne glede na to, da mora turisti¢ni deleznik izpolnjevati pogoje za kapitalsko
vstopanje v partnersko mrezo, mora imeti tudi ustrezen interes za aktivno
sodelovanje in finanEno udelezbo pri delovanju partnerske mreze.

¢ Interesno (temelji na interesnem povezovanju turisti¢nih deleznikov, ki Zelijo
sodelovati v partnerski mrezi):

o ta oblika participacije je primerna za pravne subjekte, organizacije civiine
druzbe in druge oblike javnih ter javno zasebnih subjektov, ki izrazajo interes
po sodelovanju v partnerski mrezi.

Pomembno pri oblikovanju modela delovanja partnerske mreze in
sodelovanja posameznega turistiCnega deleznika je, da se vsi vkljuceni
strinjajo z naslednjimi tokami:

1. Da je turizem gospodarska dejavnost, ki zahteva poslovno logiko, kjer se
ucinki investicije merijo v finanénih in drugih kvalitativnih kazalnikih in kjer se
upostevajo uzance turisti€énega trga. Slednje pogosto zahtevajo prilagoditve
(npr. v smislu Casovne odzivnosti, sprejemanja odlogitev itd.), ki niso,
sprejemljive za toge javne oblike organizacij.

2. Da turizem trzi javno dobro in da vpliva na bivanjsko kulturo lokalnega
prebivalstva, morajo odlogitve partnerske mreze, ki so poslovno usmerjene,
upostevati nalela druzbene odgovornosti in v sprejemljivi meri delovati po
principih javnih organizacij.
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3. Da partnerski modeli, kjer prevladujejo interesne in nekapitalske povezave,
pogosto predstavljajo toge modele managementa destinacij, v katerih
posamezni delezniki izkori€ajo pravico do strinjanja oziroma vetov na
posamezne sklepe in ukrepe. Skladno s tem velja razmisljati o oblikovanju
interesnih zdruZenj oziroma odborov, iz katerih se v poslovodski ali upravni
odbor partnerske mreze imenuje po en predstavnik vsakega zdruzenja (ali
proporcionalno Stevilo glede na velikost interesnega podro¢ja zdruZenja). S
tem se Stevilo predstavnikov v poslovodskem ali upravnem odboru partnerske
mreze zadrZi na obvladljivi ravni in kljub temu zadosti enakopravno
participacijo vseh interesnih skupin.

e
T &l ool R’ » é

Operatlvm cilj 1 boljSe sodelovanje med javnim in zasebnim sektorjem za
konkurenénejso turistiéno destinacijo Ljubljana

Ukrep 1 — VZPOSTAVITEV MREZE PARTNERSKEGA KOMUNICIRANJA:

izmenjava informacij skozi stalno druZzenje — letni obiski, letni forum, strokovne
delavnice, mesecna sre€anja, redna konferenca o razvoju turizma v Ljubljani.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, zasebni in civilni sektor, MOL

Ukrep 2 — CELOVIT MODEL FINANCIRANJA TURISTICNE DESTINACIJE
LJUBLJANA:

razvoj novega modela financiranja v skladu z zakonskimi podlagami in
dogovorom na ravni MOL.

Cas izvedbe: 2014-2015

Nosilci: ZTL, MOL, zasebni sektor i

Ukrep 3 — SODELOVANJE Z MOL PRI INVESTICIJAH:

sodelovanje z MOL pri usklajevanju in izvajanju investicij v javno turisti¢no
infrastrukturo (urejanje nabrezij Ljubljanice in Save, v sklopu zelene mobilnosti
urejanje infrastrukture v Tivoliju, vlaganja v novo inovativnho javno turisticno
infrastrukturo, ...).

Cas izvedbe: 20142020

Nosilci: ZTL, MOL

Ukrep 4 — CELOVIT MODEL DELOVANJA IN FINANCIRANJA RDO:

razvoj novega modela delovanja in financiranja RDO v skladu z zakonskimi
podlagami in dogovorom na ravni obCin osrednje slovenske regije. Sodelovanje z
drugimi RDO—ji pri oblikovanju skupnih turisti¢nih prozvodov.

Cas izvedbe: 2014-2015

Nosilci: ZTL, obc&ine v LUR, RRA LUR, zasebni sektor

Ukrep 5 - INTERESNA ZDRUZENJA TURISTICNE DESTINACIJE
LJUBLJANA:

ustanavljanje in delovanje interesnih zdruzenj z namenom skupnega delovanja pri
odpravljanju administrativnih ovir (npr. .druzenje trgovcev, zdruzenje gostincev,
zdruzenje hotelirjev).

Cas izvedbe: 2014—2020

Nosilec: zasebni sektor

Operativni cilj 2: 1zboljSanje pogojev za gospodarsko rast

Ukrep 1 - PODPORA ZA TUJE NEPOSREDNE INVESTICIJE \'4 LJUBLJANSKI
TURIZEM: ‘
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program podpore za neposredne tuje investicije v Ljubljani; oblikovanje $tudij
izvedljivosti za strate§ko pomembne projekte v turizmu.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: zasebni sektor, svetovalne institucije, RRA LUR, ZTL

Ukrep 2 - POSLOVNA POVEZOVANJA:

‘program povezovanja imetnikov idej, investitorjev in iskalcev idej

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: zasebni sektor, BTPS, RRA LUR

Ukrep 3 — SODELOVANJE Z DRZAVNO RAVNJO:

oblikovanje predlogov deleznikov turisti¢ne destinacije Ljubljana za sodelovanje z
drzavnimi organi, predvsem za:

e bolj$e vzajemno sodelovanje,

e pozicioniranje Ljubliane kot enega od treh najpomembnejSih turistiCnih
proizvodov Slovenije,

uresniéevanje organiziranosti LTO-RDO-STO skladno s strateskimi dokumenti,
financiranje skladno s strate$kimi dokumenti,

zmanj$evanje davkov za investicije v turizmu,

zmanj$evanje spodnje stopnje davka,

oprostitev nepremiéninskega davka,

® o .F. [ NN J

bolj$o letalsko povezanost in

« odpravo drugih administrativnih ovir (avtobusi, vize).

Cas izvedbe: 2014—2020

Nosilci: zasebni sektor, nacionalna turisti¢na organizacija, Direktorat za turizem
in internacionalizacijo, Vlada RS, MOL, ZTL

Ukrep 4 - PROJEKTNA SKUPINA ZA PRIDOBIVANJE SPORTNIH
DOGODKOV:

skupne kandidature $portnih, turisticnih in drugih ponudnikov za velike Sportne
dogodke.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: $portne organizacije, zasebni sektor, ZTL

UKREP 5 - PROJEKTNA SKUPINA ZA PROSTOCASNI TURIZEM

oblikovanje in delovanje projektne skupine za prostoCasni turizem za skupne
marketindke aktivnosti na podrodju prostofasnega turizma, $e posebej za
oblikovanje in trzenje kulturnih in S$portnih dozivetij. Sodelovanje razliénih

subjektov pri pridobivanju in financiranju zanimivih svetovnih potujocih razstav.
Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor
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5.2. Konkuren¢nost

Za dosego temeljnega cilja tega strateS8kega dokumenta — razvoja oziroma rasti
turisticnih kazalnikov v kvalitativnem smislu je potrebno izbolj$ati konkurenéno
pozicijo turistictne destinacije Ljubljane v cenovnih in necenovnih elementih. Pri
ukrepih za izboljSanje konkurenéne pozicije bomo k odpravi ovir pristopili na nagin,
tako da bomo ponudbo destinacije izboljSevali skozi verigo vrednosti za turista.

Turisti¢na destinacija lahko tekmuje na mednarodnem turisticnem trgu s cenovnimi
ali necenovnimi elementi v verigi vrednosti za turista. Med cenovne elemente
spadajo cene turisti¢nih proizvodov in storitev, cene transporta, cena nastanitev,
menjalni te€aji, cene bencina, inflacija, davéne stopnje in drugi.

S staliS¢a cenovne konkurencnosti lahko konkuriramo s ceno nastanitev in pri
ceni prehrane v gostinskih obratih vecini zahodnoevropskih drzav, saj smo za te
trge cenovno ugodni®*. Cenovno ne moremo konkurirati vzhodnoevropskim
drzavam, v primerjavi z njimi moramo izpostavljati vi§jo kakovost storitev, kar
predstavija v nekaterih primerih (Praga, Budimpes$ta) kar velik izziv.

V analizo letalske cenovne dostopnosti smo zajeli naslednja evropska mesta:
Frankfurt, Muenchen, London, Manchester, Pariz, Lyon, Rim, Milano, Dunaj in
Gradec. Zanimala nas je cena leta iz nastetih destinacij v 14 nakljuéno izbranih
destinacij v Evropi in v New York. Zanimivo je dejstvo, da je cena letalske karte v
Ljubljano iz vseh zgoraj nastetih mest med najdraZjimi, ne glede na razdaljo.
Izjema je Muenchen (sedmi najcenejsi), cena je 288 evrov, kar je za 100 evrov veC
kot v Benetke ali Amsterdam. Torej, dokler ne bodo cene letov iz nastetih
destinacij v Ljubljano na ravni cen v Benetke ali na Dunaj, ni pricakovati, da se bo
turisti¢ni promet (turistov, ki pridejo v Ljubljano z letalom) povecal, ker smo
cenovno prevec nesprejemljivi. Razlika v ceni je tolikSna, da turist iz nastetih mest
pri letu v druge destinacije za isti denar poleg letalske karte dobi Se vsaj 2 noCitvi v
dobrem 4* hotelu.

Necenovni elementi se v glavnem nana$ajo na koncepte kakovosti. Ti so
razvrsceni:

e kakovost ponudbe oz. atraktivnost destinacije,

e kakovost (izvajanja) storitev in

¢ kakovost ponudnika oz. njegova podoba v oceh turistov.

Ce pogledamo 3e konkurenénost pri necenovnih elementih sekundarne turisti¢ne
ponudbe, lahko ugotovimo, da Ljubljana nima prepoznavnih mednarodnih
hotelskih verig in nima restavracij z Michelinovimi zvezdicami, ima pa nekaj
restavracij, ocenjenih (ne najvi§je) s strani Gault Millaua. Ljubljana ima en vir na

4 Ocena na podlagi statisti¢nih podatkov Eurostata in raziskave Interstat d. o. o. .
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Unescovem seznamu svetovne kulturne dediséine, ki pa ni opredmeten in ga
turisti ne morejo doziveti. Drugih mednarodno uveljavljenih atrakcij in dogodkov, ki
bi predstavljali motiv za prihod turistov in ki so element mednarodne

konkurenénosti, nima.

Glavni motiv prinoda® je zaenkrat to, da turisti e niso bili v Ljubljani kot miadi
evropski prestolnici in jo Zelijo videti. Ko jo enkrat obid&ejo, se jih le malo vrne, kar
je razvidno tudi iz statisti¢nih podatkov in anket.

V primerih, ko destinacija nima razvitih turistiénih atrakcij, ki pomenijo motiv za
ponoven obisk (npr. morje, romarska sredi$€a, unikatna zgodovina in razvoj,
tradicionalne prireditve), je te atrakcije potrebno ustvariti.

Ljubljana ima veliko kulturnih prireditev, a so usmerjene predvsem v privabljanje
domacih turistov in prebivalcev. Za pozicioniranje Ljubljane na mednarodni
zemljevid skozi vse leto zanimivih destinacij morajo najveéje turisti€ne
atrakcije Ljubljane postati njene prireditve in dogodki (poslovni in
prosto¢asni — kulturni, Sportni in izobrazevalni), ki bodo mednarodnega
pomena in odmevnosti. Te prireditve naj bodo narejene v mednarodni
produkciji in z mednarodno uveljaviljenimi umetniki, v skladu z obstoje¢o
prakso dobro delujoc¢ih kulturnih ustanov v Ljubljani.

Turistiéni proizvod Ljubljane, ki je delno Ze razvil strategijo intenzivnega trzenja, je
kongresni turizem. Strategija je natanéneje opredeljena v dokumentu Kongresna
Ljubljana 2020. Cilj proizvoda »kongresna Ljubljana« je pozicionirati in
promovirati Ljubljano kot vodilno kongresno in incentive destinacijo v jugovzhodni
Evropi (pozicijsko geslo »Ljubljana — Cool Capital for Great Meetings« oziroma
»privlacna prestolnica za izvrstna sre¢anja«). Dokument je nastal ob direktnem
sodelovanju vseh kijuénih deleznikov poslovno-kongresnega turizma in ob
njihovem sogladanju z njegovo konéno verzijo. V letu 2012 je ze zazZivelo projektno
javno-zasebno partnerstvo »Ljubljana Strategic Bidding Team« (LSBT), ki jo
sestavljajo predstavniki kongresnega turizma. Namen partnerstva je dvig
konkurencnosti Ljubljane s posebnim poudarkom na kongresih zdruzenj z ve¢ kot
500 udelezenci, za kar partnerji tudi projektno prispevajo sredstva. Vedji
mednarodni dogodki se namre¢ pridobivajo in potrjujejo vel let vnaprej, kar
predstavlja pomemben razvojni element Ljubljane kot kongresne destinacije. Med
slabostmi, ki jih zdruZenje izpostavlja pri trzenju kongresne Ljubljane, so slabe
prometne povezave in odsotnost mednarodnih hotelskih verig v mestu, prav tako
pa tudi Sibkejsi finan&ni in Eloveski viri v primerjavi s konkurenénimi destinacijami.
Vse ukrepe za konkurencnost Ljubljane kot kongresne destinacije povzemamo po
dokumentu Kongresna Ljubljana 2020.

25 Mnenje deleznikov.
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Ljubljana mora svojo konkurenénost graditi na bolj§i prometni dostopnosti.
Na tem podroéju mora postati bolj cenovno primerljiva (letalske karte za
krajse pocitnice), pri ostalih elementih ponudbe pa mora ohranjati
dosedanjo cenovno raven. Ponudbo mora narediti bolj mednarodno
prepoznavno, dvigniti raven kakovosti in posledi¢no doseéi vegjo vrednost v
verigi vrednosti za turista. Ovire na tej poti je potrebno odpraviti z ukrepi, ki
so predstavljeni v naslednji tabeli:

URENCNOST

Operativni cilj 3: razvoj celovite turisticne ponudbe Ljubljane

Ukrep 1 — INTENZIVNO TRZENJE VSAJ TREH VRHUNSKIH PRIREDITEV
(FESTIVALOV):

izbor in nagradnja vsaj treh prlredltev (festivalov) ali oblikovanje novuh z namenom
ustvarjanja motiva za prihod novih turistov, za desezonalizacijo turisti¢nega
obiska in dvig mednarodne prepoznavnosti turisti€éne destinacije Ljubljana.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: MOL, zasebni sektor, ZTL

Ukrep 2 — UNESCO KULTURNA DEDISCINA, PRAZGODOVINSKA KOLISCA
NA LUUBLJANSKEM BARJU:

opredmetenje prazgodovinskih koli§€. Oblikovanje muzejske postavitve in vseh
podpornih turistiénih objektov z namenom, da turisti vidijo, kako so Ziveli na
Ljubljanskem barju. Lahko tudi v povezavi z Bobrovo vasjo. Oblikovanje te
primarne turisticne ponudbe bo prispevalo k dvigu konkurenCnosti destinacije
Ljubliana in njeni mednarodni prepoznavnosti. i
Cas izvedbe: 2014-2020 |
Nosilci: MOL, zasebni sektor, ZTL

Ukrep 3 — UREDITEV SODOBNEGA RAZSTAVNO-KONGRESNEGA CENTRA:

preoblikovanje ali izgradnja sodobnega razstavno-kongresnega objekta v $irsi
regiji.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: MOL, zasebni sektor

Ukrep 4 — INTERNACIONALIZACIJA HOTELSKIH NASTANITEV:

vklju€itev v.mednarodne hotelske verige. |
Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilec: zasebni sektor

Ukrep 5 - NADGRADNJA PONUDBE MUZEJEV:

nadgradnja ponudbe muzejev skladno s potrebami obiskovalcev in turistov.
Opredmetenje $e neizkori8€ene zgodovinske dediS€¢ine z razvojem novih
muzejskih postavitev.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: muzeji, ZTL

Ukrep 6 — RAZVOJ NOVIH NASTANITVENIH ZMOGLJIVOSTI:

gradnja novega petzvezdi¢nega hotela ali adaptacija obstojeCih, gradnja novih
buti¢nih hotelov visoke kakovosti ali izvirne nove nastanitve, kampi s prostori
visoke kakovosti za glamping in avtodome.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilec: zasebni sektor
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Ukrep 7 — UREDITEV KOPALISC OB SAVI IN LUUBLJANICI: |
ureditev plaze in spremljevalnih turisti¢nih objektov na obmodjih, kjer bo voda

primerna za kopanje.
Cas izvedbe: 2014-2020
Nosilci: ZTL, MOL, zasebni sektor ]
Operativni cilj 4: dvig konkurenénosti destinacije z izboljSanjem prometne |
dostopnosti in povezanosti Ljubljane

Ukrep 1 — UREDITEV LETALSKE DOSTOPNOSTI:

vzpostavitev novih letalskih povezav in novih letalskih prevoznikov z namenom
dviga letalske cenovne konkurenénosti in boljSe fizicne dostopnosti destinacije
Ljiubljana.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: Vlada RS, letali$¢e Ljubliana, MOL, zasebni sektor, ZTL

Ukrep 2 — AKTIVNOSTI ZA VPELJAVO HITRIH PROMETNIH POVEZAV DO
LETALISCA LJUBLJANA: :

vpeliava hitre redne cestne in ZelezniSke povezave od centra Ljubljane do
letali§&a Ljubljana, ki bi trajala najve€ 40 minut in z voznim redom prilagojenim
turistom.

| Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: MOL, Vlada RS, RRA LUR,SZ

Ukrep 3 — POVEZANOST LJUBLJANE Z DRUGIMI LETALISCI:

ureditev bolje povezanosti in ve¢ja informiranost turistov o avtobusni, shuttle
infali ZelezniSki povezanosti s sosednjimi letali§éi (Dunaj, Benetke, Celovec,
Salzburg, Trst, Zagreb itd.).

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 4 — OBRATOVALNI CAS PO MERI TURISTA:

dogovor o ureditvi obratovalnega €asa turistiénih in drugih ponudnikov, ki bo
prilagojen turistom.

Cas izvedbe: 2014

Nosilci: zdruzenije trgovcev, Vlada RS, MOL, ZTL, zasebni sektor

Ukrep 5 - V LUUBLJANO Z VLAKOM:

oblikovanje potovalnih programov  za potovanje v Ljubllano z vlakom,
vzpostavitev hitrih ZeleZniSkih povezav za odkrivanje bliznjih turistinih atrakcij.
Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: zasebni sektor, SZ

Operativni cilj 5 — udejanjanje strateskih usmeritev kongresne dejavnosti —
Kongresna Ljubljana 2020

Ukrep 1 — RAZVOJ POSLOVNE MREZE KONGRESNE LJUBLJANE ZA
DOSEGANJE RASTI V NADALJNJIH LETIH:

.nadgradnja modela partnerstva, vzpostavitev standardov, financiranje poslovne
mreZe, komunikacijska infrastruktura za partnerje.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 2 - STRATEGIJA IZKOR!'SCANJA BUTICNOSTI MESTA IN
PREBIVALCEV ZA INTENZIVNO PROMOCIJO:

vsebinski marketing, co-branding Visit Ljubljana, co-branding avtenti¢ne in butiéne
blagovne znamke Ljubljane.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor
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Ukrep 3 - KONGRESNI TURIZEM KOT GENERATOR SPLOSNE,
KONGRESNE IN
PROMETNE INFRASTRUKTURE:

raziskava multiplikativnih u€inkov kongresnega turizma, vzpostavitev spletnega
sistema za spremljanje statistike dogodkov in njihove strukture, delovanje LSBT,
vsebinski PR, ljubljanski dnevi v ¢asu Convente.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 4 - NADGRADNJA MODELA FINANCIRANJA ZA INTENZIVNO
PROMOCIJO:

subvencioniranje pridobivanja velikin kongresov, evropski razpisi, kongresni
marketindki sklad, promocijske priloZnosti za partnerje.

Cas izvedbe: 2014-2020 |
Nosilci: ZTL, zasebni sektor |

Ukrep 5§ — RAZVOJ NOVIH KONGRESNIH PRODUKTOV, TEMELJECIH NA |

PREDNOSTIH DESTINACIJE;

oblikovanje produkta Zelena sre€anja v Ljubljani, novi incentive

programi, redna produktna delavnica kongresne Ljubljane, novi druzabni

rogrami, inkubator kongresnih idej.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 6 — STRATEGIJA IZKORISCANJA GEOSTRATESKEGA POLOZAJA

LJUBLJANE:

borza Conventa, politi€ni forum kongresnih mest JV Evrope

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 7 — RAZVOJ KONGRESNE STATISTIKE IN MERJENE UCINKOV

DEJAVNOSTI:

vkljuCitev v sistem kongresne statistike Slovenije, analiza klju¢nih

trgov, kongresni barometer, kongresni benchmark

Cas izvedbe: 2014—20

Nosilci: KUS, ZTL, zasebni sektor

Ukrep 8 — PROAKTIVNO DELOVANJE DELEZNIKOV ZA KREPITEV MODELA

POVEZOVANJA:

mesecna sre€anja industrije, inkubator kandidatur — skupne

kandidature, usposabljanje partnerjev.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 9 — BRANDING KONGRESNEGA URADA LJUBLJANA:

brand Kongresni urad Ljubljana »KUL«, co-branding KUS (Kongresni urad

Slovenije), branding zelenih sre¢anj

Cas izvedbe: 2014-20

| Nosilca: ZTL, zasebni sektor

| Ukrep 10 — DELOVANJE PROJEKTNEGA SVETA ZA KONGRESNO

INDUSTRIJO (LSBT):

kooperativni marketing, program kongresmh ambasadorjev

Cas izvedbe: 2014-20

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 11 - MODERNA MARKETINSKA IN INFORMACIJSKA PLATFORMA:

pospe$evanje prodaje, neposredno pridobivanje kandidatur, prodajni dogodki v
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sodelovanju s KUS, napredna spletna informacijska platforma
Cas izvedbe: 2014-20
Nosilca: ZTL, zasebni sektor

5.3. Intenzivno trzenje

Za dvig konkurenénosti na izbranih trgih se moramo v tem strateSkem obdobju
usmeriti k strategiji intenzivnega trzenja. Gre za strategijo fokusirane in
skoncentrirane rabe distribucijskih in komunikacijskih kanalov, s katero
omogo&amo izbranemu cilinemu segmentu, da se v zamejenem Casu zelo
pogosto (skozi razlicne kanale) sre¢uje s ponudbo/znamko turisticne destinacije
Ljubliana. Ta strategija omogo¢a, da v relativno kratkem Casu konkretno in
merljivo povetamo trZzenjske rezultate na izbranih trgih. Cilji glede rezultatov
morajo biti zelo konkretno zastavljeni in ¢asovno opredeljeni (tudi kratkoro¢no, npr.
sezonsko).

V strategiji intenzivnega trZenja se usmerimo na manjsi obseg splo$nih
promocijskih aktivnosti (vsebinsko in medijsko; tudi na manj tiskanih medijih —
broSure, plakati, ...) ter bolj na fokusirane trzenjske akcije/distribucije/aplikacije
(ve€inoma spletno, mobilno trzenje). :

Intenzivna trzenjska strategija zahteva ve¢ inovativnosti in je lahko uspesnejSa tudi

ob manjsih finanénih vlozkih. Glavni razlogi, da trZzenje turisticne destinacije

Ljubljana v tem strateSkem obdobju usmerimo k intenzivnemu trzenju, so:

e gre za ponudbo, ki dosega na mednarodnem turistiénem trgu relativnho nizko
stopnjo razlikovalnosti in zavedanja,

e omogoca hitre vstope na izbrana trzi§¢a,

¢ omogoca pospesevanje prodaje,

¢ omogoc¢a intenzivnejSe vsesezonsko trzenje in prodajo,

¢ omogoca natanénej$e spremljanje ciljev trzenja in razvoja znamke,

e dviguje 8irSo prepoznavnost destinacije, tako ozje (Ljubljana) kot SirSe
(Slovenije).

Strategija intenzivnega trzenja zahteva vsebine, ki so aplikativne za izbrane
distribucijske in komunikacijske kanale. V primeru trZenja turistiéne ponudbe z zelo
nizko stopnjo razlikovalnosti je za vegjo konkurenénost bolj primerno intenzivno
trziti konkretne proizvode in programe (po moznosti eno ali dve nosilni temi,
najtesneje povezani z znamko) kot pa destinacijo na splo$no.

Glavne usmeritve za intenzivno trZzenje:

¢ Razvoj in komunikacija nekaj kljuénih proizvodov in programov, ki podpirajo
turistiéno znamko (identiteto) Ljubljane (aktivho romanti¢no, aktivno +
romantiéno).
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e Preobrazba klju¢nih proizvodov v zgodbe - »storyfying« (npr. na temo
kongresna Ljubljana, Ple¢nikova Ljubljana, festivalska Ljubljana, starorimska
Ljubljana, socialistiéna Ljubljana, mitolo$ka Ljubljana, znanstvena Ljubljana,
plesna Ljubljana, pesniska Ljubljana, vinska Ljubljana, kulinariéna Ljubljana,
).

¢ Intenzivno spletno/mobilno trzenje (po pravilu: enostavno, vredno interakcije,
zabavno).

» Zastavljanje zelo konkretnih ciliev: npr. na izbranem trgu ali segmentu dvigniti v
Casu x obisk za y %, npr. na TripAdvisorju doseci 3 pladljive atrakcije med
najbolj popularnimi atrakcijami, ... .

* Pristop znamcenja: utrjevati prepoznavnost in imidz turisticne znamke Ljubljana
(vse vsebine morajo biti povezane z znamko).

o Orodja: upravljanje spletnih vsebin, ki so povezane z znamko, ustvarjanje
zanimanja, dvigovanje zavedanja, pospeSevanje prodaje.

Operativni _cilj 6: bolj usmerjeno trzenje ponudbe turistiéne destinacije
Ljubljane

Ukrep 1 — OPERATIVNI LETNI TRZENJSKI NACRTI:

izdelava operativnih letnih trZzenjskih nartov skladno s temeljnimi usmeritvami
trzenja dveh glavnih integralnih turisti¢nih proizvodov. J

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 2 — PARTNERSKO SODELOVANJE Z NACIONALNO TURISTICNO
ORGANIZACIJO

partnersko sodelovanje z nacionalno turisticno organizacijo (ogladevanje, nastopi
na borzah) v kombinaciji s PR aktivhostmi za prestizne medije.

]

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, STO/SPIRIT

Operativni cilj 7: dvig prepoznavnosti destinacije Ljubljane

Ukrep 1 — INTENZIVNO TRZENJE KLJUCNIH DOZIVETIJ LJUBLJANE:
oblikovanje vsebin, izbor in intenzivno trZzenje nekaj osrednjih turisti¢nih
proizvodov/dogodkov Ljublijane z namenom dvigniti prepoznavnost, privla¢nost in
vrednost destinacije za turista.

_Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor ‘

Ukrep 2 — CO-BRANDING IZBRANEGA TURISTICNEGA PROIZVODA
(DOGODKA) LJUBLJANE:

povezovanje turisti¢nih proizvodov Ljubljane z mednarodno uveljavijenimi trzmml
znamkami.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 3 — OBISK ZNANIH OSEBNOSTI:
PR aktivnosti in program podpore za obisk znanih osebnosti iz sveta mode, filma,
§porta, gospodarstva, ¢lanov kraljevskih druzin ali za dogodke, ki jih le—ti Zelijo
organizirati v Ljubljani itd.

Cas izvedbe: 2014-2020

R
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Nosilci: zasebni sektor, drzavni protokol, ZTL, MOL,

]

Ukrep 4 - RAZVOJ LJUBLJANSKE JEDI:

program za pripravo tipinega in enostavnega ljubljanskega prigrizka (ki bi gﬂ
ponujali v ljubljanskih barih, stojnicah, ...).

Cas izvedbe: 2014-15

Nosilca: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 5 — FILMSKA LJUBLJANA:

program podpore za snemanje filmov v Ljubljani in/ali o Ljubljani
Cas izvedbe: 2014—-2020

Nosilci: MOL, ZTL, zasebni sektor

Operativni cilj 8: bolja informiranost turistov ob uporabi novih tehnolo ij
Ukrep 1 — OPERATIVNI NACRT SPLETNEGA TRZENJA:

nadaljnja uporaba spleta in druzbenih omrezij, redne oglasevalske kampanje na
spletu, sprotno nacrtovanje in izvajanje aktivnosti digitalnega trzenja.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 2 — INFORMACIJSKI PORTAL.:

za dogodke (azuriran za vsaj 6 mesecev naprej), bolje povezovanje z
organizatorji dogodkov.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 3 — NOVI DISTRIBUCIJSKI KANALI:

poleg nastanitev in transporta je potrebno na npr. Expedijino spletno stran dodati
tudi atrakcije in proizvode; sodelovanje z drugimi aktualnimi distribucijskimi kanali.

Cas izvedbe: 2014-15

Nosilci: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 4 — NADGRADNJA IN RAZVOJ SPLETNIH VSEBIN:

nadgradnja spletnih vsebin, sprotna umestitev teh vsebin na pametne telefone in
razvoj posebnih mobilnih aplikacij (po potrebi in v skladu z naravo omenjenih
vsebin).

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, zasebni sektor
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5.4. Inovativnostin kakovost

Konkurencni ponudniki pritiskajo na trg z izjemno kakovostno ponudbo po nizjih
cenah, kar je velik izziv za turistitne ponudnike v Ljubljani. Ce si turistiéna
destinacija Zeli ohraniti raven turistiinega prometa in raven cen, ki jih dosegajo
nastanitveni objekti, mora v novem strateSkem obdobju veliko pozornosti posvetiti
inoviranju svoje ponudbe in dvigovanju kakovosti le-te.

Te cilie bo lahko turistiCna destinacija dosegla skozi stalne izboljave svojih
turistiCnih proizvodov, z uvajanjem novih proizvodov, z delovanjem na novih trgih,
z uporabo standardov kakovosti za posamezne elemente turisticne ponudbe, s
spremljanjem izvajanja kakovosti storitev, z novimi organizacijskimi oblikami
povezovanja med delezniki in predvsem z uporabo znanja, ki ga posedujejo
delezniki v javnem in zasebnem sektorju.

Operatlvm Cl|| 9 dv:q prlvlacnostl destinacije z inovativhimi turisti¢nimi
proizvodi

Ukrep 1 — LUUBLJANSKI NOVEMBERFEST:

oblikovanje in izvedba dogodkov znotraj dlje ¢asa trajajoCe prireditve (festivala)
vina in kulinarike v mesecu novembru. Ljubljana kot prestolnica vina in kulinarike
Slovenije in §irSe regije.

Cas izvedbe: 2014-2020 ]

Nosilci: zasebni sektor, ZTL

Ukrep 2 — UREDITEV PRISTANISCA IN PLOVBA PO LJUBLJANICI:

ureditev Ljubljanice za krozno voznjo in za voznjo do Vrhnike, ureditev pristani§¢a
ob Gruberjevem kanalu.

Cas izvedbe: 2014—2020

Nosilci: MOL, ZTL, RRA LUR

Ukrep 3 — ZIVA GLASBA SKOZI VSE LETO:

oblikovanje in izvedba letnega animacijskega programa z zZivo glasbo v lokalih in
na ulicah, vzpostavitev sistema nadzora uli¢nih nastopov. J

Cas izvedbe: 2014-2020 ]

Nosilci: MOL, zasebni sektor, glasbene institucije in ZTL

Ukrep 4 — LIUBLJANA JE MESTO ZNANOSTI IN IZOBRAZEVANJA:

oblikovanje in izvedba dogodkov znotraj dlje ¢asa trajajoCe prireditve (festivala)
znanosti in izobrazevanja v mesecu februarju oz. v enem izmed mesecev s
slab$o zasedenostjo nastanitvenih zmogljivosti; oblikovanje programa podpore za
organizacijo sre¢anj vrhunskih znanstvenikov.

Cas izvedbe: 2014-2020 ]

Nosilci: univerze in raziskovalne institucije, MOL, zasebni sektor, ZTL

Ukrep 5 — DESTINACIJSKI CONCIERGE:

trzenje storitev za oblikovanje in izvedbo ponudb za posebne dogodke (npr.
poroke, praznovanja, romantié¢ne veéerje na posebnih lokacijah, pokusine vin).

T

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, zasebni sektor

Ukrep 6 — LUUBLJANA JE SPORTNO MESTO: | ]
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oblikovanje in izvedba dogodkov znotraj dlje ¢asa trajajoCe prireditve (festivalg)
gporta v mesecu januarju oz. v enem izmed mesecev s slabso zasedenostjo

nastanitvenih zmogljivosti.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: Olimpijski komite Slovenije, $portna drustva in zveze, MOL, zasebni
sektor, ZTL

Ukrep 7 — PLESNI DOGODKI ZA AKTIVNO UDELEZBO TURISTOV:

oblikovanje in izvedba letnega animacijskega programa s plesnimi dogodki vseh
vrst za aktivno udelezbo turistov.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: plesne institucije, zasebni sektor, ZTL in MOL

Ukrep 8 — LUUBLJANA MESTO OBLIKOVANJA:

podpora dlje ¢asa trajajodi prireditvi Mesec oblikovanja v mesecu oktobru.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: zasebni sektor, ZTL, MOL

Ukrep 9 ~ LIUBLJANSKI NAKUPOVALNI MESEC:

oblikovanje in izvedba dogodkov znotraj dlje ¢asa trajajotega festivala nakupov v
enem izmed mesecev s slabSo zasedenostjo nastanitvenih zmogljivosti.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: zasebni sektor, zdruzenje trgovcev, ZTL

Ukrep 10 - LUUBLJANSKI MESEC KULTURE IN UMETNOSTI:

oblikovanje in izvedba dogodkov znotraj dlje ¢asa trajajoega festivala kulture in
umetnosti (npr. ambientalno gledalis¢e, mjuzikli, ples, pevski zbori, ...) v enem
izmed mesecev s slab$o zasedenostjo nastanitvenih zmogljivosti.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: zasebni sektor, kulturne indtitucije, ZTL

Operativni cilj 10: dvig kakovosti turisticne ponudbe in infrastrukture

Ukrep 1 - UREDITEV JAVNIH PROSTOROV, Kl JIH OBISKUJEJO TURISTI:

ureditev vseh tocCk, ki jih uporabljajo turisti, npr. ureditev podhodov, javnega
unikatnega WC pod Tromostovjem, ureditev Zelezniske in avtobusne postaje,
letaliSCe; ureditev dostopnosti za osebe z oviranostmi.

Cas izvedbe: 2014—2020

Nosilci: ZTL, MOL, zasebni sektor

Ukrep 2 - ZNAK KAKOVOSTI LUUBLJANSKEGA TURIZMA:

nadaljevanje z ocenjevanjem restavracij in trgovin v Ljubljani, razvoj in izvedba
ocenjevanja za druge turistine in s turizmom povezane ponudnike.

Cas izvedbe: 2014— 2020

Nosilec: ZTL
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5.5.  Znanje

Vsaka destinacija ima svoj Zivljenjski cikel. V vseh fazah je klju¢no vodilo za uspeh
znanje, saj morajo turisticna podjetja v konkurenéni borbi razvijati nove turisti¢ne
proizvode, iskati nove trge ali pa vpeljevati nove tehnologije. Za vse so potrebne
primerne informacije in znanje. Lokalna/regionalna destinacijska organizacija je
lahko koordinator med imetniki znanja in turisti¢nimi podjetji, ki obi¢ajno nimajo
¢asa iskati ponudnike znanja.

Znanje je potrebno za pridobivanje in obdelavo poslovnih in trznih informacij (angl.
business/market intelligence), saj posamezno turistitno podjetie nima d&asa,
denarja ali znanja za trzenjske in strateSke raziskave.

Znanje je pomembno za ohranjanje in nadgradnjo ravni kakovosti ponudbe in
storitev, ki jih destinacija ponuja. Pomembno je, da so vsi izvajalci v verigi
vrednosti za turista primerno usposobljeni in usposobljeni skladno z znamko
Ljubljane kot turistiCne destinacije. Vsak neprimeren izvajalec in zaradi njega
nezadovoljen turist je skupni neuspeh celotne destinacije.

Operativni cilj 11: boljsa usposobljenost v turizmu zaposlenih in s turizmom
povezanih zaposlenih v turisticni destinaciji Ljubljana

Ukrep 1 — VSEZIVLJENSKO UCENJE ZA VSE:

program stalnih usposabljanj za ciljne skupine zaposlenih v turizmu.

Cas izvedbe: 20142020 |
| Nosilci: izobrazevalne intitucije, zasebni sektor, ZTL

Ukrep 2 - TURIZEM SMO LJUDJE:

dodatna usposabljanja o turisti¢ni destinaciji Ljubljana, o turisticnem bontonu in
razumevanju potreb turistov (npr. taksi vozniki, osebe, ki delajo na turisticnih
atrakcijah in so v stiku s turisti).

| Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, izobrazevalne indtitucije, zasebni sektor

Operativni cilj 12: informiranost deleZznikov v turisti€ni destinaciji Ljubljana
Ukrep 1 - MERJENJE USPESNOSTI TURIZMA:;

metodologija (dologiti z delezniki, kaj spremljati) in stalno letno spremljanje
uspesnosti turizma, tako povprasevanja (dvakrat letno) kot ponudbe, objava
izsledkov. lzvedba raziskav zadovoljstva prebivalcev, obiskovalcev in turistov.
Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, izobraZevalne inétitucije, zasebni sektor

Ukrep 2 — POSLOVNE INFORMACIJE ZA DELEZNIKE V LJUBLJANI: )
pridobivanje in obdelavo poslovnih in trznih informacij za deleZnike po narodilu. |
Cas izvedbe: 2014-2020 |
Nosilci: ZTL, izobraZevalne institucije, zasebni sektor T




5.6. Trajnostni razvoj

Trajnostnega razvoja ne Zelimo izpostavljati kot konkurencno prednost destinacije
Ljubljana, temve¢ kot temeljni konceptualni pristop. Trajnostni razvoj turizma ni
ve¢ vpradanje, ki dovoljuje izbiro, ampak zahteva, ki jo narekujejo tako
povprasevanje kot vse bolj omejeni viri v okolju z narag&ajoCo konkurenco.

Trajnostni razvoj turizma zdruZuje interese druzbeno-kulturne, gospodarske in
okoljske sfere s ciliem zmanj$anja negativnih u€inkov turizma.

Trajnostni koncept razvoja mora postati miselni vzorec za vse posamezne
deleznike na vseh ravneh in podrogjih delovanja. Ta orientacija ne prinasa samo
energijskin prihrankov in pozitivnih okoljskih uginkov. Gre namrecC tudi za
podjetniske priloznosti in nova delovna mesta, ki so posledica uporabe inovativnih
pristopov v trajnostnem razvoju (npr. nove oblike trajnostnega prometa, trajnostna
infrastruktura,'uéinkovita raba lokalnih virov, veriga lokalnih dobaviteljev itn.).

Za ta namen je treba zagotoviti podporo deleznikom v smislu informiranja,
razumevanja in ozavescanja, kako postati bolj trajnosten v svojem delovanju ob
ekonomski uéinkovitosti. Mreza partnerstev med delezniki za trajnostni razvoj s
konkretnimi aktivnostmi in cilji lahko prispeva k sinergijskim uéinkom, kjer so ucinki
deleznikov, doseZeni v skupnem delovanju, veéji od posameznih ucinkov
deleznikov, dosezenih z individualnim nastopom.

Ohranjanje kulturne dedi8€ine in pristnega naravnega okolja je osnova za
zagotavljanje izjemnega turisti€énega dozivetja z minimalnimi negativnimi u&inki. Pri
tem je treba iskati »zelene« reSitve, kot so: zmanjSanje izpustov CO, ki so
posledica turistiécnega prometa, izboljS8anje kakovosti zraka in vode, zmanj$anje
porabe vode in drugih virov, zmanj8anje odpadkov in povedanje obsega zelenih
povrsin v mestu. Lokalna skupnost s svojim proaktivhim sodelovanjem v procesu
nacrtovanja in odloganja prispeva kot pomemben deleznik in soustvarja trajnostno
rast destinacije.

Zadovoljstvo turistov s turistiéno destinacijo je namre¢ povezano z vpetostjo
lokalne skupnosti v turizem. Pri tem $teje najveé njihov odnos do turizma, ki izhaja
iz zaznavanja uclinkov, tako pozitivnih kot negativnih. Spodbuja se skupno
delovanje in naértovanje, interakcija prebivalcev s turisti in z obiskovalci.

Arhitekturne prilagoditve javnega prostora in objektov v javni rabi so, poleg
izobrazevanja in osveS¢anja ponudnikov storitev, kljuénega pomena za
nediskriminatorno turisti¢no ponudbo v destinaciji. Vsled prej omenjenih dejstev
bodo delezniki v turistiéni ponudbi spodbujani k zagotavljanju in uresnievanju
turizma za vse - koncepta zagotavljanja turisticne ponudbe tudi kakorkoli oviranim
osebam. Ponudba dostopnih objektov in informacij zagotavlja dodatno priviaénost
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destinacije in slednji daje dodatno konkurenéno prednost. Pri oblikovanju
konceptov in programov bodo upostevane veljavne pravne podiage in smernice
EU na tem podrogju.

INOISTNI RAZVOL
< Wy 1IN ALV AN

Operativni cilj 13: udejanjanje trajnostnega pristopa pri razvoju destinacije |
Ukrep 1 - VZPOSTAVITEV NOVIH TURISTICNIH OBMOCIJ:

ureditev in oZivitev novih turistiénih obmocij zunaj starega mestnega jedra z
namenom trajnostnega razvoja turisticne destinacije. Posledica tak§nega razvoja
je razbremenitev oZjega mestnega sredi$€a in povedanje turisticne valorizacije
dosedaj zapostavijenih obmodij. B
Cas izvedbe: 20142020

Nosilci: MOL, ZTL, zasebni sektor

Ukrep 2 — SKUPAJ ZA TURIZEM: :
program komuniciranja z mes&ani in deleZniki o razvoju turizma.

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: ZTL, MOL, civilni sektor.

Ukrep 3 — TURISTICNA DRUSTVA:

rogram dela s turisti€¢nimi drustvi.

Cas izvedbe: 2014-2020
"Nosilci: ZTL, MOL, turisticna drustva.

Ukrep 4 — ZELENA PRESTOLNICA:

program osve$€anja ponudnikov o zelenih praksah poslovanja, ki vsebujejo
priporoCila za trajnostno poslovanje ponudnikov: za zmanjSevanja vplivov na
okolje; za vpliv na podnebne spremembe, za energetsko uc€inkovitost in uporabo
obnovljivih virov energije; za prilagajanje na podnebne spremembe; za ravnanje z
odpadki; za ravnanje s kemikalijami; za zvo¢no in svetlobno onesnazenje, izlive,
erozijo tal, tanjSanje ozonskega plas€a,onesnazenje zraka in prsti; za ohranjanje
narave in biotske raznovrstnosti: za varstvo zivali.

Cas izvedbe: 2014-2020 ]
Nosilci: MOL, ZTL, zasebni sektor, izobraZzevaine institucije
Ukrep 5 — ODGOVORNI SMO: _ ‘ v
program osve$Canja ponudnikov o druzbeni odgovornosti poslovanja, ki
vsebujejo priporodila o druzbeno odgovornem poslovanju ponudnikov: o primerni
nabavni verigi, o dostopnosti turistitne ponudbe za osebe z oviranostmi, o
vklju¢evanju naravne in kulturne dedi$éine v turistiéno ponudbo, o posredovanju
informacij o naravnem, druzbenem in kulturnem okolju; o nacinu oblikovanja
informacij o lokainih ponudnikih in partnerstva, o ozavesCenosti in
usposobljenosti zaposlenih. |
‘Cas izvedbe: 2014—2020 |
' Nosilci: ZTL, zasebni sektor, izobrazevalne institucije
| Operativni_cilj 14: ume$éenost koncepta turizem za vse v_turistino
ponudbo destinacije -
Ukrep 1 — TURIZEM ZA VSE: P .
razvoj in vzpostavitev koncepta turizem za vse: program osvescanja turisti¢nih
ponudnikov o turizmu za vse; program izbolj§anja dostopnosti turisticne ponudbe
in splodne infrastrukture za vse; program izbolj$anja informiranosti o turisticni
onudbi za vse; program oblikovanja turisticnih proizvodov turizma za vse;
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program oblikovanja novih delovnih mest na podrocju turizma za vse.

|

Cas izvedbe: 2014-2020

Nosilci: MOL, MOL-SOAKO (Svet za odpravljanje arhitekturnih in komunikacijskih ovir), ZT%

5.7. Terminski naértizvajanja ukrepov

Za lazjo preglednost podajamo v Tabeli 16 terminski naért izvajanja ukrepov z

nosilci posameznih ukrepov.

Tabela 16. Terminski naért izvajanja ukrepov z nosilci

NOSILCI®

<
A

PARTNERSTVO

OPERATIVN! CILJ 1: BOLJSE SODELOVANJE MED JAVNIM IN ZASEBNIM

TURISTICNO DESTINACIJO LUUBLJANA

5 “Ukrep 1 — VZPOSTAVITEV MREZE PARTNERSKEGA KOMUNICIRANJA éLLM%Sﬁ
| Ukrep 2 ~ CELOVIT MODEL FINANCIRANJA TURISTICNE DESTINACIJE ZTL,MOL,
| LJUBLJANA Zs
| Ukrep 3 ~ SODELOVANJE Z MOL PRI INVESTICIJAH ZTL, MOL
" Ukrep 4 ~ CELOVIT MODEL DELOVANJE IN FINANCIRANJA RDO ZTL, O,
RRA LUR,
ZS.CS
Ukrep 5 ~ INTERESNA ZDRUZENJA TURISTICNE DESTINACIJE LIUBLJANA | ZS
OPERATIVNI CILJ 2: 1ZBOLJSANJE POGOJEV ZA GOSPODARSKO RAST
“Ukrep 1 ~ PODPORA ZA TUJE NEPOSREDNE INVESTICIJE V LJUBLJANSKI | ZTL, ZS,8I,
TURIZEM U——— NS —— RRA LUR
Ukrep 2 = POSLOVNA POVEZOVANJA ZS, BTPS,
{ RRA LUR
| Ukrep 3 ~ SODELOVANJE Z DRZAVNO RAVNJO ZS,NTO,
§ DT,V, MOL,
ZTL
Ukrep 4 - PROJEKTNA SKUPINA ZA PRIDOBIVANJE SPORTNIH | 80, 2S, ZTL |
DOGODKOV
UKREP 5 — PROJEKTNA SKUPINA ZA PROSTOCASNI TURIZEM ZTL, ZS
KONKURENCNOST
_ OPERATIVNI CILJ 3: RAZVOJ CELOVITE TURISTICNE PONUDBE LUUBLJANE
Ukrep 1 - INTENZIVNO TRZENJE VSAJ TREH VRHUNSKIH PRIREDITEV MOL,ZS,
| (FESTIVALOV) ZTL
| Ukrep 2 — UNESCO KULTURNA DEDISCINA PRAZGODOVINSKA KOLISCA | MOL, ZS,
| NA LJUBLJANSKEM BARJU ZTL
i Ukrep 3 — UREDITEV SODOBNEGA RAZSTAVNO-KONGRESNEGA CENTRA | MOL, ZS
| Ukrep 4 — INTERNACIONALIZACIJA HOTELSKIH NASTANITEV ZS
| Ukrep 5 - NADGRADNJA PONUDBE MUZEJEV M, MOL
Ukrep 6 — RAZVOJ NOVIH NASTANITVENIH ZMOGLJIVOSTI ZS
Ukrep 7 — UREDITEV KOPALISC OB SAVI IN LUUBLJANICI ZTL, MOL,
zs

| POVEZANOSTI LJUBLJANE

z  OPERATIVNI CILJ 4: DVIG KONKURENCNOSTI DESTINACIJE Z 1ZBOLJSANJEM PROMETNE DOSTOPNOSTI‘IN

] Ukrep 1- UREDITEV LETALSKE DOSTOPNOSTI

LL, MOL,V,
ZS, ZTL

%8 ZTL - Turizem Ljubljana, ZS ~ zasebni sektor, MOL — Mestna ob&ina Ljubljana, O — ob&ine v
LUR CS - civilni sektor, V — Vlada RS, RRA LUR - Regionalna razvojna agencija ljubljanske
urbane regije §0 - 3portne organizacije, NTO — Nacionalna turisti&éna organizacija, DT ~ Direktorat

za turizem in internacionalizacijo, BTPS — Banka turisti¢nih priloZznosti Slovenije, SI -
letalis¢e Ljubljana, SZ — Slovenske

indtitucije GR — Gospodarsko razstavisce, M — muzeji, LL —
Zeleznice, ZT — zdruzZenje trgovcev (nadaljevanje v opombi 25).

svetovalne
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NOSILCI®

Ukrep 2 — AKTIVNOSTI ZA VPELJAVO HITRIH PROMETNIH POVEZAV DO
LETALISCA LUUBLJANA

MOL, V, SZ,
RRA LUR

" Ukrep 3 - POVEZANOST LJUBLJANE Z DRUGIMI LETALISCI

ZTL, ZS

Ukrep 4 — OBRATOVALNI CAS PO MERI TURISTA

V, MOL,
ZTL, ZS,ZT

Ukrep 5 =V LIUBLJANO Z VLAKOM

2S,S2

OPERATIVNI CILJ 5 — UDEJANJANJE STRATESKIH USMERITEV KONGRESNE DEJAVNOSTI

LJUBLJANA 2020”7

‘Ukrep 1 — RAZVOJ POSLOVNE MREZE KONGRESNE LJUBLJANE ZA
DOSEGANJE RAST! V NADALJNJIH LETIH

ZTL, ZS

[Ukrep 2 - STRATEGIA IZKORISCANJA BUTIENOSTI MESTA IN
PREBIVALCEV ZA INTENZIVNO PROMOCIJO

ZTL, 28

Ukrep 3 — KONGRESNI TURIZEM KOT GENERATOR SPLOSNE,
KONGRESNE IN PROMETNE INFRASTRUKTURE

ZTL, ZS

Ukrep 4 - NADGRADNJA MODELA FINANCIRANJA ZA INTENZIVNO
PROMOCIJO

ZTL, ZS

Ukrep 5 - RAZVOJ NOVIH KONGRESNIH PRODUKTOV, TEMELJECIH NA
PREDNOSTIH DESTINACIJE

ZTL, ZS

Ukrep 6 — STRATEGIJA IZKORISCANJA GEOSTRATESKEGA POLOZAJA
LJUBLJANE

ZTL, ZS

Ukrep 7 - RAZVOJ KONGRESNE STATISTIKE IN MERJENJE UCINKOV
DEJAVNOSTI

KUS, ZTL,
ZS

Ukrep 8 - PROAKTIVNO DELOVANJE DELEZNIKOV ZA KREPITEV MODELA
POVEZOVANJA

ZTL, ZS

Ukrep 9 — BRANDING KONGRESNEGA URADA LJUBLJANA

ZTL, ZS

Ukrep 10 — DELOVANJE PROJEKTNEGA SVETA ZA KONGRESNO
INDUSTRIJO (LSBT)

ZTL, ZS

Ukrep 11 — MODERNA MARKETINSKA IN INFORMACIJSKA PLATFORMA

ZTL, ZS

INTENZIVNO TRZENJE

OPERATIVNI CILJ 6 BOLJ USMERJENO TRZENJE PONUDBE TURISTICNE DESTINACIJE LJUBLJANE _

ZTL, ZS

‘Ukrep 2 — PARTNERSKO SODELOVANJE Z NACIONALNO TURISTICNO
ORGANIZACIJO

ZTL, i
STO/SPIRIT |

OPERATIVNI CILJ 7: DVIG PREPOZNAVNOSTI DESTINACIJE LJUBLJANE

“Ukrep 1 — INTENZIVNO TRZENJE KLJUCNIH DOZIVETIJ LIUBLJANE

ZTL, ZS

Ukrep 2 - CO-BRANDING 1ZBRANEGA TURISTICNEGA PROIZVODA
| (DOGODKA) LUUBLJANE

ZTL, ZS

Ukrep 3 — SODELOVANJE Z ZNANIMI OSEBNOSTMI

ZS, DP,
ZTL, MOL

Ukrep 4 - RAZVOJ LJUBLJANSKE JEDI

ZTL, ZS

Ukrep 5 — FILMSKA LJUBLJANA

MOL, ZTL,
ZS

OPERATIVNI CILJ 8: BOLJSA INFORMIRANOST TURISTOV OB UPORABI NOV

IH TEANOLOGL

Ukrep 1 — OPERATIVNI NACRT SPLETNEGA TRZENJA

ZTL,2S

Ukrep 2 — INFORMACIJSKI PORTAL

ZTL,ZS

Ukrep 3 — NOVI DISTRIBUCIJSKI KANALI

ZTL,2ZS

Ukrep 4 — NADGRADNJA IN RAZVOJ SPLETNIH VSEBIN:

ZTL, ZS

INOVATIVNOST IN KAKOVOST

Ukrep 1 - LJUBLJANSKI NOVEMBERFEST

. OPERATIVNI CILJ 9: DVIG PRIVLACNOSTI DESTINACIJE Z INOVATIVNIMI TUL QISTICNIMI PROIZVODI

ZS, ZTL

‘ | Ukrep 2 - UREDITEV PRISTANISCA IN PLOVBA PO LJUBLJANICI

MOL, ZTL,
RRA LUR

f Ukrep 3 — ZIVA GLASBA SKOZI VSE LETO

Gl, MOL,
ZS, ZTL

’ Ukrep 4 — LIUBLJANA JE MESTO ZNANOSTI IN IZOBRAZEVANJA

i
i
i
:

UL, RI,
MOL, ZS,
ZTL

Ukrep 5 — DESTINACIJSKI CONCIERGE

ZTL

| Ukrep 6 — LJUBLJANA JE SPORTNO MESTO

OKS, 8Dz,
MOL, ZS,
ZTL

i
3
t
i

Ukrep 7 — PLESNI DOGODKI ZA AKTIVNO UDELEZBO TURISTOV

Pl,ZS, ZTL

" KUS - Kongresni urad Slovenije, DP — Drzavni protokol RS, Gl

— glasbene inétitucije, Pl —

plesne institucije, Kl — kulturne instituije, Rl — raziskovalne institucije, UL — Univerza v Ljubljani,
OKS - Olimpijski komite Slovenije, SDZ - $portna drudtva in zveze, Il — izobrazevalne inétitucije,
TD - turisti¢éna drustva, MOL-SOAKO - Svet za odpravljanje arhitekturnih in komunikacijskih ovir

70



1 NOSILCI®

I3
g

Ukrep 8 - LIUBLJANA MESTO OBLIKOVANJA

ZS, ZTL,
MOL

Ukrep 9 - LUUBLJANSKI NAKUPOVALNI MESEC

ZS, ZT, ZTL

Ukrep 10 — LIUBLJANSKI MESEC KULTURE IN UMETNOSTI

ZS, KI, ZTL

. OPERATIVNI CILJ 10: DVIG KAKOVOSTI TURISTICNE PONUDBE IN INFRAST

" Ukrep 1 — UREDITEV JAVNIH PROSTOROV, KI JIH OBISKUJEJO TURISTI

RUKTURE

| Ukrep 2 - ZNAK KAKOVOSTI LJUBLJANSKEGA TURIZMA

| ZNANJE

"OPERATIVNI CILJ 11:

BOLJSA USPOSOBLJENOST V TURIZMU ZAPOSLENIH IN S TURIZMOM POVEZANIH |

| ZAPOSLENIH NA TURISTICNI DESTINACIJI LIUBLJANA

" Ukrep 1 — VSEZIVLJENSKO UCENJE ZA VSE

Ukrep 2 - TURIZEM SMO LJUDJE

Ukrep 1 - M'ERJENE' USPESNOSTI TURIZMA

[ zTL i zs

Ukrep 2 - POSLOVNE INFORMACIJE ZA DELEZNIKE V LJUBLJANI

ZTL, I, ZS

TRAJNOSTNI RAZVOJ

" Ukrep 1 - VZPOSTAVITEV NOVIH TURISTICNIH OBMOCI

OPERATIVNI CILJ 13: UDEJANJANJE TRAJNOSTNEGA PRISTOPA PRI RAZVOJU

“Ukrep 2 — SKUPAJ ZA TURIZEM

Ukrep 3 — TURISTICNA DRUSTVA

ZTL, TD

Ukrep 4 - ZELENA PRESTOLNICA

MOL, ZTL,
II,ZS

Ukrep 5 - ODGOVORNI SMO

ZTL 11, ZS

OPERATIVNICILJ 14: UME$CENOST KONCEPTA TURIZEM ZA VSE V TURISTIC

Ukrep 1 - TURIZEM ZA VSE
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6. ZAKLJUCEK

PricujoCi dokument Strate§ke usmeritve razvoja in trZzenja turisti¢ne destinacije
Ljubljana je dolgoro¢ni naért razvoja turisticne destinacije Ljubljana za naslednjih
sedem let, do leta 2020.

Nastal je na podlagi temeljite analize stanja, ki je vsebovala analizo turisticnega
prometa, analizo poslovanja turistiCnih podjetij, analizo turisticne potro$nje in
analizo konkurencnih dejavnikov. Z analizami smo ugotovili, kje so glavne
prednosti in slabosti turisticne destinacije Ljubljana, da bi se le-ta lahko bolje
razvijala v bodoc€e in bila konkurenéna na mednarodnem turisti¢nem trgu.

V fazi oblikovanja strategije so opredeljeni poslanstvo in vizija turisti¢ne destinacije
Ljubljana ter glavni strateski cilji. V osrednjem delu te faze sta prikazana temeljni
strateski razvojni in trzenjski model.

Temeljni strate$ki razvojni model predstavlja razvoj v strateSkem obdobju 2014—
2020, ki bo temeljil na kvalitativni rasti. Turisticna destinacija Ljubljana bo poslala
destinacija z visoko kakovostno ponudbo kulturnih in Sportnih dozivetij in idealna
za poslovna srecanja.

V temelinem strateSkem modelu trzenja smo prikazali, kako bo turisticna
destinacija uporabljala trajnostno paradigmo trZenja. Trzila se bo pretezno na
evropskih trgih, kot mesto za aktivna in romanti¢na doZivetja, mesto za odkrivanje
Slovenije in bliznjih turistiCnih atrakcij ter kot mesto za poslovna srec¢anja.

Zastavljene strateSke cille bo dosegla z uresniCevanjem strategije skozi 6
temeljnih politik in 13 operativnih ciljev, ki vsebujejo 65 ukrepov, ki so potrebni za
dvig konkurenénosti turisticne destinacije Ljubljana.

Dokument je nastajal s sodelovanjem vseh kljuénih deleZznikov pri oblikovanju
vsake faze strateSkega dokumenta, torej v partnerstvu. S partnerstvom se bo
uresniCevalo zastavljene naloge in tako prispevalo k dolgoro€no uspesnemu
razvoju turistiCne destinacije Ljubljana.
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RAZISKAVA KONKURENCNOSTI TURISTICNE DESTINACIJE LJUBLJANA IN
DRUGIH ELEMENTOV ZA PREDLOG STRATEGIJE RAZVOJA TURISTICNE
DESTINACIJE LUUBLJANA

1. VZOREC

Kot raziskovalni inStrument smo izbrali vprasalnik, ki smo ga posredovali
deleznikom preko spleta. Raziskava je bila izvedena v ¢asu od 18. septembra do
2. oktobra 2013. Anketirance predstavljajo ljubljanski turistiéni delezniki, ki jih je
opredelil naroCnik raziskave. Vpra8alnik smo poslali 104 osebam na njihove
spletne naslove.

Vprasalniku je bilo prilozeno vljudnostno spremno pismo. Po enem tednu smo
ponovili poziv deleznikom, da izpolnijo vpradainik. V Tabeli 1 prikazujemo podatke
0 vzorcu raziskave.

Tabela 1. Vzorec raziskave

~ FREKVENCA "“ODSTCST“EB‘;

POSLANI VPRASALNIKI ) 104 100 %
KLIK NA VPRASALNIK 87 84 %
DELNO IZPOLNJEN VPRASALNIK 66 63 %

KONCAL CELOTEN VPRAéALNIK

.; \L 4 4%
Vir: Raziskava konkurencnosti turistiéne destinacije Ljubljana, 2013.

Na vpra$alnik je kliknilo 84 % anketirancev, delno ga je izpolnilo 63 %, v celoti pa
46 anketirancev ali 44 %, kar predstavlja izredno visok odstotek v celoti izpolnjenih
vpra$alnikov. V nadaljnjo analizo so zajeti samo v celoti izpolnjeni vprasalniki.

2. SOCIODEMOGRAFSKE ZNACILNOSTI ANKETIRANCEV
V Tabeli 2 prikazujemo opisne spremenljivke sociodemografskih znadilnosti

anketirancev, kot so spol, starost, zaklju¢ena stopnja izobrazbe in organizacija, v
kateri je anketiranec zaposlen.
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Tabela 2. Opisne spremenljivke sociodemografskih znacilnosti anketirancev

Vir: Raziskava konkurenénosti turistiéne destinacije Ljubljana, 2013.

V vzorec je bilo zajetih 46 anketirancev, od tega 52 % moskih in 48 % Zensk. V
starostnem razredu od 21 do 30 let je bilo zajetih 4 % anketirancev, od 31 do 40
let 35 %, od 41 do 50 let 39 % in od 51 do 60 let je bilo zajetih 22 % anketirancev.

Vedina anketirancev ima visoko izobrazbo,

in sicer 63 %.
anketirancev predstavljajo zaposleni v nastanitvenem sektorju,
Zaposlenih na lokalni/regionalni/nacionalni turistiéni organizaciji je 22

Najveljo skupino
in sicer 35 %.

%,

zaposlenih v mestni upravi 15 %, v drugih s turizmom povezanih dejavnostih je 11
%, v izobrazevalnih institucijah 9 % in v drZzavni upravi 2 % anketirancev. 7 %

anketirancev je navedlo, da dela drugje.
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SPOL FREKVENCA m(-)”"DSTOTEK }
MOSKI 24 | B2% !
ZENSKI 2 | 48% |
SKUPAJ 46 ~ 100% |
V KATERO STAROSTNO KATEGORWO SPADATE” FREKVENCA | ODSTOTEK
21D00LET ETE ERE ST
31DO 40 LET ] 16 3%
41DO50LET = 18 39%
51 DO 60 LET 10 22 %
61INVEC 0 0% |
| SKUPAJ 46 100 %
V KATERI ORGANIZACIJI DELATE? FREKVENCA | ODSTOTEK

' DRZAVNA UPRAVA R 1 2%
MESTNA UPRAVA ] 7 5% |
NASTANITVENI OBJEKT 16 3B%
LTORDOSTO 10 2%
'DRUGE S TURIZMOM POVEZANE DEJAVNOSTI 5 1%
IZOBRAZEVALNA INSTITUCIJA 4 9%
— B . T
SKUPAJ 46 100 %
:;pél;m f;i ;IASA NAJVISJA DOSEZENA FORMALNA FREKVENCA | ODSTOTEK ;
POKLICNA SOLA (2 ALI 3 LETNA STROKOVNA SOLA) | 0 0%
STIRILETNA SREDNJA SOLA 5 4%
o e : - S
VISOKA SOLA - PRVA STOPNJA s 4 9 %
"UNIVERZITETNA IZOBRAZBA ALI BOLONJSKA DRUGA .
STOPNJA 29 63 %
ZNANSTVENI MAGISTERIJ AL DOKTORAT 8 17 %
o AR e mmee ey e



3. TURISTICNI DESTINACIJI LUUBLJANA KONKURENCNA MESTA
Na koncu vprasalnika so anketiranci odgovorili na vprasanje odprtega tipa, v
katerem so doloCili pet mest, ki so po njihovem mnenju najbolj konkurenéni

turisticni destinaciji Ljubljana (Tabela 2).

Tabela 3. Ljubljani konkurenéna mesta

MESIO EREKVENCA

T — w—

s s b e S A A Al i

% __ SKUPNO

BUDIMPESTA
CEOVECEAE 0 7
3 e e ‘
100 TRST. o 3 b 46
11 | MUNCHEN 3 7 46 |
12 | BRATISLAVA 3 7 46
13 | MILANO 3 oA
14 | ZURICH 2 4 46
15 | TALIN 2 4 46
16 | DRUGA MANJ POZNANA GLAVNA MESTA V 2 4 46
EVROPI
17 | BERN 1 2 46
18 | LIZBONA 1 2 46 |
19 | NISMO KONKURENCNI 1 2 46
20 | LYON 1 2 46
21 | LUKSEMBURG 1 2 | 46
22 | REKA 1 2 | 46

Vir: Raziskava konkurenénosti turistiéne destinacije Ljubljana, 2013.

Najve¢ vpraSanih meni (67 %), da je turistiéni destinaciji Ljubljana najbolj
konkurenéen Zagreb. Na drugo mesto se je uvrstil Gradec, ki ga je navedlo 43 %
vprasanih in na tretjo Beograd s 41 %. Mesta, ki jih ve¢ kot 10 % anketirancev
navaja, da so konkurenéna Ljubljani, so: Salzburg, Praga, Dunaj, Budimpesta,
Celovec in Benetke. Pri strateskih in trzenjskih aktivnhostih turisti¢ne
destinacije Ljubljana je zato potrebno jasno sporocati, kje smo drugacni in
boljsi od navedenih mest.
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4. ANALIZA KONKURENCNIH DEJAVNIKOV TURISTICNE DESTINACIJE

LJUBLJANA

Ta del raziskave se v celoti nahaja v togki 3.2.

5. TURISTICNI PROIZVODI IN SEGMENTI

Anketiranci so oznadili najveé pet primarnih turistiénih proizvodov (vrsta ponudbe),

ki bi morali bili glavni turisti&ni proizvodi turistiéne destinacije Ljubljana (Tabela 4).

Tabela 4. Turisti¢ni proizvodi

Anketiranci (delezniki) zaznavajo najvedji potencial Ljubliane v naslednjih
proizvodih: kongresni turizem (93 %), kratek mestni oddih (78 %) in s 74 % kulturni
turizem (v SirSem smislu). Komplementarni proizvodi so lahko s podrogja
Sportnega in izobrazevalnega turizma, medtem ko so ostali proizvodi lahko le ni$ni

(zdravstveni, filmski, nakupovalni).

77

s e T GOEEVeR
e
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Priporogilo na podlagi izsledkov raziskave je, da je potrebno TURISTICNO
DESTINACIJO LJUBLJANA POZICIONIRATI

KULTURNO DESTINACIJO.

KOT KONGRESNO IN

Anketirance so oznalili spodaj navedene trzne segmente kot primarno ali
sekundarno pomembne za turistitno destinacijo Ljubljana. Segmenti so bili
razvr§ceni po razli¢nih kriterijih (Tabela 5).

Tabela §. Trzni segmenti

| ODGOVORI (v %)
PRIMARNI TRG SEK‘%’;'%ARN' s |
BLIZNJI EVROPSKI TRGI ' ’ ;
(bliznje drzave in regije, oddaljenost do 500 10 0
km in drzave, ki so lahko prometno dostopne 0 100
— tradicionalni trgi Italije, Avstrije, Nemcije, |
Svice, Ceske, Poliske, Hrvaske, Srbije) o %
DRUGI EVROPSKI TRGI { \
(oddaljeni od 500 km - drzave Skandinavile, 12 28 00
Belgija, Nizozemska, Spanija, lzrael) A i L
HITRO RASTOCI TRGI (BRICS, zlasti 43 57 100
Kitajska inRusjja) | NS LY 7 PR S Rt R
| DRZAVE BLIZNJEGA VZHODA, DRUGI 18 82 100
DALINI VZHOD, AVSTRALIJA ]
TRADICIONALN! SVETOVNI TRGI (ZDA, 50 50 100 ’
Japonska) : RS - |
- ZAPOSLEN! IN IZOBRAZENI ‘
PAR(TNERJ)I BREZ OTROK, STARI OD 30 85 15 100 '
AKTIVNI SENIORJI (50+) 83 17 100
MLADI 0D 18 DO 30 57 43 100
DRUZINE Z OTROKI 39 61 100
o e e PP A — " .____‘!
ISTOSPOLNO USMERJENI TURlSTl 16 84 100 ;
TURISTI ZA KRATEK MESTNl ODDlH 85 15 ‘ 100 )
POSLOVNI IN KONGRESNI TURISTI 96 4 ‘ 100
Butuintot bl - il
KULTURNI TURISTI 74 26 100 |
PR e S SR SUNPRE-S, CCESUUP RGP, SN . - >
SPORTNI TURIST! 48 52 100
IZOBRAZEVALNI TURISTI 22 78 100
ZDRAVSTVENI TURISTI 16 84 100
Drugo: 20 80 100

Vir: Raziskava konkurengnosti turistiéne destlnacue Ljubljana, 2013.
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Anketiranci (delezniki) geografsko uvr§¢ajo med primerno in primarno trZisce
Evropo (bolj ali manj celo), ostali trgi se jim zdijo sekundarnega pomena
(najatraktivnej§a tradicionalna ZDA in Japonska, sledijo novi BRICS).

Anketiranci menijo, da je turisticno destinacijo Ljubljana glede na demografski
kriterij najbolje trziti parom brez otrok (ki potujejo brez otrok — ne pomeni, da
nimajo otrok), aktivnim seniorjem in mladim, druZine in ostale skupine so
sekundarnega pomena.

Anketiranci menijo, da je Ljubljana priviaéna zaradi aktivno-romanti¢ne ponudbe.

Priporogilo na podlagi izsledkov raziskave je, da je potrebno TURISTICNO
DESTINACIJO LJUBLJANA POZICIONIRATI  AKTIVNO-ROMANTICNIM
PAROM V EVROPI. Gre za ohlapno definicijo para, kjer menimo, da gre lahko
za par v tradicionalnem smislu, kakor tudi za prijatelje in znance, za dva ali
veé posameznikov, starih od 30 do 49 let, ki imajo razpolozZljiv ¢as in denar
za uzivanje v mestnih aktivnih in romantiénih dozivetjih.

Nadalje smo anketirance povprasdali, kako naj turisti doZivljajo turisticno
destinacijo Ljubljana.

Tabela 6. Dozivljanje turisticne destinacije Ljubljana

TURISTI NAJ LJUBLJANO DOZIVLJAJO KOT: . Odstotek
AKTIVNO-ROMANTIENO MESTO 74%
s e
DRUGO 9%
~ ROMANTIENO MESTO 7%

Vir: Raziskava konkurencnosti turistiéne destinacije Ljubljana, 2013.

Dale¢ najvel anketirancev je preprial naziv aktivho-romantiéno mesto (74 %),
ostali so dobili precej manj. Pod drugo so anketiranci navedli kulinariéno mesto,
mesto zabave in mesto, vredno ogleda.

Vpradali smo jih tudi, katera so tri najbolj romantiéna mesta (Tabela 7) in tri

najbolj aktivna mesta (Tabela 8) v Evropi, in v éem se Ljubljana razlikuje od teh
mest.
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Tabela 7. Najbolj romanti¢éna mesta v Evropi

et —
R T m
 BENETKE o 34 L T4% 46
% @ —
FIRENCE 15 | 33% .
" DUNAJ 13 T 28% 46
| AIX-EN PROVENCE 8 7% 46
: CRAGR. - e — s
' BUDIMPESTA - 4 9% 46
oRUGG: ; T —
- MADRID S S e

Vir: Raziskava konkuren&nosti turisti¢ne destinacije Ljub:ljaArria, 2013.

Med najbolj romanti¢nimi so anketiranci zbrali Pariz (76 % vseh odgovorov),
Benetke s 74 % in Rim s 43 %. Pod drugo so navedli $e Barcelono in Stockhoim.

Povprasali smo jih tudi, po ¢em se turistiCna destinacija Ljubljana bistveno
loéi od najbolj romantiénih evropskih mest. Najveckrat (10-krat) je bil odgovor
v mednarodni neprepoznavnosti, 8-krat po majhnosti, 5-krat, da nima tako bogate
dedisCine, 5-krat po obvladljivosti pes, 4-krat po ljubkosti manjSega mesta ali pa se
niso opredelili (3-krat). Ostali odgovori so bili bolj individualni in jih predstavljamo v
nadaljevanju.

Turisticna destinacija Ljubljana se od najbolj romanticnih mest lo¢i Se po:
obvladljivosti, kompaktnosti, CistoCi; dostopnosti do vseh turisti¢nih atrakcij v
Sloveniji; izrazito prijaznem in spro$€enem vzdus$ju; kvaliteti Zivljenja; ponudbi; da
ni brand, razvpiti zgodovini; majhnem Stevilu paketov za romanti¢no dozZivetje;
motivu prihoda; privlanosti za mednarodnega gosta; velikosti; ponudbi
namestitev; infrastrukturi; manj razkosni arhitekturi; pristnosti; potrebi po prodaji
zgodb; po prevelikem §tevilu vsebin in po preveliki ustrezljivosti vsem; se ne logi;
urejenosti, zapeljivosti; domacnosti, preprostosti; tradiciji; okrnjeni turisticni
ponudbi s premalo atrakcijami.
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Tabela 8. Najbolj aktivha mesta v Evropi

B FEEE | Odgovori &t. enot #1
- S -
R B URAC SIWE. e | e o e
e e —————————37 | 8% | e
e R e —
eNeELs . o - 1. sdaods oo 85% | 46
ZAGREB 3 7% ‘ 46
e RS e e e

Vir: Raziskava konkurenénosti turisti¢ne destinacije Ljubljana, 2013.

Med najbolj aktivnimi mesti so anketiranci na uvrstili London s 83 %, Barcelono
(80 %) in Beograd (43 %).

Povprasali smo jih tudi, po ¢em se turisticna destinacija Ljubljana bistveno
loéi od najbolj aktivnih oz. dinami¢nih evropskih mest. Veliko odgovorov se
nanada ponovno na mednarodno (ne)prepoznavnost, majhnost in lahko
obvladljivost, ljubkost in podobno. Najve¢ jih meni, da nima dovolj kakovostne
ponudbe za nakupe in zabavo, posebej v ve€ernem casu.

Ce povzamemo mnenja o romantiénih in aktivnih mestih, je Ljubljana bolj
romantiécna, pri Cemer so njene razlikovalne prednosti: ljubkost,
spro$cenost, obvladljivost, mladost, majhnost, pristnost in domaénost.

Na strani aktivhosti je kot potencialna razlikovalna prednost opredeljena
"naravna in psiholoska aktivnost".

Priporoéilo na podlagi izsledkov raziskave za mednarodno prepoznavnost

Ljubljane kot aktivho-romanti€ne turisti€ne destinacije je, da je potrebno:

e nameniti ve¢ sredstev za promocijo/ branding ljubljanske druga&nosti (drugacne
romantike, aktivhe romantike, aktivnosti in romantike ...) na primarnih ciljnih
trgih, za primarne ciljne skupine,

¢ oblikovati in trZiti romanti¢ne (aktivne, aktivno-romanti¢ne) pakete,

¢ razviti prepoznavne mednarodne dogodke,

e izpostavljati specifi¢no arhitekturo,

¢ razviti inovativno aktivno-romanti¢no ponudbo s potencialom trend-settinga,

e poiskati, valorizirati, "opredmetiti" in promovirati tradicionalne in nove ljubljanske
zgodbe aktivne-romantike, konceptualno razviti ponudbo veéernega in noénega
Zivljenja v Ljubljani.
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6. UKREPI ZA URESNICEVANJE STRATESKIH CILJEV

Nazadnje so anketirance ovrednotili ukrepe za uresnicevanje strateskih ciljev, ki
smo jih zbirali v prvi fazi oblikovanja dokumenta, v fazi delavnic in osebnih
intervjujev. Tudi tu odgovore predstavljamo lo¢eno glede na organizacijo, v kateri

so zaposleni anketiranci.

Na zacetku moramo povedati, da je vecéina ukrepov visoko ocenjena oz. ima
visoko podporo deleznikov, zato ocenjujemo, da je potrebna dodatna
diskusija o tem, kako in katere ukrepe vkljuéiti v konéni dokument.

V Tabeli 9 predstavljamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresniCevanje
strategije skozi operativni cilj 1, ki govori o tem, kaj je potrebno narediti za boljSe
sodelovanje med javnim in zasebnim sektorlem za konkurencno turisti¢no

destinacijo Ljubljana.

Tabela 9. Ukrepi: operativni cilj 1

{ POVPRECJA

5 SKUPNA DU|[ MU NO | LTO | DT I

; POVPRECNA z ; |

L __ _OCENA | | | . ] |1
| VZPOSTAVITEV MREZE 4,4 4 [ 357 45 45 4 | 5 5
| PARTNERSKEGA

| KOMUNICIRANJA ] ] i

| CELOVIT MODEL 4,3 4 4 431! 41 48 5 433
| FINANCIRANJA

| TURISTICNE DESTINACIJE

|LJUBLJANA N N N .
| ZDRUZENJE HOTELIRJEV 3,8 3 1371 394 4 32 35 433
| LIUBLJANE . | L

| MODEL PARTICIPACIJE 3,6 3 343 319 | 33 |48 475 367
| NENASTANITVENIH

' GOSTINSKIH OBRATOV

i

| POSLOVNI MODEL RAZDELITVE PRISTOJNOSTI IN VLOG DELEZNIKOV ZNOTRAJ

| Drugi predlogi deleZnikov:
|

CELOVITE TURISTICNE PONUDBE DESTINACIJE.
OKOLICA LJUBLJANE KOT VIR VSEBIN ZA NOV RAZVOJ.
PROJEKTNA PARTNERSTVA.

Legenda: DU-povpreéje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povpretje zaposlenih v mestni upravi, NO-
povpretje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpreéje zaposlenih v
lokalnifregionalnifnacionalni turistiéni organizaciji, DT-povpretje zaposienih v drugih s turizmom
ravezanih dejavnostih, |l-povpreéje zapaslenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turistiéne destinacije Ljubljana, 2013.
Anketiranci zelo podpirajo ukrepa za vzpostavitev modela in natina delovanja
partnerstva med delezniki. Manj podpirajo interesno zdruZevanje in participacijo

nenastanitvenih obratov.
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V Tabeli 10 predstavljamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresniCevanje
strategije skozi operativni cilj 2: izboljSanje pogojev za gospodarsko rast za

konkurenéno turistiéno destinacijo Ljubljana.

Tabela 10. Ukrepi: operativni cilj 2

[rV‘A'm' GE By T SRS T e POVPREEJA
B3Ry | SKUPNA |[DU| MU | NO [LTO|DT| 11 | D

POVPRECNA

o T OGN LTS p il N

'PODPORAZATUJE ‘ 4,3 |5 1414444 39 |48 475|433
NEPOSREDNE INVESTICIJE V |
LJUBLJANSKI TURIZEM ) o
SODELOVANJE Z DRZAVNO 4,2 4 | 414419 | 43 (42| 45 | 433
RAVNJO L A
POSLOVNA POVEZOVANJA 4,2 5 1386|425 41 | 4 | 45 | 467
| PROJEKTNA SKUPINAZA 4,1 4 414 425| 36 | 4,8 | 375 4,67
PRIDOBIVANJE SPORTNIH
DOGODKOV , |
LJUBLJANSKI TURISTICNI 4 5 [371] 4 4 [36] 4 433
FORUM | [

Drugi predlogi deleznikov:

RAZVO! KRITERIJEV ZA RAZVIJANJE DOBRIH PRODUKTOV IN USPESNE TURISTICNE
PONUDBE IN IZOBRAZEVANIJE /OSVESCANIJE NA VSEH RAVNEH PONUDBE,
OBLIKOVANJE NAGRADNEGA SISTEMA, KI Bl VSAKO LETO IZBRAL NAJBOLISE AKTERIJE

ZAPOSAMEZNAPODROCIA.

Legenda: DU-povprecje zaposienih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-
povprecje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpredje zaposlenih v

lokalni/regionalni/nacionalni turisti¢ni organizaciji, DT-povprecje zaposlenih v drugih s turizmom

povezanih dejavnostih, ll-povprecje zaposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.
Vir: Raziskava konkurenénosti turistiéne destlnacue Ljubljana, 2013.

Anketiranci so podprli vse ukrepe za udejanjanje operativnega cilja 2.

V Tabeli 11 predstavlamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresnigevanje
strategije skozi operativni cilj 3: razvoj celovite turistiéne ponudbe turistiéne

destinacije Ljubljana.
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Tabela 11. Ukrepi: operativni cilj 3

{ R 1
\’ - | SKUPNA DU [ MU Né'TLTo DT 0 [ o
j POVPRECNA | g i

i} OCENA | |

[ INTENZIVNO TRZENJE VSAJ TREH 4,5 .3 [ 429 45 | 44 148 35 467

5 VRHUNSKIH PRIREDITEV (FESTIVALOV) ;

; PRAZGODOVINSKA KOLISCA NA | ’
UREDITEV GOSPODARSKEGA 4,3 4 1386|456 | 41 (46475 433
RAZSTAVISCA R R ,

| INTERNACIONALIZACIJA HOTELSKIH - 4,2 5 38| 4 | 44 48| 45 4

| NASTANITEV |

] NADGRADNJA PONUDBE MUZEJEV 4,1 "5 | 4 (388 41 |48 425 4 |

| RAZVOJ NOVIH NASTANITVENIH 3,9 | 5 | 386|312 | 41 | 46 4,75 467 |

| ZMOGLJIVOSTI ‘ ‘ !

' UREDITEV KOPALISC OB SAVIIN 38 4 (37135 | 4 4

| LUUBLJANICI ? |

| VPELJAVA SMUCARSKEGA AVTOBUSA 3,7 4 357|413 32 | 2 | 425 433

Drugi predlogl deleznikov:
OPREDMETENJE SE NEIZKORISCENE ZGODOVINSKE IN KULTURNE DEDISCINE Z

RAZVOJEM NOVIH MUZEJEV IN MUZEJSKIH ZBIRK, ZASNOVANIH KOT TURISTICNE I
ATRAKCIJE.

KULINARIKA - V JUBLJANI JE PREMALO KAKOVOSTNIH RESTAVRACU, KI B PONUJALE
TRADICIONALNO SLOVENSKO HRANO.
NADGRADNJA MOBILNIH APLIKACL.
IZGRADNJA NIZKOCENOVNEGA HOTELA.

Legenda: DU-povpreéje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povpredje zaposlenih v mestni upravi, NO- |
i povpredje zaposienih v nastanitvenih obratih, LTO-povpreéje zaposienih v I
lokalnifregionaini/nacionalni turisticni organizaciji, DT-povprecje zaposlenih v drugih s turizmom

povezanih dejavnostih, li-povpredje zaposienih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turisticne destinacije Ljubljana, 2013.

Anketiranci niso povsem prepri¢ani o podpori ukrepov za izgradnjo novih
nastanitvenih obratov, o ureditvi kopali8¢ ob Savi in Ljubljanici ter vpeljavi
smucarskega avtobusa.

V Tabeli 12 predstavijamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresniCevanje
strategije skozi operativni cilj 4. izbolj$anje prometne dostopnosti in povezanosti
turisti¢ne destinacije Ljubljana.
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Tabela 12. Ukrepi: operativni cilj 4

S EURREEE
[ SKUPNA [DU| MU | NO |LTO DT | # | D
f | POVPRECNA
5 | OCENA
UREDITEV LETALSKE DOSTOPNOSTI J 4,9 |5 |457] 5 | 5 [48] 5 | 5
"VZPOSTAVITEV HITRIH PROMETNIH I 47 | 5 |a457|463| 47 |48] 5 | 5
POVEZAV DO LETALISCA LJUBLJANA |
| POVEZANOST LJUBLJANE ZDRUGIMI | 45 4 (429 475 44 | 4 | 5 433
| LETALISCI !
OBRATOVALNI CAS PO MERI TURISTA | 43 3 [371]437| 44 |48 45 4
!
"V LJUBLJANO Z VLAKOM | 4,2 5 (457 |425| 41 (3445433
SLOVENIJA HOP ON HOP OFF 39 4 (371419 28 [46] 5 | 4
AVTOBUS

Drugi predlogi deleznikov:

MEDSEBOJNO POVEZOVANJE MED TURISTICNIMI DESTINACIJAMI V SLOVENLI Z
VZPOSTAVITVIJO REDNIH PROGRAMOV ORGANIZIRANIH IZLETOV ZA TURISTE.
HITREJS! IN ZA TURISTA BOL) PREPROSTO DOSTOPEN JAVNI PREVOZ V LJUBLJANI TER
UREJENA TAKSI SLUZBA.

Legenda: DU-povpreéje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-
povpredje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpre&je zaposlenih v
lokalni/regionaini/nacionalni turisti¢ni organizaciji, DT-povprecje zaposienih v drugih s turizmom
povezanih dejavnostih, ll-povpreéje zaposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turisti¢cne destinacije Ljubljana, 2013.

Med ukrepi za izbolj8anje prometne dostopnosti anketiranci zelo podpirajo vse
ukrepe. Zanimivo je dejstvo, da ima ukrep za ureditev letalske dostopnosti skoraj
soglasno najvidjo oceno 5 (tudi med vsemi ostalimi ukrepi), saj mu je to podporo
namenilo kar 91 % vprasanih, 9 % pa oceno 4.

Tabela 13 prikazuje mnenje anketirancev o ukrepih za uresni¢evanje strategije

skozi operativni cilj 5. udejanjanje strate$kih usmeritev kongresne dejavnosti —
Kongresna Ljubljana 2020.
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Tabela 13. Ukrepi: operativni cilj 5

{ e |
S . . oo ”4\
SKUPNA DU/ MU [ NO [LTO[DT| 1 | D |
POVPRECNA | g ; |
OCENA | f 3 |
RAZVOJ POSLOVNE MREZE 4,3 | 4 1386/437| 45 |44 45 | 467 |
KONGRESNE LJUBLJANE ZA ; ; !
DOSEGANJE RASTIV ,
| NADALJNJIH LETIH ] ? |
| STRATEGIJA IZKORISCANJA ; 4,3 5 371 431| 44 44 45 4 |
| BUTIENOSTI MESTA IN ‘ |
PREBIVALCEV ZA AGRESIVNO [
PROMOCIJO L
KONGRESNI TURIZEM KOT 4,3 4 | 4 |444| 43 |44 45 433
GENERATOR SPLOSNE, | i
KONGRESNE IN PROMETNE
 INFRASTRUKTURE I N N N
NADGRADNJA MODELA 4,3 4 371444 42 |46 475 433
FINANCIRANJA ZA INTENZIVNO
PROMOCIJO SN N NN S I I O N
RAZVOJ NOVIH KONGRESNIH 4,3 4 386|425 42 |44 5 467
PRODUKTOV, TEMELJECIH NA
PREDNOSTIH DESTINACIJE B N
| STRATEGIJA IZKORISCANJA 4,2 3 1357 431] 42 (44475 467
| GEOSTRATESKEGA POLOZAJA
LJUBLJANE —— - ! i T B—
RAZVOJ KONGRESNE ! 4,2 ' 3 1371413 | 44 |46 45 467 }
STATISTIKE IN MERJENJE : g
_UCINKOV DEJAVNOSTI i T [ |
PROAKTIVNO DELOVANJE | 4,1 13 371[406| 41 |42 475 433
DELEZNIKOV ZA KREPITEV 2 |
MODELA POVEZOVANJA AT S ' S N R N B
BRANDING KONGRESNEGA 4,1 3 /357 413 | 42 38 475 433
URADA LJUBLJANA | |
DELOVANJE PROJEKTNEGA 41 | 4 343 425| 44 (38 3,75 433
SVETA ZA KONGRESNO ! { g
INDUSTRIJO (LSBT) ) ] -
MODERNA MARKETINSKA IN 4,1 L4 1371406 43 | 4 425 433
| INFORMACIJSKA PLATFORMA | __ , |
| Drugi predlogi deleznikov: -
OBLIKOVATI VRHUNSKO DESTINACIJISKO PODPORO MOL IN KONGRESNO
TURISTICNEGA GOSPODARSTVA
Legenda: DU-povprecdje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-
povprecje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povprecje zaposlenih v
lokalnifregionalni/nacionalni turistiéni organizaciji, DT-povprecje zaposlenih v drugih s turizmom

povezanih dejavnostih, ll-povpreéje (
zaposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo. - ]

Vir: Raz‘skava konkurené&nosti turistiéne destinacije Ljubljané, 2013.

Anketiranci zelo podpirajo ukrepe iz dokumenta Kongresna Ljubljana 2020, kar ne
preseneca, saj je bil le-ta usklajen z delezniki.

V Tabeli 14 predstavljamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresni¢evanje

strategije skozi operativna cilja 6 in 7, ki govorita o tem, kaj je potrebno narediti za
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bolj usmerjeno trzenje ponudbe in za dvig prepoznavnosti turisticne destinacije
Ljubljane.

Tabela 14. Ukrepi: operativna cilja 6 in7.

' POVPRECGNA |
! | OCENA ‘ ' L
OPERATIVNI LETNI TRZENJSKI | 4,7 | 5 1414475 47 148|475 5 |
NACRTI TURISTICNE | |
| DESTINACIJE LJ'UBLJANA
INTENZIVNO TBZENJE 4,5 4 429|463 41 148|475 5
KLJUENIH DOZIVETI
LJUBLJANE
CO-BRANDING IZBRANEGA 41 5 {38 |381 41 (48475433
TURISTICNEGA PROIZVODA
(DOGODKA) LJUBLJANE L T L il
SODELOVANJE Z ZNANIMI 3,9 ' 4 1371381, 38 5 4 3,67
OSEBNOSTMI b B IR 2| % e
RAZVOJ LJUBLJANSKE JEDI 3,7 | -5 ‘{3,86 3,25 i 33 42| 45 | 467
FILMSKA LJUBLJANA 37 | 4] 4 [331) 37 |44 4 4
el prediog] AT ok LA (WA i, it 3 410 RS P, M SR,
| SPREMUANJE UCINKOVITOSTI AKTIVNOSTI, GRADITEV IMIDZA S PRODORNIMI
| PRISTOPI
| ISKANJE IN USTVARJANIJE SINERGI ZA \/_EQMI_USPEH. ]
Legenda: DU-povpreéje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-
povprecje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpreéje zaposlenih v

lokalnilregionalni/nacionalni turisticni organizaciji, DT-povpreg&je zaposlenih v drugih s turizmom
| povezanih dejavnostih, ll-povpreéje zaposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenc¢nosti turisticne destinacije Ljubljana, 2013.

Anketiranci manj podpirajo ukrep za razvoj ljubljanske jedi in ukrep »Filmska
Ljubljana«. Poudariti moramo, da gre pri prvemu za opredmetenje dozivetja
Ljubljane, kar je nekaj, kar pozna vedina uspe$nih destinacij, pri drugi pa za
»alternativhe« oblike trZzenja in dvig prepoznavnosti, kar je zelo pomembno, ée ni
zadostnih sredstev za promocijo.

V Tabeli 15 predstavliamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresnitevanje

strategije skozi operativni cilj 8: boljSa informiranost turistov, ki prihajajo v
turisticno destinacijo Ljubljana, ob uporabi novih tehnologij.
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Tabela 15. Ukrepi: operativnicilj8

evEREEIA — f
| P [DUMUTNO [LTO DT [ 1 7 D |
" OPERATIVNI NACRT SPLETNEGA TRZENJA | 47 4 | 443 | 469 48 | 48 J 45 | 467 ‘
471 5 | 443 | 469 @ 48 | 48 | 475 467

i +as s s ae i Tae
| NOVI DISTRIBUCIJSKI KANALI 44 5 | 414 | 444 44 4

( Drugl predlogl Teene HE3NEE GO N (— . |

! IZDELATI STRATEGIJO KOMUNICIRANJA TUDI Z VSEMI, KI TRZIJO LUUBLJANO.

f———— e — e

f Legenda: P-povpretna ocena (v nadaljevanju povpreéje) vseh anketirancev, DU-povpreéje zaposlenih
v drzavni upravi, MU-povpreéje zaposlenih v mestni upravi, NO-povpreéje zaposienih v nastanitvenih
obratih, LTO-povpredje zaposienih v lokaini/regionalni/nacionalni turistiéni organizaciji, DT-povpreéje

| zaposlenih v drugih s turizmom povezanih dejavnostih, ll-povpreéje zaposlenih v izobrazevalnih ‘

| organizacijah, D-drugo. !

Vir: Raziskava konkurenénosti turistiéne destlnacue LJubIjana 2013.

Anketiranci zelo podpirajo vse ukrepe za uresnievanje operativnega cilja 8.

V Tabeli 16 predstavljamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresniCevanje
strategije skozi operativna cilja 9 in 10, ki govorita o tem, kaj je potrebno narediti
za dvig priviatnosti destinacije z inovativnimi turistiénimi proizvodi in dvig
kakovosti turisti¢ne ponudbe in infrastrukture.

Tabela 16. Ukrepi: operativna cilja 9 in10

| POVPRECJA
| POVPRECNA |
i OCENA ' | | | I
| UREDITEV JAVNIH PROSTOROV Kl JIH 4,5 4 | 457 | 444 | 43 46| 45 467 |
;: OBISKUJEJO TURISTI ‘
1 'LJUBLJANSKI NOVEMBERFEST 44 371|469 | 39 46 5 | 467
"ZNAK KAKOVOSTI LJUBLJANSKEGA | 4,3 4[4 [419] 43 48 475 467
LTURIZMA _____
PLOVBA PO LJUBLJANICI 4,2 386 | 4 42 44 45 5
; ZIVA GLASBA SKOZI VSE LETO 4,2 357|456 | 37 48475 4 |
| LJUBLJANA JE MESTO ZNANOSTI IN 4 414 419 | 35 |42 45 | 433
| IZOBRAZEVANJA
| DESTINACIJSKI CONCIERGE 4 371413 ] 38 |44 45 4
I LJUBLJANA JE SPORTNO MESTO 3,9 4 |425| 29 |46 375 4
| PLESNI DOGODKI ZA AKTIVNO 38 357 (3,75 | 35 |46 45 333
‘ UDELEZBO TURISTOV \
FVPELJAVA ELEKTRICNIH VOZIL PO 3,6 4 4 [363] 36| 2 | 425433
| LUUBLJANI i | L
l Drugi predlogi deleznikov:
| PRI OBLIEQVANJU PRODUKTOV VKUUCITI PREDSTAVNIKE CILJNIH SKUPIN. e
| Legenda: DU-povpretje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povpretje zaposlenih v mesini upravi, NO- |
povpreéje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povpretje zaposlenih v
lokalni/regionaini/nacionalni turistiéni organizaciji, DT-povpreéje zaposlenih v drugih s turizmom
| povezanih dejavnostih, |l-povpreéje zaposlenih v izobrazevainih organizacijah, D-drugo..

Vir: Raziskava konkurenénosti turisti¢éne destinacije Ljubljana, 2013.
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Anketiranci slabSe podpirajo ukrepe »Ljubljana je $portno mesto, »plesni
dogodki« in »vpeljava elektriénih vozil«. Velika odstopanja v oceni se pojavljajo

tudi glede na organizacijo, v kateri so zaposleni anketiranci.

V Tabeli 17 predstavlamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresnievanje
strategije skozi operativna cilja 11 in 12, ki govorita o tem, kaj je potrebno narediti
za bolj$o usposobljenost v turizmu zaposlenih in s turizmom povezanih zaposlenih

ter za bolj$o informiranost deleznikov na turisti€ni destinaciji Ljubljana.

Tabela 17. Ukrepi: operativna cilja 11 in 12

ey ~ POVPRECJA

| : SKUPNA DU | MU NO LTO | DT i D

1 POVPRECNA

E OCENA , .
VSEZIVLJENJSKO UCENJE 44 4 414 | 4,44 [ 44 | 48 | 475 | 433
ZAYRE . et : ) SRS B S
MERJENJE USPESNOSTI ' 4,3 4 4 4,37 4 44 | 475 | 4,67

B2 L At TG | £ Sl
POSLOVNE INFORMACIJE 4,2 5 3,67 | 4,37 39 | 44| 45 433
ZA DELEZNIKE V
LJUBLJANI
TURIZEM SMO LJUDJE 4,1 4 4,14 | 4,06 35 (48 5§ 4,33

BEC 1 TLh T o 5 s 5 st T
POSVETOVALNO TELO | j
Drug|predlog|delezn|kov‘ BRI AT, AR L b $ 3

| OBLIKOVATI NAGRADNI/STIMULACLISKI PROGRAM ZA NAJBOLISE
Legenda: DU-povprecje zaposienih v drzavni upravi, MU-povprecje zaposlenih v mestni upravi, NO-

povprecje zaposlenih v nastanitvenih obratih, LTO-povprecje zaposlenih v
lokalni/regiconalni/nacionalni turisticni organizaciji, DT-povprecje zaposlenih v drugih s turizmom
povezanih dejavnostih, JI-povpreéje zaposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo.

Vir: Raziskava konkurenénosti turisti¢ne destinacije Ljubljana, 2013,

V tej skupini anketiranci manj, a 8e vedno nad povpre¢jem, podpirajo ukrep

»Ljubljansko turisticno posvetovaino telo«.

V Tabeli 18 predstavlamo mnenje anketirancev o ukrepih za uresnievanje
strategije skozi operativni cilj 13: boljSe udejanjanje trajnostnega pristopa pri

razvoju turistiéne destinacije Ljubljana.
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Tabela 18. Ukrepi: operativni cilj 13

[ ~ POVPRECJA

} SKUPNA [DU | MU [NO [LTO[DT| il | D
| POVPRECNA

1 _OCENA

| VZPOSTAVITEV NOVIH 4,2 5 471381 43 4.4; 4 *433
_TURISTICNHOBMOCY

| SKUPAJ ZA TURIZEM 4 4 4 [362] 41 44 475 433
| ZELENISMO ” 4 |4 414356 41 42 5 433
STURlS'lICNADRUSTVA 3,9 5 414331 4 |42, 45 4

JODGOVORNISMO ' 3,9 | 4 | 4 [362]37 |42 475 367

Drugi predlogi deleznikov:

PRIPRAVITI LETNI PROGRAM DRUZBENO ODGOVORNIH PROJEKTOV, V KATERE SE

Legenda: DU-povpreéje zaposlenih v drzavni upravi, MU-povpreéje zaposlenih v mestni upravi, NO-

i LAHKO VKLJUCIJO DOMACINI, PA TUDI TURISTI IN POSLOVNI OBISKOVALCI MESTA.
|
1

povpre¢je zaposlenih v nastanitvenih obratih, L TO-povpreéje zaposienih v
’ lokalnilregionatni/nacionalni turisti¢ni organizaciji, DT-povpredje zapostenih v drugih s turizmom ,
povezanih dejavnostih, ll-povprecje zaposlenih v izobrazevalnih organizacijah, D-drugo. |

Vir: Raziskava konkuren&nosti turistiéne destlnacue Ljubljana, 2013.

Anketiranci manj podpirajo ukrepe v povezavi z delom turisti¢nih drudtev in za
druzbeno odgovorno poslovanje turisti¢nih podjetij.

Na koncu smo anketirance povprasali,

ali bi bili pripravljeni sofinancirati

ukrepe, ki jih zelo podpirajo. V Tabeli 19 je prikazano, kako so se odzvali

anketiranci.

Tabela 19. Pripravljenost sofinanciranja ukrepov

]—‘ Odgovori ~ Frekvenca ~ Odstotek
~ ZAGOTOVONE o 2 4%
MOGOCE 21 B 46%
; e e AL 5 e
IE“ ZAGOTOVO DA SRS VEV. | (FRp 5 4% I —
f”’—“ ~ DRUGO 7 5%
I “SKUPAJ - 46 100%

Vir: Raziskava konkurené&nosti turistiéne destinacije Ljubljana, 2013,

46 % anketirancev bi mogoce financiralo ukrepe, ki so jih oznacili za pomembne

oz. podpore vredne, 32 % bi financiralo in 6 % ne bi. 15 % je oznacilo odgovor

drugo, kjer so ve€inoma navajali, da je to v danem trenutku tezko oceniti.
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Zanimalo nas je tudi, kak$en bi bil primeren delez sofinanciranja deleznikov
(Tabela 20).

Tabela 20. Delez sofinanciranja

OABOUIN. - Herd o aa | Frekvenca  Odstotek
0,1% 0D LETNIH PRHODKOV VASEGAPODJETIA | 8 T
B e T | e e —% ]
1% OD LETNIH PRIHODKOV VASEGA PODJETJA B %
2 % OD LETNIH PRIHODKOV VASEGA PODJETJA 0 0% |
1000 EVROV i 0 0%
 NIC OD NAVEDENEGA 18 39%

j DRUGO: ' 19 T

DO 10.000 EVROV NA LETO
| V TEM TRENUTKU TEZKO OCENITI
PO DOGOVORU

| ODVISNO OD UGINKOV

| GLEJ ZGORAJ

Vecina anketirancev se ni mogla opredeliti, koliko bi bil primeren delez. Giede na
to, da je potrebno ¢lanom mednarodnim hotelskih verig za skupno promocijo
odsteti od 3 do 5 % od letnih prihodkov hotela, podobno tudi v razvitih turistiénih
destinacijah, se kaze 3e vecja potreba po internacionalizaciji turisti¢ne ponudbe, v
smislu uvedbe ustaljenih mednarodnih poslovnih praks.

Trzenjske aktivnosti turistiCne destinacije Ljubljana bi v veliki vecini

delezniki sofinancirali pod pogojem, ¢e bi (povzeto po pisnih odgovorih

deleznikov):

¢ bilo financiranje transparentno,

e bil jasen nacrt skupnih nastopov, aktivnosti in ciljev,

¢ bili zagotovljeni rezultati,

 bil povradilo investiranega denarja,

e bila orodja za merjenje uginkovitosti,

e ZTL imel primeren kader,

e bilo partnerstvo javno-zasebno,

o prispevali tudi nenastanitveni ponudniki,

¢ bili rezultati vidni v treh letih,

e bili projektni ciljni z direktno merljivim ucinkom ter v primeru soodlo¢anja pri
projektih.
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ObrazloZitev
predloga Strategije razvoja in trzenja turisti¢ne destinacije Ljubljana za obdobje 2014-2020

L. Pravna temelja predloga Strategije razvoja in trienja turisti¢ne destinacije Ljubljana za
obdobje 2014-2020 sta:

- 19. Elen Zakona o spodbujanju turizma (uradni list RS, §t. 2/04 in 57/12), ki doloda, da obé&ina
nacrtuje, organizira in izvaja politiko spodbujanja turizma na ravni turisti¢cnega obmodja;

- 27. Clen Statuta Mestne obCine Ljubljana (Uradni list RS, 5t. 66/07 — pregigéeno besedilo in
15/12), ki dolo¢a pristojnost Mestnega sveta, da sprejema plane razvoja Mestne ob&ine Ljubljana.

2. Razlogi in cilji, zaradi katerih je akt potreben, ter ocena stanja

Na podroju spodbujanja turizma na obmod&ju Mestne ob&ine Ljubljana javni zavod Turizem
Ljubljana opravlja naslednje dejavnosti in storitve, ki se izvajajo v javnem interesu:

1. Informacijsko turisti¢no dejavnost
- informiranje turistov,
- zbiranje podatkov za potrebe informiranja obiskovalcev,
- ugotavljanje mnenj obiskovalcev o kakovosti turisti¢ne ponudbe,
- sprejemanje in posredovanje predlogov in pritozb obiskovalcev v zvezi s turisti¢no ponudbo
pristojnim organom,
- urejanje in vzdrzevanje turistiéne signalizacije;
2. Spodbujanje razvoja in promocija celovitih proizvodov v Mestni obéini Ljubljana;
3. Natrtovanje, oblikovanje in trzenje celovite turistiéne ponudbe v Mestni ob&ini Ljubljana;
4. Spodbujanje razvoja in urejanje objektov turisti€ne infrastrukture;
5. Organizacija in izvajanje prireditev;
6. Ozavescanje in spodbujanje lokalnega prebivalstva za pozitiven odnos do turistov in turizma;
7. Druge storitve, ki se v Mestni ob¢ini Ljubljana brezplaéno nudijo turistonn;,
8. Druge naloge na podlagi predpisov Mestne ob¢ine Ljubljana.

StrateSke usmeritve razvoja in trzenja turizma v Mestni ob¢ini Ljubljana za obdobje 2007-2013 se
iztekajo. UresniCena je bila velika vecina ciljev, ki so bili predvideni v obdobju 2007-2013,
nekateri cilji so bili tudi presezeni. Skladno z nalogami, opredeljenimi v Sklepu o ustanovitvi
Jjavnega zavoda Turizem Ljubljana, je Turizem Ljubljana pristopil k izdelavi predloga Strategije
razvoja turistiéne destinacije Ljubljana 2014-2020. Aktivnosti so se zacele s temeljito analizo
stanja, ki je vsebovala analizo turistiénega prometa, analizo poslovanja turisti¢nih podjetij, analizo
turisti¢ne potrodnje in analizo konkurenénih dejavnikov. Z analizami smo ugotovili, kje so glavne
prednosti in slabosti turistiCne destinacije Ljubljana, sama analiza pa predstavlja podlago. za
strateSki del strategije razvoja in trzenja turistiCne destinacije za obdobje 2014 — 2020.

3. Poglavitne resitve

Predlog Strategije razvoja in trzenja turisticne destinacije Ljubljana 2014-2020 predstavlja
dokument za natrtovanje razvoja turistiéne destinacije Ljubljana na obmocju Mestne odine
Ljubljana, ki je usklajen z delezniki turisti€ne in s turizmom povezanih dejavnosti in zagotavlja
trajnostni turistiéni razvoj destinacije. V procesu priprave predloga Strategije razvoja turisti¢ne
destinacije Ljubljana sta projektni skupini izvajalca (Univerza na Primorskem, Fakulteta za
turistiéne Studije, Turistica) in naroénika (Turizem Ljubljana) tesno sodelovali in v pripravo
predloga strategije vkljudili vse kljuéne s turizmom povezane deleznike v Mestni ob&ini Ljubljana.
Predlog strategije je v najve¢ji moZni meri usklajen dokument vseh deleznikov javnega, zasebnega
in civilnega sektorja.



V' procesu nastajanja dokumenta so bile izvedene 3tiri delavnice: prvi dve delavnici za
predstavnike turistiénega gospodarstva, tretja delavnica je bila za javni in civilni sektor, na &etrto
delavnico, na kateri je tekla obravnava osnutka strategije, pa so bili vabljeni vsi. Poleg delavnic so
delezniki izpolnjevali anketne vpraSalnike, z najbolj zainteresiranimi pa so bili opravljeni
individualni poglobljeni intervjuji (skupaj 10 intervjujev). Na osnovi zbranih idej deleznikov,
naro¢nika in po analizi anketnih vprasalnikov ter po. strokovni presojt ¢lanov projektne skupine
izvajalca je bil oblikovan predlog strate$kega dokumenta.

Predlog Strategije razvoja in trzenja turisti€ne destinacije Ljubljana za obdobje 2014-2020 je
razdeljen na sledeca poglavija:

- Uvod

- Nacin oblikovanja dokumenta

- Povzetek analize stanja

- Oblikovanje strategije

- Uresnicevanje strategije

- Zakljucek

Razvoj v strateSkem obdobju 2014-2020 bo temeljil na kvalitativni rasti. Turistiéna destinacija
Ljubljana bo postala destinacija z visoko kakovostno ponudbo kulturnih in $portnih dozivetij in
idealna za poslovna sreCanja. Glavni turistiéni proizvodi po motivih prihoda bodo: Ljubljana kot
mesto za aktivna in romantiéna doZivetja, mesto za odkrivanje Slovenije in bliznjih turisti¢nih
atrakcij ter mesto za odli¢na poslovna sre¢anja. Trzenjske aktivnosti se bodo prednostno izvajale na
evropskih trgih. Zastavljene strateske cilje bomo dosegali z uresniCevanjem strategije skozi 6
temeljnih politik in 13 operativnih ciljev, ki vsebujejo 65 ukrepov, ki so potrebnm za dvig
konkuren¢nosti Turisti€ne destinacije Ljubljana.

4. Ocena financnih posledic

Sredstva za izvajanje aktivnosti, ki so predvidene v predlogu Strategije razvoja in tryenja turistiéne
destinacije Ljubljana za obdobje 2014-2020, se bodo vsakoletno zagotavijala iz prorac¢una Mestne
obCine Ljubljana iz namenskih sredstev za financiranje spodbujanja razvoja turizma na ravni
turistiénega obmodja, delno tudi iz trzenjskih aktivnosti Turizma Ljubljane in obcasno s
sofinanciranjem skupnih aktivnosti zainteresiranih deleznikov.

V skladu z Zakonom o spodbujanju razvoja turizma (Uradni list RS, §t. 2/04 in 57/12) so

namenska sredstva za financiranje spodbujanja razvoja turizma na ravni turisticnega obmocja:

- turisti¢na taksa,

- del koncesijskih dajatev, ki se po 74. ¢lenu Zakona o igrah na sre€o namenim lokalnim
skupnostim v zaokroZenem turisti¢nem obmocju in se uporablja za ureditev prebivalcem
prijaznejsega okolja in za turisti¢no infrastrukturo.

Pripravila:
Viktorija Grasi¢ Bole

Vi§ja svetovalka | za razvoj in
kakovost turisti¢ne ponu






