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0. UVOD

Velenje v Sloveniji dolgo ni slovelo kot turisticna destinacija, ki bi jo uvrscali na vrh seznama
popularnosti, o ¢emer pricajo podatki o turistichem obisku. Osrednja turisticna atrakcija je bila (in
ostaja) sloviti Pikin festival, ki v mesto pritegne prek 100.000 obiskovalcev v le tednu dni. A v zadnjih
letih se je turistiCna podoba in prepoznavnost Velenja predvsem na racun Velenjske plaZze in razvoja
turizma ob Saleskih jezerih pricela spreminjati. Stevilo (enodnevnih) obiskovalcev Velenja tako iz leta
v leto narasca, ob ¢emer pa ostajajo Stevilne priloznosti Se vedno neizkoris¢ene.

Leta 2015 je Mestna obcina Velenje (v nadaljevanju MOV) pristopila k projektu Zelena shema
slovenskega turizma, v sklopu katerega je prestala ocenjevanje trajnostnega turisticnega poslovanja
po prek sto mednarodnih merilih. DoseZeno Stevilo tock ji je prineslo znak Slovenia Green Destination
Bronze, realni odsev stanja razvoja turizma v obcini pa inspiracijo in motivacijo za nadaljnje ukrepanje.

Ker se uspesSna in odgovorna turisticna destinacija danes ne more razvijati brez jasno zapisanih
strateskih smernic razvoja, je Mestna obc¢ina Velenje v letu 2016 pristopila k izdelavi dokumenta
Strategija razvoja in trZzenja turizma v MOV za obdobje 2017 do 2021. Namen je pripraviti strategijo,
ki bo temeljila na dosedanjih spoznanjih in posebnostih lokalnega okolja ter bo usmerjena v
u€inkovit trajnostni razvoj turizma v MOV.

Narocnik je predpisal strukturo dokumenta, ki ji je izvajalec ob uporabi lastnih metodoloskih sredstev
sledil. Rezultat ve€meseénega dela je pri¢ujo¢i dokument, v katerem smo opredelili strateske razvojne
in trZzenjske usmeritve za razvoj Velenja v letih do 2021.
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POVZETEK

Strategije razvoja in trZenja turizma v Mestni obcini Velenje zajema analizo stanja razvoja in trzenja

turizma v Mestni obcini Velenje (MOV) ter PEST in SWOT analizo. Razdeljena je na razvojno in trzenjsko
strategijo.

POSLANSTVO

VIZIJA

CILJI

Turizem bo postal v Velenju pomembna gospodarska panoga. Strategija je dokument, ki bo v
prihodnjih letih s svojo vsebino in kazalniki sluZil kot orodje pri uveljavitvi turizma kot zelo
pomembnega stebra gospodarstva v nadaljnjem razvoju MOV.

»V Velenju odgovorno ohranjamo vrednote solidarnosti in tovaristva, ki so danes postale redke
in pogosto pozabljene, s¢itimo spomin na obdobje, ki je mo¢no zaznamovalo danasnjo podobo
tako Velenja kot Slovenije, ter varujemo in interpretiramo dedis¢ino, ki izvira iz ¢asov nasega
nastanka«.

»Velenje bo do leta 2021 dobro prepoznana destinacija, ki bo za obiskovalce ustvarjala
drugacdna, zanimiva, avtenti¢na in nepozabna dozivetja, prek katerih se bodo tkale prijateljske
vezi in zaradi katerih se bodo radi vracali. Dinami¢no, zdravo in medsebojno povezano okolje,
temeljece na vrednotah solidarnosti, bo svojim prebivalcem nudilo visoko kakovost bivanja v
Cistem, svezem in uspeSnem mestu«.

Razvoj in povezovanje turisticnih ponudnikov s poudarkom na razvoju in zadovoljstvu
zaposlenih ter skrbi za soobstoj in ravnotezje v naravnem in druzbenem okolju.

Leta 2021 bo Stevilo zaposlenih v turisti¢ni dejavnosti visje za vsaj 30 %.

Do leta 2021 bo Velenje pridobilo certifikat Slovenia Green Destination Silver.

Razvoj vrhunskih, avtenticnih in izvirnih produktov in storitev, namenjenih zadovoljnim
gostom, ki se z veseljem vracajo.
Leta 2021 bodo oblikovani vsaj trije nosilni integralni turisti¢ni produkti.

Uresnicevanje infrastrukturnih projektov v sodelovanju z javnim sektorjem in zasebnim
sektorjem.

Do leta 2021 bo Mestna obcina Velenje izvedla vsaj tri kljuéne infrastrukturne projekte na
podrocju turizma.

Ustrezno komuniciranje in trZzenje kljucnih turisticnih produktov, po katerih bo Velenje
postalo prepoznavno.
Do Leta 2021 bo Velenje dvignilo prepoznavnost turisti¢ne destinacije.
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1. ANALIZA STANJA RAZVOJA IN TRZENJA TURIZMA V MOV

V analizi stanja razvoja in trZenja turizma v MOV smo zajeli Stevilo zaposlenih v turizmu, primarno in
sekundarno turisticno ponudbo, turisti¢ni obisk med letoma 2010 in 2015, analizo trZenja in trendov,
analizo organiziranosti turizma ter zakljucke ocenjevanja po Zeleni shemi slovenskega turizma in
analizo mnenj lokalnih deleznikov. Dodatno smo pripravili Se podrobnejse opise razvoja turizma v stirih
Velenju podobnih destinacijah.

Na dan 31. 12. 2016 je bilo v Mestni obcini Velenje v turizmu zaposlenih 713 oseb (vir: SURS).

1.1 ANALIZA PRIMARNE PONUDBE

Primarna ponudba so tiste turisticne dobrine, ki predstavljajo osnovno privlac¢nost turisticne
destinacije. Najveckrat niso proizvod dela ali jih ¢lovek ne more vec proizvajati v enaki kakovosti in z
enako uporabno vrednostjo. Mednje Stejemo predvsem naravne danosti in kulturno dediscino.
Primarna turisti¢na ponudba, t. i. privlaénosti, mora biti turistom dostopna in uporabna; postaviti jo je
torej treba na trg in jo ovrednotiti s ceno. Takrat govorimo o turisti¢ni valorizaciji.

1.1.1 Naravne danosti

Mestna ob¢ina Velenje (MOV) lei v vzhodnem delu Saleske doline. Reliefno je dokaj razgibana in ima
sorazmerno visoko stopnjo gozdnatosti (prek 50 %), v preostalem delu pa prevladujejo travniske
povrsine, njive in pasniki. Naravne povrsine pokrivajo skoraj tri Cetrtine destinacije, medtem ko je
pretezno ravninsko dno urbanizirano. Narava se odraZa tudi v mestu Velenje, ki ima znacaj mesta v
parku.

Del MOV sodi pod okrilje posebnega varstvenega obmocja Natura 2000 (Huda luknja in LoZnica s
Trnavo). Vecina severnega obmocja obcine je opredeljena kot ekolosko pomembno obmocje (EPO)
Velenjsko-Konjisko hribovje, ki nudi Zivljenjski prostor mnogim (tudi evropsko ogroZzenim) rastlinskim
in Zivalskim vrstam. Obmocje je razdeljeno na vec naravovarstveno pomembnih enot, te pa se med
seboj mocno razlikujejo. Gre za preteZno zarasel svet s kraskimi jamami, primeri osamelega krasa in
sklenjenimi gozdni kompleksi. EPO zajema tudi osrednji del Saleske doline z Velenjskim in Skalskim
jezerom, Hudo luknjo, sotesko Sopota in naravno vrednoto Skale - rudniske ugreznine. Del oZjega
zavarovanega obmocja je naravni spomenik Velunja pec, med zavarovana obmocja pa sodita tudi
Krajinski park Ponikovski kras (vecina ga sicer leZi v Zalski ob¢ini) in Huda luknja, Spehovka in Pilnica.

MOV se ponasa s Stevilnimi naravnimi znamenitostmi oz. naravnimi vrednotami, med katerimi
prevladujejo geomorfoloske, hidroloske, podzemeljske in drevesne enote. Naravne vrednote so
razporejene po vsem ozemlju obcine, na podlagi zbranih podatkov pa smo identificirali naslednje
osrednje naravne danosti v MOV:

Velenjsko jezero je najvecje od Saleskih jezer in s turisticnega vidika tudi najpomembnejse. Gre za
ugrezninsko jezero, ki je nastalo kot posledica izkopavanja lignita. Z globino 60 m je globlje tako od
Blejskega (31 m) kot tudi od Bohinjskega jezera (45 m). MOV je v zadnjih letih v ponudbo na jezeru in
ob njem veliko investirala, s ¢imer je Velenjsko jezero danes postalo predvsem priljubljena poletna
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atrakcija, primerna za plavanje, veslanje, jadranje, jadranje na deski, SUP-anje in Se za nekatere druge
vodne in obvodne Sporte. Ob jezeru pri Colnarni je urejena Velenjska plaza, ki kot vse mocnejsi turisticni
produkt privlaci predvsem enodnevne obiskovalce, in Sportna infrastruktura (nogomet, odbojka na
mivki, mini golf, kosarka, tenis ...). V bliZini jezera sta tudi kamp in edinstveno vrtickarsko-pocitnisko
naselje z zanimivo zgodovino Kunta Kinte.

Prav tako pomembno za razvoj turizma je bliznje Skalsko jezero, na katerem je dovoljen $portni ribolov,
v okolici pa so urejene Stevilne Sportno-rekreativne povrsine in Sadni gozd s starimi slovenskimi
drevesnimi vrstami. Ob Skalskem jezeru je park, v katerem so zasledili okoli 120 vrst ptic oziroma 30 %
vseh znanih v Sloveniji, med njimi kar 29 vrst ogroZenih. Prav tako velik potencial nosi tretje Saledko
jezero, Druzmirsko jezero, ki naj bi do leta 2020 obsegalo blizu 170 hektarov in tako postalo po povrsini
in koli¢ini vode najvecje jezero v Saleski dolini.

Posebna znamenitost, ki jo MOV uvrs¢a med naravne, register kulturne dedis¢ine pa med kulturne, je
tudi velenjski Sonéni park s Stevilnimi posebnimi rastlinskimi in drevesnimi vrstami. Od klasi¢nih parkov
ga loci kotalkalisc¢e, ki mu daje rekreativni znacaj, v njem pa najdemo tudi edinstveno izobraZzevalno
otrosko igris¢e Rudarska vas, balinis¢e in igris¢a za odbojko na mivki.

Poleg zgoraj nastetih so v turisticne namene urejeni Se geomorfoloski naravni spomeniki Velunja pec
(naravni most s kraskimi jamami in slapovi), pe¢ina GonZarjeva pec in soteska Huda luknja z jamo
Pilanco nad njo, pa ArnejSev slap, HliSev dren, naravna jama Mornova Zijalka, ugasli ognjenik
Smrekovec, velik potencial za razvoj turizma pa se pripisuje predvsem rudnidkim ugrezninam Skale in
Vranji peci.

1.1.2 Kulturna dediscina

Kulturna dedis¢ina igra v turisticni ponudbi veliko vlogo; kulturni turizem je ena izmed panog
prihodnosti tako v Sloveniji kot v svetu. Obmocja in objekti kulturne dediscine so vpisani v Register
nepremicne kulturne dedis¢ine, medtem ko je nesnovna dedis¢ina vpisana v Register nesnovne
kulturne dediscine. Oba registra vodi Ministrstvo za kulturo.

1.1.2.1 Nepremicna dedisc¢ina

Velenje je najmlajse slovensko mesto, ki se je razvilo v 60-ih letih prejsSnjega stoletja. V celotni obcini
je danes evidentiranih 125 enot nepremicne dediscine, od katerih jih 54 leZi v mestu, 71 pa na
podeZelju. Tipologija in Stevilo enot sta razvidna iz spodnje tabele; najvec, dobrih 53 % enot, zajema
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profana stavbna dediS¢ina, sledijo ji memorialna, sakralna, arheoloska, naselbinska in vrtno-
arhitekturna. Med enotami nepremicne dedis¢ine v mestu samem naj omenimo mestno in trsko jedro,
gradova Salek in Velenje, $tevilne hi$e na Starem trgu, uprava MOV, kulturni dom, $tevilne spomenike,
vezane na NOB, stanovanjski blok na Salegki, staro termoelektrarno in jasek ter vili Bianca in
Herberstein.

Tabela 1 - sStevilo in odstotek enot kulturne dedisc¢ine v MOV po tipu enote, vir rkd.situla.org

profana stavbna dedisc¢ina 67 53
memorialna dedisc¢ina 28 22
sakralna stavbna dedi$cina 16 13
arheoloska dediscina 11
naselbinska dedisc¢ina 2

vrtnoarhitekturna dedis¢ina
Med osrednje kulturne znamenitosti v MOV po mnenju lokalnih deleZnikov pristevamo:

Muzej premogovnistva Slovenije, ki je edini podzemni muzej premogovnistva v tem delu Evrope in
sodi med najbolj obiskane muzeje v Sloveniji. Nastal je na mestu, kjer se je premogovnistvo v Velenju
zacelo, v resniénem okolju nekdanje jame Skale. Obiskovalci lahko s pomo¢jo avdiovizualnih uéinkov in
razlicnih predstavitev 160 metrov pod zemljo podozivijo Zivljenje in delo velenjskih rudarjev, celotna
izkuSnja pa se sklene z voznjo z vlakom po podzemni Zeleznici. V muzeju je tudi najgloblja jedilnica na
svetu, v kateri nudijo tipi¢no rudarsko malico. Muzej letno obisce okoli 20.000 obiskovalcev.

Muzej Velenje je v Velenjskem gradu. V muzeju je 11 stalnih muzejskih in galerijskih zbirk, vkljuéno z
iziemno pomembno zbirko afriSke umetnosti Frantiska Foita, ki je ena od najpomembnejsih afriskih
zbirk v Sloveniji, in mastodontom. Pod okrilje Muzeja Velenje sodijo Se Muzej usnjarstva na
Slovenskem, Grilova domacija v Lipju pri Velenju, Kavénikova domacija v Zavodnju nad Sostanjem, ki je
zaradi svoje dimnicne zasnove izjemen kulturni spomenik ljudske arhitekture, ter spominski sobi v
Topolsici in na Graski Gori. Tudi Muzej Velenje letno obi$ce dobrih 20.000 obiskovalcev.

Galerija Velenje je v strogem srediS¢u mesta v modernisti¢ni zgradbi iz leta 1971 in je bila nedavno
povsem prenovljena v center vizualnih komunikacij regije SASA. Programsko in strokovno predstavlja
predvsem sodobno umetnost Saleske, Zgornje Savinjske doline, Slovenije in Evrope. Zbirka Galerije
Velenje se s skoraj tiso¢ deli uvrs¢a med pomembnejse likovne zbirke v Sloveniji. Letno jo obisce okoli
10.000 obiskovalcev.

Med kulturne znamenitosti gotovo pristevamo tudi modernisticno arhitekturno zasnovo mesta
Velenje, ki mu prav zaradi tega pravijo mesto v parku. Urbanisti¢na zasnova je bila leta 1962 nagrajena
z nagrado PreSernovega sklada za urbanisti¢no ureditev. Nedavno je bila velenjska Promenada, ki je
sicer nastala sredi 70. let 20. stoletja, povsem prenovljena, s ¢imer je Velenje oZivelo in dobilo
pomemben prostor v strogem srediS¢u mesta. Med pomembne arhitekturne stavbe, ki odrazajo Cas
moderne, umesS¢amo kulturni dom, delavski klub, otroSko igris¢e ter Stevilne druge zgradbe.
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eves

svetu), Edvardu Kardelju idr.

Velenje je tudi mesto gradov (Velenjski grad, Salek, Ekenstajn, Turn). Po njih nas vodi Pozojeva grajska
pot okoli Velenja. Pot nosi ime po legendi, mitoloSkem bitju, jezerskem pozoju (zmaju). Tudi Velenjski
grad je povezan z legendo, grofi¢no oz. spleti¢no Kunigundo. Najpomembnejsi od gradov je Velenjski
grad, v katerem je urejen tudi muzej, medtem ko sta Ekenstajn in Salek danes razvalini. Potencial gradu
Turn ostaja deloma neizkoriscen.

Med kulturno dediscino pristevamo tudi sakralno stavbno dedis¢ino (cerkev Sv. Martina, cerkev Sv.
Andreja, cerkev Sv. Marije, Karmelske Matere BoZje), profano dedis¢ino, kot sta vili Bianca in
Herberstein, ter arheoloska najdisca.

1.1.2.2 Nesnovna dediscina

V register nesnovne dediscine sta vpisani dve enoti iz Velenja, izdelovanje papirnatih roz in izdelovanje
cvetnonedeljskih butar (nosilec izro€ila je v obeh primerih dru$tvo Revivas/Skale-Velenje), pri ¢emer
gre za izroCilo, ki se ohranja v vec€ delih Slovenije in ne izklju¢no v Velenju. Poleg omenjene registrirane
nesnovne dedis¢ine lahko z velenjsko obcino poveiemo Se v register vpisano lovsko kulturo in
godbenistvo, saj ima lovska druzina v Velenju Ze skoraj 70-letno tradicijo, pri razvoju godbenistva v
slovenskem prostoru pa so pomembno vlogo odirali rudarji. Rudarska godba je tudi del tradicionalne
prireditve oz. praznika rudarjev Skok ¢ez koZo, ki se v Velenju Se vedno ohranja, a je v registru nesnovne
dediscine ne najdemo.

Ljudsko izrocilo, Sege in navade v MOV ohranjajo Stevilne prireditve na podezelju, kot del kulturne
nesnovne dedis¢ine pa lahko omenimo tudi bajke in legende, katerih liki se na zanimiv nacin vpenjajo
v turisti¢no zgodbo Velenja (npr. Pozojeva pot - zmaj Pozoj, Festival mladih kultur Kunigunda - grajski
Kunigunda, duh z Velenjskega gradu).

1.1.2.3 Tehniska dediscina

Velenje je danes prodorno in tehnolosko napredno mesto, o ¢emer pricajo Stevilna mednarodno
uspesna lokalna podjetja, kot so Gorenje d. d., Premogovnik Velenje d. d., Plastika Skaza d. o. 0., Veplas
d. d. idr., ki izdelujejo produkte s potencialom umestitve v turisticno verigo vrednosti.

Mladi podjetniki se razvijajo in kalijo v start-up centru pod okriljem SASA inkubatorja, v katerem so na

voljo tudi prostori za co-working. Do leta 2020 naj bi s pomocjo podjetniskega centra po nacrtih v
Velenju nastalo 50 novih podjetij.
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Velenje zaznamujejo raznovrstne kulturne znamenitosti, od ustanov, povezanih z rudarsko
dediscino, do gradov, muzejev in galerij.

Najvecja privlacnost destinacije z velikim potencialom za pritegnitev pozornosti domacih in
tujih turistov je mesto Velenje samo - zgodba o njegovem nastanku in razvoju v kombinaciji
z rudarsko dedis¢ino (vkljuéno z nastankom Saleskih jezer), dobro ohranjeno modernistiéno
arhitekturo in spomeniki ter tehniSko dediscino, ki se danes odraza predvsem v uspesnih
lokalnih podjetjih.
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1.2 ANALIZA SEKUNDARNE PONUDBE

V naslednjih podpoglavjih navajamo kljuc¢ne znacilnosti nastanitvenih in gostinskih objektov, Sportne
infrastrukture, kongresnih centrov, urejenih pohodniskih, kolesarskih in uénih poti, turisti¢nih
prireditev in turisti¢nih produktov v MOV.

1.2.1 Nastanitveni objekti

Po podatkih MOV je bilo v MOV leta 2015 skupno zabelezenih 9 nastanitvenih objektov z 239 sobami

vvvvv

Tabela 2 - seznam nastanitvenih objektov v MOV po kategoriji, Stevilu sob in leZis¢, vir: MOV

Hotel Paka ok gk 52 94
Hotel Razgorsek ok 30 51
Vila Herberstein ok 7 14
Camping Jezero Velenje o 107 430
Turistiéna kmetija Tusevo 3 jabolka 5 15
Mladinski hotel / 18 58
Penzion Rajh *k 8 24
Prenocis¢a Mraz Hkx 4 12
GostiSce Ostrovrsnik - Hartl * 8 20

SKUPAJ 239 718

vevyv

Skoraj polovica sob (45 %) in Se vec leZis¢ (60 %) je v velenjskem kampu. V hotelih s 4*, kar je v Velenju
najvisja kategorija, je dobra tretjina sob o0z. 22 % lezisc.

vvvvv

v treh kategorijah: hoteli in podobni nastanitveni objekti (mednje uvrs¢amo hotele, motele, penzione,
gostiscain prenocisca), kampiin ostale nastanitvene objekte, med katere med drugimi sodijo turisti¢ne
kmetije z nastanitvijo in mladinski hoteli. Razlike navajamo predvsem v vednost in pozornost pri
nadaljnjem upravljanju z bazami podatkov.

13



Strategija razvoja in trZenja turizma v MOV 2017 - 2021

vivyv

Tabela 3 - nastanitveni objekti v MOV po tipu, Stevilu sob in leZis¢, vir: MOV in SURS

skupine nastanitvenih 9
objektov-skupaj
Stevilo sob skupaj 239 222
zmogljivost leZis¢ skupaj 718 669
hoteli in podobni 6 7
nastanitveni objekti
Stevilo sob skupaj 109 111
zmogljivost leZis¢ skupaj 215 213
kampi 1 1
Stevilo sob skupaj 107 100
zmogljivost leZis¢ skupaj 430 418
ostali nastanitveni objekti 2
Stevilo sob skupaj 23 11
zmogljivost leZis¢ skupaj 73 38

Ce primerjamo stanje na podro&ju namestitvenih kapacitet v MOV med letoma 2010 in 2015,

vev v

ugotovimo, da je bilo leta 2010 v obcini 150 sob in 333 lezis¢, kar je predstavljalo priblizno 0,28 % delez

Vev v

zmogljivosti leziS¢ v slovenskem turizmu, leta 2015 pa Ze 222 sob in 669 lezis¢, kar je predstavljalo

Vevv

priblizno 0,53 % deleZ leZis¢ v slovenskem turizmu. V petletnem obdobju se je najbolj povecalo Stevilo

vvvvv

1.2.1.1 Hoteli in podobni nastanitveni objekti

V Velenju je po podatkih MOV Sest namestitvenih objektov, ki sodijo v kategorijo hotelov in podobnih
objektov. Najvecji med njimi je hotel Paka, sledita hotel Razgorsek in Penzion Rajh. Trije objekti (hotel
Paka, Vila Herberstein in hotel RazgorSek) se uvrscajo v kategorijo 4*, Prenocis¢a Mraz so
kategorizirana s tremi zvezdicami, Penzion Rajh z dvema, prenocis¢a v Gostis¢u Ostrovrsnik — Hartl pa
z eno. Slednja so sicer namenjena predvsem delavcem za daljSe bivanje. Turistom je v nastetih

viv v

nastanitvenih objektih na voljo 215 leZis¢ v 109 sobah.

1.2.1.2 Kampi

V obdini Velenje je uradno registriran Avtokamp Jezero s kategorizacijo 2*. Kamp leZi neposredno ob
Velenjskem jezeru, do katerega je urejena brezplacna avtobusna povezava z mestom. Po podatkih
MOV je v kampu na voljo sedem mobilnih hisk s skupaj 30 leZis¢i in 100 parcel, na katerih je prostora
za 400 oseb. S tem je Avtokamp Jezero uradno najvedji ponudnik turisti¢nih namestitev v mestu.

14



Strategija razvoja in trZenja turizma v MOV 2017 - 2021

1.2.1.3 Ostali namestitveni objekti

V skupino ostalih namestitvenih objektov po klasifikaciji SURS-a sodita Mladinski hotel Velenje in
turisti¢na kmetija TuSevo. Do nedavnega se je sem uvrscal tudi Dom na Paskem Kozjaku, v katerem pa
prenocitve zaradi slabega stanja infrastrukture niso ve¢ mogoce. Mladinski hotel in turisticna kmetija
skupaj v 23 sobah nudita nastanitev za 73 oseb.

1.2.1.4 Zasebne namestitve

S pojavom delitvene ekonomije, ki je dodobra pretresla turistiéni sektor, si turisti zlahka sami
rezervirajo namestitev. Ceprav gre za sivo-¢rno polje, pa portali, kot je AirBnB, pomembno vplivajo na
razvoj turizma v posameznih destinacijah. V Velenju so na portalu AirBnB na voljo Stiri nastanitve - dva
apartmaja in dve zasebni sobi.

1.2.1.5 Analiza funkcionalne kakovosti

Stevilo nastanitvenih obratov v destinaciji je le deloma merodajen kazalnik; iziemno pomembna je tudi
njihova kakovost. To je mogoce meriti na razlicne nacine. V spodnji tabeli smo povzeli ocene s platform
www.booking.com, na kateri se oglasujejo oz. prodajajo le stirje velenjski nastanitveni objekti, in

Tripadvisorja, kjer so svoje vtise gostje zapisali za pet objektov’.

Tabela 4 - ocene nastanitvenih objektov iz MOV na portalih www.booking.com in

www.tripadvisor.com, oktober 2016, vir: spletna stran Booking in Tripadvisor

Hotel Paka 8,2 3,5
Mladinski hotel 8,2 4
Penzion Rajh 8,2 -
Hotel Razgorsek 7,7 3
Prenoéiséa Mraz - 52
Vila Herberstein - 4

Deloma je kakovost mogoce tudi certificirati. V Sloveniji so ponudnikom nastanitev na voljo Stevilni
znaki, s katerimi oznacijo svojo ponudbo kot trajnostno, ekolosko, pohodnikom in kolesarjem prijazno,
invalidom prijazno ipd., s ¢imer laZje in uspesneje nagovarjajo svoje ciljne skupine. V MOV trenutno ni
nobenega certificiranega nastanitvenega objekta.

1 Na Tripadvisorju se med velenjskimi hoteli napa¢no kot drugi najboljsi izmed hotelov v mestu pojavlja Hotel & Sports Center
Kovac iz Osilnice.
2 Na podlagi ene ocene.
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1.2.2 Kulinarika

Po podatkih MOV je v mestu zabelezenih 46 gostinskih objektov, ki nudijo raznoliko kulinari¢no
ponudbo. Najodli¢nejSa med njimi je Vila Herberstein, ki pa je namenjena gostom visjega cenovnega
razreda. Ponudniki v mestu ponekod nudijo "lokalne kulinaricne posebnosti", kot so tortica Velenje in
koktajl Velenje (oboje kavarna hotela Paka), rudarsko nabodalo (restavracija Jezero), telecji zrezek
Herberstein (vila Herberstein), cokoladice Lucifer in Titov sladoled, pri ¢emer pa sta razvoj in ponudba
jedi povsem prepuscena gostincem; kulinaric¢ne strategije Velenje nima. Kot Cisto pravi tradicionalni
rudarski obrok je v Velenju na voljo tudi knapovska malica, ki pa jo strezejo le obiskovalcem Muzeja
premogovnistva Slovenije v najgloblji jedilnici v Sloveniji. Glede na zgodovino naseljevanja mesta
Velenje se med tradicionalnimi jedmi pogosto omenjajo tudi ¢evapcici in druga balkanska hrana.

Kulinari¢na ponudba Velenja se vse obSirneje predstavlja v okviru razli¢nih prireditev in promocijskih
dogodkov, kot so sobotna mestna trZznica, prireditev Promenada okusov in razlicne etnoloske
prireditve s kulinari¢cno noto. Kulinaricno ponudbo domacih avtohtonih okusov dopolnjujejo tudi
turisticna kmetija TusSevo, izletniski kmetiji Karni¢nik in Lampercek ter podobni objekti v okolici.

Na spletni platformi Tripadvisor lahko preverimo zadovoljstvo gostov s kulinari¢no ponudbo v mestu.

Ocenjenih je pet gostinskih objektov, na prvem mestu pa najdemo Kavarno in ¢okoladnico Lucifer. Med
preostalimi so pizzerija, kitajska restavracija in turisticna kmetija.
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1.2.3 Sportna infrastruktura

MOV ima bogato Sportno tradicijo, kar se kaze v Stevilnih Sportnih klubih in drustvih, zdruzenih v
Sportno zvezo Velenje, in $tevilnih $portno-rekreacijskih objektih. Med najpomembnej$e ponudnike
Sportne infrastrukture pristevamo Rdeco dvorano Velenje, Bazen Velenje, Mestni stadion Velenje,
Konjenigki klub Velenje, Stalo Gliniek, Golf vadbis¢e Velenje, Klub vodnih $portov Velenje, ZOO station
Velenje, Tenis center Jezero in Smucarsko-skakalni center Velenje.

Sportno-rekreacijska obmo¢ja veinoma leZijo znotraj ureditvenega obmoé&ja mesta Velenje
(rekreacijsko obmo¢je ob Velenjskem in Skalskem jezeru, obmo¢je $portnih stadionov, dve manjsi
obmodji v Pesju, Sportno obmocje nove smucarske skakalnice ob Velenjskem gradu ter obmodji
predvidenih ureditev za Sportno rekreacijske namene pod vilo Herberstein in vzhodno od
stanovanjskega obmocja na Gorici).

Velik pomen za Velenje ima $portno-rekreacijsko obmo¢je ob Velenjskem in Skalskem jezeru, na
katerem so speljane Stevilne tekaske, sprehajalne in kolesarske poti in kjer je veliko Sportno-
rekreacijskih objektov in infrastrukture.

Mesto Velenje lezi v Saleski dolini, ki je sicer geotermi¢no bogata, vendar pa je izkori$¢anje njenih
potencialov oteZeno. Edini geotermalni vir, ki se izkoris¢a v bliZini Velenja, je topla voda Toplica v
Topolsici (Terme TopolSica), medtem ko drugi viri kljub dobrim potencialom ostajajo neizkorisceni.
Zdraviliski turizem v Velenju se tako ni uspel razviti. Turisticna ponudba v obcini je na tem podrocju
omejena na wellness centre in terapevtske, kozmetic¢ne in masazne salone, ki delujejo samostojno ali
v sklopu hotelskih in Sportnih objektov.

Ceprav ne lezi v MOV, pa je za razvoj turizma v Velenju pomembno tudi 20 kilometrov oddaljeno
smucarsko sredisce Golte s Stirizvezdi¢nim hotelom (ocena na booking.com = 8.7) in razvito turisticno
ponudbo tako v zimskem ¢asu (smucanje, tek na smuceh, ledno plezanje, sankanje, zibob ipd.) kot tudi
poleti (Bike park, nordijska hoja, jadralno padalstvo, plezanje, zipline ipd.).
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1.2.4 Kongresne zmogljivosti

Velenje po svoji kongresni dejavnosti ne sodi med najbolj znana turisti¢no-kongresna sredis¢a v
Sloveniji, pa vendar za razvoj poslovno-kongresnega turizma v Velenju obstaja potrebna infrastruktura
tako znotraj nastanitvenih objektov (Hotel Paka, Mladinski hotel Velenje, Gostis¢e Hartl) kot tudi
znotraj drugih vecnamenskih objektov in centrov (Vila Bianca, Dom kulture Velenje, Center Nova
Velenje, Kunigunda RMC, Restavracija Jezero, PC Standard).

Po podatkih MOV je za kongresno dejavnost v mestu na voljo kar 1.854 sedezev (podatek ne vkljuCuje
moznosti stojis¢), od tega najvec v hotelu Paka (671) in v Domu kulture Velenje (526). Tam je tudi
najvecja mestna dvorana, ki sprejme 426 gostov.

1.2.5 Turisti¢ne poti

V Velenju smo identificirali priblizno 30 pohodniskih, kolesarskih in tematskih poti, ki omogocajo Sport
in rekreacijo, hkrati pa se prepletajo z naravnimi, kulturnimi in zgodovinskimi znamenitostmi ter tako
pokrivajo Sirok spekter zanimanja obiskovalcev. MOV namenja razvoju tovrstnih poti vedno vec
pozornosti, kar je razvidno iz opisov na spletnih straneh in iz investicij v razvoj novih poti v preteklih (in
nacrtih za prihodnja) letih. Opisi nekaterih poti so dostopni prek publikacij (npr. knjizica Po poteh
reformacije v Saleski dolini, knjiga in zgibanka Pozojeva grajska pot okoli Velenja, priroénik Z gorskim
kolesom po Saleski dolini in njeni okolici, vodnik Pot Sv. Martina). Poleg sprehajalnih, pohodniskih in
kolesarskih poti se v SirSem obcinskem prostoru ponuja moznost za rekreacijo tudi na Stevilnih gozdnih
povrsinah oz. gozdnih poteh.

1.2.5.1 Kolesarske poti

Kolesarske potiv MOV so ve€inoma oznacene kot srednje-tezke, kar pomeni, da so namenjene SirSemu
krogu Sportnih navdusencev. TeZji poti, za kateri je potrebna vecja psihofizicna kondicija, sta pot okrog
Vodemle (in na Lubelo) ter na Grasko Goro. Kot eno izmed najlazjih in za druZine primernih poti lahko
identificiramo pot med Saleskimi jezeri. Posebnost med kolesarskimi potmi je tematska kolesarska
pot Paski Kozjak, ki je nastala s financno pomocjo Evropskega kmetijskega sklada za razvoj podezelja.
S projektom je MOV zagotovila ustrezno kolesarsko pot, ki zagotavlja varno in boljSo povezavo med
obc¢inami in mesti, s ¢imer so Zeleli priblizati Velenje preostalim kolesarsko razvitim obmocjem. V
sklopu projekta Tematska kolesarska pot Paski Kozjak se je realizirala formalna ureditev oz. oznaditev
kolesarske poti za namene orientacije kolesarjev in zagotavljanja boljSe varnosti, obenem pa se z
namestitvijo devetih tematskih tabel promovira naravne in kulturne znamenitosti obmocja ob poti.
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1.2.5.2 Pohodniske in tematske poti

Pohodniske poti so v prvi vrsti namenjene rekreaciji in pristnemu dozZivljanju narave. V MOV so S§tiri
pohodniske poti in ena kolesarsko-sprehajalna pot okoli Saleskih jezer. Kot planinski poti sta oznageni
Salegka planinska pot in Planinska obhodnica »Po poteh Vinske Gore«. Omenjeni poti spadata v
kategorijo lahkih poti, po dolZini pa jih lahko uvrstimo med daljse (25 km Planinska obhodnica »Po
poteh Vinske Gore« in 85 km Salegka planinska pot). Obe poti nudita zanimivo turisti¢no izkugnjo, saj
je omogoceno zbiranje Zigov in prejem »nagrade« (spominska znacka in Cestitka).

Tematske poti so tiste poti, pri katerih lokalno okolje pokaZe svojo zgodovinsko-etnolosko,
naravoslovno, kulturno ali drugo specializirano vsebino. Tematske poti v Velenju so namenjene
SirSemu krogu obiskovalcev, mnoge med njimi so primerne za druzine z otroki in obiske Solskih skupin.
Najmlajsi obiskovalci se lahko individualno ali organizirano vkljucijo v Stevilne tematske in u¢ne poti,
med katerimi so najbolj primerne Pozojeva grajska pot, Tematska pot na obmo¢ju Saledkih jezer
(naravoslovna pot), Pot Skrata Bisera, Gozdna u¢na pot Konovo-Deberca, U¢na pot Sadni gozd, Sadno-
medena pot Cebelice SASA. Na nekaterih omenjenih poteh so obiskovalci dele?ni posebnih izkustvenih
doZivetij (npr. nagrada za zbiranje Zigov na Pozojevi poti in izdelovanje spominéka $krata Bisera na poti
Pot skrata Bisera), kar pripomore k dodani vrednosti tovrstnega turisticnega produkta.

Med preostalimi tematskimi potmi zasledimo tako romarske (Pot Svetega Martina kot del velike
evropske kulturne poti), kulturno-zgodovinske (Po poteh reformacije v Salegki dolini, Velenje, sprehod
po mestu moderne) in kulturno-etnologke poti (Turistiéna vinska pot Sentilj pri Velenju) ter predhodno
7e omenjeni Tematsko-kolesarsko pot Pagki Kozjak in naravoslovno Tematsko pot na obmo¢ju Saleskih
jezer.

Nekatere od omenjenih tematskih poti se raztezajo izven meja MOV in vkljuujejo SirSa obmocja
Saleske doline (predvsem obmo¢je Topolsice in Sostanja). Mednje sodijo poti/programi Od energije do
ekologije, Od premoga do elektri¢ne energije, Za metulji na potep, Tematska pot v okolici Kav¢énikove
domacije in Mini gozdna uc¢na pot v Gaberkah.
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1.2.6 Prireditve

V Velenju so organizirane Stevilne turisti¢ne, kulturne, Sportne in zabavne prireditve prek celega leta,
ki privabljajo tako lokalne prebivalce kot tudi goste, predvsem enodnevne obiskovalce iz bliznje okolice
in Slovenije. Prireditve so namenjene SirSi populaciji, velik poudarek pa organizatorji namenjajo
vkljuéevanju mlajsih generacij v dogajanje (Festival mladih kultur Kunigunda, Dnevi mladih in kulture,
brezplaéni dogodki na prostem ...).

Zelo pestro je v Velenju poleti, ko se v okviru Poletnih kulturnih prireditev zvrstijo Stevilne gledaliske
predstave, koncerti, delavnice, sejmi, kino na prostem ipd. Zimski sklop dogajanj poteka v okviru
Carobnega decembra, ki je lani ponudil prek 120 prazni¢nih dogodkov. Med pomembnejsimi in najbolj
znanimi prireditvami oz. festivali, ki dajejo mestu Velenje poseben pecat in identiteto, so Pikin festival
(najvedji otroski festival v Sloveniji, ki v Velenje pritegne vec kot 100.000 obiskovalcev v tednu dni, nudi
pa Stevilne placljive in brezplaéne vsebine, kot so umetniska trznica, gasilsko tekmovanje, jadralna
regata, Pikina mini avantura, delavnice, predstave, otroska doZivetja ipd.), tradicionalna prireditev ob
dnevu rudarjev Skok ¢ez koZo, Srednjeveski dan na Velenjskem gradu in Mlinarska nedelja. Poleg
nastetih prireditev je za Velenje pomembna tudi sejemska dejavnost (najbolj obiskan je Cvetli¢ni
sejem, med vedjimi pa sta tudi Praznicni sejem drobnih daril in Jesenski sejem) ter Sportne prireditve,
kot so Adventure Race Slovenia, mednarodni atletski miting in tekme velenjskih Sportnih klubov,
predvsem rokometnega in nogometnega.

Glavni organizatorji kulturnih in glasbenih prireditev v Velenju so javni zavod Festival Velenje, Glasbena
Sola Fran Korun KoZeljski in Mladinski center Velenje.
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1.2.7 Turisti¢ni produkti

Klju€ne sklope za razvoj turisti¢nih produktov v Velenju in znotraj njih nosilne simbole je opredelila Ze
Strategija razvoja MOV 2009 - 2013:
Tabela 5 - vrsta turizma v Velenju in nosilni simbol, vir: Strategija razvoja MOV (2009-2013)

dozivljajski turizem rudnik, Tito
Sportno-rekreativni turizem jezero, hribovje, podezelje
kulturni turizem festivali in drugi dogodki
otroski/mladinski turizem Pikolandija

V kratki evalvaciji lahko zapiSemo: Danes si rudnik lahko ogledamo v Muzeju premogovnistva Velenje,
Tito je zastopan v obliki kipa, edino dozZivetje na temo Tita je DoZivetje socializma v Velenju,-objezerski
turizem je od nastanka strategije leta 2009 dozivel velik razmah, za Sportno-rekreativni turizem so
urejene tudi Stevilne kolesarske in pohodniSke poti. Velenje je festivalsko mesto, ki velik poudarek
namenja programom za otroke in mlade, medtem ko otroski in mladinski park Pikolandija nikoli ni bil
realiziran.

Vendar pa analiza ponudbe na turisti¢ni spletni strani Velenja ne odraza zacrtane strateske usmeritve
oblikovanja turisticne ponudbe. Pod zavihkom DoZivetja tako lahko najdemo dogodke, doZivetja
(senzori¢na in doZivetja za otroke), rubriko pohodnistvo in kolesarjenje, ki vkljucuje tudi bogat popis
tematskih poti, Velenjsko plazo s popisom moznih aktivnosti, ve¢ podrobnosti o programu DoZivetje
socializma, ki je deloma Se v razvoju, in skromno, tematsko nedefinirano ponudbo vikend programov.
Vsa nasteta ponudba ima predvsem informativni znacaj in gostov ne usmerja v nakup ali v ve¢dnevno
bivanje v mestu. Z drugimi besedami to pomeni, da Velenje gostom ponuja Stevilne parcialne/delne
turisti¢ne produkte, ne pa tudi celovitih/integralnih.

Na turisticni spletni strani Velenja v rubriki Zakaj v Velenje? so navedeni trije top produkti v Velenju po
mnenju upravljavcev turizma. DoZivetje socializma v Velenju, Po sledeh premogovnistva in Pozojeva
grajska pot. Ponovno gre za parcialne produkte, pretvorjene v prodajne programe. Obdobje socializma
podoZivimo na vodenem ogledu, ki ga izvaja in nadgrajuje Zavod za turizem Sale$ke doline, Muzej
premogovnistva Velenja obis¢emo in si ga ogledamo, po oznaceni tematski pohodniski poti pa se
sprehodimo sami s pomocjo knjiZice.
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1.3 ANALIZA TURISTICNEGA POVPRASEVANJA V OBDOBJU 2010 - 2015

Turisti¢no povprasevanje v MOV smo analizirali med letoma 2010 in 2015. Analize smo se lotili na dveh
ravneh: pri prvi, bolj celostni analizi, smo upostevali podatke, kot jih vodi uradni nacionalni podatkovni
portal SI-STAT (Statisti¢ni urad Republike Slovenije), saj lahko le na tej podlagi stanje v Velenju
primerjamo s stanjem v primerljivih slovenskih destinacijah in s Slovenijo kot drzavo. Ker pa se je med
delom pokazalo, da prihaja do velikih odstopanj med Stevilkami, ki so dostopne prek SURS-a, in
Stevilkami, ki jih na podlagi pobrane turisti¢ne takse vodijo na MOV, smo opravili Se dodatno analizo.

Enodnevni obiskovalci in gostje, ki prespijo v neregistriranih obratih, pri sorodnikih ali pri prijateljih, ne
v prvo ne v drugo statisticno analizo niso vkljuceni.

1.3.1 Prihodi in prenocitve - vir SURS

Gibanje prihodov turistov med letoma 2010 in 2015 smo analizirali na podlagi podatkov SURS-3a, saj jih
MOV vodi $ele od leta 2015. Stevilo prihodov je precej konstantno; najvec je bilo zabelezenih leta 2013
(7.943), najmanj leta 2015 (7.507). Stevilo prenotitev se je po SURS-u v omenjenih letih gibalo med
14.500 in 18.100, vrhunec pa doseglo leta 2014.

Graf 1 - gibanje prihodov turistov in prenocitev v MOV med letoma 2010 in 2015, vir: SURS
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Leta 2015 je bilo v MOV v primerjavi z letom 2010 ustvarjenih 2,5 % manj turisti¢nih prihodov in 5,5 %
vec prenocitev. V primerljivem obdobiju se je Stevilo prihodov turistov v Sloveniji povecalo za slabih 31
%, Stevilo prenocitev pa za 16 %, v mestnih obcinah pa je bilo leta 2015 43 % vec turistov kot leta 2010,
Stevilo prenoditev pa je narastlo za 36 %.
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Tabela 6 - prihodi in prenocitve v Sloveniji, mestnih obCinah in MOV ter koeficienti rasti med letoma
2010 in 2015, vir: SURS

SLOVENUA MESTNE OBCINE VELENIJE ‘
prihodi k prenocitve k prihodi k prenocitve k prihodi k prenocitve k
2010 3006272 8906399 250432 514457 7700 14584

2011 3217966 107 9388095 105 277571 111 580546 113 7768 101 16269 112

2012 3297556 102 9510663 101 294177 106 623747 107 7729 99 17746 109

2013 3384491 103 9579033 101 296947 101 604191 97 7943 103 17962 101

2014 3524020 104 9590642 100 315520 106 620599 103 7797 98 18108 101
2015 3927530 111 10341699 108 358233 114 701710 113 7507 96 15383 85
10/15 131 116 143 137 97 105

Na voljo so tudi Ze uradni podatki za prvih Sest mesecev leta 2016, ki jih je mogoce primerjati s prvimi
Sestimi meseci leta 2015:

Tabela 7 - prihodi in prenocitve v MOV v prvih Sestih mesecih let 2015 in 2016, vir: SURS

2015 2016

prihodi prenocitve prihodi prenocitve
januar 383 762 365 596
februar 497 1.126 533 887
marec 678 1.375 584 959
april 379 739 375 830
maj 745 1.337 697 1.290
junij 1.048 2.227 1.009 1.695
SKUPAJ 3.730 7.566 3.563 6.257
koeficient 15/16 96 83

Za primerjavo: slovenski koeficient prihodov za enako obdobje znasa 106, prenocitev pa 104, medtem
ko je koeficient prihodov v mestih obcinah v tem obdobju 111, prenocitev pa 110.

Stevilo prihodov in prenoditev turistov v Velenju od leta 2010 do danes rahlo niha, vendar
vecji premiki niso opazni. Medtem ko je na ravni Slovenije in Evrope rast konstantna, pa se
v Velenju Stevilo prihodov giblje med 7.500 in 8.000, Stevilo prenocitev pa med 14.500 in
18.100.

Prihodi in prenoditve turistov pa med letom niso enakomerno razporejeni. Graf 2 kaze gibanje obiska
po mesecih leta 2015. Podobna nihanja lahko zaznamo vsako leto.
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Graf 2 - gibanje prihodov turistov in prenocitev v MOV v letu 2015, po mesecih, vir: SURS
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Najvedji obisk je bil junija, ko je v mesto pripotovalo 1.048 turistov (15 % letnega obiska), ki so ustvarili
2.227 prenocitev (15 % letnih prenocitev). V najslabse obiskanem mesecu, aprilu, je bilo gostov 379 (5
% letnega obiska), ustvarili pa so 739 prenocitev (5 % letnih prenoditev).

Zanimalo nas je tudi, kam se v primerjavi z drugimi mesti v Sloveniji uvrs¢a mesto Velenje. V letu 2015
je bilo Velenje po Stevilo ustvarjenih prenocitev na 54. mestu, po Stevilu turisti¢nih prihodov pa na 55.
mestu med 124 obdinami, za katere so na voljo podatki. V nacionalnem merilu je Velenje v letu 2015
ustvarilo 0,2 % turisti¢nih prihodov in 0,15 % prenocitev. Med 11 mestnimi ob¢inami v Sloveniji je
Velenje tako po Stevilu prihodov kot po Stevilu prenocditev na zadnjem mestu.

Tabela 8 - stevilo prihodov in prenocitev v 11 slovenskih mestnih obcinah v letu 2015, vir: SURS

Ljubljana 655.846 1.186.191
Maribor 142.723 285.163
Nova Gorica 90.860 162.366
Ptuj 59.127 145.700
Koper/Capodistria 56.056 141.088
Kranj 43.052 73.041
Novo mesto 29.964 60.441
Celje 25.169 51.847
Slovenj Gradec 7.829 28.473
Murska Sobota 11.129 24.996
Velenje 7.507 15.383
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1.3.2 Prihodi in prenocitve - vir MOV

Kot Ze omenjeno, MOV razpolaga s podatki o Stevilu prihodov z letom 2015, ko naj bi Velenje obiskalo
8.387 gostov, kar je 880 0z. 11 % ve¢, kot pravi SURS.

Stevilo prenotitev po podatkih MOV je dostopno za dalje ¢asovno obdobje. V spodnji tabeli
ponazarjamo gibanje prenocitev med letoma 2010 in 2015 tako po podatkih SURS-a kot MOV. Iz grafa
je razvidno, da se Stevilke med seboj razlikujejo tudi do prek 1.000 prenocitev letno, da pa je vecletni
trend ne glede na vir podatkov zelo podoben.

Graf 3 - gibanje prenocitev v MOV med letoma 2010 in 2015 ter prvem polletju 2016, vir: SURS in MOV
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Primerjali smo Se Stevilo prihodov in prenocitev v prvem polletju 2015 in 2016 po podatkih MOV in
pogledali, ali in kako gibanje, ki se kaze, odstopa od podatkov SURS-a.

Tabela 9 - prihodi in prenocitve v MOV v prvih Sestih mesecih let 2015 in 2016, vir: MOV

prihodi prenocitve prihodi prenocitve

januar 369 713 383 676

februar 610 1.278 764 1.281
marec 746 1.770 1.087 1.244
april 422 826 514 1.138
maj 817 1.459 808 1.762
junij 935 1.559 1.080 2.093
SKUPAIJ 3.899 7.605 4.636 8.194

koeficient 15/16

Opazimo, da podatki MOV kaZejo v prvem polletju letosnjega leta izjemen trend rasti, ki je v skladu oz.
Se vedji kot je trenutna vsesplosna rast turizma v Sloveniji in Evropi (19-odstotna rast prihodov in 8-
odstotna rast prenocitev), medtem ko podatki SURS-a temu povsem nasprotujejo (4-odstotni padec
prihodov in 17-odstotni upad prenocitev). Razlike so izjemne in jih ni mogoce pojasniti drugace kot s
tem, da velenjski turisti¢ni subjekti SURS-u pomanijkljivo in nezadostno posredujejo podatke o obisku.
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Kljub temu da polletni trend po podatkih MOV kazZe na rast turisticnega obiska v Velenju, pa
splosna slika podatkov, ki so na voljo, nakazuje stagnacijo turisti¢nih prihodov v zadnjih petih
letih in nihanje turisti¢nih prenocitev.

Zaradi izjemnih razhajanj med podatki, zbranimi na lokalnem nivoju, in tistimi na
nacionalnem nivoju je naloga organizacije, odgovorne za razvoj in promocijo turizma, da
uredi stanje na tem podrocju.

1.3.3 Doba bivanja

Povprecna doba bivanja v Velenju je po podatkih SURS-a prek leta relativno konstantna. V letu 2015 je
bila najkrajSa maja, ko so turisti v povprecju prespali 1,8 noci, najdaljSa pa avgusta, ko so ostali 2,3 noci.
Na letni ravni je znasala 2,05 nodi.

Tabela 10 - gibanje prihodov turistov in prenocitev ter povprecna doba bivanja v MOV v letu 2015, po
mesecih, vir: SURS

prihodi prenocitve povprecna doba bivanja
januar 383 762 1,99
februar 497 1.126 2,27
marec 678 1.375 2,03
april 379 739 1,95
maj 745 1.337 1,79
junij 1.048 2.227 2,13
julij 664 1.351 2,03
avgust 729 1.671 2,29
september 702 1.459 2,08
oktober 504 1.046 2,08
november 536 1.022 1,91
december 407 776 1,91
SKUPAJ 7.272 14.891 2,05

V spodnjem grafu ponazarjamo Se gibanje povprecne dobe bivanja med letoma 2010 in 2015 v
Velenju, na ravni slovenskih mestnih obcin in na ravni celotne Slovenije.
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Graf 4 - gibanje povprecne dobe bivanja v MOV, mestnih obclinah in Sloveniji med letoma 2010 in 2015,
vir: SURS
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Tako kot v mnogih destinacijah po svetu se tudi v Sloveniji in Velenju odraza trend "potuj
veckrat, a za manj casa"; posledi¢no doba bivanja turistov v destinaciji stagnira ali celo pada.
Turisti, ki v Velenju prenocijo, ostanejo na destinaciji priblizno dve noci, kar je na ravni
povprecja mestnih ob¢cin v Sloveniji.

1.3.4 Stopnja zasedenosti

zasedenosti. Ta se na nacionalni ravni giblje okrog 24 %, v mestnih obcinah pa okrog 19 %. V Velenju
je leta 2015 po podatkih SURS-a znasala 6,4 %.

Tabela 11 - stopnja zasedenosti v MOV med letoma 2010 in 2015, vir: SURS

PRENOCITVE STALNA LEZISCA STOPNJA ZASEDENOSTI (%)
2010 14584 322 12,41
2011 16269 303 14,71
2012 17746 648 7,50
2013 17962 640 7,69
2014 18108 620 8,00
2015 15383 660 6,39

vev v

Leta 2012 se je Stevilo stalnih leZis¢ v obcini podvojilo, medtem ko je Stevilo prenocitev ostalo na
priblizno enaki ravni - posledi¢no je stopnja zasedenosti upadla za polovico. Vendar moramo pri tej
analizi upostevati, da je dvig Stevila stalnih leZiS¢ v celoti pripisati kampu (dvig s 40 lezis¢ v letih 2010
in 2011 na 400 v letih 2012 in naprej). Za boljse razumevanje realnega stanja smo s pomocjo podatkov
MOV izracunali tudi stopnjo zasedenosti nastanitvenih kapacitet, neupostevaje kamp. Ta za leto 2015

znasa 14,2 %.

Cetudi upoitevamo stopnjo zasedenosti turisticnih objektov, ki ne uposteva nocitev v
kampu, ta znasa le slabih 15 %. Z upostevanjem nocitev v kampu pa le dobrih 6 %.
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1.3.5 Struktura gostov

Kot smo Ze zapisali, se Stevilo turisticnih prihodov v Velenje na letni ravni giblje med 7.500 in 8.000,
povprecno letno Stevilo ustvarjenih prenocitev med letoma 2010 in 2015 pa je znaSalo priblizno
16.700. V spodnjem grafu ponazarjamo razmerje med domacimi in tujimi gosti.

Graf 5 - gibanje prihodov domacih in tujih gostov v MOV med letoma 2010 in 2015, vir: SURS
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Podobna slika se kaze tudi na spodnjem grafu turisti¢nih prenocitev.

Graf 6 - gibanje prenocitev domacih in tujih gostov v MOV med letoma 2010 in 2015, vir: SURS
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Za primerjavo v spodnji tabeli navajamo Se podatke na ravni Slovenije in slovenskih mestnih obcin. Iz
tabele je med drugim razvidno, da se delez tujih gostov v slovenskem turizmu konstantno veca na vseh
nivojih.
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Tabela 12 - razmerje med domacimi in tujimi gosti v Sloveniji, mestnih ob¢inah in MOV v letih 2010 in
2015, vir: SURS

domaci tuji domaci tuji domaci tuji
prihodi 2010 38 62 21 79 25 75
(%) 2015 31 69 17 83 23 77
prenocitve 2010 44 56 23 77 24 76
(%) 2015 36 64 17 83 19 81

Zanimalo nas je tudi, od kod gostje prihajajo v Velenje. Pri¢akovano je na prvem mestu med drzavami
izvora Slovenija, med tujimi drzavami pa prednjacijo gostje iz Nemcije. Ti so v letih od 2010 do 2015
ustvarili 15.372 prenocitev, kar je skoraj 20 % vseh tujskih prenocitev oz. 15 % vseh prenocitev. Tudi
njihova povprecna doba bivanja v tem obdobju je bila visoka in je znasala 2,65 nodi. Sledijo jim Srbi, ki
so zadnjih Sestih letih v Velenju prespali 7.742-krat (10 % tujskih prenocitev), in Italijani s 6.613
prenocitvami (8 % tujskih prenocitev). Pomembne drZave izvora v zadnjih Sestih letih so bile Se
Nizozemska (4.189 prenocitev), Hrvaska (3.952), Avstrija (3.461), Poljska (3.359), Francija (3.268),
Svedska (3.136) in kot zadnja, deseta, Ce$ka republika (2.993).
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1.3.6 Enodnevni obiskovalci

Ce je v Velenju na letni ravni zabelezenih okrog 8.000 turistov, ki v mestu prenocijo, pa so $tevilke
povsem drugacne pri enodnevnih obiskovalcih. Samo Pikin festival v mesto v enem tednu privabi vec
kot 100.000 obiskovalcev, Velenjsko plazo pa je v leto$nji sezoni po ocenah upravitelja v treh mesecih
obiskalo 67.000 izletnikov.

Natancne podatke o enodnevnih obiskovalcih je sicer tezko pridobiti, saj lahko ti obis¢ejo ve¢ mestnih
tock, v katerih se belezi obisk (npr. TIC, muzeji, izposoja koles), prav tako so prireditve in vstop na
Velenjsko plaZo ve¢inoma brezpla¢ni, kar pomeni, da ni podatka o prodanih vstopnicah. Stevilo
enodnevnih obiskovalcev in njihovo dinamiko lahko tako le priblizno ocenimo. Iz anket, ki jih je MOV -
TIC opravil leta 2015, je na primer razvidno, da prek 80 % anketirancev na destinaciji ni prespalo.

Najvec enodnevnih obiskovalcev pride v Velenje poleti, v sezoni obratovanja Velenjske plaze - tudi do
3.500. Prihajajo iz Velenja in okolice, pa tudi Maribora, Laskega, Ljubljane, Slovenj Gradca, Ptuja in
drugod. Najvec tujcev na plaZo pride iz kampa Menina, ki je od Velenja oddaljen 20 km (gre predvsem
za Nizozemce in Belgijce), prihajajo pa tudi obiskovalci iz drugih drzav.

V letu 2015 je imel najve¢ enodnevnih obiskovalcev med kulturnimi ustanovami Muzej Velenje
(22.357), Muzej premogovnistva Slovenije je obiskalo 18.006 oseb, izobrazevalnih programov Instituta
za ekoloske raziskave ERICo pa se je udeleZilo 4.900 ljudi. Podatki za Galerijo Velenje za leto 2015 so
zaradi prenove nepopolni.
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1.4 ANALIZA ORGANIZIRANOSTI TURIZMA
1.4.1 Javni sektor

Na podrocju javnega sektorja delujeta v Velenju dve pomembni instituciji.

Zavod za turizem Saleske doline kot naslednik Turisti¢no-informacijskega centra Velenje (TIC Velenje)
domuje v prenovljenih prostorih Vile Biance, ureja in posreduje informacije o Velenju, regiji SASA in
Sloveniji domacim in tujim turistom ter ob¢anom. V zadnjih letih je bil TIC glavni motor turisticnega
razvoja in promocije v obcini, dodatno pa je upravljal s turisti¢no infrastrukturo, kot sta Velenjska plaza
in sistem brezplacne izposoje koles Bicy, razvijal turisticne produkte in skrbel za Vilo Bianco. Te naloge
sedaj opravlja Zavod za turizem Saleske doline, ki trenutno zaposluje v rednem delovnem razmerju pet
oseb.

Druga pomembna javna institucija na podrocju turizma je javni zavod Festival Velenje, katerega naloga
je, da trajno in nemoteno povezuje, organizira in zagotavlja javne kulturne dobrine na podroéju vseh
vrst kulturnih prireditev, gledaliskih, glasbenih, vizualnih, posredniskih, kongresnih, kinematografskih,
sejemskih in drugih dejavnosti. Pod okrilje Festivala Velenje sodijo med drugimi Pikin festival, Poletne
kulturne prireditve, sejmi in abonmaji. V letu 2015 je Festival Velenje organiziral, izvedel ali tako ali
drugace sodeloval pri 1.190 dogodkih, ki se jih je udeleZilo prek 200.000 obiskovalcev.

Omenimo naj Se javni zavod Mladinski center Velenje, ki med vrsto preostalih dejavnosti upravlja tudi
z Mladinskim hotelom Velenje in organizira Festival mladih kultur Kunigunda.

1.4.2 Zasebni sektor

Najpomembnejso vlogo turisticnemu razvoju Velenja v okviru zasebnega sektorja daje predvsem
Gorenje Gostinstvo d.o.o., héerinsko podjetje Gorenja d.d., ki ni le najvecje gostinsko podjetje v
Velenju, temvec¢ tudi na podrogju Sirée Sale$ke doline. Pod Gorenje Gostinstvo sodijo najvedji velenjski
hotel, Hotel Paka, Vila Herberstein, Restavracija Jezero in Se nekateri drugi gostinski obrati. Drugo
pomembno podjetje za turizem je Premogovnik Velenje, d.d., ki upravlja z Muzejem premogovnistva
Slovenije.

Omeniti je treba Se najvecjega uradnega ponudnika lezisS¢ v MOV Kamp Jezero. K razvoju turizma v
Velenju pomembno prispevajo tudi Terme TopolSica, Terme Dobrna in Hotel Golte, ki sicer ne leZijo v
MOV. Preostali turisti¢ni ponudniki v destinaciji so manjsi.
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1.4.3 Civilni sektor

Civilni sektor v MOV je zelo dobro razvit in pomembno oblikuje Zivljenje v ob¢ini, pomemben pa je tudi
pri razvoju turizma.

Najpomembnejsi predstavnik civilnega sektorja je Turisticna zveza Velenje, ki zdruZzuje Turisti¢no
drustvo Velenje, Turisti¢no drustvo Salek, Turistiéno drustvo Vinska Gora, Turisti¢no drustvo Sentilj,
Turistiéno drustvo Smartno ob Paki, Drustvo zeli$¢arjev Velenje in Drustvo za oZivitev vasi Skale —
Revivas. Osnovna naloga zveze je povezovanje drustev, zastopanje na obcinskem in SirSem nivoju ter
zagotavljanje medsebojnega sodelovanja. Drustva, ki jih povezuje zveza, pomembno bogatijo
prireditveni prostor tako v mestu kot na podeZelju. Clani turisti¢nih drustev so s svojim prostovoljnim
delom zelo pomembni lokalni turisticni ambasadorji Velenja. Poseben poudarek si zasluzi omemba
Mladinskega odbora znotraj zveze, t.i. podmladka, kjer turizem spodbujajo z mladimi in inovativnimi
idejami. Ena najpomembnejSih dejavnosti je kreiranje novih turisti¢nih produktov, kot je npr.
alternativno vodenje po Velenju. Turisti¢na drustva se s svojim delovanje aktivno vkljucujejo tako v
$irso regijo prek Turisti¢ne zveze SASKA, ki pokriva obmocje Savinjske, Saleske in Korogke regije, kot
tudi v nacionalne projekte prek Turisticne zveze Slovenije.

Omenimo naj Se Sportne klube RK Gorenje Velenje, NK Rudar in Atletski klub Velenje, ki organizirajo
odmevne in tudi mednarodne Sportne prireditve/tekmovanja, s katerimi ustvarjajo prenocitve na
destinaciji in pomembno prispevajo k prepoznavnosti Velenja.

Mestna obcina Velenje spodbuja civilni sektor k aktivnemu delovanju prek letnega Javnega razpisa za
sofinanciranje programov in projektov na podrocju turizma v visini 20.000 evrov ter s financiranjem
delovanja Turisti¢ne zveze Velenje, ki ima status za delo v javnem interesu, v visini 16.000 evrov.
Spodbujanje bo potekalo tudi v prihodnosti.
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1.5 ANALIZA TRZENJA

1.5.1 Analiza trga

Turizem je ena najhitreje in najbolj stalno rastocih panog v svetu, ki predstavlja 9 % svetovnega BDP-
ja. Po podatkih Svetovne turisti¢ne organizacije je leta 2015 v tujino potovalo Ze skoraj 1,2 milijarde
ljudi, panoga pa je zaposlovala vsakega enajstega Zemljana. Danes je turizem v mnogih drzavah in
regijah osrednje gonilo druzbenega in gospodarskega razvoja, ki ustvarja nova delovna mesta, podjetja
in infrastrukturo. Do leta 2030 naj bi Stevilo mednarodnih turisti¢nih prihodov naraséalo po letni stopnji
3,3 % (leta 2030 bi tako potovalo 1,8 milijarde ljudi), pri cemer je napoved za Evropo slabsa od napovedi
za novo nastajajocCe turisticne destinacije. Medtem ko je leta 2012 v tujino prvi¢ potovala vec kot
milijarda ljudi, ta Stevilka vsako leto narasca.

Evropa je med celinami z najvecjo rastjo; prihodi so v letu 2015 dosegli Ze 609 milijonov, kar je kar 29
milijonov vec kot v letu 2014. Slovenija je v letu 2015 dosegla rekordno rast v primerjavi z evropskim
povprecjem, ki je znasala 10,8 %, pri cemer je bila rast tujih prihodov kar 11,6 %. Posledi¢no bi lahko
pri¢akovali, da bomo krivuljo rasti opazili tudi v Velenju, a je bila krivulja v letu 2015 celo negativna.

1.5.2 Analiza potrosnikov in trendi povprasevanja

Obiskovalec Velenja je danes predvsem gost, ki pride iz bliznje okolice na enodnevni obisk, vezan na
katerega od festivalov, ogled muzeja ali (predvsem poleti) na aktivnosti ob Velenjskem jezeru.
Enodnevni obiskovalci so ve¢inoma druzine, ki pridejo na Pikin festival ali ob jezero, in organizirane
skupine, od Solskih do upokojenskih in interesnih. Poleg tega gostje prihajajo na izlet iz bliznjih
turisti¢nih krajev, kot sta zdravilis¢e Dobrna in TopoloSica ter kamp Menina.

V letu 2016 je porast obiskovalcev na Velenjskem jezeru ob poletnih vrhuncih dosegel tocko, ki je po
oceni upravljavca na meji sprejemljivosti. Uporaba kopalisca in parkiranje ob jezeru je za obiskovalce
brezplacno, kar pomeni, da je poraba enodnevnih gostov v destinaciji omejena na gostinsko potrosnjo
ob jezeru in na Sportne aktivnosti. Porast gostov vtem segmentu nakazuje, da Velenje danes pritegne
sloj z nizjo kupno mocjo, ki prihaja v vecini iz bliznje okolice in izkoris¢a jezero za dnevno ali poldnevno
sprostitev. Med temi obiskovalci upravitelj beleZi tudi vse vec vecjih skupin, kar dodatno povecuje
tockovni pritisk na jezero in okolje.

Drugi mocnejSi segment gostov so obiskovalci festivalov. Glede na statistiko prenocitev lahko
sklepamo, da tudi ti prihajajo ve€inoma samo za en dan, kljub temu da vecina festivalov poteka vec
dni. Eden kljuénih razlogov za to je dejstvo, da nobeden od vedjih festivalov, kot sta na primer Pikin
festival in Festival mladih kultur Kunigunda, na svojih spletnih straneh ne ponujata vecdnevnih
paketov, ki bi obiskovalce nagovarjali k ve¢dnevnem obisku. Poraba obiskovalcev festivalov je tako
zopet omejena le na festivalsko dogajanje in ponudbo.

Med gosti, ki koristijo prenocitvene kapacitete, prevladujejo poslovni gostje, ki prihajajo na poslovne
obiske h kateremu od vecjih gospodarskih akterjev (Gorenje, Premogovnik Velenje ...), prek
partnerskih mest in evropskih projektov. Poslovni gostje zapolnjujejo namestitvene kapacitete
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predvsem med tednom, medtem ko je zasedenost v Casu vikendov manjsa. To odpira Stevilne
mozZnosti za oblikovanje vikend programov. Hotel Paka na svoji strani trenutno ponuja tri razlicne
vikend pakete, ki naslavljajo kongresne goste, mestni vikend pobeg ter romanti¢ni vikend v dvoje. Gre
torej za dokaj generi¢ne pakete, ki niso aktualizirani glede na trenutno dogajanje, letni ¢as, aktivnosti
in dogodke v mestu. Podobni paketi so predstavljeni tudi na spletni strani www.velenje-tourism.si.

Druga skupina gostov, ki prihajajo v Velenje za ve€ dni, so Sportniki, ki pridejo v mesto na tekmovanje
ali na priprave, ¢eprav njihovo Stevilo po besedah zasebnikov rahlo upada. Velenje ima z geografsko
lego sicer potencial razvijati ponudbo za vecje Stevilo Sportnih priprav. Najvecja pomanjkljivost je vtem
trenutku zastarela infrastruktura, predvsem Sportna dvorana. Mesto pa pritegne tudi segment ribicev.

V sklopu raziskave smo sodelujoée vprasali tudi, kateri tip gosta bi si Zeleli. Najpogosteje Zelijo
predvsem cenovno manj obcutljivega, zahtevnega in zvestega gosta; goste z afiniteto do zdravega in
aktivnega nacina Zivljenja, ki ga Zelijo zdruZiti z mestnim utripom. Ob tem se ponudniki zavedajo, da je
treba pri¢akovanjem prilagoditi tudi ponudbo, saj opazajo, da si gostje Zelijo vedno vec raznolike, boljse
in drugacne ponudbe ter iS¢ejo nevsakdanje, aktivne in zdrave aktivnosti.

1.5.3 Analiza prodajnih poti in trznega komuniciranja

MOV je v procesu oblikovanja regionalnih destinacijskih organizacij, ki ga je spodbudil razpis
Ministrstva za gospodarstvo razvoj in tehnologijo, pristopila v Turisti¢no destinacijo Sasa, ki zdruZzuje
obmocje desetih obdin Savinjske subregije - sedem obdin Zgornje Savinjske doline (Gornji Grad, Ljubno,
Luce, Mozirje, Nazarje, Recica ob Savinji in Sol¢ava) in tri obcine Saledke doline (Smartno ob Paki,
Sostanj in MO Velenje). Leta 2011 je bila oblikovana in sprejeta Strategija razvoja turisti¢ne destinacije
SASA 2011-2015, ki je opredelila klju¢ne razvojne in marketinike aktivnosti regije na podro¢ju razvoja
turizma.

V analizi trZenja turisti¢ne ponudbe regije so pripravljavci zakljucili, da promocijo in trZenje posameznih
turisticno razvitih mikro destinacij izvajajo TIC-i, ki pa promovirajo turisti¢ne atrakcije, nastanitve,
prireditve in posamezne turistiCne programe, ne promovirajo in trZijo pa destinacijskih turisti¢nih
produktov (ITP-jev), ki tudi niso oblikovani.

To ugotovitev podpirajo tudi zakljucki raziskave, ki smo jo opravili med klju¢nimi deleZniki v destinaciji,
in interne raziskave. Aktivnosti trzenja in promocije Velenja so omejene na informiranje o posameznih
aktivnostih, prireditvah, dogodkih, atrakcijah ter pohodniskih in kolesarskih poteh, medtem ko celovite
"image” promocije Velenja kot turisti¢ne destinacije ali trzenja konkretnih turisti¢nih produktov ni. TIC
Velenje, katerega naloga je bila promocija in trZenje destinacije, zaradi pomanjkanja sredstev ni mogel
oblikovati marketinskih aktivnosti, ki bi bile stratesko nacrtovane in usklajene z vsemi delezniki v
destinaciji. TIC Velenje je opravljal predvsem aktivnosti informiranja obiskovalcev v destinaciji,
medtem ko je promocijo omejil na vzdrievanje spletnega portala www.velenje-tourism.si in
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brezplacno promocijo, ki pa je zajemala predvsem priloZnostne sejemske nastope in druge javne
predstavitve. Med preostalimi promocijskimi aktivnostmi so bile Se FB stran Discover Velenje, twitter
profil in stran na Instagramu ter vzdrzevanje zapisov na uradnem slovenskem turisticnem portalu
www.slovenia.info.

Zgoraj omenjena Strategija razvoja turistiéne destinacije SASA 2011-2015 je Ze leta 2011 prisla do
podobnih zakljuckov; da na mednarodnih trgih ni sistemati¢no prisotna nobena mikro destinacija iz
regije, pa Ceprav nekateri ponudniki, med katerimi je tudi destinacija Velenje, na spletnih straneh
promovirajo ponudbo tako za slovenski kot tudi za nekatere mednarodne trge v angleSkem, nemskem,
italijanskem in hrvaskem jeziku. Kot klju¢ne razloge za omejeno pojavnost na trgu sogovorniki navajajo
neoblikovano identiteto destinacije, pomanjkanje ustrezno izobrazenih kadrov, pomanjkanje sredstev
za intenzivnejSo promocijo, neoblikovane turisti¢ne produkte in slabo povezanost ponudnikov.

Incoming agencij v Velenju in celo v $irsi regiji SASA, ki bi oblikovale, promovirale in trile destinacijske
produkte, Se vedno ni, prav tako ni incoming agencij za posamezne segmente ponudbe. Turisti¢ni
ponudniki v destinaciji so zaradi pomanjkanja krovne destinacijske promocije in trZenja prisiljeni vrsiti
samostojno promocijo. Na to kaze tudi ugotovitev ponudnikov, da jih vecina obiskovalcev najde
direktno in ne prek destinacijskega portala. Kot najbolj pogoste prodajne poti navajajo lastne
internetne strani in socialna omreZzja, med katerimi prevladuje Facebook, pojavlja pa se tudi Instagram.
Drugi dve pomembni prodajni poti sta walk-in in TIC-i, poleg njih pa Se tradicionalne poti (brosure) in
e-mail marketing. Kot najbolj pogoste oblike komuniciranja ponudniki navajajo oglaSevanje, kot
pomembno komunikacijsko orodje pa prepoznavajo Se sejme (ITB Berlin, Conventa, Narava in zdravje,
Natour Alps itn.) in odnose z javnostmi.

1.5.4 Trzne znamke in komunikacijska sporocila

Krovna trzna znamka Velenja je

Velenje Slovenija

medtem ko se kot nosilni slogani uporabljajo:
e Velenje — mesto cvetocih idej
e Velenje — mesto v parku (izhaja iz ¢asa nastajanja mesta, ko so ga postavili prakti¢no sredi
ni¢esar in se trudili, da bi ohranili ¢im vec zelenja)
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e Velenje — najmlajsSe mesto v Sloveniji

e Velenje —sodobno mesto, ki ocara

e Velenje — najlepse urejeno vecdje mesto v Sloveniji
e Velenje — mesto priloznosti

e Velenjska plaza

Ob pregledu spletnih strani in obstoje¢e komunikacije ugotavljamo, da se omenjeni slogani pojavljajo
in uporabljajo zelo nedosledno, vsebinsko pa komunikacija temelji predvsem na opisih, povezanih z
vsebino ponudbe in posameznimi znacilnostmi Velenja kot mesta, naravne dedis¢ine ali drugih
znamenitosti.

Pregled pojavnosti na spletni strani potrdi Ze navedeno ugotovitev, da krovna image promocija ni
vzpostavljena, saj stran obiskovalcu ne ponudi odgovora na vprasanje “Zakaj obiskati Velenje?” in
katere so TOP atrakcije. Slednje najdemo Sele po daljSem raziskovanju. Ponudi pa stran ideje za 2-urni,
2-dnevni in 3-dnevni obisk Velenja z direktno povezavo na povprasevanje. Tovrstna komunikacija je
vsekakor smiselna, saj ponudi obiskovalcu direktne namige, kako preziveti ¢as v mestu.

Analiza anket je pokazala, da vetina ponudnikov najbolj pogosto komunicira sporocilo o vrhunski
storitvi, ki jo ponujajo svojim obiskovalcem, interna analiza spletnih strani ponudnikov pa, da Gorenje
Gostinstvo, Hotel Paka, Muzej premogovnistva Slovenije, Mladinski hotel Velenje in ZOO Station (med
drugimi) ne uporabljajo celostne podobne Velenja. Nasploh spletne stani ponudnikov v izjemno
omejenem obsegu promovirajo mesto in preostale ponudnike ter se povezujejo. Ugotavljamo, da
Velenje kot turisticna destinacija ne izkoris¢a skupne blagovne znamke, ne vzpostavlja sinergij in ne
ustvarja podobe enotne destinacije s skupnim znacajem.
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1.6 ANALIZA TRENDOV

Turizem je gospodarska panoga, na katero mocno vplivajo druzbeno-ekonomske razmere, svetovni in
lokalni dogodki ter stanje okolja. Vse to se odraZa v pri¢akovanjih potrosnikov in njihovih nakupnih
odlocditvah. Turizem uresnicuje sanje in potrosnika osreci, vendar obenem mocno posega v njegovo
finan¢no stanje in ¢asovne omejitve. Hiter Zivljenjski tempo je povzrocil, da je postal ¢as vrednota, ki
presega denar. Turizem tako z vso konkurenco tekmuje in se poteguje za financni in ¢asovni vloZek v
zameno za obljubo srece.

Glavni dejavniki, ki vplivajo na povprasevanje v turizmu, so zato vecplastni:

= Ekonomija: cas in denar — kupna moc ljudi v razvijajocih se deZelah se povecluje. Po gospodarski
krizi se je mocno premesala; z denarjem si potrosniki kupujejo tudi cas.

= Tehnologija: kijucna je informacijska in komunikacijska tehnologija (bistvo je v laZji dostopnosti
turisticnih produktov) na ravni ponudbe in povprasevanja. Obenem pa je tehnologija povzrocila,
da Zivimo v stekleni krogli, v kateri je vse vidno in kjer ni mogoce skriti nicesar.

=  Varnost: postala je ena kljuc¢nih vrednot v nakupnem procesu.

= Zaupanje: potrosnik kupuje pri tistem, ki mu zaupa. Zaupanje v tradicionalne trzne znamke se je z
gospodarsko krizo zmanjsalo. Proces gradnje zaupanja do produkta se je od trznih znamk
premaknil k priporocilnemu marketingu. Zaupanje pa na drugi strani gradi odnos ponudnikov do
druzbenega in naravnega okolja, v katerem delujejo.

=  Demogrdfija: nadaljevanje trenda starajoce se populacije v industrijskih in post-industrijskih
drZavah, izginjanje tradicionalnih vrednot, veliko razvez, pozne poroke in pozno ustvarjanje druZin
za turizem pomeni vec razlicnih tipov druZin: samski, samski z otroki, pari brez otrok, PANK
(Profesional Aunt, No Kids) idr.

= Globalizacija: povecevanje vpliva mednarodne ekonomije in trZznih sil ter nezmoZnost vpliva
posameznih drZav na lastno ekonomijo.

=  Lokalizacija: konflikt med globalizacijo in lokalizacijo. Modernizacija in identiteta. Upostevanje
verskih, etnicnih nacel in kulturnih ter druZbenih struktur, iz katerih ljudje izhajajo, bodo
najpomembnejsi dejavniki uspeha v turizmu. Vsi enaki, vsi enako obravnavani! Iziemne priloZnosti
izkoris¢anja naravnih in kulturnih danosti.

=  Druzbeno-okoljska odgovornost: vpliv na izbiro destinacij, trajnostni vpliv na razvoj turizma,
gradnja zaupanja potrosnika do ponudnika.

= Delovno in Ziviljenjsko okolje: rastoce Stevilo prebivalcev bo narekovalo ali poudarjalo socializacijo
(udeleZbo) ali pobeg iz nje (odmik). Spreminjajoce se delovne prakse (manj dela za nedolocen cas,
ve¢ pogodbenega dela). Krajse pocitnice, stapljanje med delom in pocitnicam (»work + pleasure
trips«).

= Povecan casovni pritisk in stres: napeljevanje trenda pocitnikovanja na »odklop« bodisi v smislu
nove destinacije bodisi novih doZivetij.

= Individualizacija: tehnologije so povzrocile osamitev, turizem pa ponuja vrnitev k pristnim
cloveskim stikom. Individualne zahteve in pricakovanja gradijo podobo turisticne ponudbe.

=  Marketing: ucinkovito soocenje z Zeljami, interesi, okusi na eni strani ter turisticnimi produkti in
odzivi na zahteve na drugi. Dolociti moramo segmentacijo trga, ciline skupine, poiskati nise (ali jih
ustvariti) in ucinkoviteje komunicirati s trgom. Individualiziran turizem proti »mainstream«
turizmu; v naslednjih petindvajsetih letih se bosta razvijala oba.
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Globalne druzbene razmere vplivajo na trende povprasevanja, analize trendov in povprasevanja pa

sledijo Ze ustaljenim in v zadnjem desetletju razvijajocim se trendom ter dodajajo nekaj novih.

Po ¢em bodo povprasevali evropski turisti?

po vec kratkih pocitnicah v varni, zdravi destinaciji blizu doma — v lastni drZavi ali Sirsi regiji;

po avtenticnih izkusnjah: zanimanje za kulturo, lokalno doZivetje, tradicijo, kulinariko in aktivnosti
Vv naravi;

po wellness programih: narediti nekaj zase, poskrbeti za svoje zdravje in dobro pocutje, selfness,
helathness;

po izobraZevalnih programih: spoznati nekaj novega, se nekaj nauciti, prenesti znanje na otroke;
po »hibridni« ponudbi: kombinacija luksuznega hotela, nizkocenovnega letalskega prevoza, ena
vecerja v restavraciji s hitro prehrano, druga v luksuzni restavraciji v slogu »vsaki¢ hocem nekam
drugame;

po proizvodih »Value for Money«: zahteva po ustrezni storitvi za denar,uresnicitvi obljube;

po nizkocenovnih letalskih prevozih, s katerimi cenovno ugodno odkrivajo nove destinacije;

po »peer-to-peer« potovanjih: iskanje ugodnih nastanitev z najemom stanovanj, menjavo
stanovanj (House Trip, Airbnb ...);

po poslovnih potovanjih: kongresi, seminarji, motivacijska potovanja.

Sodobni nadin zivljenja, odtujevanje in pomanjkanje ¢asa ter vedno mocnejsi finanéni pritiski so mo¢no

vplivali na turisticno povprasevanje. Dopust pomeni pobeg od vsakdana, priloznost za gradnjo

medosebnih vezi, pocitek, priloZnost, da lastne konji¢ke za kratek ¢as spremenimo v nacin Zivljenja, za

raziskovanje in odkrivanje ne€esa novega, za spoznavanje novih ljudi in novih kultur. Sanje po popolnih

trenutkih in nepozabnih dnevih so motiv, da potrosnik preis¢e ponudbo, izbira destinacije, iS¢e obljube

za izpolnitev svojih Zelja in preverja uresniéljivost dane besede.
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1.7 ANALIZA PRIMERLJIVIH STRATEGI]

V analizi primerljivih strategij smo se osredotocili na mesta, ki jih enako kot Velenje zaznamuje
rudarska dedis¢ina. Prvi je Bochum, nemsko mesto, ki goji pozitiven in uspesen odnos do dediscine,
obenem pa se razvija v sodobno mesto z bogatim kulturnim in festivalskim utripom. Drugo je poljsko
mesto Rybnik, katerega razvoj je treba razumeti v kontekstu $irSega obmo¢ja Slezije in podobnih
postindustrijskih regij, ki iS¢ejo resitve za opuscene in ponekod degradirane industrijske spomenike in
kjer zavedanje o pomembnosti tovrstne dedis¢ine in izvajanje ustreznih ukrepov in inovativnih
pristopov ne sega le na lokalni, temvec na regionalni ali celo drzavni nivo. Tudi tretje mesto lezZi na
Poljskem. V Zabrzah se je revitalizacija nekdanjih industrijskih objektov uspesno izvedla oz. se Se izvaja.
Kako pomemben je za Zabrze razvoj industrijskega turizma, dokazuje tudi vsakoletna konferenca o
industrijski dedi$¢ini in turizmu, ki poteka pod okriliem UNWTO. Dodatno pa smo pogledali Se k
severnim sosedom in kot uspesen adrenalinsko-trajnostni projekt, ki je zazivel ob jezeru in se uspesno
zdruZil z naravnim okoljem doline Otztal, predstavili Park Area 47.

1.7.1 Bochum

Bochum je mesto s 364.750 prebivalci, ki lezi v Porurju v nemski zvezni dezeli Severno Porenje-
Vestfalija na obmod¢ju 145 km?2. Zacetki mesta segajo v 9. stoletje. Najbolj pomembno zgodovinsko
obdobje za Bochum je bilo 19. stoletje oz. ¢as industrijske revolucije, ki je pomenila vzpon rudarstva in
industrije jekla. V tem c¢asu se je Porurje in SirSe obmodje pric¢elo razvijati v enega izmed
najpomembnejsih industrijskih obmocij na svetu. Njegov gospodarski pomen se je zelo zmanjsal
med premogovno krizo leta 1957 in jeklarsko krizo leta 1974, kar je takrat vodilo v veliko degradacijo
okolja in socialno ogrozenost tamkajSnjega prebivalstva. Danasnji Bochum predstavlja spremembe v
Poruriju, ki se je preoblikovalo v regijo, prijazno turistom.

Industrijska dedis¢ina Bochuma se je uspesno preobrazila in pridobila funkcionalno viogo v kulturnem
oz. turistichem pomenu mesta. Mnogo nekdanjih objektov in konstrukcij, ki so povezani z rudarsko
panogo oz. z industrijo v SirSem pomenu, se je na inovativne nacine integriralo v moderno mesto kot
ogledne turisticne tocke, razstavni, prireditveni, festivalski, poslovni prostori, muzeji, parki,
rekreacijske povrsine, prostori za Sportne prireditve ipd. Med najpomembnejse in najzanimivejse
preoblikovane in revitalizirane industrijske spomenike na obmoc¢ju Bochuma sodijo DeZelni muzej
industrijske dedi$¢ine Vestfalija - enota Bochum (premogovnik Hannover), Zeleznidki muzej,
Jahrhunderthalle in Rudarski muzej. Poleg integracije v kulturno Zivljenje mesta so nekdanji industrijski
objekti in povrsine svojo novo namembnost nasli tudi kot del rekreacijskih in zelenih povrsin mesta
(npr. Westpark, rudnik Gibraltar, panoramska pot itd.). V Bochumu so zgodovinski industrijski ostanki
vkljuéeni v celotno podobo (npr. kot ogledne tocke) obmocja, sprva neuporabni rudarski materiali
(Zlindra, pepel) pa se uporabljajo kot gradbeni material pri oblikovanju pokrajine (Westpark Bochum,
panoramska pot).

Znamenitosti Bochuma so znotraj mesta povezane v tako imenovano krozno (prometno) linijo - Blaue
Linie. Tematsko povezovanje znamenitosti se nadaljuje tudi na Sirsi (deZelni in meddrzavni) ravni, saj
so spomeniki industrijske dedis¢ine povezani v Pot industrijske dedisc¢ine Porurja, ki je del Evropske
poti industrijske dediscine. Pot industrijske dedis¢ine Porurja je 400 km dolga pot, ki zdruzuje 25
najpomembnejsih industrijskih tock, 17 razglednih tock in 13 naselij. Prepletena je s 700 km dolgo
kolesarsko mreZo za vse, ki Zelijo Porurje in njegove znamenitosti dozZiveti na aktiven nacin. Tudi
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Bochum sam je kolesarjem prijazno mesto, ki uspesno zdruZuje kolesarjenje in moznost ogleda
kulturnih znamenitosti. V blizini nekaterih pomembnih kulturnih spomenikov tako potekajo urejene
kolesarske poti, v njihovi neposredni bliZini pa so tudi postajalis¢a sistema za izposojo koles.

NajpomembnejSi spomenik Poti industrijske dedis¢ine Porurja je Rudarski muzej, najvecji in
najpomembnejsi tovrstni muzej na svetu, ki sodi med najbolj obiskane nemske muzeje s priblizno
400.000 obiskovalci letno. Muzejski kompleks je sestavljen iz treh nivojev: podzemnega dela,
nadzemnega dela in razgledne plos¢adi. Podzemni del je rekonstrukcija rudnika in leZi na globini 25 m.
V njem se obiskovalci seznanijo s procesom izkopa, spoznajo originalne stroje in naprave ter nekatere
izmed njih tudi spravijo v pogon. Opisi vseh razstavljenih strojev so objavljeni tudi na spletni strani
muzeja, tako da se obiskovalci lahko Ze predhodno podudijo o njihovem delovanju in uporabi.
Realisti¢no izkusnjo podzemnega sveta ponuja tudi simulator, s katerim obiskovalci doZivijo ob¢utek
spusta v globino 2500 m. Nadzemni del muzeja sluZi kot prizoris¢e razstav, vezanih predvsem na
zgodovino rudarstva, prikaz tehni¢nega razvoja rudarstva, prikaz kamnin in mineralov itd. Del
nadzemnega dela muzeja so leta 2009 nadgradili $e s Crnim diamantom — sodobno stavbo, v kateri so
obcasne razstave. Zelo privlacen predel muzeja je tudi razgledna ploscad, s katere se ponuja razgled
na Bochum in okolico, kar simboli¢no zdruzi izkusnjo obiska rudarskega muzeja s celotno industrijsko
pokrajino Porurja. Rudarski muzej poleg stalnih in ob&asnih razstav ter klasi¢nih ogledov podzemnega
dela nudi tudi Stevilne in raznovrstne programe v obliki tematskih ogledov in delavnic ter gosti razlicne
dogodke, kot sta borza rudarskih svetilk in Knappentag. Med tematskimi ogledi rudnika izstopajo ogledi
in vodenja, prilagojena za druZine in otroke: program Noc¢ v rudniku (noc¢ni obisk rudnika, med drugim
tudiv predele, ki ob rednih ogledih niso dostopni) ter ogledi in vodenja z nekdanjimi rudarji oz. program
Triff den Bergmann (Srecaj rudarja). Posebni dogodki in programski koledar sta pripravljena tudi za
obdobja pocitnic. Muzejske delavnice so namenjene tako odraslim kot tudi Solskim skupinam in
otrokom (npr. delavnice spoznavanja rudarstva in njegove zgodovine prek izdelave piskotov z
rudarskimi motivi, izdelave rudarskih ¢epic, oblikovanja vitrazev zavetnice rudarjev Sv. Barbare ipd.).
Na podoben nacin se rudarska tematika vkljucuje tudi v praznovanje otroskih rojstnih dni, ki jih
organizira muzej.

V okviru muzeja delujejo tudi RUHR.VISITORCENTER Bochum, rudarski arhiv in raziskovalni oddelek
muzeja. RUHR.VISITORCENTER Bochum obiskovalcem nudi turisticne informacije in jih seznanja z
zgodovino Bochuma in celotnega Porurja, v rudarskem arhivu hranijo arhivsko gradivo, na
raziskovalnem oddelku pa opravljajo strokovne raziskave s podrodij industrijske arheologije, tehniskih
spomenikov, zgodovine rudarstva itd. Koncni rezultati raziskovanj so predstavljeni tudi javnosti na
odprtih predavanjih, ki jih muzej gosti vsaka dva meseca.

Muzej rudarstva lezi v mestu Bochum oziroma je od njegovega sredis¢a oddaljen priblizno 1,5 km.
Prihod do muzeja je mogoc z javnim prevozom, v okolici muzeja pa so na voljo tudi javna parkirisca.
Muzej je prilagojen obisku invalidov. Cena vstopnice znasa 6,5 €, medtem ko za ranljive skupine, kot
so invalidi in brezposelni, Solarje, Studente in spremljevalce velja cena 3 €. NiZja cena velja tudi za vse,
ki vstopijo v muzej po 15.30 (muzej je odprt do 17 h, razen ob ponedeljkih), a v tem primeru v ceno ni
vkljuéen obisk podzemnega dela. Poleg klasi¢nih dnevnih kart so naprodaj tudi druZinske, letne in
druzZinske-letne karte. Kot zanimivo ponudbo je treba omeniti tudi moznost nakupa darilnih bonov, ki
veljajo kot muzejske vstopnice.
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Pomemben objekt, prav tako povezan z rudarsko dediscino, je tudi Dezelni muzej industrijske dedis¢ine
Vestfalija, ki zdruZuje razlicne industrijske spomenike, med katerimi je tudi enota v Bochumu -
premogovnik Hannover. Enota velja za pomembno kulturno sredisée in nudi moznost izvedbe Stevilnih
kulturnih dogodkov in prireditev (posebno v poletnem casu), vodenih ogledov, razstav, poslovnih
srecanj, konferenc, porok itd. Med najpomembnejSimi atrakcijami tega obmocja je Zeche Knirps — mini
otroski rudnik, v katerem otroci spoznavajo poklic in delo rudarjev. Otroke pri ogledu in spoznavanju
rudarske dediscine spremlja lik rudarskega duhca Fl6ziana. Premogovnik Hannover je tudi izhodis¢na
tocka za pohodnisko oz. tematsko krozno pot Gliickauf Natur, ki zdruzuje industrijske spomenike,
njihovo zgodovino in okolisko naravo.

Mesto Bochum odlicno ohranja ne le materialno, temvec¢ tudi nesnovno dedis¢ino, vezano na
rudarstvo. V Bochumu in njegovi $irSi okolici obstajajo Stevilna drustva in rudarska zdruZenja, ki
ohranjajo rudarsko tradicijo z nastopi (npr. godba na pihala) in z udelezbo na razli¢nih prireditvah (npr.
boZi¢ni sejmi). Drustva se povezujejo in sodelujejo s sorodnimi drustvi iz SirSe mestne okolice in zvezne
dezele. Mesto tradicijo neguje z obuditvijo tradicionalnih in vzpostavitvijo novih prireditev. Med
slednje lahko uvrstimo Glanzlichter — borzo za rudarske svetilke in zgodovino, ki poteka v Rudarskem
muzeju. Dogodek pritegne profesionalne in amaterske rudarske navdusence in mednarodne trgovce z
vsega sveta. Vzporedno z borzo potekajo tudi vodstva po tematskih razstavah in otroske delavnice.

Kot tradicionalno prireditev je treba omeniti Knappentag (dan rudarjev), ki poteka prvi petek po
prazniku Svete Barbare, zavetnice rudarjev (4. december). Prireditev sovpada z decembrskim
prazni¢nim ¢asom in bozi¢nim sejmom, kar ji daje v nemskem prostoru Se posebno teZo. Dogodka se
udelezujejo tako rudarji kot tudi ¢lani in delegati rudarskih zdruzenj, javne osebe in predstavniki
lokalnih oblasti. Slovesnost se pricne v Rudarskem muzeju in se nadaljuje s slavnostno povorko in
cerkvenim obredom.

Bochum vsako leto postane tudi del velikega festivalskega dogajanja. Festival ExtraSchicht, poznan tudi
kot Nacht der Industriekultur - No¢ industrijske kulture, je dogodek, ki zadnjo soboto v juniju poteka v
najpomembnejSih industrijskih mestih Porurja. Festivalska prizoris¢a so nekdanja industrijska in
trgovska obmocdja, rudniki ipd., obiskovalcem (teh je okrog 200.000) pa je na voljo na stotine
najrazli¢nejSih kulturnih dogodkov (glasbeni koncerti, vodstva po razstavah, delavnice, plesni in
gledaliski performansi, light showi). Bochum sodeluje tudi na najpomembnejSem mednarodnem
festivalu umetnosti v Porurju - Ruhrtriennale, kjer umetniski program prav tako poteka v nekdanjih
industrijskih objektih.

Da se Bochum zaveda svoje dediscine in njenega turisticnega potenciala, dokazujejo dobro urejene
spletne predstavitvene strani tako mesta kot tudi kulturnih spomenikov in Bochum Marketinga.
Spletna stran mesta Bochum je pregledno urejena in uporabnika podrobno seznani s sploSnimi
informacijami, aktualnim dogajanjem v mestu in okolici ter s turisticno ponudbo. Obiskovalci dobijo
informacije o WelcomeCard, si prek spleta kupijo vstopnice za aktualne kulturne dogodke ali si
rezervirajo hotelsko nastanitev. Tudi stran Bochum Marketinga je urejena in pregledna. Poleg splosnih
informacij za turiste nudi moznost direktne rezervacije nastanitev, moznost posiljanja povprasevanj za
skupine, na njej pa so podrobno predstavljeni tudi turisti¢ni paketi (v ¢asu opravljanja analize gre za
pakete Lichterglanz und Weihnachtsleckereien, Das Beste von Bochum! in Familienspal} zwischen
Eisenbahn und Forderturm). Tematski paketi so namenjeni tako posameznikom kot druzinam, v njih
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pa so zajeti prenocisce, javni prevoz in vstop v Rudarski muzej. Spletna stran Bochum Marketinga je v
nemskem, angleskem in nizozemskem jeziku, medtem ko spletna stran mesta Bochum prevod v tuje
jezike ponuja s pomocéjo Googlove aplikacije.

1.7.2 Rybnik

Rybnik je mesto s 140.000 prebivalci, ki leZi v Zgornji Sleziji na Poljskem in obsega 148 km?. Slezija se
je v casu industrializacije Evrope povzpela med najrazvitejSa gospodarska obmodja, posebno
pomembno za razvoj Rybnika in njegove okolice pa je bilo 20. stoletje. Najstarejsi rudnik na obmocju
Rybnika je rudnik Ignacy. Njegovi zacetki segajo v leto 1792, v drugi polovici 90-ih let prejSnjega stoletja
pa se je pric¢elo zapiranje, ki si je koncalo leta 2006. Ignacy je od sredis¢a mesta oddaljen dobrih 6 km.
Prve iniciative za ohranitev in revitalizacijo obmocja rudnika so se pricele Ze v poznih 90-ih; leta 1999
je bilo ustanovljeno drustvo Zgodovinski rudnik Ignacy, ki se je zavzemalo za zascito, prenovo in
preureditev namembnosti obmocja in objektov. Drustvo Se danes skrbi za ohranjanje rudarske
dediscine in za njeno promocijo.

Nekdanji rudnik danes obdaja bivanjsko naselje, severno od njega pa leZi grmada odpadne rude. Na
osrednjem obmocju je ohranjenih 12 osrednjih objektov, v katerih se prepleta zanimiva arhitektura 19.
in 20. stoletja. Stavbe in tehni¢ni objekti imajo pomembno zgodovinsko vrednost ne le za Poljsko,
temvec tudi v mednarodnem merilu, saj gre za unikatne in dobro ohranjene (v nekaterih primerih Se
delujoce) primerke na izvirni lokaciji. Med najpomembnejSe objekte sodijo vodni stolp, mizarska
delavnica, upravna stavba, izvozna stroja in stolpa, kotlovnici ter objekta z dviznimi parnimi stroji.
Nekaj objektov leZi na posebej zascitenem obmocju (najstarejsi del), nekateri so zasciteni tudi kot
posamicne enote, za druge pa odloki o zasciti niso uveljavljeni. Objekti so razli€no ohranjeni; nekateri
deli stavb so bili poruseni, nekaj pa je deloma ali popolnoma obnovljenih. Objekti in celotno obmocje
sluzijo razliénih funkcijam: nekateri so kot ogledne tocke na voljo obiskovalcem, rudniski jasek
Glowacki je v uporabi kot prezracevalni jasek, vodni stolp sluzi kot razgledna tocka (46 m), obmocje
okoli stolpa pa je namenjeno rekreacijskim povrsinam. V upravni stavbi so posta, lekarna, center za
socialno delo, sedeZ drustva Zgodovinski rudnik Ignacy in razstavni prostor, ki je posvecen zgodovini
rudarstva, v bliZini nekdanje kotlovnice pa je tenisko igrisce.

Obstojeci nacrti za prenovo rudarskega obmocja so ambiciozni. S pomocjo evropskih, regionalnih in
lokalnih sredstev se izvajajo projekti, katerih konéni cilj je ustanovitev vecfunkcionalnega obmocja, ki
bo sluzilo za razlicne namene lokalne skupnosti, hkrati pa naj bi postalo pomembno kulturno in
turisticno sredisce. Izhodisc¢a za uspeh so ob zadostni finan¢ni podpori in nadaljnji podpori javnosti
dobra. Potencial tega obmocja je bil prepoznan tako na lokalni, regionalni kot tudi evropski ravni.
Rudnik Ignacy je bil uvré€en na seznam Poti industrijskih spomenikov Slezije, ki je od poljske nacionalne
turisticne organizacije prejel nagrado za najboljsi turisti¢ni produkt, leta 2010 pa je postal tudi del
Evropske poti industrijske dediscine (ERIH). Leta 2005 je bil Ignacy vpisan v Nacionalni register kulturnih
spomenikov.

Rybnik oz. rudnik Ignacy sodelujeta na vsakoletni prireditvi Industriada, ki privabi ve¢ 10.000
obiskovalcev. V prihodnosti se Zeli Rybnik turistom predstavljati kot zeleno in kulturno mesto.
MozZnosti za to so dobre, saj se mesto navkljub industrijski preteklosti ponasa z relativno nizko stopnjo
onesnazenosti, Stevilnimi zelenimi povrSinami in rekreacijskimi obmocji. Dobri pogoji obstajajo tudi za
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razvoj kulturnega oz. industrijskega turizma, vendar je do popolne uresnicitve nacrtov potrebnih Se
nekaj korakov. Poleg obnove bosta potrebna intenzivnejsa promocija dediscine in osves¢anje bodocih
turistov. Trenutno so namrec informacije o mestu in rudniku Ignacy precej skope in tezko dostopne,
pa Ceprav je rudnik za turisti¢ni obisk na voljo Ze vse od leta 2000. Medtem ko je spletna stran mesta
Rybnik pretezno v poljskem jeziku in so informacije v angles¢ini zelo omejene, pa je spletna stran
rudnika povsem v poljscini.

1.7.3 Zabrze

Zabrze so poljsko mesto s 176.825 prebivalci, ki leZi na povrini 80 km? v Zgornji Sleziji. V 18. stoletju
se je mesto s pricetkom odpiranja rudnikov pricelo razvijati v pomembno regijsko industrijsko sredisce.
Leta 1855 se je odprl (in leta 1960 zaprl) rudnik Guido, ki je danes del najpomembnejsega spomenika
industrializacije, Zgodovinskega rudnika Guido. Gre za pomembno turisti¢no tocko, ki od leta 2013
velja za najpomembnejso kulturno institucijo mesta Zabrze s pomembno kulturno funkcijo tudi znotraj
Slezijskega vojvodstva. Institucija zdruZuje rudnik Guido, muzej premogovnistva in rudniski kompleks
Kraljica Luiza. V preteklih letih je bilo v objekte vloZenih veliko finan¢nih sredstev, velik del iz evropskih
skladov, deloma pa tudi iz lokalnih in regionalnih virov.

Kljub svoji majhnosti sodi rudnik Guido med najbolj uspesno revitalizirane tovrstne objekte nasploh.
Po zadnjih podatkih ga letno obisce okoli 150.000 obiskovalcev. Uspeh je posledica sprejetih ukrepov,
kot so sodelovanje lokalne skupnosti, uspeSna umestitev objekta v lokalno okolje, upostevanje lokalnih
potreb in posledicno pravilno usmerjena promocija, inovativnha namembnost posameznih predelov
kompleksa (prostor za kulturne dogodke, pub ...) in multisenzorna predstavitev na razstavnih
povrsinah. Prednost rudnika je tudi njegova lokacija, saj leZi v bliZini srediS¢a mesta, hkrati pa tudi
nedale¢ od avtocestnih povezav s sredi§¢éem Zgornje Slezije, Katowicami (20-30 minut voZnje), in
Krakovom (dobra ura voZnje z avtomobilom).

Obmocje rudnika je bilo leta 1987 uvrsceno na seznam zgodovinskih spomenikov, za turisti¢ni obisk
pa se je rudnik odprl leta 2007 z otvoritvijo prvega podzemnega nivoja (170 m), leto dni pozneje je
sledil drugi nivo na 320 metrih. Danasnji kompleks je sestavljen iz Stirih nivojev. Na povrsju je poleg
vhoda v rudnik rudniski stolp, hkrati pa je to tudi prostor oz. prizoris¢e dogodkov na prostem (tudi ze
omenjene Industriade). Nivo 170, poimenovan tudi nivo Svete Barbare, je bil nedavno prenovljen in
ponovno odprt za javnost. Tu obiskovalci spoznajo delo v rudniku na zaéetku 20. stoletja tako prek
originalnih artefaktov kot tudi interaktivnih predstavitev (projekcija vdora vode v rudnik, zvoki eksplozij
...). Glavna povezovalna nit je motiv Svete Barbare, ki ji pripada tudi posebno mesto v tako imenovani
»kapeli Svete Barbare«, namenjeni razstavam in bogosluZju. Nivo 320 velja za najglobljo turisti¢no pot
v rudniku v Evropi. V njem obiskovalci spoznajo rudarsko tehnologijo od konca 19. stoletja do danasnjih
dni in se seznanijo z delovnimi procesi v rudniku. Gre za realisticen prikaz delujofega rudnika, saj lahko
obiskovalci vidijo in sliSijo delujoce stroje, otipajo premog, si ogledajo funkcionalne in zasute rudniske
hodnike, ogromen premogovni zabojnik, preizkusijo voZnjo z elektri¢no Zeleznico ipd. Cetrti, nedavno
odprti nivo 355 (gre za obmodje, ki je bilo prvotno namenjeno raziskovalni dejavnosti in usposabljanju
rudarjev) je namenjen le obiskovalcem z dobro fizicno kondicijo. Obisk je mogo¢ samo v polni rudarski
opravi, saj gre za nivo, ki ni bil obnovljen in ostaja v povsem avtenticnem stanju.
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V rudniskem kompleksu Guido sta poleg oglednih-razstavnih povrsin tudi pub in cona K8, ki se s svojo
ve¢namembnostjo uvrséa med najbolj inovativhe podzemne lokacije. Rudniski pub je najgloblje lezedi
pub v Evropi in poleg klasi¢ne ponudbe nudi tudi lokalno pivo, s ¢imer se dejavnost rudnika povezuje s
pomembno lokalno kulinariéno tradicijo, Slezijskim pivovarstvom. Cona K8 je kulturno-prireditveni
prostor, sestavljen iz Stirih dvoran, v katerem se vse leto odvijajo koncerti, predstave, poslovni
seminariji, sestanki, konference, banketi in multimedijske predstavitve, pa tudi (tematske, rudarske)
poroke.

Med uspesno revitalizirane projekte poleg rudnika Guido sodi tudi druga enota institucije, rudniski
kompleks Kraljica Luiza, ki je v grobem razdeljen na podzemni in nadzemni del. Nadzemni del - obmocje
jaska Carnall - nudi moznost ogleda jaska s pripadajoco opremo in mehanizacijo (vklju¢no s prikazom
delovanja nekaterih strojev) ter preostale rudarske infrastrukture in objektov (delavnice, resevalna
postaja, kompresorska postaja, prostor s slacilnico in tusi). Obiskovalci si lahko tu ogledajo tudi
razstave ali se povzpnejo na 31 metrov visok izvozni stolp. Tudi v podzemnem rovu (na globini 35 m)
se nadaljuje spoznavanje rudarske mehanizacije in glavnih transportnih poti. Del rova je primarno
namenjen obiskom druzin, otok in Solskih skupin, nadaljuje pa se tudi v nadzemni del, kjer se
preoblikuje v raziskovalni park oziroma v multimedijski razstavni prostor Park C12. Na tem obmocju
lahko otroci in mladostniki raziskujejo in pridobijo znanja o zemeljskih elementih, rudarskih tehnikah,
pridobivanju energije, naravi ipd. Glavni namen parka je predvsem aktivnho ucenje skozi igro. V
posebnem delu parka, imenovanem BajtelGruba, je postavljen otroski rudnik s popolno opremo, ki je
prilagojena za najmlajSe. Tu lahko otroci skozi igro podoZivijo delo rudarjev in proces dela v rudniku.

Muzej premogovnistva, ki predstavlja tretjo enoto institucije, lezi v nekdanji upravni pisarni in prav
tako predstavlja pomembno kulturno to¢ko mesta. Razstava o rudarstvu se veje prek kar petindvajsetih
prostorov, v katerih je razstavljeno originalno orodje in rudarski pripomocki, minerali, fosili itd. Muzej
se ponasa z najvecjo zbirko rudarskih svetilk na Poljskem.

Institucija Zgodovinski rudnik Guido je s svojimi enotami del sheme Pot industrijskih spomenikov
Slezije, ki med sabo uspe$no povezuje 36 $lezijskih industrijskih spomenikov. Tematska pot je uspesen
in veckrat nagrajen turisticni produkt, ki je leta 2010 postal tudi del prestizne mreZe Evropska pot
industrijske dedisc¢ine (ERIH).

Industrijski spomeniki Slezije se vsako leto poveZejo v festival Industriada, ki je nastal po vzoru festivala
ExtraSchicht. Gre za drugi najvecji evropski festival industrijske dediscine, ki junija vsako leto poveze
nekdanje industrijske objekte v Sleziji (rudniki, pivnice, tovarne, rudnigki stolpi, Zeleznice ipd.) oz. tocke
Poti industrijskih spomenikov Slezije. Festival je v prvi vrsti namenjen domacinom, v zadnjem &asu pa
privablja tud vse vec tujih gostov. Na Industriadi se zvrstijo Stevilni zabavni, kulturni, kulinari¢ni, Sportni
dogodki in tekmovanja, predstavitve industrijskin objektov, naprav in strojev, delavnice in
izobraZevalni programi. Celotni programski sklop je v grobem razdeljen na Stiri dele: druZinske
prireditve, dogodki za tehnoloske navdusence, zabavni in razvedrilni program ter kulinari¢ni dogodki.
Festival ima tudi svojo maskoto, robota Zobota, ki je postal prepoznaven simbol festivala. Dokaz za
uspesnost projekta Industriada so ne le Stevilne nagrade, ki jih je festival prejel, ampak predvsem
vztrajno vecanje Stevila obiskovalcev (po zadnjih podatkih je bilo zabelezeno 90.000 obiskovalcev).

Mesto Zabrze goji dober odnos do svoje dedisc¢ine z ohranjanjem rudarskega izrocila (praznovanje
praznika Svete Barbare), z obnavljanjem in inovativnim prestrukturiranjem spomenikov (veliko
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sredstev pridobijo tudi s strani EU), uspesSnim povezovanjem na lokalni (zdruZitev objektov dveh
rudnikov in muzeja pod enotno institucijo), regionalni (zdruzitev v regionalno tematsko Pot
industrijskih spomenikov Slezije in sodelovanje na Industriadi) in mednarodni ravni (Evropska pot
industrijske dediscine) ter z vsestransko angaziranostjo, ki prihaja s strani lokalne skupnosti oz. lokalnih
oblasti (prizadevanja za uvrstitev na seznam UNESC-a). Kljub uspeSnemu pristopu je s turisticnega
vidika potrebno Se nekaj izboljSav, med drugim tudi ureditev spletnih predstavitvenih strani mesta
(stran je dostopna samo v poljscini) in rudnika Guido, kjer je opcija anglesc¢ine sicer mozna, toda ne v
popolni obliki.

1.7.4 Park Area 47

Park Area 47 leZi v dolini Otztal na Tirolskem v Avstriji in je s 66.000 m? povrsine najvegji vodni in
adrenalinski park v Avstriji ter hkrati eden najvecjih tovrstnih parkov na svetu. Ime izvira iz dejstva, da
leZi na zemljepisni Sirini 47°, zanj pa se uporablja tudi ime Adrenalin Tankstelle. Park je bil odprt leta
2010, nalozba pa je znasala prek 14 milijonov evrov. Park je odprt sezonsko od maja do oktobra. Ima
odliéno lego ob vhodu v dolino Otztal, ob nabreZju Inna in reke Otztaler Ache. V bliZini parka je gozd,
obrtno-industrijska cona ter Zeleznica in avtocesta, ki omogocata hitre in ugodne prometne povezave.
Letalis¢e Innsbruck je oddaljeno priblizno 50 km.

Area 47 v grobem sestavljajo vodno, plezalno, outdoor, offroad, nastanitveno in prireditveno obmodje.

Vodno obmoéje obsega 20.000 m? in predstavlja osrednji del parka. V okoli jezera so na povrsini 7.000
m? Stevilna igris¢a (ko$arkasko, odbojkarsko, nogometno), restavracija, bar, na jezeru pa Stevilni
rekviziti in naprave nudijo rekreativna, zabavna in adrenalinska dozivetja. Med drugim je na jezeru
zabaviscni del s tobogani (med njimi tudi najbolj strm tobogan v Evropi, na katerem se doseZe hitrosti
do 80km/h), vodni trampolin, skakalni stolp (27 m), plezalna stena nad vodo, vrvi za vrvohodstvo
(slackline), skakalnica za smucanje na vodi, rekviziti za izvajanje cannonball-a in blobbinga ipd. Sprva
se je na tem obmodju izvajal tudi wakeboarding, ki pa se je zaradi izijemnega zanimanja do danes
preselil na novo lokacijo, umetno jezero, ki so ga zgradili prav za ta namen.

Plezalno obmocje nudi Stevilne izzive za razlicne tezavnostne stopnje. V plezalnem parku je najvisja
umetna stena v Avstriji, hitrostne plezalne stene, stene za prosto plezanje, plezalna jama, Ze
predhodno omenjena plezalna stena nad vodo itd. Obmocje nudi tudi Stevilne druge viSinske
adrenalinske izzive, kot so flying fox (dolZina 400m), mega swing in vrvohodstvo oz. visinski poligon,
ter izvedbo vodenih plezalnih odprav v naravnem okolju (via ferrata). Velika posebnost plezalnega
parka je njegova delna umestitev pod cestni most, kar omogoca izvedbo nekaterih panog (mega swing,
visSinski poligon) direktno med nosilci mostu.

Na outdoor obmocju se ob spremstvu profesionalnih vodicev izvajajo predvsem rafting, kanjoning in
jamarstvo. Offroad je pokrito prizoridée, ki se razteza na 3.800 m?in je namenjeno dirkaskim oz.

tekmovalnim stezam za motokros in kolesarjenje (enduro).

Pomemben del parka je tudi prireditveno obmocje, namenjeno zabavnim, Sportnim in kulturnim
prireditvam tako na prostem kot v dvoranah. Najvecji notranji prireditveni prostor je Area Dome, ki

45



Strategija razvoja in trZenja turizma v MOV 2017 - 2021

sprejme priblizno 8.000 obiskovalcev, medtem ko je najbolj znano prizorisce t.i. River House, ki sprejme
400 gostov in velja za najbolj priljubljen prireditveni prostor v celotni dolini Otztal.

V parku Area 47 je mogoce tudi prenociti. Obiskovalci lahko izbirajo med nastanitvijo v tradicionalnih
lesenih koc¢ah ali lesenih Sotorih. Ponudba je dokaj pestra, saj se kategorizacija objektov razteza vse od
dveh do stirih zvezdic, prav tako so razlicno visoke cene in Stevilo ponujenih storitev. Zaradi velikega
povprasevanja je treba rezervacije opraviti Ze pred sezono.

Za vse dejavnosti in aktivnosti v parku so na prodaj vstopnice za posamezne atrakcije in darilni boni (10
vrst bonov), pa tudi najrazliénejsi turisticni paketi. Spletna stran parka je primerno urejena in
obiskovalcem nudi ustrezne in aktualne informacije v nemskem in angleskem jeziku.

Park je bil zgrajen na obmocju, ki Ze od leta 2009 velja za zasciteno. Upravitelji zato Se posebej skrbijo,
da Area 47 s svojim delovanjem ne pus¢a negativnih vplivov na okolje. Ukrepi, ki so jih sprejeli, med
drugim vkljucujejo oskrbo s solarno energijo, uporabo elektri¢nih avtomobilov in prevoznih sredstev
na zemeljski plin, ¢rpanje pitne vode iz vodnjaka ipd. Area 47 ima izjemno velik pomen tudi za lokalne
prebivalce, saj pomeni ozivitev turistiCne dejavnosti in potencialen vir zasluzka izven zimske sezone.
Odnos domacinov do parka je razumljivo pozitiven; pri njegovem delovanju se aktivno vklju€ujejo in ga
promovirajo.

Obmocje Area 47 z leti in pojavom novih trendov in novih Sportov redno in uspesSno razvija in
nadgrajuje svojo ponudbo. Danes tako nudi 35 razli¢cnih Sportno-adrenalinskih panog, kar je najvec v
Evropi. V parku so poleg ustaljenih in poznanih adrenalinskih izzivov svoje mesto nasli tudi najnovejsi
$portni trendi, kot so cannonball, bloobing, bouldering itd. Siri se tudi ponudba paketov doZivetij, s
katerimi se Zelijo priblizati najrazlicnejsim ciljnim skupinam. Med najbolj zanimivimi ponudbami so
organizirani izleti (npr. kolesarske ture, plezalne odprave), kampi, kjer se uporabniki seznanijo s
prakticnimi ves¢inam in teoreti¢nimi znanji, Sportni paketi za pripadnice Zenskega spola (npr. SUP-joga,
wakeboarding, rafting) in ponudbe za podjetja (prostori za izvedbo seminarjev in teambuilding).

Upravitelji adrenalinskega parka skrbijo tudi za odmevne promocijske akcije s pomembnimi sponzorji,
kot so RedBull, Adidas, Stiegel, GoPro, stike z mediji (npr. mednarodni televizijski prenosi prireditev,
snemanje oddaj) in pojavnost na socialnih omreZjih. Preko socialnih medijev Area 47 npr. trZi uspesen
projekt usposabljanja praktikantov, ki izvajajo in snemajo adrenalinske podvige po navodilih Facebook
uporabnikov in jih nato z njimi tudi delijo. Uspesni marketinski pristopi pripomorejo k porastu Stevila
obiskovalcev; ob odprtju parka leta 2010 je bilo ustvarjenih 12.500 prenocitev, pet let pozneje pa Ze
45.000 prenocitev oz. skupno vec kot 200.000 obiskovalcev.
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1.8 ANALIZA ZAKLJUCKOV PROJEKTA SLOVENIA GREEN DESTINATION

MO Velenje se je v letu 2015 odzvala na poziv Slovenske turisticne organizacije za pridobitev znaka
Slovenia Green Destination (SGD) in maja 2016 postopek tudi uspesno zakljucila s pridobitvijo
bronastega znaka SGD. S tem se je pridruZila takratnim devetim destinacijam, certificiranim po shemi
Slovenia Green (do danes je Stevilo narastlo na 17).

Zbiranje podatkov je zajemalo pet kategorij. NajviSjo oceno na lestvici od 1 do 10 je Velenje prejelo v
kategoriji Destinacija in varnost (8,6), najslabso pa v kategoriji Turizem in poslovanje (7,2). Preostale
kategorije so bile ocenjene z ocenami od 7,5 (Okolje) do 7,7 (Narava ter ldentiteta in kultura). S
povprec¢no oceno 7,7 se je Velenje ob prejemu znaka uvrstilo na 8. mesto med destinacijami SGD. Ob
izdaji ocene so bile s strani presojevalcev opredeljene mocne in Sibke tocke po posameznih podrodjih,
ki jih navajamo v nadaljevaniju, priporocila presojevalcev pa so bila uporabljena pri oblikovanju ukrepov
v poglavjih 4 in 5, razvojna in trZenjska strategija.

1.8.1 Narava

V kategoriji Narava je Velenje doseglo 7,7 tock. Identificirane so bile naslednje mocne tocke:
veliko naravnih povrsin v destinaciji (70 do 75 %)
Stevilne priloZnosti za pohodnistvo
iz sredisca destinacije je omogocen hiter dostop do odprtih prostorov
izvajajo se ukrepi za obnovo in upravljanje narave
v veljavi so zelene politike
Sibke tocke s podro¢ja narave v Velenju pa so:
pomanjkanje podatkov o obstoju nacrta za upravljanje in spremljanje biotske raznovrstnosti
ne obstaja sistem za preprecevanje vnosa invazivnih vrst
turisti¢ni vodniki se pomanijkljivo seznanijo s kodeksom ravnanja
turisticna podjetja se pomanjkljivo vkljucujejo v projekte ohranjanja naravnih vrednot in
biotske raznovrstnosti

1.8.2 Okolje

V kategoriji Okolje je Velenje doseglo 7,5 tock. Identificirane so bile naslednje mocne tocke:
primerno ravnanje z odpadnimi vodami in odpadki
ustrezne regulative s podrocja varovanja okolja
ustrezno upravljanje z vodami
zadostno Stevilo koles, ki so na voljo za (brezpla¢no) izposojo
spodbujanje trajnostne mobilnosti (brezplacna kolesa, brezplacen avtobus)
omogocen je dostop do turisti¢nih znamenitosti pes in s kolesom

Med Sibkimi to¢kami so:
nizek % obmocij, namenjenih samo pescem (potencial starega mestnega jedra)
nezadostna pomoc turisti¢nim podjetjem pri vpeljevanju tehnoloskih sprememb na podrocju
rabe vode in energije s ciliem zmanjsanja
nizka koli¢ina pridobljene energije iz obnovljivih virov
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pomanjkljivo ozaves$canje prebivalcev, obiskovalcev in turisticnih podjetij o podnebnih
spremembah in prilagajanju nanje

1.8.3 Identiteta in kultura

Kategorija Identiteta in kultura je bila ocenjena s 7,7. Mocne tocke s tega podrocja so:
veliko stevilo pomembnih spomenikov, stavb in muzejev, njihova zascitenost in ohranjenost
ustrezna dostopnost informacij o kulturni dediscini za turiste
ustrezna usposobljenost vodicev
Sibke tocke:
velike spremembe v kulturni krajini po 2. svetovni vojni
vpliv turizma na kulturne znamenitosti se ne spremlja in ne meri

1.8.4 Poslovanje turisti¢nih podjetij

Gre za najslabse ocenjeno kategorijo (7,2). Zaznane so bile naslednje mocne tocke:
obstaja organizacija, ki je odgovorna za razvoj trajnostnega turizma
zasebni in javni sektor dobro sodelujeta pri organizaciji in koordinaciji turisticnega razvoja
turisticne znamenitosti in zmogljivosti so popisane in javno dostopne
dostop do znamenitosti je v primerih, ko je to mogoce, omogocen tudi osebam s posebnimi
potrebami
povratne informacije gostov se redno zbirajo, analizirajo in uporabljajo za izboljSave
spremljajo se tudi povrtane informacije ob¢anov
turisti so z izkusnjo v destinaciji zadovoljni
Sibke tocke:
organizacija, odgovorna za turizem, je kadrovsko podhranjena
destinacija nima izdelane strategije razvoja turizma, prav tako ne strategije trZzenja dogodkov
izven sezone
v destinaciji ni turisti¢nih ponudnikov z znakom za okolje
ni programa, s katerim bi turisti¢ne ponudnike spodbujali k nakupu lokalnih dobrin
ni programa, s katerim bi spodbuijali in razvijali domace trajnostne proizvode
ekonomski ucinki turizma v destinaciji se pomanjkljivo spremljajo
na vodilnih poloZajih je nizek delez Zensk

1.8.5 Destinacija in varnost

V kategoriji Destinacija in varnost je Velenje prejelo oceno 8,2. Med mo¢nimi to¢kami so:
varnost, urejenost in pravi¢nost destinacije
nizka stopnja brezposelnosti
ustrezno nudenje pripravnistev za Studente
dobro vklju¢evanje deleznikov v nacrtovanje razvoja turizma
NajsSibkejsa tocka je onesnaZzenost zraka.
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1.9 ANALIZA MNEN]

V spletni anketi, namenjeni turisticnemu gospodarstvu, je sodelovalo 13 ponudnikov, ki so odgovorili
na skupaj 18 vprasanj. V tocki 1.9.1 povzemamo glavne ugotovitve. Za pridobitev globlje slike o stanju
turizma v Velenju smo opravili tudi tri poglobljene intervjuje, ki jih povzemamo v tocki 1.9.2.

1.9.1 Analiza anket med turisti¢cnim gospodarstvom

Po obdelavi odgovorov turisti¢nih podjetnikov lahko zaklju¢imo, da:

e sta osrednji prepoznavni prednosti Velenja jezero s plazo in rudarska tradicija s
premogovnistvom,

e je nujno povecati prepoznavnost Velenja na domacih in tujih trgih, s ¢imer se bo posledi¢no
povecala prodaja,

e je nujno razvijati nove produkte in izboljSevati obstojece,

e 50 za razvoj turizma v Velenju pomembna evropska sredstva,

e jeeden klju¢nihizzivov v Velenju pomanjkanje primernega kadra za delo predvsem v gostinskih
storitvah,

e 5o najbolj pogoste prodajne poti lastne internetne strani ponudnikov in njihova socialna
omrezja, med katerimi prevladuje Facebook, pojavlja pa se tudi Instagram,

e podjetniki najpogosteje povecujejo prodajo z oglasi, kot pomembno orodje pa navajajo tudi
sejme in PR,

e kot kljuc¢ni trg podjetniki dojemajo domaci trg (okolica Velenja, bliznje destinacije), sledijo pa
tradicionalni slovenski trgi, kot so Nizozemska, Avstrija, Nemcija, Francija, Italija, Izrael,
Skandinavija in Hrvaska,

e jeglavna teZava pri promociji slaba povezanost med turisti¢nimi akterji na vseh nivojih, pa tudi
pomanjkanje finanénih sredstev,

e bi bil idealni gost cenovno manj obcutljiv, zahteven in bolj zvest kot je obstojedi, z afiniteto do
zdravega in aktivnega nacina Zivljenja.

1.9.2 Analiza poglobljenih intervjujev

Turizem v Velenju je trenutno v fazi razvoja in ¢eprav njegov pomen narasca, turistiéno gospodarstvo
Se vedno deluje nepovezano. Prevladujejo kulturni turisti, ki si ogledajo Muzej premogovnistva
Slovenije in Muzej Velenje na Velenjskem gradu, sledijo rekreativni turisti ter poslovni gosti, vedno bolj
pa se razvija turizem ob jezeru. Med najpomembnej$a doZivetja oz. turisti¢ne produkte v Velenju sodijo
Muzej premogovnistva Slovenije, Muzej Velenje na Velenjskem gradu, Pikin festival, Arhitekturna pot
»Sprehod skozi mesto moderne« in produkti na temo polpretekle zgodovine. Od tega se za najbolj
perspektivne ocenjuje DoZivetje socializma v Velenju, jezero in Velenjsko plazo, Muzej premogovnistva
Slovenije (knapovska malica v mestu, nadgradnja podzemne pustolovséine — pristnega in intenzivnega
dozZivetja dela premogarjev, kramp, lopata). Znamenitosti, ki Se niso del turisticne ponudbe, vendar se
jim pripisuje velik turisti¢ni potencial, so Kunta Kinte, skakalnica, Gorenje, podezelje (Vinska gora,
turisticne kmetije ...) in Titov spomenik.
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Sodelovanje med turisticnimi delezniki se postopoma izboljSuje, vendar ostajajo priloZnosti na
podrocju skupne promocije, skupnega nastopa in skupnih programov neizkoris¢ene. Tudi sodelovanje
s sosednjimi destinacijami se krepi (npr. skupni smucarski paketi z moznostjo nocitve v Velenju ali na
Golteh, pogodba z Zavodom za kulturo, $port in turizem Zalec za prodajo kozarcev pivske fontane v
Zalcu in Regijska turisti¢na zveza Saska, v kateri je vkljuéeno trenutno 42 drustev iz Koroske, Velenja,
Sostanja, Zalca, spodnje Savinjske doline, drustva iz Dobrne in okolice).

S trenutno turisticno ponudbo Velenje pritegne poslovne goste (Gorenje, Skaza, Esotech, Premogovnik
...), druzine in mlade (Pikin festival), organizirane skupine (seniorji, Solske skupine, sindikati) in
enodnevne goste (z naslova plaze). V prihodnje si Velenje poleg obstojecih Zeli Se take obiskovalce, ki
bi se zadrzali ve€ dni, predvsem na aktivnih pocitnicah. Zanje bi bilo treba oblikovati ponudbo iz lokalne
verige kakovostnih proizvodov, storitev in pristnih stikov s prebivalci, izboljSati ponudbo ob jezeru in
hotelsko ponudbo.

Med nosilce turisti¢nega razvoja v Velenju sodijo Gorenje Gostinstvo, d.o.o., Festival Velenje, Muzej
premogovnistva Slovenije, Muzej Velenje, Mestna ob¢ina Velenje in Zavod za turizem Salegke doline.
Najnovejse turisti¢ne pridobitve mesta so Vila Bianca, Velenjska plaza, turisticno vodenje po Velenju,
avtokamp, promenada in promenada okusov, medtem ko se med nastajajoCe turistiéne novosti
priStevajo postajalisCe za avtodome ob jezeru, ponudba na gradu in ureditev Titovega spomenika
(stopnice, moznost fotografiranja). Se neuresnicene turisti¢ne ideje na destinaciji so proga za smucanje
na vodi (wake park), projekt za mestece v stilu divjega zahoda in prometna ureditev za kolesarje
(povezava med Velenjem in Korosko prek Hude luknje).

Asociacije, ki se trenutno pojavijo pri ljudeh, ko pomislijo na Velenje, so po mnenju sogovornikov
"industrijsko mesto, temno in nevarno mesto, umazano in temacno rudarsko mesto, Gorenje,

premogovnik, multikulturno mesto, Pikin festival". Zelene asociacije pa so "mesto v parku, najmlajse
slovensko mesto, tehnolosko napredno mesto, mesto, kamor se pride uzivat ob jezeru, Cisto, odprto,

prijazno, inovativno, mlado, aktivnho mesto".

evee

na svetu, WAW efekt (pricakujes, da bo nevarno, da ne bo$ mogel dihati, potem pa si prijetno
presenecen, ko ugotovis, da je Velenje urejeno, zeleno mesto). Pridevniki, ki opisujejo Velenje, so
rudarsko, ambiciozno, zeleno, varno, multikulturno, cisto, lepo, urejeno, ucinkovito, slozno, sodobno,
prijazno, mlado.

Destinacija lahko za navdih oz. zgled za nadaljnji razvoj ¢rpa pri Zalcu s Fontano piv Zeleno zlato,
finskem mestu Rovaniemi, v katerem je BozZickova deZela (v Velenju bi lahko bila Pikina deZela),
Gardskem jezeru in pri jezerskih obmocjih v Avstriji in Nemciji.

Vrednote Velenja so tolerantnost, okoljska osveséenost, odprtost duha, povezanost razli¢nih sestavnih
delov ob¢ine in pripadnost skupnosti, sloZznost, urejenost, ljudje, trdo delo, odprtost, zanesljivost,
korektnost, kakovost.

Promocija ni stratesko organizirana. TeZave so predvsem omejena financ¢na sredstva in kadri. Za bolj
ucinkovito promocijo bi bilo treba oblikovati ucinkovit slogan in logotip mesta ter poskrbeti za naértno
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in konstantno pojavljanje v medijih, na spletu, FB-ju, oglasih, na sejmih, borzah in drugih poslovnih
dogodkih doma in v tujini.

Osrednje sporocilo / zgodba pri promociji Velenja je " Velenje je mlado in sodobno mesto, v katerem
se prepletajo zgodbe preteklosti in poti sedanjosti. Zaznamovano je z rudarsko tradicijo, ki jo ponosno
ohranja. S svojo moderno arhitekturno zasnovo je Velenje drugaéno od drugih slovenskih mest."

Kljuéne prepoznavne prednosti Velenja so rudarska zgodovina, jezero in Pika Nogavi¢ka. Med klju¢ne
prednosti Velenja kot turisticne destinacije sodijo rudarska tradicija, zgodba socialisticnega mesta,
mocna identifikacija mescanov z mestom, jezero in festivalska tradicija. Segment turizma z najvecjim
razvojnim potencialom je kulturni turizem, turizem ob jezeru in druzine.

Klju€ne slabosti Velenja so slaba prometna povezanost s kraji po Sloveniji, nedefiniran slogan mesta,
pomanjkanje kakovostne kulinaricne ponudbe, industrija, degradirano obmocje za jezerom,
namestitvena in cestna infrastruktura ter negativna percepcija Velenja.

Kljuéne priloznosti Velenja so rudarska zgodba in zgodbe polpretekle zgodovine, razvoj objezerskega
turizma (jadranje, supanje) in nastanitve ob jezeru (apartmajsko naselje, glamping hisice), blagovna
znamka Pike Nogavicke, Gorenje in nadgradnja ponudbe na podezelju.

Kljuéne nevarnosti za razvoj turizma so negativna podoba umazanega industrijskega mesta, propad
katere izmed velikih industrij (Premogovnik Velenje, Gorenje) in miselnost, da TES onesnaZuje okolje v
Velenju. Najvecdja ovira za razvoj Velenja kot turisticne destinacije so kadrovska podhranjenost
organizacije, odgovorne za razvoj turizma, zakonske omejitve (razvoj jezer — kopalne vode, inSpekcije
...), premalo podjetniskih iniciativ, premalo nastanitvenih kapacitet in premalo vsebin ob jezeru.

Kljucni cilji za naslednjih pet let bi morali biti spodbujanje lokalnih ponudnikov k nadgradnji ponudbe
in vstopanju v certifikacijske sheme, pridobitev znaka Slovenia Green Destination Silver, privabljanje
obiskovalcev, ki so v Velenju pripravljeni prezZiveti ve¢ dni, in seveda uresni¢evanje ukrepov iz
nastajajoce strategije. Za dosego ciljev bi bilo treba kadrovsko okrepiti Zavod za turizem Saleke doline,
oblikovati ucinkovit slogan in celostno graficno podobo, intenzivneje povezati lokalne ponudnike in
nadgraditi obstojece turisti¢tne produkte v integralne. Cez pet let bi tako Velenje postalo turisti¢na
destinacija s kakovostno ponudbo, temelje¢o na polpretekli zgodovini in jezeru, brez negativnega
predznaka iz preteklosti.

Klju€ne osebe, ki bi lahko vplivale na uspesen razvoj Velenja, so po mnenju respondentov Bojan Kontic,
Stanko Brunsek, Barbara Pokorny, Stojan Spegel, Mojca Zevart, Ur§ka Gaber$ek, uprava Premogovnika
Velenje in uprava Gorenja.

In kaj si Velenje obeta od novoustanovljenega Zavoda za turizem Saleske doline? Predvsem, da bo
poskrbel za vkljucevanje javnih turisti¢nih produktov v turisticno ponudbo, usklajeval interese,
povezoval turisticne deleznike, skrbel za boljSo promocijo navzven ter uresniceval strategijo in vizijo
razvoja turizma.

51



Strategija razvoja in trZenja turizma v MOV 2017 - 2021

2. PEST IN SWOT ANALIZA

2.1 PEST ANALIZA

PEST analiza je pogosto uporabljano analitsko orodje pri pripravi poslovnih strategij. Osredotoca se na
analizo tistih makro dejavnikov, na katere naceloma s svojim poslovnim ravnanjem narocnik analize
nima vpliva, po drugi strani pa prav ti dejavniki vplivajo na izvajanje in rezultate njegovih aktivnosti. V
izogib napacnim predpostavkam, na katerih je grajena strategija, jih je zato smotrno poznati, razumeti
in uposStevati. Ime PEST izhaja iz zacetnic: politicno, ekonomsko, socialno in tehnolosko podrocje
(Political, Economic, Social and Technological).

2.1.1 Politicno podrocje (P)

Pri analizi politicnega podrocja gre predvsem za politicno okolje, v katerem se izvajajo poslovne
aktivnosti, s poudarkom na delu, ki dolo¢a poslovno okolje, oz. nacinu, na katerega politika posega v
gospodarstvo. Sem sodijo predvsem pravna in davéna regulativa, politika zaposlovanja, carinska
zakonodaja, stanje infrastrukture, naravnanost politi¢nih sil do dejavnosti, s katero se nameravamo
ukvarjati, politika izobrazevanja v okolju in nivo dosezenega znanja, zdravstvena politika ipd. Za
turisticne dejavnosti so na politicnem podrocju Se posebej pomembne vse tiste regulative, ki odlocilno
posegajo v samo dejavnost, kot na primer zakonodaja s podrocja varovanja okolja.

2.1.1.1 Sirse okolje - Slovenija in EU

Analizo SirSega okolja, vtem primeru drZave, je smiselno zaceti pri oceni njene naravnanosti do turizma
kot gospodarske dejavnosti. V Strategiji razvoja slovenskega turizma 2012-2016 je opredeljena vizija
razvoja: »V letu 2016 bo turizem v Sloveniji v celoti temeljil na trajnostnem razvoju in bo kot zelo
uspesna gospodarska panoga nacionalne ekonomije kljucno prispeval k druzbeni blaginji in ugledu nase
drZave v svetu«. Vizija je pomembna iz dveh razlogov. Prvi¢, ker turizem postavlja kot klju¢no
gospodarsko panogo v drzavi, zaradi Cesar je mocC predvidevati ustrezno podporo. In drugic¢, ker
turisticno dejavnost usmerja v trajnostni razvoj, iz Cesar je spet moc sklepati, katera vrsta turisticne
dejavnosti bo deleZzna mocnejse podpore SirSega okolja, torej drzave.

V smislu razvoja lokalnih oz. regionalnih strategij razvoja turizma je pomembno tudi stalis¢e, navedeno
v razvojni strategiji drzave, da bo v prihodnosti izjemno pomembna tudi vioga slovenskih regij in ob¢in
pri prehodu v zeleno gospodarstvo na Stevilnih podrocjih, ki pomembno vplivajo na razvoj turizma, kot
so prometna infrastruktura in javni promet, energetska ucinkovitost javnih stavb, vzpostavljanje
lokalnih verig oskrbe s hrano (samooskrba) ter drugimi viri in storitvami, razvoj javnih sluzb in drugo.
Slovenija torej na nacelni ravni zagotavlja in podpira usmeritev v turizem, kar je dobro izhodi$ce za vse
podrejene turisticne organizacije in subjekte na razlicnih nivojih.

Tudi Evropska unija turizem postavlja visoko na prioritetni lestvici, kar ne preseneca glede na dejstvo,
da turisti¢na dejavnost predstavlja kar 5 % njenega celotnega BDP-ja. Evropska unija kot SirSe okolje je
v kontekstu priprave turisticne strategije v Velenju pomembna zaradi morebitnih sredstev, ki jih
namenja razvoju turisticne ponudbe znotraj EU, pa tudi kot primarni vir potencialnih tujih gostov.
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Evropska komisija je nakazala turisti¢no politiko EU s postavitvijo naslednjih ciljev:

1. ohraniti Evropo na prvem mestu svetovnega turizma (zadnja leta namrec Evropa kot prva svetovna
turisti¢na destinacija izgublja na racun Azije, Afrike in Amerike),

2. povecati prepoznavnost Evrope kot svetovne turisticne trzne znamke,

3. povecati »zeleno« rast, produktivnost, inovativnost in

4. povecati konkurenénost evropske turisti¢ne industrije.

V sploSnem torej lahko trdimo, da je okolje, oZje in SirSe, razvoju turizma naceloma naklonjeno, pri
¢emer pa opazamo, da vplivni deleZzniki ne odpravljajo dovolj hitro in u€inkovito ovir za nemoten razvoj
turizma, kar lahko deluje nemotivacijsko na podjetnisko iniciativo, ki Zeli sredstva vlagati ¢im bolj varno
in z obeti za ¢im hitrejSi povratek investicije. Navajamo dva primera tovrstnih ovir na nivoju drzave:
e podrocni predpisi, ki ne upostevajo dovolj interesa turisticne panoge, npr. voznja s kolesom v
naravnem okolju, organizacija prireditev v TNP ipd.
e pomanjkljiva infrastruktura — zastarela ZelezniSka infrastruktura, ponekod nezadovoljiva
cestna infrastruktura, potniski letalski promet je v veliki meri preusmerjen na bliznja tuja
letalis¢a itd.

Nivo dejanske politicne podpore je zelo pomemben. Skupaj z ekonomsko situacijo (na katero tudi
vpliva), razpolozZljivostjo infrastrukture (ki jo tudi soustvarja in omogoca njen razvoj), naravnih,
kulturnih in drugih virov ter stopnjo podjetniske iniciative (na katero prek regulative tudi vpliva) vpliva
na turisticno konkurencnost drzave. Na lestvici turisticne konkurencénosti Slovenija zavzema 39. mesto.
Za primerjavo, na prvem mestu je Spanija. V naslednji tabeli pa podrobneje podajamo $e uvrstitve
Sloveniji sosednjih drzav.

Tabela 13 - primerljive drzave na lestvici konkurencnosti po mestih in po temah, vir: Indeks
konkurencnosti turizma 2015, STO

Spodbudnost okolja 35. 42. 55. 7. 52. 33.
Turisti¢na politika in pogoji 2. 25. 71. 15. 39. 2.
za razvoj

Infrastruktura 2. 42. 13. 9. 38. 48.
Naravni in kulturni viri 4, 53. 5. 25. 30. 62.
Skupaj 1. 39. 8. 12. 33. 41.

Med nacelno podporo dejavnosti turizma in ocenjeno dejansko konkurenénostjo glede na sosednje
drzave prihaja do rahlega odstopanja, kar predstavlja dolofen faktor tveganja pri nacrtovanju
morebitnih investicij. To tveganje je treba stalno ocenjevati in upostevati predvsem v delu, kjer morda
pri odlocCanju za investiranje privzema ravnanje SirSega okolja (drzave) v prihodnje.

53



Strategija razvoja in trZenja turizma v MOV 2017 - 2021

2.1.1.2 Ozje okolje - MOV

Tudi v oZjem okolju, torej na nivoju Savinjske regije, Saleske doline ter nadalje same obé&ine Velenje, je
turizem prepoznan kot pomembna gospodarska panoga, ki lahko pripomore k blagostanju lokalnega
prebivalstva. Tako Ze osnutek Regionalnega razvojnega programa Savinjske razvojne regije za obdobje
2014-2020 doloca trajnostni turizem kot eno izmed prednostnih podrocij, MOV pa je svoj namen
razvijati turizem kot stratesko dejavnost opredelila Ze v Strategiji razvoja turizma v obcini Velenje za
obdobje 2009 do 2013. Strategija se sicer ni dosledno oz. v celoti izvedla, poleg tega so od njenega
predvidenega zakljuéenega obdobja pretekla Ze tri leta; ponovno podporo pripravi nove strategije torej
lahko razumemo kot naklonjenost oZjega okolja nacrtovanemu razvoju turizma oz. kot pozitivno
politicno naravnanost.

Pomemben element politicnega dela analize PEST predstavlja ocena stanja naravnega okolja. Velenje
je primer mesta, ki je sredi 20. stoletja nastalo zaradi industrije (energetika) in ne obratno. To je seveda
mocno vplivalo na prioritete, ki so bile dolgo zelo izrazite in preproste: zagotavljati energijo z
izkoris¢anjem naravnega vira, lignita. Kljub naprednemu razmisljanju posameznikov je bilo s strani
politicnih deleznikov varovanje okolja potisnjeno precej v ozadje, vecCina naporov pa namenjenih
pridobivanju energije. Izpusti SoStanjske termoelektrarne v ozracje, izpusti neprecis¢ene hladilne vode
v okolje in ugrezanje tal so terjali svoj davek. Velenje je v drugi polovici 20. stoletja v okoljevarstvenem

smislu postalo dokaj degradirano okolje.

V 80. letih je prepoznano slabo stanje pripeljalo do odlocnejSega odziva v oZjem in SirSem okolju.
Priprava programa za izboljSanje stanja ter splosni dvig ekoloSke osveséenosti vseh deleznikov sta v
naslednjem obdobju prinesla obcutne izboljSave in stanje okolja vrnila na visoko raven. V tem smislu
lahko proces oznacimo kot zgleden v smislu sanacije oz. vra¢anja naravnega okolja v kakovostno
bivanjsko okolje. Prelis¢evanje izpustov v ozracje, zaprtje ohlajevalnega vodotoka elektrarne in
njegovo precis€evanje so skozi dve desetletji prinesli zelo otipljive rezultate, ki danes omogocajo ne
zgolj kakovostnega Zivljenja v obdini in SirSem okolju, pac¢ pa tudi razvoj turizma. Nekatere turisticne
zmogljivosti so celo rezultat oz. posledica izkoris¢anja naravnih virov, ki pa je bila ustrezno sanirana

(npr. Velenjsko jezero).

Velenje se je k vzdrzevanju in ohranjanju tak3nega stanja zavezalo v Obcinskem programu varstva
okolja 2016-2020. Primer aktivnosti, ki zagotavljajo spremljanje stanja v okolju, so stalne meritve
kakovosti vode v vodotoku Paka in primerjanje stanja s primerljivimi vodotoki v Sloveniji. Kakovost
vode se ves €as giblje znotraj merilnega razreda »dobro ekoloSko« ter »dobro kemijsko« stanje, kar je
drugi najboljsi razred med petimi. Analize vode v Velenjskem jezeru v letu 2016 pa kaZejo stanje v
mejnimi, Se sprejemljivimi vrednostmi tudi v najbolj neugodnem letnem ¢asu, ko so temperature
ozracja visoke.

Tudi kakovost zraka v Velenju se je v zadnjem ¢asu popravila in je na sprejemljivi ravni. Obstaja pa Se
nekaj dejavnikov tveganja, ki jih je treba obvladovati, nekateri pa bodo s casom povsem presli. Tako je
deponija komunalnih odpadkov v procesu zapiranja, njeno dokonc¢no zaprtje pa bo hkrati zagotovilo
tudi zniZanje emisije deponijskih plinov, vendar bo treba za njegovo izboljSanje v prihodnje razresiti e
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nekaj glavnih virov onesnaZevanja. Nadalje bo pridobivanje elektri¢ne energije iz novega, Sestega bloka
termoelektrarne zmanjsalo emisije prasnih delcev.

Ob obvladovanju glavnih onesnaZevalcev zraka z naslova odpadkov, premogovnistva in industrije
ostaja kot glavni vir onesnazenja avtomobilski promet, saj vecina, tudi tranzitnega, poteka skozi mesto.

2.1.2 Ekonomsko podrocje (E)

Ekonomsko podrocje analize pokriva stanje ekonomije v okolju v tistem delu, na katerega nimamo
neposrednega in pomembnega vpliva, zato ga v dobrsni meri lahko razumemo kot dano dejstvo.
Tipi¢ni parametri tega podrocja so organiziranost dolo¢ene panoge, financ¢ni kazalniki, gospodarska
rast, obrestne mere, dostop do investicijskih sredstev itd.; torej vse tisto, kar je deloma posledica
politicnega podrocja, deloma pa drugih vplivov na makroekonomijo okolja. Ker je turizem obiéajno
dejavnost, moc¢no usmerjena na tuje trge (tuji kupci), je eden od zelo pomembnih kazalnikov menjalni
tecaj med domaco in tujimi valutami. Naslednji pomembni faktor so obrestne mere, saj je turizem
investicijsko zahtevna panoga z relativno dolgimi investicijskimi cikli.

2.1.2.1 Sirse okolje - Slovenija in EU

V letu 2015 je Stevilo turisti¢nih prenocitev v Sloveniji prvi¢ preseglo 10 mio, v hotelih pa prvi¢ 6 mio.
V letu 2016 se pricakuje Se boljsi rezultat, tako vsaj nakazujejo kazalniki konec septembra. Tujih
turistov je bilo leta 2015 69 %, njihova rast glede na leto poprej je bila 12,3 %. Pozitivno je tudi
povecanje Stevila domacih gostov (+9,7 %) in njihovih prenocitev (+6,5 %). Skupaj s posrednimi ucinki
je turizem v Sloveniji v letu 2014 prispeval 13 odstotkov celotnega BDP. S 40 % izvoza je najvecji izvoznik
storitev ter zagotavlja 13 odstotkov vseh delovnih mest (vir: WTTC, 2015 & BS, 2015).

K celotnemu Stevilu prenocitev v okviru turizma v Sloveniji je prvih pet drZav prispevalo naslednje
deleze:

Tabela 14 - prvih pet drZav po izvoru turistov v Sloveniji v 2015 po prenocitvah in rasti, vir: SURS

Italija 15,9 9,4
Avstrija 11,7 2,7
Nemcija 11,5 9,5
Hrvaska 4,8 12,5
Nizozemska 4,6 4,2

Podatki o najmocneje zastopanih drzavah so pomembni tudi za tiste turisticne destinacije, ki jih turisti
ne izbirajo kot primarno destinacijo ali v njih ne prenodijo, pac pa se tam ustavljajo za krajsi cas. Taksne
destinacije torej pridobivajo svoje goste iz skupnega bazena obiskovalcev, ki so si za cilj dopustovanja
izbrali Slovenijo ali pa skoznjo potujejo, najveckrat, a ne vedno, v sosednje drzave.

Glede na dokaj negotovo druzbeno-politicno situacijo v svetu lahko pri¢akujemo, da se bo trend rasti
evropskih gostov nadaljeval morda celo hitreje kot doslej. Pomembno vlogo namrec igra geografska
bliZina turisticne destinacije, enostavna dostopnost z moznostjo transporta v lastni reziji. Za evropske
goste zato evropske turisti¢ne destinacije pogosto predstavljajo najbolj varno izbiro.
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2.1.2.2 0Zje okolje - MOV

V MOV je stevilo turisti¢nih prenocitev v prvi polovici leta 2016, upostevaje podatke MOV, naraslo za
7 % glede na enako obdobje v letu 2015. Da je odstotek rasti prenocitev v Velenju zelo blizu tistemu,
ki velja za celotno Slovenijo, deloma pri¢a o tem, da Velenje svoje obiskovalce in goste pridobiva
pretezno iz bazena gostov, ki jih pritegne Slovenija kot celota. Zaklju¢imo lahko, da je turizem v Velenju
odvisen od stanja turizma v Sloveniji, kar pa posledi¢no prinasa dolo¢eno tveganje, saj na drugi strani
Velenje neposredno ne vpliva na Sirso situacijo.

Podatki MOV kazejo tudi, da v letu 2016 narascajo organizirani obiski Velenja, vendar pa so absolutne
Stevilke Se vedno relativno nizke. Pomemben podatek je tudi, da gre v primeru organiziranih skupin
pretezno za enodnevne obiskovalce z nizko dnevno potrosnjo. Tu se nakazuje mozZnost nadaljnje rasti,
ki pa jo lahko vzdrzuje le razvoj zanimivih programov in ponudbe.

Vecina obiskovalcev Velenja prihaja iz drzav, od koder tudi sicer v Slovenijo prihaja najvec turistov
(Nemcija, Avstrija, Nizozemska ...), pojavljati pa so se zaceli tudi gostje iz Velike Britanije, bivse
Jugoslavije, pa tudi iz bolj oddaljenih dezel, kot npr. ZDA in celo Azija. Dolino v SirSem pomenu pa
obiskujejo tudi gostje iz Brazilije, Mehike, Nigerije in Egipta.

Gre torej za dokaj bogat spekter turistov, ki tako ali drugade del svojega ¢asa prezivijo v Velenju ali
njegovi bliznji okolici. Izmed nastetih drzav je treba izpostaviti goste iz bivSe Jugoslavije. Velenje najbrz
nobenemu drugemu segmentu gostov ne more ponuditi zgodbe, ki bi lahko bila tako blizu njihovi lastni
izkusnji ali izkusnji njihovih prednikov.

Glede na to, da vecje Stevilo gostov Velenje in okolico obis¢e za relativno kratek cas, na koli¢ino teh
gostov zelo vpliva prometna povezanost Velenja s SirSim okoljem. Ta zaenkrat ne pripomore v zadostni
meri k enostavni in udobni dostopnosti Velenja. Ta izziv je prepoznan tako lokalno kot tudi na drzavni
ravni v okviru povezovanja doline in KoroSke z obstoje¢im cestnim krizem. Dodaten izziv je tudi javni
prevoz v in iz Velenja ob nedeljah.

Glede na povprasevanje je nastanitvenih kapacitet v MOV trenutno dovolj, v povprecju pa so relativno
nizko zasedene, Se posebej med vikendi. lzziv za Velenje je, kako enodnevne goste v mestu zadrzZati
dlje ali jih vanj ponovno privabiti na vecdnevno bivanje.

Mladim obiskovalcem je namenjen Mladinski hotel Velenje, ki dosega izrazito nizko povprecno
zasedenost. Ta je delno lahko posledica relativno visokih cen za tak tip ponudbe (18 € na noc), delno
pa so razlogi tudi v slabih cestnih povezavah, pomanjkanju vecdnevnih namenskih tematskih
programov za mlade ipd. Tako mladi kot druZine mesto sicer obis¢ejo v ¢asu festivalov, vendar se v
njem ne zadrzijo dlje.

Podrocje, na katerem Velenju primanjkuje nekaj kakovostne ponudbe, ki bi primerno dopolnila in

obogatila izkusnjo gostov, je kulinarika. Ta izziv naslavlja pomemben vidik turisticne ponudbe in ne bi
smel ostati neopazZen in nerazreSen.
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2.1.3 Socialno podrocje (S)

Socialno podrocje analize jemlje najprej pod drobnogled nekatere oprijemljive in statisticno trdno
dokazljive parametre, kot na primer povprecno starost, distribucijo prebivalstva po starostnih
skupinah, koeficient staranja, povprecno izobrazbo itd., ukvarja pa se tudi z manj oprijemljivimi, skoraj
mehkimi parametri, kot so naravnanost prebivalstva do trendov, vprasanja vrednot v okolju idr.

Velenje je mesto z mo¢no rudarsko, industrijsko in delavsko tradicijo, ki dolo¢a tako njegovo preteklost
kot tudi danasnjo kulturo in vrednote. Pripadnost tem vrednotam in identifikacija prebivalcev z
mestom je zelo mocna, kar lahko predstavlja mocan kulturni in z njim povezani turisti¢ni potencial.
Ustvarjanje avtenti¢ne turisticne ponudbe, ki sloni na tradiciji mesta in mes¢anov, ki jo ti spoStujejo in
posredujejo, je ob naravnih virih verjetno najvecja priloznost Velenja.

Demografsko Velenje komajda odstopa od slovenskega povprecja; visji od povprecja je le odstotek
aktivnega prebivalstva (15 let do 64 let) med moskimi in Zenskami.

Graf 7: Demografska porazdelitev prebivalcev MOV po spolu v 2014, vir: SURS
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Demografska porazdelitev Zenske - 2014
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Mesto in njegova okolica sicer delita usodo Sirsega obmocja (drzave), ko je zaradi relativno slabih
ekonomskih kazalnikov v preteklih letih mlade tezko zadrZevalo. Podatki kazejo, da je v zadnjih letih v
Velenju priSlo do upada prebivalcev, ki naj bi bil po besedah sogovornikov povezan predvsem z
bezanjem mladih v tujino in kraje, ki nudijo vec€ priloZnosti za uresni¢evanje.

Zanimivo je, da mesto navkljub mo¢nemu tradicionalizmu deluje mlado in sveze. Uspeva mu ohranjati
atribut mesta mladih. Relativno velika koncentracija izobraZevalnih ustanov, Ze davno postavljenih v
namenska obmodja, ki jih danes sodobno imenujemo »kampusi«, pri¢ajo o dolgoroéni in premisljeni
politiki ustvarjanja ugodnih pogojev za Zivljenje mladih v mestu. MOV je svoje zaveze za skrb za mlade
zapisala tudi v svojo Strategijo razvoja socialnega varstva 2014-2020. Na drugi strani ista strategija
narekuje tudi primerno skrb za starejSo generacijo, socialno ali drugace Sibkejsi del populacije, kamor
se tipi¢no v najvecji meri uvr$cajo starejsi obc¢ani. UravnoteZenost skrbi za tiste, ki predstavljajo
prihodnost mesta, in tiste, ki so k razvoju mesta Ze prispevali, zagotavlja kakovostno sobivanje
generacij in ustvarja prijazno okolje ne samo za prebivalce, ki v mestu zato ostajajo bolj, pac pa tudi za
obiskovalce in goste.

Velenje je zgodovinsko gledano torej mesto bogate rudarske in industrijske tradicije, kar je lahko dober
temelj za ustvarjanje obiskovalcem zanimivih vsebin. Ob tem pa mesto, iz zgodovinskih razlogov
dojemljivo za inovativnost in odprtost, ustvarja in razvija tudi moc¢no kulturno podobo. Mesto samo
sebe prepoznava kot mlado, dejstvo, da je nastalo po drugi svetovni vojni, je posebnost, ki se odraza v
njegovi arhitekturi; ta je sama po sebi posebna in obenem sodobna kulturna dedis¢ina.

Velenje je precej uspesno Se na enem podrodju, ki prav tako lahko predstavlja priloznost za razvoj
turisti¢nih programov: $port. Sportna tradicija, primerno naravno okolje in infrastruktura so pogoji za
uspesno privabljanje Sportnikov, ki takSna okolja uporabljajo za Sportne priprave. Velenje ima na voljo
precej razvejan sistem Sportne infrastrukture, a vsa trenutno ni v primernem stanju, da bi zadostila
vsem potrebam sodobnih Sportnih pripravljalnih programov. Vsekakor pa ga Sportna tradicija in
naravne danosti uvri¢ajo med primerna mesta za izvajanje tovrstnih dejavnosti.
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V Velenju se prek leta zvrstijo Stevilni dogodki, ki v mesto privabijo obiskovalce. Goste, ki se jih
udelezijo, velja z dobro ponudbo prepricati, da v mestu ostanejo dlje ali da se prihodnji¢ vrnejo sami,
z druzino ali prijatelji za vec dni.

2.1.4 Tehnolosko okolje (T)

Analiza tehnoloskega okolja zajema stanje tehnoloske naprednosti, hitrosti uvajanja tehnoloskih
inovacij in podobno, iz ¢esar je mogoce izlus¢iti pomemben podatek za morebiten vstop na novo trzis¢e
ali pa uveljavljanje novega trznega segmenta ali produkta. Gre za t.i. viSino vstopnega praga. Posebe;j
za tehnolosko zahtevnejSe dejavnosti prag predstavlja visino sredstev in koli¢ino drugih virov (npr.
znanja), ki nam omogocajo, da se lahko uveljavimo in enakovredno tekmujemo na posameznem
poslovnem podrocju.

Turizem v osnovi ni visoko tehnolosko podrocje, izjema so le specifi¢ni turisti¢ni izdelki, ki slonijo prav
na tehnoloski naprednosti (npr. aplikacije). Lahko pa v dolocenih primerih turisticna ponudba
posamezne destinacije intenzivno izkoris¢a tehnoloSke zmoZnosti oz. tehnologija sama postane
turisticna atrakcija.

Velenje je z vidika tehnologije na poseben nacin zanimiva destinacija, saj je njegov nastanek pravzaprav
tehnolosko pogojen. Mesto je nastalo zaradi energetskih potreb in dejstva, da lezi na obmodju,
bogatem z energetsko surovino (lignit); temu je sledil tudi razvoj mesta. V turisticnem smislu Velenje
Ze danes izkoris¢a svoje tehnolosko poreklo, saj je Muzej premogovnistva Slovenije ena njegovih
najvedjih turisti¢nih atrakcij.

Velenje je tudi industrijsko pomembno mesto, predvsem zaradi Gorenja. Dejstvo, da je kot tehnolosko
napredno mesto povojnega casa v kasnejSem obdobju potrdilo svoj znacaj in je prav v njem nastalo
eno najsodobnejsih tehnoloskih podjetij tedanje Jugoslavije, ni zanemarljivo. In najbrz ni nakljucje.
Razvoj turisti¢nih programov, ki bi vkljuéevali podjetje Gorenje, bodisi s prikazom sodobnih tehnologij,
ki jih ta uporablja in ustvarja, bodisi kako drugace, bi lahko utrjevalo ugled Velenja kot mesta
tehnoloske in kulturne inovativnosti ter Gorenja kot primera zgodbe o uspehu.

Podjetnistvo in tehnologija pa poleg navedenega odpirata Se druge moZnosti za povecanje obiska v
mestu in okolici. Tehnoloska tradicija je namrec lahko tudi zelo dobra osnova za razvoj avtenti¢nega
podjetnisko-inkubatorskega okolja. Velenje v sebi nosi mocan potencial za izvajanje daljsih (Solski
programi) ali krajsih (delavnice) izobrazevalnih programov o podjetnistvu ter se na ta nacin pozicionira
kot slovenski tehnoloSko-podjetniski center.
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2.2 SWOT ANALIZA

Za vsako turisti¢no destinacijo, ki tekmuje na globalnem turisticnem trgu s preostalimi destinacijami,
je pomembno, da se zaveda svojih prednosti, slabosti, priloZnosti in nevarnosti. Vse navedeno
zajamemo v matriki, imenovani analiza SWOT,; medtem ko prednosti in slabosti izvirajo iz notranjega
okolja, se priloZnosti in tveganja nahajajo v zunanjem. SWOT matrika za Velenje je:

PREDNOSTI SLABOSTI

rudarska zgodovina in tradicija
Velenjsko jezero s plazo
zgodbe iz polpretekle zgodovine

nedefiniran pozicijski slogan, vklju¢no z
logotipom in CGP za turisticne namene
pomanjkanje sredstev za promocijo

e tradicija tehnoloske naprednosti e pomanjkanje celovitih marketinskih
e bogata kulturna dedis¢ina, vkljuéno z materialov
zgodbami in legendami e slabsa funkcionalna kakovost

e mocna identifikacija mesScanov z namestitvenih objektov
mestom e pomanjkanje kakovostne kulinaricne
e atraktivho naravno okolje v bliZini, ki ponudbe
omogoca Stevilne aktivnosti na e pomanjkanje integralnih turisticnih
prostem produktov
o Stevilni dogodki, predvsem mocna e prometna povezanost s preostalo

festivalska ponudba

dostopnost objektov

brezplacni javni prevoz in najem koles
Cisto€a, urejenost

kakovost kopalnih voda
razpoloiljivost prenocisc

Slovenijo

kadrovska podhranjenost v javhem
zavodu, odgovornem za razvoj turizma
izobrazenost in usposobljenost kadrov
zastarelost nekaterih Sportnih objektov
(Rdeca dvorana)

nizko Stevilo zaposlenih v turizmu

PRILOZNOSTI

zgodba rudarske dediscine

NEVARNOSTI

odsotnost konsenza glede pozicioniranja

e zgodbe iz polpretekle zgodovine Velenja na turisticnem zemljevidu
e zgodba Gorenja in drugih vrhunskih (nosilna zgodba)
tehnoloskih produktov e percepcija Velenja kot umazanega

Velenjsko jezero in preostala Salegka
jezera - nadaljnji razvoj ponudbe in
povezovanje akterjev

nadaljnja valorizacija narave (gricevnata

rudarskega socialisticnega mesta
nezadostna prepoznavnost na domacih
in tujih trgih

razvoj novih turisticnih produktov in

pokrajina, gozdovi) objektov  brez vnaprej znanega
e dnevni obiskovalci, ki bi lahko postali upravljavca

vecdnevni e pogoste menjave lastnistva in
e [TP-ji znotraj regije SASA najemnikov posameznih kljucnih
e visoka rast Stevila obiskov (+8%) in objektov

nocitev (+6%) v Sloveniji

znaki kakovosti za turistine objekte
povezovanje obcin v dolini

Sportni turizem — priprave Sportnikov
razvoj inovativnih in  trajnostnih
produktov z jasno opredeljeno nosilno
zgodbo

vkljucevanje mladih v razvoj turizma

odvisnost od turizma v Sloveniji, a hkrati
majhen vpliv nanj
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3. POSLANSTVO, VIZUA IN CIUI

Pri opredeljevanju poslanstva in vizije turizma v Velenju smo izhajali iz analize stanja ter pogovorov in
anket, v katerih so sodelovali lokalni delezniki. V procesu razumevanja turisti¢nih ambicij, zmogljivosti
in Zelja smo definirali ve¢ s poslanstvom in vizijo povezanih pojmov: pozicija Velenja, tip Zelenega gosta,
osebnost Velenja, obljubo Velenja in poslanstvo znamke Velenja (gl. poglavje 5. Trzenjska strategija).

3.1 POSLANSTVO

Turizem bo postal v Velenju pomembna gospodarska panoga. Strategija je dokument, ki bo v
prihodnjih letih s svojo vsebino in kazalniki sluzil kot orodje pri uveljavitvi turizma kot zelo
pomembnega stebra gospodarstva v nadaljnjem razvoju MOV.

»V Velenju odgovorno ohranjamo vrednote solidarnosti in tovaristva, ki so danes postale redke
in pogosto pozabljene, s¢itimo spomin na obdobije, ki je mo¢no zaznamovalo danasnjo podobo
tako Velenja kot Slovenije, ter varujemo in interpretiramo dedis¢ino, ki izvira iz ¢asov nasSega
nastanka«.

3.2 VIZIJA

»Velenje bo do leta 2021 dobro prepoznana destinacija, ki bo za obiskovalce ustvarjala
drugacna, zanimiva, avtenti¢na in nepozabna doZivetja, prek katerih se bodo tkale prijateljske
vezi in zaradi katerih se bodo radi vracali. Dinami¢no, zdravo in medsebojno povezano okolje,
temeljece na vrednotah solidarnosti, bo svojim prebivalcem nudilo visoko kakovost bivanja v
Cistem, svezem in uspeSnem mestu«.

3.3 CILJI

e Razvoj in povezovanje turisticnih ponudnikov s poudarkom na razvoju in zadovoljstvu
zaposlenih ter skrbi za soobstoj in ravnoteZje v naravnem in druzbenem okolju.
Leta 2021 bo Stevilo zaposlenih v turisti¢ni dejavnosti visje za vsaj 30 %.
Do leta 2021 bo Velenje pridobilo certifikat Slovenia Green Destination Silver.

e Razvoj vrhunskih, avtenti¢nih in izvirnih produktov in storitev, namenjenih zadovoljnim
gostom, ki se z veseljem vracajo.
Leta 2021 bodo oblikovani vsaj trije nosilni integralni turisti¢ni produkti.

e Uresnicevanje infrastrukturnih projektov v sodelovanju z javnim sektorjem in-zasebnim
sektorjem.
Do leta 2021 bo Mestna obc¢ina Velenje izvedla vsaj tri kljuéne infrastrukturne projekte na
podrocju turizma.

Ustrezno komuniciranje in trZenje kljucnih turisti¢nih produktov, po katerih bo Velenje
postalo prepoznavno. Do leta 2021 bo Velenje dvignilo prepoznavnost turisticne destinacije.
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4. RAZVOJNA STRATEGIUA

Namen pri¢ujocega dokumenta je, da postane osnova za razvoj Velenja kot turisti¢ne destinacije. Za
dosego tega cilja je bilo nujno opredeliti klju¢na razvojna podrocja, ki zahtevajo prioritetno obravnavo.

4.1 RAZVOJNE PRIORITETE

Na osnovi analize stanja turizma v Velenju, analiz SWOT in PEST ter v skladu z opredeljenim
poslanstvom, vizijo in strateskimi cilji predlagamo naslednje tri osrednje razvojne oz. strateske
prioritete:

A. Ljudje in okolje

B. Turisti¢na ponudba

C. (Turisticna) infrastruktura
ter Cetrto prioriteto, ki je podrobneje obravnavana v poglavju 5. TrZzenjska strategija:

D. Trienje

Vsaka izmed razvojnih prioritet je nadaljnje razdelana v operativne cilje, ti pa v ukrepe in deloma tudi
Ze pod-ukrepe oz. konkretne projekte ali aktivnosti. Navajamo primer:
Razvojna prioriteta = Ljudje in okolje
Operativni cilj = Koordinacija delovanja deleznikov turisti¢ne destinacije Velenje
Ukrep = Vzpostavitev in delovanje operativne delovne skupine turisti¢ne destinacije Velenje
Aktivnost = Vzpostavitev krovne delovne skupine Destinacijski management

Za vsakega izmed ukrepov je poleg kratkega opisa dolocen tudi nosilec (z izvajalci) in ¢asovni okvir.
Ukrepi, ki bodo z doslednim uresnicevanjem dvignili trajnostno poslovanje Velenja kot turisticne
destinacije in pripomogli tudi k izboljSanju ocene trajnosti po Zeleni shemi slovenskega turizma, so
oznaceni s (Slovenia Green Destination).

4.2 OPERATIVNE DELOVNE SKUPINE

Operativne delovne skupine se osredotocajo na glavne funkcionalne in vsebinske gradnike
koordinacijske strukture turisticne destinacije Velenje. Glavni nivo je klasi¢no destinacijsko upravljanje,
kot ga opredeljuje literatura destinacijskega managementa. Ta skrbi za temeljno usklajevanje znotraj
destinacije ter povezovanje in promoviranje navzven. Koncept trzenja destinacije je njen skupni izziv,
zato je prva od enot sestavljena iz predstavnikov destinacije, ki so odgovorni in zainteresirani za
stebri (Aktivni, Kulturni, Festivalski in Poslovni turizem) so podskupine, v katerih se zdruzujejo turisticni
ponudniki na destinaciji, ki jih druzi skupen poslovni interes za uspevanje doloCenega segmenta
turisti¢ne ponudbe v Velenju. Stirje stebri so lahko pod-razdeljeni $e na dodatne enote, ki se usklajujejo
in skrbijo za uresnic¢evanje ciljev za razvoj in trzenje posameznih produktnih skupin (npr. kolesarjenje,
valorizacija rudarske dediscine ipd.). Da lahko destinacija usklajeno deluje, se razvija in promovira,
morajo v vseh enotah sodelovati za svoje podrocéje motivirani posamezniki, ki dolo¢ajo cilje in
pomagajo pri njihovem uresni¢evanju v dobro predstavnikov posamezne podskupine in celotne
destinacije.
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Shema 1: koordinacijska struktura turisticne destinacije Velenje

Sportni
turizem

Pohodnistvo Visoko-

tehnolotko

Kolesarjenje Rudarstvo

4.3 RAZVOJNI CILJI, UKREPI IN AKTIVNOSTI

Kot pojasnjeno v tocki 4.1, so razvojni oz. operativni cilji razporejeni v stiri prioritetne razvojne sklope
- Ljudje in okolje, Turisti¢na ponudba, Turisti¢na infrastruktura in TrZenje.

V spodniji tabeli so povzeti operativni cilji znotraj vsake izmed razvojnih prioritet, v nadaljevanju pa so
natanéneje opredeljeni Se posamezni ukrepi in mestoma aktivnosti znotraj posameznih operativnih
ciljev.

Podrocja Ljudje in okolje, Turisticna ponudba in Turisticna infrastruktura so zajeta v pricujoéem
poglavju, medtem ko so trZzenjski cilji, ukrepi in aktivnosti podrobneje zapisani in obrazloZeni v poglavju
5.

Tabela 15 - razvojne prioritete in operativni cilji v turisti¢ni destinaciji Velenje
A - Ljudje in okolje A.1 Koordinacija delovanja deleznikov turisticne destinacije Velenje
A.2 Delovanje in nadaljnji razvoj Zavoda za turizem Saleske doline
A.3 Razvoj kadrov in organizacij
A.4 Razvojno sodelovanje
B - Turisti¢na ponudba B.1 Kulturni turizem
B.2 Festivalski turizem
B.3 Aktivni turizem
B.4 Poslovni turizem
C - Turisti¢na infrastruktura C.1 Sodelovanje in koordinacija deleznikov na podrocju (turisti¢ne)
infrastrukture
C.2 Priprava strateskih nacrtov za razvoj in upravljanje
C.3 Trajnostna mobilnost (CPS)
D - TrZenje D.1 Sodelovanje in koordinacija deleznikov na podrodju trzenja
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D.2 Znamka in komunikacijska strategija
D.3 Trzenjski splet

4.3.1 Razvojna prioriteta - A - Ljudje in okolje

Strateski cilj razvojne prioritete Ljudje in okolje je razvijati in povezovati turisticne ponudnike s
poudarkom na razvoju in zadovoljstvu zaposlenih ter skrbi za soobstoj in ravnotezje v naravnem in
druzbenem okolju. V sklopu razvojne prioritete Ljudje in okolje smo opredelili naslednje operativne
cilje in ukrepe:

Tabela 16 - operativni cilji in ukrepi razvojne prioritete Ljudje in okolje

A.1 Koordinacija delovanja A.1.1Vzpostavitev in delovanje operativne delovne skupine turisti¢ne
deleznikov turisticne destinacije Velenje
destinacije Velenje

A.2 Delovanje in nadaljnji  A.2.1 Ustrezna kadrovska ureditev in okrepitev
razvoj Zavoda za turizem A.2.2 Vzpostavitev prodajne funkcije v destinaciji

Saleske doline A.2.3 Sodelovanje znotraj oZje in SirSe regije
A.3 Razvoj kadrov in A.3.1 IzobrazZevanje in usposabljanje
organizacij A.3.2 Studijske ture

A.3.3 Krepitev turisticne konkurencénosti in kakovosti
A.4 Razvojno sodelovanje  A.4.1 Spodbujanje turisticnega podjetnistva
A.4.2 Uvajanje uravnoteZene delitvene ekonomije

Operativni cilj A.1: Koordinacija delovanja deleZnikov turisticne destinacije Velenje

Ukrep A.1.1: Vzpostavitev in delovanje operativne delovne skupine turisti¢ne destinacije Velenje
V destinaciji je treba vzpostaviti operativno delovno skupino (ODS), ki bo odgovorna za uresnicevanje
strategije razvoja turizma v Velenju. Skupino naj sestavljajo predstavniki javnega, zasebnega in
nevladnega sektorja. Predlagamo naslednje aktivnosti:
A.1.1.1 Vzpostavitev krovne delovne skupine na ravni destinacijskega managementa
A.1.1.2 Vzpostavitev delovnih podskupin po strateskih prioritetah (Turisticna ponudba,
Turisti¢na infrastruktura in TrZzenje)
A.1.1.3 Redni delovni sestanki predstavnikov posameznih podskupin in porocanje (na 4
mesece)
A.1.1.4 Redna porocila o zastavljenih ciljih in njihovem doseganju (na 4 mesece)
A.1.1.5 Vsakoletna evalvacija uresni¢evanja strategije in morebitna adaptacija
A.1.1.6 Priprava koncnega porocCila o delovanju in uresni¢evanju ciljev ob zakljucku
strateSkega obdobja
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: MOV
Sodelujo¢i: Zavod za turizem Saleske doline, predstavniki operativnih delovnih podskupin, delezniki
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Operativni cilj A.2: Delovanje in nadaljnji razvoj Zavoda za turizem Sale$ke doline

Ukrep A.2.1: Ustrezna kadrovska ureditev in okrepitev

V soglasju z ODS je treba identificirati klju¢ne aktivnosti, ki jih management turisticne destinacije
zahteva in jih ni mogoce izvesti v okviru dosedanjih delovnih mest in zadolzitev. Pomembna in
podhranjena podrocja ta trenutek so predvsem promocija, povezovanje in osvescanje turisti¢nih
ponudnikov ter individualno delo z njimi na dnevnih izzivih poslovanja, razvoja in trZenja, ter
upravljanje turisticne infrastrukture.

Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021

Nosilec: Zavod za turizem Sale$ke doline

Sodelujodi: ustanovitelja in soustanovitelj Zavoda za turizem Salegke doline, predstavniki operativnih
delovnih podskupin

Ukrep A.2.2: Vzpostavitev prodajne funkcije v destinaciji

Za namene podaljSanja bivanja (predvsem stevilnih enodnevnih) obiskovalcev v Velenju je potrebna
vzpostavitev prodajne funkcije v destinaciji v obliki turisticne agencije. Licenco za opravljanje
dejavnosti lahko pridobi Zavod za turizem Saleske doline, alternativna resitev pa je vzpostavitev
poslovnega sodelovanja z obstojeco turisti¢no agencijo.

Cas izvedbe: december 2017

Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline

Sodelujoci: turisti¢na agencija, partneriji

Ukrep A.2.3: Sodelovanje znotraj oZje in SirSe regije
Za uspesen razvoj turizma v Velenju in maksimizacijo u¢inkov na podrocju trZenja je treba vzpostaviti
mehanizme za uspesno sodelovanje in povezovanje z bliznjimi ob¢&inami, regijo SASA in okoligkimi
regijami, pa tudi Slovensko turisti€no organizacijo in preostalimi delezniki, predvsem turisti¢nimi
ponudniki v okolici Velenja. Glede na ustanovitev skupnega zavoda za turizem MOV in ob¢ine Sostan;
in glede na dejstvo, da sta obe obcini v letu 2016 narocili loeni izdelavi strategij razvoja turizma, je
posebno pozornost treba nameniti prav Sostanju.

A.2.3.1 Identifikacija partnerjev znotraj oZje in SirSe regije

A.2.3.2 Opredelitev skupnih kratkorocnih in dolgorocnih ciljev in aktivnosti

A.2.3.3 Porocanje o dogovorih in sinergijah na rednih delovnih sestankih (A.1.1.3)

A.2.3.4 Poenotenje razvojnih (in promocijskih) ukrepov MOV in obgine Sostanj
Cas izvedbe: A.2.3.1in A.2.3.4 junij 2017, preostalo redno do 2021
Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline
Sodelujo¢i: MOV, ob¢ina Sodtanj, identificirani partnerji, predstavniki operativnih delovnih podskupin
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Operativni cilj A.3: Razvoj kadrov in organizacij

Ukrep A.3.1: IzobraZevanje in usposabljanje

Turizem je dinamicna panoga; okolje in potrebe gostov se hitro spreminjajo in nujno je, da turisticni
ponudniki znanje prilagajajo tem spremembam. Programi izobrazevanja in usposabljanja za turisti¢ne
delezZnike bi se morali izvajati kontinuirano (najmanj dvakrat letno), vsebine pa bi se dolocile s pomocjo
analize potreb med lokalnim turisti¢cnim gospodarstvom in z upostevanjem turisticnih trendov. Na
podlagi analize stanja, ki smo jo opravili, predlagamo med drugimi naslednja izobraZevanja:
izobraZevanje s podrocja varovanja okolja in prilagajanja na podnebne spremembe , organizacija
trajnostnih dogodkov , izobrazevanje zelenih koordinatorjev in zelenih ekip , uvajanje
uravnoteZene delitvene ekonomije, merjenje, minimiziranje in kompenzacija ogljicnega odtisa
usposabljanje za pravilno javljanje podatkov o gostih pristojnim sluzbam.

Cas izvedbe: (najmanj) dvakrat letno od 2017 do 2021

Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline in MOV

Sodelujodi: turisti¢no gospodarstvo, turisti¢ni delezniki, zunaniji izvajalci

Ukrep A.3.2: Studijske ture

Kot je pokazala analiza primerljivih strategij (1.7), obstajajo v tujini (pa tudi doma) Stevilna primerljiva
mesta in destinacije, ki uspesno razvijajo inovativne produkte na osnovi danosti, sorodnih velenjskim.
Turisti¢ni delezniki bi si morali enkrat letno na Studijski turi ogledati enega ali ve¢ primerov dobrih
praks, o ¢emer bi pripravili tudi porocilo s priporocili za prenos, prilagoditev in implementacijo.

Cas izvedbe: enkrat letno od 2017 do 2021

Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline

Sodelujoci: MOV, turisti¢ni delezniki, turisti¢na agencija

Ukrep A.3.3: Krepitev turisticne konkurencnosti in kakovosti
Velenje se je vkljucilo v projekt Zelena shema slovenskega turizma in pridobilo znak Slovenia Green
Destination Bronze. V procesu evalvacije so bile identificirane nekatere priloZznosti za dvig trajnostnega
poslovanja ter posledi¢no tudi dvig konkurencénosti in kakovosti turizma v Velenju. Predlagamo
izvajanje naslednjih aktivnosti, usklajenih s trendi trajnostnega razvoja turizma:
A.3.3.1 Spodbujanje (in sofinanciranje) pridobivanja znakov kakovosti za turisticne ponudnike,
ki jih priznava Zelena shema slovenskega turizma
A.3.3.2 Povecevanje deleZa lokalno pridelane hrane v turisti¢ni verigi vrednosti
A.3.3.3 Integracija lokalnih produktov, znanja in podjetij v turisti¢no verigo vrednosti
A.3.3.4 Nadgrajevanje koncepta dostopnega turizma
A.3.3.5 Merjenje ekonomskih ucinkov turizma
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Sale$ke doline in MOV
Sodelujoci: turisti¢ni delezniki, zadruga in pridelovalci, obrtniki, gospodarstvo
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Operativni cilj A.4: Razvojno sodelovanje

Ukrep A.4.1: Spodbujanje turisticnega podjetnistva

Z namenom dviga podjetniske kulture predlagamo naslednji redni letni aktivnosti:
A.4.1.1 Organizacija podjetniSkega dogodka s primeri dobrih turisti¢nih podjetniskih praks in
izobrazevaniji
A.4.1.2 Razvojni pozivi, spodbude in/ali dogodki (npr. regijski Sejalec/Snovalec ali start-up
vikend), katerih namen je generiranje in preverjanje idej za nadgradnjo turisti¢ne ponudbe in
reSevanje izzivov poslovanja turisti¢nih ponudnikov, vkljuéno z moznostmi za vzpostavitev
kooperativ

Cas izvedbe: enkrat letno od 2017 do 2021

Nosilec: MOV

Sodelujoti: Zavod za turizem Salegke doline, Solski center Velenje, Pristop Sostanj, ob¢&ina, obstoje¢i in

potencialni turisti¢ni podjetniki

Priporogljivi sodelujoci: SASA inkubator

Ukrep A.4.2: Uvajanje uravnotezene delitvene ekonomije

Za osvescanje o trendih in usmerjanje lokalnih iniciativ, ki bi lahko destinaciji dale nove privlacne
vsebine in kapacitete (npr. razprseni hotel), bi bila smiselna letna izvedba izobraZevanja in analize
primerov dobrih in slabih praks delitvene ekonomije, Se posebej na podrocjih nastanitev, transporta in
kulinarike. Dogodek je mogoce zdruziti z A.4.1.

Cas izvedbe: enkrat letno od 2017 do 2021

Nosilec: Zavod za turizem Saledke doline

Sodelujodi: Solski center Velenje, Pristop Sostanj, obstojedi in potencialni turistiéni podjetniki
Priporo¢ljivi sodelujoci: SASA inkubator
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4.3.2 Razvojna prioriteta - B - Turisti¢na ponudba

Strateski cilj razvojne prioritete Turisticna ponudba je vzpostaviti pogoje za razvoj vrhunskih,
avtenticnih in izvirnih produktov in storitev, namenjenih zadovoljnim gostom, ki se z veseljem vracajo.
V sklopu razvojne prioritete Turisti¢na ponudba smo opredelili naslednje operativne cilje in ukrepe:

Tabela 17 - operativni cilji in ukrepi razvojne prioritete Turisticna ponudba

B.1 Kulturni turizem B.1.1 Vzpostavitev in delovanje operativnih podskupin (sodelovanje
predstavnikov v A.1.1)
B.1.2 (Nad)gradnja produkta Velenjske rudarske zgodbe
B.1.3 (Nad)gradnja produkta Zgodbe polpretekle zgodovine
B.1.4 (Nad)gradnja produkta Visoko-tehnolosko Velenje

B.2 Festivalski turizem B.2.1 Vzpostavitev in delovanje operativne podskupine (sodelovanje
predstavnika v A.1.1)
B.2.2 Oblikovanje dinamicnih festivalskih turisti¢nih programov
B.2.3 Organizacija tematskega dogodka v podporo produktom
polpretekle zgodovine (B.1.2 in B.1.3)

B.3 Aktivni turizem B.3.1 Vzpostavitev in delovanje operativnih podskupin (sodelovanje
predstavnikov v A.1.1)
B.3.2 (Nad)gradnja produkta Velenjsko in druga jezera
B.3.3 (Nad)gradnja produkta Kolesarske poti
B.3.4 (Nad)gradnja produkta Pohodniske poti
B.3.5 (Nad)gradnja produkta Sportni objekti
B.3.6 (Nad)gradnja produktov na podezelju

B.4 Poslovni turizem B.4.1 Vzpostavitev in delovanje operativne podskupine (sodelovanje
predstavnika v A.1.1)
B.4.2 (Nad)gradnja ponudbe za poslovne goste velenjskih podjetij

Kot je razvidno iz zgornje tabele, predlagamo razvoj turisticne ponudbe na Stirih stebrih, med katerimi
so trije, tj. kulturni, festivalski in poslovni turizem, nosilni (primarni), medtem ko je aktivni turizem
podporni (sekundarni). Znotraj vsakega stebra predlagamo oblikovanje ene oz. vec operativnih
delovnih skupin, v katerih se bodo povezali zainteresirani delezniki s ciljem celovitega in usklajenega
razvoja posameznega stebra turisti¢ne ponudbe.

Pricakujemo, da se vse operativne delovne skupine ne bodo enako intenzivno in uspesno lotile izzivov,

in ¢as bo pokazal, katera podrocja turisticne ponudbe lahko uspesneje uresnicijo svoj potencial. Takrat
je smiselno razmisliti o pripravi posameznih produktnih strategij.
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Operativni cilj B.1: Kulturni turizem

Ukrep B.1.1: Vzpostavitev in delovanje operativnih podskupin na podrocju Kulturnega turizma
(sodelovanje predstavnikov v A.1.1)
Poleg operativne delovne skupine, ki bo odgovorna za uresniCevanje strategije razvoja turizma v
Velenju (A.1.1), predlagamo oblikovanje operativnih podskupin tudi znotraj posameznih sklopov in
podsklopov turisticne ponudbe. Znotraj Kulturnega turizma predlagamo naslednje aktivnosti:
B.1.1.1 Dolocitev kljuénih akterjev, ki oblikujejo, trzijo in izvajajo aktivnosti na podrocju
kulturnega turizma
B.1.1.2 Oblikovanje treh delovnih podskupin (B.1.2 - Velenjske rudarske zgodbe, B.1.3 -
Zgodbe polpretekle zgodovine in B.1.4 - Visoko-tehnolosko Velenje)
B.1.1.3 Priprava nadrta dela po posameznih podskupinah in izvajanje
B.1.1.4 Koordinacija izdelave produktnih strategij (po posameznih podskupinah)
B.1.1.5 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s podskupino Infrastruktura (C.1.1)
B.1.1.6 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s podskupino TrZzenje (D.1.1)
B.1.1.7 Sodelovanje in povezovanje z delezniki iz sosednjih obcin, regije in okoliskih regij
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline
Sodelujoci: predstavniki operativnih delovnih podskupin, delezniki

Ukrep B.1.2: (Nad)gradnja produkta Velenjske rudarske zgodbe
Nastanek mesta Velenje je mo¢no povezan z rudarstvom; rudarska tradicija se odraza tako pod zemljo
(rudnik) kot nad njo (arhitektura). A ¢e lahko danes turist v Velenju doZivi parcialne produkte, povezane
z rudarstvom, celovit produkt Velenjskih rudarskih zgodb Se ne obstaja. MoZnosti za (nad)gradnjo so
pestre (za navdih gl. tudi poglavje 1.7 Analiza primerljivih strategij).
Operativni delovni skupini, ki se bo oblikovala na tem podrocju in katere cilj je razviti celosten turistic¢ni
produkt z delovnim naslovom Velenjske rudarske zgodbe, predlagamo naslednje aktivnosti:
B.1.2.1 Namestitve po vzoru naselja Kunta Kinte (Studija izvedljivosti, vzpostavitev potrebnih
partnerstev, identifikacija zasebnega investitorja, razvoj vsebin in ponudbe)
B.1.2.2 Kulinari¢na rudarska izkusnja (identifikacija tipi¢nih rudarskih jedi, vkljuitev jedi v
ponudbo gostinskih lokalov, vkljuditev jedi/gostincev v turisti¢ne produkte, celostna grafi¢na
podoba in promocija - lahko v navezavi z B.1.3.2)
B.1.2.3 Rudarski festival (kot samostojna prireditev, kot nadgradnja Skoka cez koZo, kot
dopolnitev preostalim/obstojec¢im festivalom - gl. tudi B.2)
Cas izvedbe: B.1.2.2 december 2017, B.1.2.3 december 2018, B.1.2.1 december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline
Sodelujoci: Muzej premogovnistva Slovenije, Festival Velenje, turisticni podjetniki (gostinci, hotelirji,
investitorji), drugi delezniki
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Ukrep B.1.3: (Nad)gradnja produkta Zgodbe polpretekle zgodovine
Velenje je najmlajse slovensko mesto, ki ga je polpretekla zgodovina Se posebej mo¢no zaznamovala.
O tem pric¢a kip Tita v srediS¢u mesta in ohranjena arhitektura moderne. Produkti, vezani na to
obdobije, v Velenju obstajajo, a so redki in razprseni. Operativni delovni skupini, ki se bo oblikovala na
tem podrocju in katere cilj je razviti celosten produkt z delovnim naslovom Zgodbe polpretekele
zgodovine, predlagamo naslednje aktivnosti:
B.1.3.1 Interpretacijski center (identifikacija moZnih oblik centra, oblikovanje vsebine,
vzpostavitev delovanja)
B.1.3.2 Kulinari¢na izkusnja polpretekle zgodovine (identifikacija in kreativho oblikovanje
tipicnih jedi, vkljucitev jedi v ponudbo gostinskih lokalov, vkljuditev jedi/gostincev v turistiche
produkte, celostna grafi¢na podoba in promaocija - lahko v navezavi z B.1.2.2)
B.1.3.3 Nadgradnja obstojecega turistiénega produkta polpretekle zgodovine

Cas izvedbe: B.1.3.2in B.1.3.3 december 2017, B.1.3.1 in B.1.3.4 december 2018,

Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline

Sodelujoci: Festival Velenje, Marija Brloznik, s.p., Marko Gams, Gledalis¢e Velenje, Lokalna turisti¢na
vodenja in animacija, Jernej Slapnik s.p., Dejan lkovic, MOV, turisti¢ni podjetniki (gostinci, hotelirji),
Muzej Velenje, Muzej premogovnistva Slovenije

Ukrep B.1.4: (Nad)gradnja produkta Visoko-tehnolosko Velenje
Turistiéni produkt Visoko-tehnolosko Velenje trenutno Se ni razvit, a ima predvsem na racun uspesnih
velenjskih podjetij zagotovo potencial (gl. tudi 1.1.2.3). Gotovo pa se lahko produkt razvija le, ¢e bodo
svoj interes prepoznala vodilna podjetja in inkubatorji v mestu (in/ali regiji). Predlagamo:

B.1.4.1 Razvoj ponudbe industrijskega turizma (obiski in ogledi podjetij)

B.1.4.2 Organizacija nacionalnih in mednarodnih start-up in razvojnih dogodkov

B.1.4.3 Razvoj s turizmom povezane co-working in co-living ponudbe
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline
Sodelujo¢i: vodilna gospodarska podjetja, Solski center Velenje, Pristop Sostanj, deleZniki, SASA
inkubator
Priporoéljivi sodelujo¢i: Medpodjetniski izobraZevalni center, Klub podjetnikov SASA regije
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Operativni cilj B.2: Festivalski turizem

Ukrep B.2.1: Vzpostavitev in delovanje operativne podskupine na podrocju Festivalskega turizma
(sodelovanje predstavnikov v A.1.1)
Poleg operativne delovne skupine, ki bo odgovorna za uresniCevanje strategije razvoja turizma v
Velenju (A.1.1), predlagamo oblikovanje operativnih podskupin tudi znotraj posameznih sklopov in
podsklopov turisti¢cne ponudbe. Znotraj Festivalskega turizma predlagamo naslednje aktivnosti:
B.2.1.1 Dolocitev kljuénih akterjev, ki oblikujejo, trZijo in izvajajo aktivnosti na podrocju
festivalskega turizma
B.2.1.2 Priprava nacrta dela operativne podskupine in izvajanje
B.2.1.3 lzdelava strategije produkta Festivalski turizem s poudarkom na organizaciji prireditev
po nacelih trajnostnega razvoja
B.2.1.4 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s podskupino Infrastruktura (C.1.1)
B.2.1.5 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s podskupino Trzenje (D.1.1)
B.2.1.6 Sodelovanje in povezovanje z delezniki iz sosednjih obcin, regije in okoliskih regij
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline
Sodelujodi: Festival Velenje, TZ SASKA, TZV s turisti¢nimi drustvi, MC Velenje, Saleski $tudentski klub,
Zavod eMCe plac, delezniki
Priporoéljivi sodelujo¢i: Cinela d. o. o. (Max club, Mozaik)

Ukrep B.2.2: Oblikovanje dinamicnih festivalskih turisti¢nih programov

Velenje ima veliko enodnevnih obiskovalcev, ki jih v mesto v veliki meri pritegnejo festivali, pa
sorazmerno malo ustvarjenih prenocitev. Da bi obiskovalce festivalov zadrzali dlje ¢asa, bi bilo treba
na enem mestu ponuditi ¢im SirSi nabor posameznih aktivnosti, iz katerih bi obiskovalci festivalov lahko
samostojno kreirali in kupovali turisticne programe.

Cas izvedbe: december 2017

Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline

Sodelujoci: Festival Velenje, partnerska turisticna agencija (gl. tudi A.2.2), delezniki

Ukrep B.2.3: Organizacija tematskega dogodka v podporo produktom na temo rudarstva in
polpretekle zgodovine
Dogodki so eden izmed najboljsih kanalov razvoja in trZzenja turistiCnega produkta, saj ustvarjajo
zanimive zgodbe in deleZnike spodbujajo k nadgradnji. Predlagamo naslednje aktivnosti, ki se izvajajo
v sodelovanjuzB.1.2in B.1.3:
B.2.3.1 Identifikacija obstoje¢ih dogodkov, primernih za nadgradnjo in obogatitev vsebin
(npr. nadgradnja tradicionalnega Skoka cez koZo, obogatitev obstojecih festivalov)
B.2.3.2 Razvoj novih, specializiranih tematskih dogodkov
Cas izvedbe: obogatitev ponudbe v 2017, specializiran festival v 2018
Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline
Sodelujoci: Festival Velenje, Muzej premogovnistva Slovenije, delezniki
Priporocljivi sodelujoci: Muzej Velenje na Velenjskem gradu, Mladinski center Velenje
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Operativni cilj B.3: Aktivni turizem

Ukrep B.3.1: Vzpostavitev in delovanje operativnih podskupin na podrocju Aktivnega turizma
(sodelovanje predstavnikov v A.1.1)
Poleg operativne delovne skupine, ki bo odgovorna za uresniCevanje strategije razvoja turizma v
Velenju (A.1.1), predlagamo oblikovanje operativnih podskupin tudi znotraj posameznih sklopov in
podsklopov turisticne ponudbe. Znotraj Aktivnega turizma predlagamo naslednje aktivnosti:
B.3.1.1 Dolocitev kljuénih akterjev, ki oblikujejo, trzijo in izvajajo aktivnosti na podrocju
aktivnega turizma
B.3.1.2 Oblikovanje Stirih delovnih podskupin (B.3.2 - Velenjsko in druga jezera, B.3.3 -
Kolesarske poti, B.3.4 - Pohodniske poti in B.3.5 - Sportni objekti)
B.3.1.3 Priprava nacrta dela po posameznih podskupinah in izvajanje
B.3.1.4 Koordinacija izdelave produktnih strategij (po posameznih podskupinah)
B.3.1.5 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s podskupino Infrastruktura (C.1.1)
B.3.1.6 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s podskupino TrZzenje (D.1.1)
B.3.1.7 Sodelovanje in povezovanje z delezniki iz sosednjih obcin, regije in okoliskih regij
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline
Sodelujoci: predstavniki operativnih delovnih podskupin, delezniki

Ukrep B.3.2: (Nad)gradnja produkta Velenjsko in druga jezera
V poglavju 1.7.4 smo analizirali avstrijski primer dobre prakse revitalizacije degradiranega obmocja ob
jezeru, kjer so razvili atraktivno Sportno turisti¢no ponudbo, ki pritegne obiskovalce z vsega sveta. Med
analizo mnenj v Velenju se je pokazalo kar nekaj pobud po intenzivnejSem razvoju objezerskega
turizma, v nacrtu je med drugim tudi izgradnja prireditvenega odra in prostora. Vsekakor bi moral biti
cilj razvoja objezerskega turizma, da jezera postanejo osrednja in izhodiS¢na tocka za vse aktivne
programe v MOV.
B.3.2.1 Pregled stanja, volje in nacrtov vseh vpletenih (gl. tudi C.2.1)
B.3.2.2 Povezovanje obstojecih aktivnosti na in ob Velenjskem jezeru v paketne ponudbe z
aktivnostmi izven obmocja jezer
B.3.2.3 Povezovanje ponudbe vseh Saleskih jezer
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Saledke doline
Sodelujoci: MOV, obé&ina Sostanj, turisti¢ni ponudniki ob jezerih, deleZniki
Priporoéljivi sodelujoéi: Revivas Skale, Erico d. o. o.

Ukrep B.3.3: (Nad)gradnja produkta Kolesarske poti
Kolesarski produkt v MOV bi se dolgorocno lahko razvijal v smeri primarnega motiva za obisk
destinacije, zaenkrat pa ostaja v funkciji podpornega, sekundarnega motiva. Aktivnosti, potrebne za
nadgradnjo produkta, so:
B.3.3.1 Vzpostavitev hrbtenice razvoja kolesarskega turizma (povezava na Ze obstojeCo
kolesarsko pot na Koroskem in naprej na Dravsko kolesarsko pot, povezava na Savinjsko
kolesarsko pot)
B.3.3.2 Zagotovitev podporne infrastrukture (specializirane nastanitve, zemljevidi,
informativne table, kolesarju prijazen transport, polnilnice, izobraZzevanja ...)
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Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021

Nosilec: MOV

Sodelujodi: ob¢ina Sostanj, Zavod za turizem Saleske doline, Ribiska koc¢a Velenje, Triatlon klub Velenje,
delezniki kolesarskega turizma

Priporogeni sodelujoci: SASA ORA

Ukrep B.3.4: (Nad)gradnja produkta Pohodniske poti
V MOV je Ze danes oznacenih in vzdrZevanih vecje Stevilo pohodniskih poti, ki so zanimiva dopolnilna
dejavnost obstoje¢im obiskovalcem. Nadgradnja bi lahko potekala predvsem v smeri povezovanja
pohodniskih poti s preostalimi aktivnostmi v destinaciji, ki bi jih paketno trzili, pa tudi z obvezno
navezavo na sosednje poti s ciliem povezovanja v zaokroZene tematske in geografske celote.

B.3.4.1 Identifikacija pohodniskih poti v okolici MOV in povezovanje

B.3.4.2 Vecjezicnost interpretacijskih tabel
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2019
Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline
Sodelujoti: MOV, obé¢ina Soétanj, zainteresirani delezniki

Ukrep B.3.5: (Nad)gradnja produkta Sportni objekti

Velenje ima mednarodno prepoznavne Sportne klube in tekmovanja na podrocju nogometa, rokometa
in atletike, s ¢imer je v tujini deloma prepoznavno tudi kot $portno mesto. Da bi v MOV pritegnili na
priprave vec Sportnih klubov, pa je nujno izboljSati in posodobiti trenutno stanje Sportne
infrastrukture, saj je zastarela in s tem nekonkurencna primerljivim Sportnim destinacijam.

Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021

Nosilec: MOV

Sodelujoti: SRZ Rdea dvorana, preostali deleZniki s podroéja $portnega turizma

Priporoceni sodelujodi: Sportna zveza Velenje

Ukrep B.3.6: (Nad)gradnja produktov na podezelju

PodezZelje, ki obdaja Velenje, predstavlja pristen stik z naravo, tradicijo ter Stevilne razprsene in
nepovezane moznosti za aktivno preZivljanje prostega Casa. IzboljSati je treba kakovost obstojecih
produktov, jih povezati in oblikovati v nove skupne produkte z namenom ohranjanja kulturne
identitete podeZelja in izboljSanja kakovosti Zivljenja na podezelju.

Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021

Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline

Sodelujo¢i: MOV, Drustvo podeZeljske mladine, Revivas — dru$tvo za oZivitev vasi Skale, Turisti¢no
drustvo vinska Gora, Drustvo zeliS¢arjev, preostali delezniki s podrocja turizma, LAS Zgornje Savinjske
in Salegke doline
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Operativni cilj B.4: Poslovni turizem

Ukrep B.4.1: Vzpostavitev in delovanje operativne podskupine na podrocju Poslovnega turizma
(sodelovanje predstavnikov v A.1.1)
Poleg operativne delovne skupine, ki bo odgovorna za uresnievanje strategije razvoja turizma v
Velenju (A.1.1), predlagamo oblikovanje operativnih podskupin tudi znotraj posameznih sklopov in
podsklopov turisti¢cne ponudbe. Znotraj Poslovnega turizma predlagamo naslednje aktivnosti:
B.4.1.1 Dolocitev kljuénih akterjev, ki oblikujejo, trzijo in izvajajo aktivnosti na podrocju
poslovnega turizma
B.4.1.2 Priprava nacrta dela operativne podskupine in izvajanje
B.4.1.3 Izdelava strategije produkta Poslovni turizem
B.4.1.4 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s podskupino Infrastruktura (C.1.1)
B.4.1.5 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s podskupino Trzenje (D.1.1)
B.4.1.6 Sodelovanje in povezovanje z delezniki iz sosednjih obcin, regije in okoliskih regij
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Sale$ke doline
Sodelujoci: Gorenje Gostinstvo d. o. o., turisti¢ni delezniki

Ukrep B.4.2: (Nad)gradnja ponudbe za poslovne goste velenjskih podjetij

Ponudbo za poslovne goste, ki je danes omejena na hotel Paka in Vilo Herberstein, bi bilo smiselno
nadgrajevati tako na podrocju nastanitvenih kapacitet kot tudi po kulinari¢ni plati. Cilj je razvoj
»incentive« ponudbe za poslovne goste, ki bo dovolj atraktivna in bo imela »waw« ucinek. Podjetji, kot
sta Gorenje in Premogovnik, bi lahko s svojimi poslovnimi in strokovnimi povezavami aktivneje
pridobivali tudi manjse kongrese in konference, za katere je v MOV danes zadostno Stevilo kongresnih
kapacitet. Razmisliti bi bilo treba tudi o v¢lanitvi v Kongresni urad Slovenije.

Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021

Nosilec: Zavod za turizem Saledke doline

Sodelujoti: Gorenje Gostinstvo d. o. 0., Muzej premogovnistva Slovenije, Premogovnik Velenje, SASA
Inkubator, Golte d. o. 0., zainteresirani delezniki
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4.3.3 Razvojna prioriteta - C - Turisti¢na infrastruktura

Strateski cilj razvojne prioritete Turisti¢na infrastruktura je skrbeti za uresni¢evanje infrastrukturnih
projektov v sodelovanju z javnim sektorjem in/ali v obliki javho-zasebnih partnerstev. V sklopu razvojne
prioritete Turisti¢na infrastruktura smo opredelili naslednje operativne cilje in ukrepe:

Tabela 1 - operativni cilji in ukrepi razvojne prioritete Turisti¢na infrastruktura
C.1 Sodelovanje in C.1.1 Vzpostavitev in delovanje operativne delovne podskupine

koordinacija deleznikov na
podrocju turisticne

infrastrukture

C.2 Priprava strateskih C.2.1 Priprava strateskega nacrta za celosten razvoj objezerskega
nacrtov za razvoj in turizma

upravljanje C.2.2 Priprava nacrta upravljanja javne turisti¢ne infrastrukture

C.3 Trajnostna mobilnost C.3.1 Strategija mehke mobilnosti

in celostna prometna C.3.2 Izboljsanje javno prometnih povezav

strategija C.3.3 Strategija merjenja in minimiziranja oglji¢nega odtisa

Operativni cilj C.1: Sodelovanje in koordinacija deleznikov na podrocju turisticne
infrastrukture

Ukrep C.1.1: Vzpostavitev in delovanje operativne delovne podskupine

Poleg operativne delovne skupine, ki bo odgovorna za uresni¢evanje strategije razvoja turizma v

Velenju (A.1.1), in operativnih podskupin znotraj Turisticne ponudbe (B) predlagamo Se oblikovanje

dveh operativnih delovnih podskupin, prve za projekte Turisti¢ne infrastrukture in druge za projekte

TrZenja. Naloge operativne delovne podskupine so:
C.1.1.1 Doloditev kljucnih akterjev, ki razvijajo in/ali upravljajo s turisti¢no infrastrukturo
C.1.1.2 Priprava nacrta dela in izvajanje
C.1.1.3 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje z operativno delovno skupino (A.1.1)
C.1.1.4 Priprava predlogov in intenzivno sodelovanje s preostalimi podskupinami predvsem na
podrodju nacdrtovanja, izvedbe in vzdrZevanja (nove) turisti¢ne infrastrukture (postajalis¢e za
avtodome, Park & Ride, postajalis¢e mestnih koles BICY, prireditveni prostor, hiske na vodi)
C.1.1.5 Sodelovanije in povezovanje z delezniki iz sosednjih obcin, regije in okoliskih regij

Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021

Nosilec: MOV

Sodelujoti: Zavod za turizem Salegke doline, SRZ Rde¢a dvorana, ob¢ina Sostanj, delezniki

Operativni cilj C.2: Priprava strateskih nacrtov za razvoj in upravljanje

Ukrep C.2.1: Priprava strateskega nacrta za celosten razvoj objezerskega turizma

Velenje svojo turisticno zgodbo vse bolj gradi okrog jezera Velenje in preostalih Saleskih jezer.
Trenutno gre za Se (sezonski) produkt v razvoju, ki pa ima velik potencial (gl. tudi B.3.2). Predlagamo
izdelavo strateskega-razvojnega nacrta za trajnostni razvoj turizma ob jezerih, ki bo tudi osnova za
potencialne investitorje.

Cas izvedbe: junij 2018
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Nosilec: MOV
Sodelujo¢i: Zavod za turizem Sale$ke doline, ob¢ina Sostanj, turistiéni ponudniki ob jezeru, potencialni
investitorji, Erico, SASA Inkubator.

Ukrep C.2.2: Priprava strategije upravljanja javne turisticne infrastrukture
V Velenju je bil velik delez turistiéne infrastrukture zgrajen s pomocjo evropskih in/ali javnih sredstev
in je tako javen; z infrastrukturo upravljajo obcinska podjetja in zavodi. Z vidika ekonomske vzdrznosti
in prebujanja zasebne podjetniske iniciative na podrocju turizma ocenjujemo, da je treba izvesti
naslednji aktivnosti, prek katerih bi skusali priti do boljSe resitve:
C.2.2.1 lzdelava pregleda stanja na podrocju javne turistiCne infrastrukture in njenega
upravljanja
C.2.2.2 Izdelava strategije upravljanja javne turisti¢ne infrastrukture v prihodnje
Cas izvedbe: december 2018
Nosilec: MOV
Sodelujodi: Zavod za turizem Salegke doline, SRZ Rdeca dvorana, turisti¢ni ponudniki

Operativni cilj C.3: Trajnostna mobilnost

Ukrep C.3.1: Strategija mehke mobilnosti

Vsaka destinacija, ki Zeli turizem razvijati trajnostno, potrebuje izdelano strategijo mehke mobilnosti,
v kateri so opredeljeni ukrepi za minimizacijo vplivov transporta ter ukrepi za spodbujanje pesacenja
in kolesarjenja; to je tudi ena od zahtev projekta Slovenia Green. Strategija se lahko v Velenju izdela
kot del Celostne prometne strategije.

Cas izvedbe: december 2017

Nosilec: MOV

Sodelujodi: Zavod za turizem Saleske doline, $ir$i delezniki

Ukrep C.3.2: IzboljSanje javno prometnih povezav

Ena od identificiranih teZav na podrocju razvoja turizma v Velenju je njegova dostopnost oz.
povezanost s preostalimi deli Slovenije (in SirSe). Za izboljSanje dostopnosti z javnim prometom
predvsem med vikendi je treba odpreti dialog s ponudniki transportnih storitev. Resitve se lahko is¢ejo
tudi v sklopu Celostne prometne strategije.

Cas izvedbe: december 2018

Nosilec: MOV

Sodelujoci: Zavod za turizem Saleske doline, ponudniki transportnih storitev (javni, zasebni)

Ukrep C.3.3: Strategija merjenja in minimiziranja ogljicnega odtisa

Vpliv turizma na podnebne spremembe ni nezanemarljiv. Posebej sta sicer pereca letalski promet in
kriZarjenja, a tudi potovanja z zasebnimi cestnimi prevoznimi sredstvi signifikantno obremenjujejo
okolje. Odgovorne trajnostne destinacije potrebujejo posebno strategijo ali seznam ukrepov za
merjenje, zmanjSevanje in tudi kompenzacijo ogljicnega odtisa svojih obiskovalcev.

Cas izvedbe: december 2018

Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline

Sodelujoci: Erico Velenje Institut za ekoloske raziskave, d.o.o., turisti¢ni ponudniki

Priporoceni sodelujoci: Kssena
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5. TRZENJSKA STRATEGIJA
5.1 TRZENJSKO POZICIONIRANJE

TrZenjsko pozicioniranje opredeljuje Zeleno pozicijo destinacije na trgu in Zeleno percepcijo gostov, ki
jih nagovarjamo. Potencialnemu gostu pozicioniranje podaja odgovor na vprasanje, Zakaj naj pridem v
destinacijo? Za oblikovanje ustrezne pozicije destinacije je klju¢no poznati njene prednosti, razlike,
pri¢akovanja obiskovalcev in obljubo, ki jo dajemo.

Prednosti Velenja

Zgodba o njegovem nastanku in razvoju v kombinaciji z rudarsko dediscino (vklju¢no z nastankom
Saleskih jezer), dobro ohranjeno modernisti¢no arhitekturo in spomeniki ter tehnisko dediscino, ki se
danes odraZa predvsem v uspesnih lokalnih podjetjih.

Tocke razlikovanja Velenja kot turisticne destinacije

Ohranjena dedisc¢ina polpretekle zgodovine (najvisji kip Tita, parkovna ureditev, arhitektura mesta,
kulinarika “Jugo fusion”...).

Izrazita rudarska zgodba, povezana z nastankom mesta in podprta z Muzejem premogovnistva
Slovenije.

Tradicija tehnolosko uspesnih podjetij z Gorenjem na Celu.

Uspesni in razviti festivali in dogodki.

Velenjsko jezero s priloZnostmi za aktivni oddih.

Mlado mesto s srcnimi ljudmi, ki so ponosni na svoje mesto in imajo pozitiven odnos do turisticnega
razvoja mesta.

Pricakovanja obiskovalcev Velenja danes in jutri

Obiskovalec Velenja danes pride v poletnih mesecih iz bliZznje okolice na enodnevni obisk. Obisce
katerega od festivalov, si ogleda muzeje ali si privosci oddih ob Velenjskem jezeru.

Potencial Velenja je, da zadosti pricakovanjem obiskovalcev po razumevanju in podoZivljanju
zgodovinskega obdobja Jugoslavije.

Trzna pozicija v obliki obljube, ki jo dajemo obiskovalcu

Velenje je mlado, dinamicno in zeleno mesto z izrazito lastno tradicijo, razvoja rudarstva in tehnicnega
napredka, ki tudi danes se vedno temelji na vrednotah tovaristva in solidarnosti.
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5.2 CILJNE SKUPINE IN CILJNI SEGMENTI
5.2.1 Obstojece ciljne skupine

Danasnji obiskovalec Velenja pride v mesto v poletnih mesecih iz bliznje okolice na enodnevni obisk.
Obisce katerega od festivalov, si ogleda muzeje ali si privos¢i oddih ob Velenjskem jezeru. Poleg teh
obiskovalcev v Velenje prihaja tudi poslovni gost, kar je povezano predvsem z njegovim poslovnim
interesom v katerem izmed podijetij. In kaj nasi gostje pri¢akujejo?

-> Pricakovanje zabav je usmerjeno predvsem v kakovosten festivalski program in dozZivetje. Povezano
je zmotivom druZenja s prijatelji ali druZino, redko pa s spoznavanjem destinacije.

- Pricakovanje oddiha in aktivnosti v naravi je usmerjeno predvsem v pol- ali enodnevni obisk
Velenjske plaze in sprostitve ob jezeru. Povezuje se z Zeljo po aktivnem prezivljanju prostega ¢asa, saj
jezero ponuja priloznosti za razlicne aktivnosti. S ponudbo prenoditev v kampu se oddih ob jezeru v
poletnih mesecih lahko raztegne na vecdnevni obisk. Pricakovanje oddiha in aktivnosti pa je lahko
povezano tudi z aktivnejSim prezZivljanjem prostega ¢asa na kolesu, pohodnistvo ipd. V Velenju gre
trenutno sicer predvsem za sekundarno pri¢akovanje, pogosto pa je povezano na destinacije v okolici
(Golte, Topolsica, regija SASA ...).

- Pri¢akovanje izobraZevanja, odkrivanja in doZivetij je trenutno povezano predvsem s tradicijo
rudarstva in obiskom obstojecih muzejskih zbirk. Z razvojem ustrezne ponudbe, kot so kulinari¢na
dozZivetja, vpogled v nacin Zivljenja, doZivetja lokalne tradicije ipd., bi lahko Velenje intenzivneje
nagovarjalo pricakovanje po spoznavanju in doZivetjih polpretekle zgodovine.

- Pricakovanje gostoljubnosti, urejenosti, enostavnosti obiska in kakovosti ponudbe »value for
money«. Gostje na pocitnicah iS¢ejo t. i. »idealni svet«, v katerem so vsi ljudje prijazni in gostoljubni,
narava ohranjena in lahko dostopna, kultura bogata in zanimiva. Pri¢akujejo ustrezno in realno (brez
laznih obljub) informacijsko podprtost in dostopnosti do informacij, segmentirano ponudbo, razvito za
potrebe ciljnih skupin, enostavnost nakupa, prihoda in obiska destinacije.

Kaj to pomeni za Velenje?

Statisti¢ni podatki, rezultati anket in intervjujev kazejo, da se segment gostov, ki danes obiskujejo
Velenje, ne sklada s prepoznanimi klju¢nimi prednostmi. PovpraSevanje je usmerjeno predvsem v
enodnevni obisk in kratko dozZivetje, povezano primarno s festivali in oddihom ob jezeru. Razlog za
odklon trenutnega povprasevanja od Zelenega je predvsem v tem, da v Velenju ni razvitih ve¢dnevnih
integralnih turistiénih produktov in ponudbe, ki bi gostom omogocila doZivetje dedii¢ine. Sepa tudi
promocija, ki Velenja ne pozicionira na trgu kot atraktivnega mesta z edinstveno dediscino.

Struktura obstojecih domacih gostov nakazuje moznost podaljSanja njihovega bivanja predvsem v casu
festivalov, pri ¢emer bi bilo treba vklju¢evati ponudbo celotne destinacije. Ce Zelimo poveéevati tevilo
tujih obiskovalcev, pa bo nujno oblikovati dodatno ponudbo ter ustrezno in intenzivneje triiti
destinacijo na izbranih kljucnih tujih trgih.
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5.2.2 Segmentiranje ciljnih skupin

Ciljne skupine, ki jih nagovarjamo oziroma Zelimo pritegniti v destinacijo, lahko delimo na vec nacinov.
Natanéna segmentacija nam omogoca, da ¢im bolje razumemo pri¢akovanja in potrebe tistih, za katere
razvijamo svojo ponudbo. Samo tako bo ponudba v skladu z njihovimi pricakovaniji, nacin, na katerega
jih nagovarjamo, pa bo sproZzil nakupno odlocitev.

5.2.2.1 Segmentiranje glede na motiv obiska

Motiv obiska je vzgib, ki turista poslje na pot. Je primarni razlog, zaradi katerega izbere neko destinacijo
in aktivnosti, ki bi jih v destinaciji rad izvajal. Motiv lahko izhaja iz konjic¢ka ali aktivnosti, s katerimi se
ukvarja, lahko je Zelja po pocitku, oddihu, zabavi, lahko je potreba po izboljSanju zdravstvenega stanja
in pocutja, lahko je Zelja po odkrivanju in spoznavanju novih krajev, kultur, ljudi. Ponudba destinacije
je tako tista, ki odgovarja na klju¢ne motive obiska.

Glede na trenutno stanje turizma v regiji in razvitost ponudbe ima Velenje potencial, da zadovolji
naslednje motive:

Zabava, druZenje / Festivalski turizem

Danes glede na vsebino in interes na festivale prihajajo predvsem slovenski gostje, ve¢inoma za en dan
- zveCer se vrnejo domov. Tudi vecerne dogodke pretezno obiskujejo obiskovalci iz krajev, ki so
enostavno dosegljivi ponodi. Ce se odlodijo za prenocitev, prespijo vec¢inoma v hostlu ali pri prijateljih.

Motiv obiska festivala zaradi njegove vsebine se mocno prepleta z motivom druZenja s prijatelji ali
druZino. Festivali vsebinsko nagovarjajo predvsem dve ciljni skupini:

e druzine, ki prihajajo na Pikin festival, in

e mlade (iz Slovenije in tujine), ki prihajajo na glasbene festivale.

Osrednja priloznost za nadgradnjo je povezana z razvojem vecdnevne paketne ponudbe, ki bi
podaljsala ¢as bivanja. Druzine, ki obiskujejo Pikin festival, lahko z ustrezno ponudbo nagovorimo, naj
obisk zdruZijo s spoznavanjem Velenja, ob glasbenih festivalih pa lahko razvijamo obfestivalski
program, ki obiskovalcem ponudi namestitev, aktivnosti v Velenju in okolici ter razliéna atraktivna
dozZivetja.

IzobraZevanja in dozZivetja zgodovine

Velenje z izrazito in ohranjeno dedis¢ino polpretekle zgodovine lahko ponudi edinstvene izobraZevalne
programe za razlicne skupine. Z ohranjeno modernisticno arhitekturo in interpretirano zgodovino
rudarstva lahko ponudi Stevilne izobraZevalne vsebine tako za Solske skupine kot tudi za posameznike.

Demografska skupina, ki je odrascala Se v ¢asu Jugoslavije, je danes delovno aktivna in ima druZine. Tej
skupini lahko Velenje ponudi program z elementi odslikave obdobja prek katerega starsi svoje otrostvo
pribliZzajo otrokom.

Z ustrezno oblikovanim programom interpretacije, od razvoja rudarstva do razvoja mesta in kulture
bivanja v njem, lahko Velenje ponudi kakovostne izobraZevalne vsebine za Solske programe.
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Polpretekla zgodovina tudi v SirSem kulturnem prostoru predstavlja motiv, ki lahko nagovori niSne
skupine. Zahodni Evropi predstavi vpogled v zgodovino, ki so jo tamkajsnji prebivalci spremljali le od
zunaj, skupinam z obmocja bivSe Jugoslavije pa ponudi nostalgi¢ni spomin na pozitivne vrednote
skupne zgodovine. Vendar je za to potreben razvoj dopolnilne ponudbe in oblikovanje ustreznih
programov, ki so lahko zanimivi tudi kot incentive.

Zanimiv segment so tudi mladi, ki jim Velenje ponudi vpogled v zgodovino Slovenije in njeno
razumevanje v SirSem zgodovinskem kontekstu.

Za celovito izku$njo je gotovo pomemben tudi razvoj avtentic¢ne kulinariéne ponudbe, saj je ta danes
pomemben element spoznavanja in razumevanja kulture destinacije in igra pomembno vlogo tako v
prednakupnem obdobju kot tudi v ¢asu obiska in po njem.

Velenje ima vsekakor priloznost prevzeti pozicijo mesta, ki v najvelji meri odslikava podobo
zgodovinskega obdobja, ki je mocno vplivalo na danasnjo podobo Slovenije, zbuja radovednost in
vedno bolj tudi nostalgijo. S celovitim prikazom nacina Zivljenja, vrednotami in posebnostmi obdobja
lahko Velenje postane pomemben del turisticnega mozaika Slovenije.

Oddih ob jezeru in aktivni oddih

Oddih ob jezeru in ukvarjanje z jezerskimi in objezerskimi aktivnostmi nastopa kot primarni motiv
obiska Velenja. V tem segmentu govorimo predvsem o posameznikih in druZinah z otroki iz bliznje in
nekoliko bolj oddaljene okolice (vkljuéno s tujimi gosti iz bliznjih turisticnih sredis¢) ter organiziranih
skupinah (Sole, drustva ...). Kamp ob jezeru bi lahko z razvojem ustrezne pocitniske ponudbe goste v
destinaciji zadrzal vec dni, posledi¢no pa bi se pospesil tudi razvoj dodatne ponudbe ob jezeru.

Priloznosti v segmentu aktivhega oddiha se navezujejo predvsem na razvoj ponudbe po meri
potencialnih pocitnikarjev ob jezeru in usmerjanje njihovega zanimanja na druge posebnosti
destinacije (kulturne, preostale aktivnosti ...). Za to pa je treba vzpostaviti ustrezno promocijo
destinacije, ki bo nastanek jezer postavila v kontekst razvoja mesta in njegove identitete. Smiselno bi
bilo razmisljati tudi o dodatnih nastanitvenih kapacitetah, pocitniskem naselju po vzoru Kunta Kinte ali
podobno.

Gostom so danes v Velenju na voljo nezahtevne priloZnosti za kolesarjenje in pohodnistvo, ki pa ne
predstavljajo primarnega motiva za obisk. Sekundarni motiv aktivnega oddiha je povezan z osnovnimi
vzgibi za aktivno preZivljanje prostega Casa in ga je kot takSnega pri razvoju treba upostevati; na
prostem smo radi aktivni zato, da se umaknemo vsakdanjiku, se gibamo v naravnem okolju in
opazujemo lepoto narave, njene zvoke in vonje, pa tudi zaradi dozivetij in pustolovscin.

Pri zadovoljevanju potreb gostov, ki iS¢ejo aktiven oddih, se lahko Velenje trenutno nasloni predvsem
na ponudbo sosednjih destinacij, ki uspeSneje nagovarjajo segment aktivnih turistov. To Se posebej
velja za kolesarski produkt, kjer je smiselno povezovanje v daljinske kolesarske poti, ki destinacijo
povezujejo v SirSi kontekst in izkoris¢ajo obstojece kolesarske goste. Tudi na podrocju pohodnistva se
kazejo priloZnosti za razvoj; v svetu so npr. v razmahu alternativne oblike pohodnistva, kot je hoja s
palicami ali bosonoga hoja. Med aktivnimi turistiénimi produkti, ki so lahko celo primarni motiv za
obisk, je v Velenju tudi ribiski turizem. Ribi€i so zanimiva ciljna skupina, saj sodijo v sredniji in visji sredniji
razred in veljajo za dobre potrosnike.
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Sportniki in priprave $portnikov

Zaradi specifike trenutne ponudbe in ugodnih podnebnih razmer imajo v destinaciji potencial tudi
Sportne skupine na pripravah. Gre za vecje skupine, ki sledijo natan¢no opredeljenemu programu in jih
dodatna ponudba destinacije manj zanima. Za potrebe razvoja in pritegnitve vecjega segmenta
tovrstnih skupin pa bo potreben nadaljnji razvoj ponudbe in obnova Sportnih objektov.

5.2.2.2 Segmentiranje glede na tip gosta

Druzine

DruzZine so ena najpomembnejSih demografskih skupin za turizem in predstavljajo kar 30 %
pocitniskega segmenta. Druzinske vezi so ene najpomembnejsih v Zivljenju posameznika. Stresen nacin
Zivljenja, stalna borba in dokazovanje vseh c¢lanov druzine na razlicnih podrodjih povzrocajo
odtujevanje in izgubljanje socialnih stikov, zato so pocitnice ¢as, ko druzina ponovno plete pretrgane
vezi. Poleg tega druZine na potovanjih is¢ejo tudi izobraZevalne in spoznavalne aktivnosti.

Mladi

Mladi in pari v starostni skupini od 22 do 35 let so skupina, ki je brez otrok, Studira ali pa je poklicno
aktivna. To pomeni, da ima na voljo Ze nekaj financ¢nih virov in ¢as. Obisk razli¢nih destinacij povezuje
predvsem z zabavo, druZenjem, aktivnostmi ali odkrivanjem posebnosti in drugacnosti. Za obisk se
odloca ob posebnih priloZnostih, kot so razliéni dogodki, med vikendi ter v poletnih mesecih, ko oddih
zdruZuje z raziskovanji in doZivetji. Poleg tega mladi vedno bolj cenijo zdrav nacin zZivljenja, skrbijo za
svoje telo in se radi razvajajo.
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Skupine

Zaradi tehnoloskih sprememb in sodobnih spletnih rezervacijskih orodij je prislo do sprememb v
delovaniju turisti¢nih agencij. Danes lahko tako ponudniki nastanitev in destinacijske organizacije same,
brez agencijskega posrednika, razvijajo, ponujajo in trzijo celovite programe obiska.

Posledi¢no se je mocno spremenil tudi segment organiziranih skupin. V klasi¢ni agencijski obliki
potujejo danes na dopust predvsem skupine, kot je segment 60+, ki internetnih orodij ne zna ali ne
upa uporabljati, in specializirane/nisne skupine. Z agencijami Se vedno potujejo v bolj oddaljene kraje
in na organizirane obiske, na katerih sta pomembna vodenje in varnost.

V Sloveniji je segment, ki potuje organizirano in z agencijami, omejen predvsem na enodnevne izlete
(sindikalni izleti, drustveni izleti, Solske skupine ...).

V Velenju v segmentu skupin prevladujejo Solske skupine, ki spoznavajo polpreteklo zgodovino in
rudarsko dedisc¢ino, razlicne interesne skupine, ki jim Velenje ponudi vsebine, povezane z njihovimi
interesi, in jim zagotovi zabavno-rekreativni del, in organizirane skupine, ki pripotujejo s turisti¢nimi
agencijami, zanje pa organizirajo tematske/niSne programe obiska Slovenije.

Podjetja

Glede na trenutno ponudbo za razvoj kongresne dejavnosti Velenje ni privlacna destinacija, Stevilne
kongresne kapacitete v mestu pa ostajajo neizkoris¢ene. A vendar je Velenje z atraktivno in drugacno
ponudbo primerno za zadovoljevanje potreb in pri¢akovanj podjetij, ki veckrat letno organizirajo in
izvajajo poslovna srecanja s partnerji ali motivacijska sre¢anja za zaposlene. Pri organizaciji slednjih
podjetja Se posebej cenijo lokalno in tematsko oblikovane programe.
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5.2.2.3 Segmentiranje glede na trg
Slovenski trg

V Velenju je razmerje med prenocitvami domacih in tujih gostov 1:4 oziroma 1:5, kar gre pripisati
dejstvu, da gre za mestno destinacijo, medtem ko med enodnevnimi obiskovalci mocno prevladujejo
prav domaci gostje, predvsem druZine in mladi.

Tuji trgi

Najpomembnejsi trg za Velenje je Nemcija, od koder prihaja kar 20 % vseh tujih gostov, sledijo pa jim
Srbi in Italijani. Te tri trge lahko glede na obseg obiska trenutno uvrs¢amo med primarne trge, med
sekundarne pa Nizozemsko, Hrvasko, Avstrijo, Poljsko in Francijo. A ker trenutna slika ni rezultat
nacrtnega dela, je pri¢akovano, da se bo v prihodnosti spreminjala.

Pri vzpostavitvi komunikacije je pomembno upostevati Se naslednje: bliznji trgi so tisti, od koder gostje
prihajajo predvsem v lastni reZiji in z lastnim prevozom, zato komunikacija z njimi poteka predvsem
neposredno (B2C), na oddaljenih trgih pa sta klju¢ni promocija in prodaja prek turisticnih agencij,

interesnih zdruZenj ipd. (B2B).

5.3 TRZENJSKA STRATEGIJA TURISTICNIH PRODUKTOV

Strategija turisticnih produktov mora opredeliti, kateri so tisti klju¢ni turisticni produkti, po katerih bo
regija postala prepoznavna, ki jih bo razvijala ter ustrezno komunicirala in trZila. Je odgovor na
vprasanje, kaj ponujamo in po kaj prihajajo gostje.

Razvojni del strategije (poglavje 4) je opredelil stiri klju¢na tematska podrocja, znotraj katerih se bodo
razvijali turisti¢ni produkti, na kar smo navezali tudi trZenjsko strategijo. Privlaénost destinacije bo
Velenje gradilo na edinstvenih prodajnih priloZznostih klju¢nih tematskih podrodij in nosilnih produktov,
s ¢imer bo sledilo krovni komunikacijski poziciji in preprosto odgovarjalo kupcu na vprasanje, kaj bom
v Velenju dozivel in videl. V okviru vsakega tematskega sklopa smo identificirali klju¢ne prodajne
priloZznosti in motive za obisk ter prikazali moznosti razvoja turisti¢cne ponudbe.
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PRODAJINE
PRILOZNOSTI

MOTIV ZA OBISK

CILINA SKUPINA

POTENCIALNI
TURISTICNI
PRODUKTI

KORIST ZA
UPORABNIKA
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Ohranjena in interpretirana rudarska dedisc¢ina: rudnik, muzej ...

Zgodba in zgodovina proletarskega mesta: arhitektura, najvisji kip Tita.
Potencial za razvoj kulinari¢nih dozivetij.

Razvoj in prepoznavnost Gorenja ter vkljucitev v turisti¢ni produkt.

Zgodba nastanka mesta: od rudnika do jezera.

Mlado mesto.

Spoznavanje in doZivetja polpretekle zgodovine.

IzobraZzevanje.

Miladi (pari in skupine).

DruZine.

Solske skupine.

Interesne skupine.

Obiskovalci bliznjih turisticnih destinacij (Golte, terme).

Organizirane turisti¢ne skupine (nisni produkti).

Rudarska dedisc¢ina (npr: otroski rudnik, spominki, kulinaricna ponudba,
uprizoritev nacina Zivljenja ...).

Dedis¢ina obdobja Jugoslavije (npr: razvoj kulinari¢ne ponudbe, interpretacija,
tematska vodenja, razvoj tock v mestu, ki ponazarjajo zgodovinska obdobja,
vklju€evanja prebivalcev v produkt ...).

IzobraZevalni produkti za Solske skupine.

Razumevanje in gradnja pozitivnega odnosa do polpretekle zgodovine.

FESTIVALSKI TURIZEM

EDINSTVENE
PRODAINE
PRILOZNOSTI

MOTIV ZA OBISK

CILJNA SKUPINA

POTENCIALNI
TURISTICNI
PRODUKTI
KORISTI ZA
UPORABNIKA

Pikin festival.

Festival mladih kultur Kunigunda.
Koncerti.

Potencial razvoja dogodkov, ki so povezani s tradicijo rudarstva in polpretekle
zgodovine.

Obisk festivala.

Zabava in druzenje.

DruZine.

Miladi.

Specializirane / nisne skupine.

Vecdnevni obisk festivalov.

Povezovanje festivalov v doZivetja Velenja.

Dozivetja festivalskega utripa in dogodkov, druZenje in zabava ter
spoznavanje Velenja.
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POSLOVNI TURIZEM

EDINSTVENE
PRODAJINE
PRILOZNOSTI

MOTIV ZA OBISK

CILJNA SKUPINA

POTENCIALNI
TURISTICNI
PRODUKTI

KORIST ZA
UPORABNIKA
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Velenjska jezera z zgodbo o nastanku.

Atraktivna pokrajina za nezahtevne aktivnosti.

Blizina atraktivnih in bolj razvitih destinacij aktivnega oddiha.

Mednarodna uveljavljenost tekmovanj in klubov.

Blizina podezZelja in neokrnjene narave z aktivnim delovanjem turisti¢nih
drustev.

Aktivnosti kot sekundarni motiv.

Sprostitev in pocitek.

Povezava z bliznjimi destinacijami.

Priprave Sportnikov.

Prireditve z namenom ohranjanja kulturne dedis¢ine na podezZelju.
Obiskovalci, ki prihajajo zaradi drugih interesov (sekundarni motiv).

Ljubitelji oddiha in pocitnic ob jezeru.

Kolesariji, pohodniki, ribici, aktivnosti na jezeru ...

Profesionalni Sportniki.

Kolesarski turizem (daljinske kolesarske poti, zaokroZene specializirane
kolesarske poti).

Pohodnistvo in nordijska hoja.

Vodni Sporti (sup, ¢olnarjenje in ribolov).

Avanture v naravi (gozdovi, reke, parki ...).

Priprave Sportnikov.

Organizirani Sportni dogodki (kolesarski in tekaski maratoni, pohodi ...).
Aktivno raziskovanje podezelja.

Nezahtevne in zanimive priloZznosti za aktivno preZivljanje casa kot
dopolnitev obiska ali kot navezava na bliznje destinacije. Pocitek in
sprostitev ob jezeru. Aktivno raziskovanje narave in sprostitev.

Izrazita zgodba, ki omogoca oblikovanje atraktivnih programov.

Obstojeci mocni poslovni subjekti.

Obstojeca kongresna ponudba.

Organizacija kongresov, seminarjev.

Organizacija atraktivnih incentive programov.

Poslovni gostje obstojecih poslovnih subjektov.

Organizatorji seminarjev in manjsih kongresov, predvsem z obmocja bivse
Jugoslavije.

Uporaba lokacij v rudniku.

Motivacijski programi, ki se naslanjajo na zgodbo rudarstva in polpretekle
zgodovine.

Manjsi kongresi in seminariji.

Teambuilding programi z izrazito vsebino.

Izvedba atraktivnih programov in dogodkov, ki temeljijo na zgodovini mesta.
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5.4 TRZNA ZNAMKA VELENJA

V znamki se zrcalijo kljuéne opredelitve in obljube v tem trenutku, pa tudi obljube za prihodnost.
Znamka odgovarja na vprasanje, kdo smo in kaj Zelimo doseci. Splet vseh elementov znamke je tista
znacilnost, ki ji daje vrednost, jo loc¢i od drugih in naredi edinstveno. Trzna znamka je logotip, pravno
sredstvo, ime podjetja, okrajsava, sredstvo za zmanjsanje tveganja, sredstvo za umestitev, osebnost,
sklop vrednot, vizija, sredstvo za dodajanje vrednosti in sredstvo za prikaz identitete; podoba in odnos;
osebnost - in kot takSna ponuja poleg funkcionalnih prednosti Se Custvene in izkustvene.

V prihodnosti se bodo produkti in storitve vezali na zabavo, izobraZevanje, avanturizem. Produkti in
tradicionalni nacini ponujanja storitev se bodo morali temu prilagoditi. Iskanje pomena, ohranjanje
notranjega ravnovesja, nacini izogibanja stresu so Ze danes potrebe sodobnega ¢loveka.

Uspesna blagovna znamka je kombinacija, ki vsebuje pridih skrivnostnega (zgodbe, skrivnostne
vsebine, povezovanje preteklosti in prihodnosti, dobre metafore, sanjski svet, miti in ikone) in cutnega
(dotik, okus, izgled, vonj, ton, mocna Custvena povezava).

Je znamka res osebnost?

e Ljudje imamo imena. Prav tako znamka.

e Ljudje so sestavni del druZin. Prav tako znamka.

e Ljudje imajo svoje Zivljenjske sloge, unikatne osebnosti in fizicne znacilnosti, ki jih lo¢ujejo od
preostalih. Prav tako znamka.

e O cloveku lahko veliko izves prek njegovih prijateljev in znancev. To velja tudi za znamko.

e Ljudje imamo Zivljenjske cikle. Prav tako znamka.

e Kako neko osebo zaznavamo, je odvisno od odnosa med njo in nami. To velja tudi za znamko.

e Odnose s preostalimi ljudmi gradimo na odkritosti, zaupanju, zanesljivosti in predvidljivosti. To
velja tudi za znamko.

e Podpis osebe na pogodbi je njena obljuba, da bo zapisano izpolnila. To velja tudi za znamko.

e Ljudje se obnasajo »kot dobri«, zato, da jim lahko re¢emo, da so dobri. To velja tudi za znamke.

e Osebne znacilnosti in ¢lovekovo obnasanje nam postane jasno, ko spoznamo, katere vrednote
spostuje in katere ne. To velja tudi za znamko.
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Fotografija Aleksandra Kavcnika (Pogled na soncni zahod v Velenju spomladi) izZareva pridih
skrivnostnega in cutnega. Velenje prikaZe kot mesto z dobro zgodbo, ki disi po nostalgiji: mesto se rise
v daljavi z obljubo prijaznih trenutkov. Topli toni barv navdajajo s prijetnimi obcutki. Fotografija
simbolizira tudi tradicijo Velenja in neverjetno vizijo legendarnega direktorja velenjskega rudnika
Nestla Zganka, ki se je odlocil zgraditi svetlo, zeleno in prijazno mesto, kjer rudarji polovico dneva
preZivijo pod zemljo, polovico pa v svetlih in soncnih stanovanjih, ki gledajo na zelena igrisca, kjer se
igrajo njihovi otroci.
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Kdaj znamka postane mocna?

Obljuba, ki jo turisticna znamka daje navzven, prek svoje komunikacije in podobe, se mora potrditi v
izkudnji turista. Ce obljuba in komunikacija ni iskrena in zvesta lokalnemu druzbenemu in naravnemu
okolju, obljuba znamke v realnosti, torej ob stiku turista z znamko, ne bo izpolnjena. Zato je v
nacrtovanju komunikacije nujno upostevati mentaliteto in duh destinacije v vseh smereh.

Kljuéni trenutek mocne znamke nastopi, ko clovek v osebnosti znamke prepozna elemente
poistovetenja: (a) zavzemanje in poosebljanje enakih ali podobnih vrednot, (b) podoben slog vedenja
in komuniciranja, (c) enake estetske vrednosti, (d) podoben sistem vrednotenja pojavov, odnosa do
okolja, (e) enak Zivljenjski slog in (f) obcutek podobnih nazorov. Mocna znamka pomeni za

ey

¢lovekov prijatelj, ki je vedno tu, ko ga potrebujes, in ti je na voljo, ko si ga Zelis ob sebi.

5.4.1 TrZzna znamka Velenja

Identiteto trzne znamke Velenja zaznamujejo naslednje vplivne sestavine:

Koristi kaZejo to, kar znamka prinasa svojim uporabnikom (vrednost), in kako se njen doprinos razlikuje
od konkurencne ponudbe. Koristi in razlikovalne prednosti tvorijo osnovo vrednosti znamke na trgu
(notranjem in zunanjem).

Vrednote znamke so vecinoma vrednote njenih »izvajalcev, saj druga drugo podpirajo. Vrednote tako
predstavljajo klju¢ni interni kriterij in oporo. Vrednote znamke so seveda hkrati tudi polje identifikacije
njenih uporabnikov.

Osebnost znamke je vecidel osebnost tistih, ki jo izvajajo, oziroma se od nje ne razlikuje toliko, da je
njeni izvajalci (zaposleni) ne bi mogli izvajati. Osebnost znamke mora tako biti podobna osebnosti
njenih izvajalcev, hkrati pa privla¢na za uporabnike znamke.
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Vizija znamke kaze smer, v katero se Zeli znamka razviti. Vizija mora biti motivacijska, kar pomeni, da
jo morajo ponotranijiti vsi izvajalci znamke, prav tako pa mora biti dovolj realna, da jo bo v prihodnosti
mogoce uresniciti.

Jedro znamke predstavlja temeljne obljube znamke oziroma tisto, kar bi morali uporabniki znamke in
preostala javnost najprej prejeti, zacutiti in pomisliti, ko stopijo v stik z njo. Tvorijo jo funkcionalne
obljube, ki ustvarjajo funkcionalno arhitekturo znamke, emocionalne obljube in temeljna izkustvena
obljuba, katere znacilnost je, da uporabniku najdlje ostane v spominu.

Znamka, ki je dinamicna interakcija med njenimi elementi, prek te dinamike ustvarja zgodbo, na katero
pomislimo, ko sliS§imo ime znamke. Ta zgodba je toliko bolj Ziva, kolikor se pojavlja pogosteje in skladno.
Znamka prek svojih ponovitev (trenutkov resnice) zazivi.

Moc turisti¢ne trzne znamke je odvisna od moci njenega storytellinga, najstarejSega in najmocnejSega
orodja za trZenje. Pripovedovanje ima pravo moc, kadar v zgodbe verjame in jih turistom posreduje
najve¢ moznih deleZnikov turisti¢ne destinacije in lokalnih prebivalcev. Ce so ti na zgodbe emocionalno
in vrednotno navezani, bodo sproZili emocije, povecali verodostojnost in dosegli vero v zgodbe tudi pri
turistih. Ta emocionalna vkljuenost in s tem ponotranjenje zgodb bosta poskrbela, da bodo turisti
sami postali zadovoljni pripovedovalci in hkrati soustvarjalci istih zgodb, s tem pa tudi ambasadorji in
trzniki destinacije. Hierarhija zadovoljevanja potreb (tudi turistov) se je namre¢ obrnila.
Samouresnicitev dandanes zavzema najviSje mesto. Naj se torej delezniki in turisti v Velenju
samouresnicujejo v zgodbah, ki jih pripovedujejo, poslusajo in posredujejo naprej.
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Kulturni dom Velenje je zaznamoval vse generacije Velenj¢anov. V njem naj bi se Nikita Hruscev
preoblekel v rudarska oblacila, na vrhu pa naj bi bila skrivnostna soba, opremljena z usnjem. V
kulturnem domu so se rojevala tudi uporniska mladinska gibanja.

5.4.1.1 Fotozgodba Velenja

PREMOGOUNIK
VELENJE

Nasa fotozgodba pripoveduje zgodbo, ki je v skladu z vrednotami destinacije, in nagovarja klju¢ne ciljne
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skupine tako, da razumejo svet Velenja in si ga na oddihu Zelijo zacutiti na nacin, kot ga Cutijo in
spostujejo domacdini.

5.4.1.2 Trzna znamka Velenja za potrebe turizma in njena nadgradnja

Opredeljena pozicija poudarja edinstvene prodajne priloznosti destinacije, na kateri sloni utemeljitev
trzne znamke za potrebe turizma. Velenjska edinstvena prodajna priloZznost leZi v prepletanju zgodbe
bogate kulturne dediscine polpretekle zgodovine in naravnih danosti.

Cilj oblikovanja trzne znamke za potrebe turizma je postavitev krovne platforme, na kateri bo slonel
komunikacijski koncept. Trzna znamka mora zato slediti znacaju destinacije ter interpretirati njene
kljuéne tocke razlikovanja in koristi za uporabnika. Velenje ima izdelano in oblikovano trzno znamko
Velenje s krovnim sloganom ”"Mesto cvetocih idej”. Znamka se ne uporablja dosledno. Prav tako je
uporaba slogana bolj naklju¢na in se velikokrat celo spreminja. Zato predlagamo revizijo znamke in
postavitev slogana, skladnega s strateskimi usmeritvami.

Vizualna nadgradnja obstojecih elementov vizualne identitete

VELENJESE - 4
Mesto cvetocih idej o

A City Flourishing with Ideas .

Obstojeci logotip simbolizira energijo in zagon, morda vetrnico v srediS¢u mesta (Titov trg), razvoj in
napredek. V sebi nosi dinamiko in veddimenzionalnost, kar je dobrodoslo. A izbrane barve, ki
povzemajo grb, v turisti¢ni komunikaciji delujejo neprepricljivo. Uporabljena barvna kombinacija je
namre¢ najpogosteje tako v naravi kot v druzbi povezana z opozorili in nevarnostjo (Cebela,
radioaktivnost).

V prvi fazi tako predlagamo, da se barvne kombinacije znaka spremenijo. Priporo¢amo kombinacije
likov in barv, ki so sodobna parafraza modernisti¢nega oblikovanja in postajajo danes ponovno vse bolj
priljubljena v oblikovanju.
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Celostni graficni in komunikacijski podobi se vedno doloci nabor barv, ki si sledijo po pomembnosti in
vlogi. Primarna in sekundarna barva nastopata v primerljivih koli¢inah. Priporocene nove barve so del
nadgrajene, prepoznavne in konsistentne vizualne identitete Velenja, ki zdruzuje klju¢ne simbolne in
vizualne oznacevalce Velenja ter se prilagaja vidljivosti in kakovosti komuniciranja vizualnih vsebin.

Primarna barva postane oranzna, simbol veselja, entuziazma, srece, ustvarjalnosti, odlocenosti,
uspeha, spodbude in dostopnosti. Oranzna je barva, ki sproZa ob¢utke zaupanja in prijateljstva, zato je
idealna barva Velenja. Uporabljajo jo nekatere najvecje znamke sveta, kot so Amazon, Harley Davidson
in druge. Kot sekundarno barvo priporoéamo mesanico barv med zeleno, modro in rumeno, ki
oznacujejo naravo, trajnost, dolgozZivost in vzdriljivost, na drugi strani pa rast in razvoj. Tudi ta barva
se zlahka poveZe z Velenjem, bronasto destinacijo Slovenia Green.

Znacilnost barv in barvnih kombinacij je tudi v tem, da so uporabljane kot delno zbledele, kar povecuje
obcutek nostalgi¢nosti. To ustvarimo s transparentnimi/filter razlicicami barvnih odtenkov in s
plastenjem ter prekrivanjem posameznih elementov ali zlaganjem.

Pozicijski slogan je izjava, ki pove, kdo smo, kak$ni smo, v ¢em smo drugacni od konkurence, kaj
ponujamo in s ¢im se ukvarjamo. Dobri slogani so preprosti, aplikativni, jedrnati, jasni, razumljivi in
brezcasni. Izpeljani so iz pozicioniranja blagovne znamke in se navezujejo na funkcionalne in ¢ustvene
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vrednote in na opredelitev osebnosti. Trenutno se v Velenju v razlicnih oblikah in ob razli¢nih
priloZznostih uporabljajo nasledniji slogani:

e Velenje — mesto cvetocih idej

e Velenje — mesto v parku

e Velenje — najmlajse mesto v Sloveniji

e Velenje —sodobno mesto, ki ocara

e Velenje — najlepse urejeno vecje mesto v Sloveniji

e Velenjska plaza

Slogan na udaren nacin povzema klju¢na sporocila trenutnih sloganov. Mladost se nanasa na letnico
nastanka mesta (najmlajSe mesto v Sloveniji, sodobno mesto), hkrati pa je postala tudi klju¢na
vrednota sodobnega sveta. Slogan povzema poslanstvo in obljubo znamke ter izraza primerjalno
prednost oz. drugacnost mesta Velenje, ki temelji na njegovem nastanku. Tega slogovno povzema tudi
poziv/krilatica “naj Zivi” , ki slogan obarva s pozitivnim sporocilom in konotacijo. Slogan je preprost in
jasen, hkrati pa sporoca, da so Velenjcani sprosceni ljudje, polni energije in udarniskega zanosa, kar
izhaja Se iz Casov nastanka mesta ter razvoja rudnika in Gorenja. Mladost tudi lepo zaokrozuje Stiri
nosilne produktne sklope (kulturni turizem, festivalski turizem, aktivni turizem in poslovni turizem) in
produkte, ki so Ze razviti v Velenju.

Podslogan Koplji do srca, da se ti zgodi vec je lahko povabilo na vsa doZivetja, povezana z dedis¢ino
rudarstva, s festivalskim turizmom in aktivhostmi v naravi.

Tipografija oz. ¢rkovna vrsta je vedno del CGP znamke. Najbolj vidno nastopa poleg znaka in kot taka
postane del podpisa vizualne podobe turisticne znamke. Crkovna vrsta se izbira predvsem glede na
prakti¢ni vidik berljivosti, nato pa tudi glede na custveni vidik znacaja. V skladu s temi dolocili
priporo¢amo ¢rkovno vrsto z ve€ znacaja in zasidranosti v prostoru, torej serifno tipografijo.

Upravljavec trzne znamke je Mestna obcina Velenje.

Arhitektura znamke je organizirana struktura portfelja znamk, ki dolo¢a vloge posameznih znamk,
odnose med njimi in kontekst izdelka ali storitve glede na trg. Znamko Velenje lahko postavimo v dve
arhitekturi: po destinacijah in po ponudbi oziroma po klju¢nih podrogjih.

Destinacijska arhitektura znamke je bila opredeljena v strategiji znamke Velenje in dolo¢a razmerja
med razlicnimi ravnmi. Razmislek o poziciji je potreben predvsem v Iu¢i razmerij s preostalimi
destinacijskimi znamkami. Destinacija Velenje se z destinacijo So$tanj povezuje v skupno destinacijo
Saleska dolina, ta pa je del destinacije Savinjsko-Sale$ka regija. VV okviru vsake posamezne destinacije
in regije delujejo tudi ponudniki, ki potrebujejo jasna navodila in usmeritve glede pravilnega navajanja
destinacijskih znamk na svojih promocijskih materialih.
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5.5 KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA

Komunikacijska strategija bo odgovorila na vprasanje, kako oblikovati sporocila, da bomo najbolje
odgovorili na povprasevanje dolocene ciljne skupine. Pri tem moramo biti opaZeni in zanimivi, pa tudi
ravno prav kreativni, jasni in razumljivi, priviacni in drugacni, prepoznavni in sporocilno funkcionalni.
Sledimo komunikacijskim smernicam; ponudbo komuniciramo prek kljuénih motivov prihoda in prek
nosilnih zgodb regije, produktov in destinacije, komuniciramo ciljno, jasno in prepoznavno, tako z
notranjo kot z vsemi zunanjimi javnostmi. Komunikacija dosledno sledi sistemu krovne znamke.

5.5.1 Komunikacija z notranjo javnostjo

Prvi korak pri implementaciji komunikacijske strategije je intenzivno spodbujanje vseh deleZnikov
turizma v Velenju, da se poistovetijo z nadgrajeno znamko Velenja in jo skupaj s klju¢nimi sporocili v
najvecji meri uporabljajo v vseh svojih komunikacijah. Znamka in komunikacija bosta namrec¢ ravno
toliko uspesni, kolikor se bosta zasidrali na vseh nivojih, kjer bo imel stik s komunikacijo znamke nato
tudi gost.

Vsakemu od deleznikov poleg spodbude, da bi uporabljal znamko v svojih komunikacijah (v elementih
informacijskega oznacevanja, pri promociji prek lastnih kanalov in pri promociji prek zakupljenih
kanalov oglasevanja) pripravimo priro¢nik znamke.

5.5.2 Komunikacija z zunanjimi javnostmi

5.5.2.1 B2B

V t.i. komunikaciji B2B naslavljamo poslovne partnerje (kupce), najpogosteje tour operaterje in
turisti¢ne agencije. Nagovarjamo jih tako s prepri¢evalno komunikacijo (imidzni marketing in branding
s Custveno vrednostjo) kot tudi z natanéno produktno komunikacijo z urejenim zbirom vseh sestavin
turisti¢nega produkta, ki jih potrebujejo, in moznostjo kombinacij med sestavinami (npr. ogled + kosilo,
zakup dvorane + incentive doZivetje). Ce imamo licenco za opravljanje turisticne dejavnosti, s
komunikacijo B2B nagovarjamo tudi predstavnike interesnih skupin, zdruZenj, organizacij in podjetij,
za katere pripravljamo posebne programe.

V B2B segmentu v turizmu osebni stik pomeni najve¢. Ce do dolo¢ene mere lahko uporabljamo enaka
sporocila kot v komunikaciji B2C, pa je nacin, na katerega pristopamo do kupca, drugacen, saj moramo
biti organizirani, fleksibilni in vztrajni. Tudi ¢e se nas potencialni kupec ne odziva, ga Se naprej redno
naslavljamo ter spremljamo njegove aktivnosti in/ali nakupe turisti¢nih doZivetij, enako velja za kljuéne
poslovne kupce (organizatorji potovanj in turisti¢ne agencije), ki nam s promocijo prek svojih kanalov
na tujih trgih lahko pomagajo dostopati do velikih baz konénih uporabnikov/turistov. Se posebej se
splaca identificirati niSne organizatorje potovanij, ki so v skladu z znac¢ajem nase znamke in produktne
ponudbe (npr. agencije, ki trZijo nostalgi¢ne turisticne vsebine), ne pozabimo pa niti na partnerje na
domacem trgu, deleznike nasSe turisticCne zgodbe (lokalne turisticne agencije, hoteli in gostinski
ponudniki — vsi so lahko okno v svet nasih doZivetij).

Komunikacija B2B pride do izraza tudi na nastopih na razlicnih turisticnih sejmih in borzah, ki jim v
turizmu Se vedno namenjamo precejSen delez marketinskega proracuna, v povprecju kar tretjino ali
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vec. A sejemski nastop je ucinkovit le, ¢e ga izkoristimo za poslovna srecanja in ¢e se nanj predhodno
pripravimo z natanéno raziskavo trga in ponudnikov, ki lahko promovirajo nase produkte. Za nadaljnjo
promocijo je pomembno izbrati klju¢ne sejemske dogodke in borze doma in v tujini, na katerih se bo
Velenje pojavljalo in promoviralo, in zanje pripraviti B2B podatkovne baze.

5.5.2.2 B2C

Komunikacija s konénimi uporabniki/obiskovalci/turisti mora biti v vizualnih in vsebinskih sporocilih
enotna in dosledna. V prvem koraku je treba urediti lastne kanale komunikacije, za katere obic¢ajno
potrebujemo manj dodatnega financnega vlozka in vec vloZka iz obstojecih virov, predvsem
kadrovskih. Za ucinkovito komunikacijo je priporocljivo ustanoviti uredniski odbor za vse notranje
medije, saj vsaka uspesna turisti¢na znamka deluje kot medijska hisa z lastnim portalom, publikacijami
in druzabnimi omreZji. Uredniski odbor organizira tudi pojavljanje in lastne spletne podstrani na
najvecjih agregatnih portalih (npr. Tripadvisor), na katerih se odzivamo na mnenja nasih gostov, ki so
najdragocenejsSe orodje za nacrtovanje produktnih in drugih izboljSav. Uredniski odbor dolo¢i letne
komunikacijske sklope/tematike in pripravi vsebinski nacrt, skladen z razvojem produktov.

Za koncénega uporabnika je najbolj pomembno, da ga navdusimo s svojo zgodbo, vendar tukaj Se nismo
koncali. Ponuditi mu moramo ¢im vec¢ konkretnih informacij, ki ga resni¢no zanimajo (glede na ciljno
skupino, ki ji pripada), in se z njim ukvarjati skozi celoten nakupni proces. V fazi sanjarjenja mu
ponudimo zgodbo, vpogled v dozZivetja in velike fotografije, ki zastopajo zgodbo in produkte, v fazi
odlocanja in primerjanja s primerljivi destinacijami ga moramo prepricati, da smo ravno mi pravi zanj,
v fazi rezervacije moramo biti tehni¢no brezhibni, da je ta za uporabnika kar najbolj udobna in da lahko
preprosto z enim ali dvema klikoma (lahko pa tudi prek klicnega centra ali ob obisku
poslovalnice/prodajnega mesta) rezervira doZivetje/turisticni paket. A s tem komunikacije Se ni konec,
saj se nakupni proces nikoli ne konca. Pri konénem uporabniku preverimo zadovoljstvo, ga prosimo za
izpolnitev ankete, mu posljemo rojstnodnevno ali novoletno Cestitko in ga spodbujamo k nadaljnjim
nakupom.

5.5.2.3 Mediji

Z mediji komuniciramo kar se da pogosto in zanje organiziramo posebne dogodke, saj si prizadevamo
za ¢im vec brezplaénih uredniskih vsebin, ki pri vseh javnostih naletijo na najvec kredibilnosti. Letno
pripravimo vsaj Stiri vecje PR-akcije s tiskovnimi konferencami, na katerih medijem predstavimo
dozZivetja. Organiziramo medijske adreme (baze podatkov po segmentih — npr. gospodarski mediji, za
katere pripravljamo podatke o uspeSnosti nasega turizma, turisti¢ni mediji, za katere pripravljamo
zanimive turistine vsebine in novosti, in rumeni mediji, ki jih naslavljamo s pomocjo ambasadorjev
nase znamke, prek t.i. celebrity marketinga znanih osebnosti, ki zastopajo naso zgodbo). Z novinarji
komuniciramo na nacin, kot bi bili nasi kon¢ni kupci, saj so dovzetni za enake impulze kot obiskovalci,
le vplivimajo pogosto ved;ji.

V zadnjih letih turisticne znamke pogosto komunicirajo tudi z blogerji, ki so postali mnenjski voditelji

na spletu. Zanje lahko organiziramo natecaj ali jih povabimo, da brezplacno preizkusijo nase produkte
in nato delijo svoje izkusnje.
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5.5.3 Komunikacijski koncept znamke Velenje

V marketingu ta trenutek med vodilne komunikacijske sloge sodi moment nostalgije. Predlagamo, da
se temu prilagodi tudi komunikacija Velenja; vzbuja naj obcutek pozitivne nostalgije, ki ni
melanholi¢na, ampak se z naklonjenostjo obraca v preteklost, obenem pa uZiva sedanji trenutek in
smelo nacrtuje prihodnost v duhu, kot je bil znacilen za povojni entuziazem 20. stoletja — ohranjamo
duh mladosti, veselimo se majhnih stvari, ki v Zivljenju pomenijo najvec, in drzimo skupaj.
Najpomembnejsi nam je ¢as, ki ga prezivimo v dobri druzbi. V to Se zmeraj verjamejo Velenj¢ani, saj
Cas starih idealov ni nikoli minil, in takSna je tudi komunikacija z vsemi zunanjimi javnostmi.

Sporocilno in vizualno se zgledujmo po retro in vintage estetiki. Vizualno se priblizajmo modernizmu
in suprematizmu, uporabljajmo tople barve z veliko oranzne, rdece in modre. Ta vsesplosen pozitiven
in pomirjujo¢ naboj, ki bo nas in nase obiskovalce navdajal z ob¢utkom varnosti, zagona in vere v dobri
jutri s samouresnicitvijo lastnih idealov, uporabljajmo kot nosilni zven in ton komunikacije. Uporabnika
znamke spustimo blizu, vklju¢imo ga v skupnost, zanima naj nas, kako se pocuti, zanj si vzemimo cas
kot na dobri sosedski kavi in manj stresnih urnikov.

Ze ko gost pride v mesto in v stik z znamko Velenja, naj zacuti, da je obstal v mehuré¢ku/¢asovni kapsuli,
ki ga bo pomirila z veselimi dogodki in vznemirljivimi izkusnjami, ki jim drugod ne more biti prica.
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Vidni simboli komunikacije in mo¢ ritualov

Predlagamo, da destinacija Velenje v vseh segmentih komunikacije uporablja Stevilne drobne detajle,
ki se kreativno napajajo iz polpretekle zgodovine, hkrati pa so povezani s sedanjostjo. Poleg logotipa,
ki je osrednji vizualni element in simbol komunikacije, lahko destinacija izdela dodatne elemente, ki
povezujejo deleZnike in pritegnejo goste, da z znamko vzpostavijo ¢ustveni odnos in si zato posledi¢no
Zelijo vrnitve v mesto.

V ikonografiji in druzbenih navadah lahko pois¢emo vec navdihov, ki jih je mogoce posodobiti in
transformirati v privlacne turisti¢ne izkusnje, ravno tako je njihovo mo¢ mozno izkoristiti v prid
uspesSnega sodelovanja med delezniki na destinaciji. Klju¢no je, da duh pozitivnega odnosa do
preteklosti in entuziazma, ki ga ¢utimo do aktualnega ¢asa, odseva v vseh (notranjih in zunanjih)
komunikacijah in v vseh moZnih pojavnih oblikah. Ko razmisliamo o interpretativnem centru in
nadgradnji produktov, lahko na primer nacrtujemo interaktivni Mali muzej v enem od stanovanjskih
blokov Velenja s tipi¢no opremo iz 70. let, ki je obenem tudi knjiznica za obiskovalce, v izlozbah pa
razstavimo najbolj kultne modele gospodinjskih aparatov Gorenja, ki je tako kot rudnik zaznamovalo
Zivljenje v Velenju.

Vsi nasteti rituali (so)ustvarjajo harmonicno orkestracijo komunikacije na vseh nivojih — pred obiskom,
ko je gosta ali partnerja treba navdusiti, in med obiskom destinacije, ko se potrdi obljuba iz predhodnih
komunikacij in je dejansko mogoce doZiveti duh, ki veje iz komunikacije; obenem pa vsi ti drobni obredi
in dogodki mo¢no povezujejo tudi vse turisticne deleznike v Veleniju.

Ton komunikacije znamke Velenja naj bo sproscen in neposreden, tako kot znacaj znamke. V
komunikaciji Velenja gosta tikajmo, saj k njemu pristopamo prijateljsko in odprto.

Ker je Velenje dinami¢no mesto, svojim obiskovalcem rado zastavlja vprasanja in uganke. Tako z
mehanizmom ustvarjanja produktov kot v komunikaciji naj Velenje neposredno vkljucuje svoje goste v
doZivetja in rituale na nacin, da niso le pasivni opazovalci Zivljenja v mestu, ampak ga na vsakem koraku
izkusijo sami (tako, da se vZivijo v knape, v Piko Nogavicko ali v posel). Zato naj bodo podslogani
naravnani zelo akcijsko in s pomocjo povratnih glagolov. Pri kampanjah, ki so usmerjene v natanko
dolocene ciljne skupine, izberemo specifi¢en ton komunikacije. Ze z enim samim glagolom ali
samostalnikom lahko ucinkovito nagovorimo vrednote posamezne ciljne skupine (gl. spodnjo
razpredelnico).
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Kljuéna komunikacijska sporocila oblikujemo glede na namen komunikacije, ponudbo, ki jo

komuniciramo, ciljne skupine, ki jo nagovarjamo, in medij, ki smo ga izbrali za komunikacijo. Klju¢na

komunikacija mora slediti tudi krovni zgodbi Velenja. Navajamo primere osnovnih komunikacijskih

sporocil, ki jih uporabljamo za krovno promocijo in pozicioniranje destinacije:

VELENJE, NAJ ZIVI MLADOST

SPOROCILO

Krovno sporocilo Velenja je, da je mesto, polno mladosti in energije. Velenje disi po nostalgiji,
solidarnosti in knapovski tradiciji.

KULTURNI TURIZEM

FESTIVALSKI TURIZEM

AKTIVNI TURIZEM

POSLOVNI TURIZEM

Naj Zivi mladost!
Gremo se vZivet v
Velenje.

Gremo se knape v
Veleniju.

Naj zivi mladost!
Gremo se druzit v
Velenje.

Gremo se Piko
Nogavicko v Velenju.

Naj zivi mladost!
Gremo se razmigat v
Velenje.

Gremo se kolesarje v
Velenju.

Naj Zivi mladost!
Gremo se zmenit v
Velenje.

Gremo se posel v
Veleniju.

BARVE VELENJA

Vsak tematski sklop ima nosilno barvo, s Cimer ustvari razumljivejSe skupine informacij. Glede na
izbiro fotografije lahko z vizualnim sporocilom oblikujemo splo3no Eustveno obarvano sporocilo ali
produktno, racionalno obarvano sporocilo. Tako lahko preprosto izbiramo komunikacijo, ki v danem

trenutku najbolje ustreza potrebam ciljnega trga.

KULTURNI TURIZEM |

FESTIVALSKI TURIZEM

AKTIVNI TURIZEM

POSLOVNI TURIZEM
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lkone in simboli naj se estetsko zgledujejo v modernizmu in suprematizmu. Obujajo naj spomin na
nekdanji udarniski zanos in nas navdajajo z vero in odloenostjo, da je tudi danes v slogi in Zivahnem
razpoloZenju, ki iz trenutka iztisne najvec in najde veselje v drobnih stvareh, najvecja moc.
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Fotografije so najbolj ucinkovita komunikacija vsebin. Tu se pojem CGP razsiri v celostno graficno in
komunikacijsko podobo. Skladno z razvojem CGP priporo¢amo produkcijo fotozgodbe z vsebino, ki
izhaja iz tega, kar lahko Velenje ponudi obiskovalcu. Konéni produkt naj bo serija fotografij, katerih
celostna zgodba bo zasnovana kot odkrivanje Velenja. Vse lokacije fotografiranja naj ustvarjajo in
prikazujejo Svet mladosti, povezujejo primarne in sekundarne vrednote obmocja in komunicirajo
povezano celoto. Glede na vrsto sporocila, ki ga Zelimo posredovati, izberimo z njim povezane
fotografije, obarvane racionalno (produktni marketing) ali ¢ustveno (krepitev ugleda in imidza
znamke). Uporabljajmo presvetljene fotografije, ki izZzarevajo optimizem, rumeno-oranzne filtre za
toplino in nostalgijo; Zive barve, vendar sprane v nostalgi¢nem duhu, z veliko neba in svobode.

Primer nosilne produktne fotografije (veliko
neba, blede pastelne barve, rdeci in rumeni

detajli, naboj in odlocenost, da je vse mogoce).

Vsak tematski sklop potrebuje svojo nosilno fotografijo, ki naj ustvari razumljivejse skupine informacij.
Sistem fotografij naj bo postavljen po hierarhiji ponudbe, pri ¢emer fotografije poudarjajo klju¢ne
koristi za vsak tematski sklop.
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5.5.4 Distribucija in promocija sporocil

Vprasati se moramo, katere so tiste informacije, ki bodo gostu pomagale pri odlocitvi za destinacijo
Velenje, in v kakS§nem vrstnem redu jih nizamo. Glede na razlicne preference potencialnih gostov so
lahko namrec zaporedja informacij razli¢na, od kaj/kje/kdo do kam/kaj/kdo in kdo/kaj/kam.

Pojavnost je odvisna od vsebine, ki prepricuje potencialnega gosta, da imamo prav to, kar si Zeli. Bolj
ko se s trzenjem in oblikovanjem sporocil priblizamo njegovim Zeljam, ve¢ moZnosti imamo, da se bo
poistovetil z oblikovano ponudbo in sporocilom. Primeri kazejo, da lahko gosta glede na vrsto storitve
zanima aktivnost (in iS¢e destinacijo zanjo), destinacija (in iSCe aktivnost v njej) ali posebna ponudba
(in iS¢e ponudnika). Vsekakor Zelimo s svojo pojavnostjo zbuditi pozornost, povecati zanimanje in
vzbuditi Zeljo, vse skupaj pa idealno vodi k akciji - nakupu. Pri odlocanju o tem, kako se pojavljati na
trgu, se moramo torej ozirati na to, da damo gostom natanko tisto, kar si Zelijo, jasno in razumljivo.

100



Strategija razvoja in trZenja turizma v MOV 2017 - 2021

5.5.5 Alternativa klasi¢cnemu oglasevanju za Velenje

Glede na to, da je Velenje drugacna in avtenti¢na destinacija z izvirnimi doZivetji, ki ji po nastanku in
urbanih mitih ne more konkurirati nobena druga slovenska destinacija, mora to izzarevati tudi
komunikacijska strategija. Zato veliko pozornost namenimo popolnoma neklasi¢nim oblikam
promocije in marketinga. V mestih po Sloveniji in v sosednjih drzavah lahko izvedemo gverilske akcije
(npr. deljenje rudarskega golaza iz kotla, velika vseslovenska akcija z deljenjem/posiljanjem
znack/badgev, ki komunicirajo mladost in delo, podpise pa jih rudar ...). V Velenju lahko organiziramo
Mitinge ali shode srece in mladosti, ki spominjajo na nekdanje politicne mitinge, a so hkrati povsem
drugacni, sodobni in apoliti¢ni. Velenjcani doma in po Sloveniji lahko pomagajo z druzbeno
odgovornimi udarniskimi akcijami, povezanimi z ohranjanjem naravnega okolja in lokalnih tradicij.
Vsaka takSna akcija prinasa brezplacne medijske vsebine, hkrati pa v obiskovalcih vzbudi najvec
zaupanja in kredibilnosti.

5.5.6 Sistematizacija oglasevanja in oglasevalska platforma

Tiskan oglas je lahko imidzen ali produkten. V fazi predstavitve nove komunikacije in utrjevanja ugleda
znamke Velenje priporo¢amo launch-to-market kampanjo z imidznimi oglasi, ki komunicirajo krovno
zgodbo in vrednote Velenja. S tem v kupcu vzbudimo pricakovanja in zasidramo sporocilo/zgodbo, ki
ga popelje v sanjarjenje o nasi destinaciji. V drugi fazi, ki naj sledi prvi v primerni kontinuiteti (denimo
najkasneje cez 2-3 mesece), lahko imidZne oglase dopolnimo s produktnimi.

V brosuri, ki je lahko zelo drugacna od preostalih destinacijskih tiskovin, komunicirajmo zgodbo Velenja
kar se da pristno. Vklju¢imo fotografije in osebne zgodbe ljudi, ki so zaznamovali preteklost in sedanjost
Velenja. Na spletu pa priporo¢amo direktni marketing in pospesevanje prodaje s produktnimi oglasi.

Koncept vizualnih sporodil sestavimo iz fotografij(e), slogana in znaka (logotip), povabila na spletno
stran ali k dozivetju in sekundarnih graficnih elementov, ki podpirajo vidnost sporocila. Spodaj
podajamo dva predloga:

VELENJE. VELENJE.
NAJ ZIVI
MLADOST.

£

www.velenje-tourlsm.si
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Vsebino sporocila najlazje dolo¢imo z odgovori na vprasanja, kaj se dogaja na trgu, zakaj in kaj bomo
komunicirali, kateri so kljucni atributi nase storitve oz. nase klju¢no sporocilo, kdo je nasa konkurenca,
koga nagovarjamo in kaj Zelimo, da nasi kupci verjamejo, pa tudi, katere komunikacijske in poslovne
cilje Zelimo doseci. Ko vemo, kaj Zelimo povedati komu, v kak§nem obsegu in na kaksen nacin, temu
primerno oblikujemo vsebino in dolo¢imo tip sporocila. Vsako sporocilo uposteva komunikacijske
zakonitosti in je opremljeno s fotografijo, headlineom, pozicijskim sloganom, uvodnim promocijskim
besedilom, besedilom, ki poudarja funkcionalne prednosti, kratko predstavitvijo destinacije ali
ponudbe, osnovnimi informacijam in kontakti ter logotipom.

Oglasevalska platforma je nastavljena tako, da je oglasevanje konsistentno, a da lahko obenem
sporocilo prilagajamo razlicnim zahtevam glede na to, kaj Zelimo v besedilu ali fotografiji poudariti,
kako izrazito Zelimo sporocilo vizualno podpreti in koliksen obseg si Zelimo. Pri izbiri tipa platforme za
sporocilo upostevamo svojo ciljno skupino, mesto, na katerem jih bomo dosegli, osnovno sporocilo, ki
ga prenasamo, obseg in tip sporocila.

Ne glede na orodje komuniciranja oz. vrsto prenasalca sporocila (tiskani oglas, katalog, internet,
pingvin, direktna posta) pa mora vsak oglas jasno odgovoriti na vprasanja kaj, kdo, koliko, kako, zakaj?
Oglasi se med seboj razlikujejo samo po delezu poudarka odgovora na posamezno vprasanje; tako je
nekje bolj poudarjen odgovor na vprasanje Zakaj se splaca obiskati Velenje, drugje pa Kaj bodo
obiskovalci dobili, ¢e nas obiscejo.

Obseg informacij se sorazmerno s tipom in zakonitostmi posameznega orodja komuniciranja (televizija,

radio, internet, tiskani oglas, katalog, direktna posta, veleplakat, pingvin, elektronska posta ...) veca ali
manjsa.
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5.5.7 TrzenjskKi splet

5.5.7.1 Oglasevanje

Krovno oglasevanje destinacije gradi na sporodilih tradicije in ohranjanju zgodovinskih vrednot ter
varovanju in zasciti dediscine in naravnih virov. Pri odlocCitvi za medije, v katerih bomo oglasevali, in
nacin, na katerega bomo oglasevali, upostevamo svoje cilje, prilagojene posameznim ciljnim skupinam.
Za potrebe krovne komunikacije in pozicioniranja na slovenskem trgu med najpomembnejsa orodja
priStevamo oglasevanje v tiskanih in elektronskih splosnih medijih, oglasevanje na prostem, turisticne
sejemske dogodke in promocijske dogodke v izbranih slovenskih krajih, medtem ko za potrebe krovne
komunikacije in pozicioniranja na tujih trgih uporabljamo orodja, kot je skupni promocijski portal in
rezervacijska tocka, udelezba na sejmih za splosno javnost, PR-aktivnosti in oglasevanje v splosnih
medijih, Studijska potovanja za novinarje, promocijske kampanje prek socialnih omrezij in direktni
marketing.

Za razliko od krovnega oglasevanja je produktno oglasevanje niSno usmerjeno in nagovarja natancno
dolocene ciljne skupine. Produktna podrolja zahtevajo oblikovanje ITP-jev, za katere je treba
vzpostaviti ustrezno promocijsko podporo. Na tujih trgih poteka produktno oglasevanje predvsem
prek specializiranih agencij in partnerjev, zato so trzenjske aktivnosti usmerjene pretezno v
sodelovanje z agencijami in udelezbo na specializiranih sejmih in borzah, na domacéem trgu in bliznjih
tujih trgih pa je lahko tudi produktno trZenje naravnano neposredno na koncnega potrosnika,
predvsem prek destinacijskega portala in sistema neposrednih rezervacij, s ciljno usmerjenimi
kampanjami, direktnim marketingom, ciljnim oglaSevanjem ter PR-aktivnostmi in promocijskimi
dogodki.

Za potrebe prodaje produktov koncnim ciljnim skupinam na slovenskem trgu so najbolj primerna
orodja specializirani tiskani in elektronski mediji, direktno trzenje, specializirani promocijski dogodki in
razli¢ni dogodki v destinaciji (npr. Sportni, etnoloski, zabavni ...), na tujih trgih pa promocija in prodaja
prek specializiranih turisti¢nih agencij, udelezba na specializiranih turisti¢nih borzah, skupna promocija
z STO, regionalno destinacijsko organizacijo SASA ipd., $tudijska potovanja za turisti¢ne agente in
projekti co-brandinga.

5.5.7.2 Destinacijski portal in digitalni mediji

Destinacijski portal je osrednje orodje za komunikacijo s kon¢nim potrosnikom in vklju€uje tako splosne
informacije o destinaciji kot tudi njene edinstvene priloZnosti, nosilne produkte in razloge za obisk. Pri
vzpostavitvi destinacijskega portala je pomembno, da pokriva celotno obmogje Saledke doline,
azuren in aktualen. Na njem naj bo zapisana turisti¢na ponudba, ki naj se, ¢e je le mogoce, prek portala
tudi trZi. Vse preostale promocijske aktivnosti morajo podpirati portal in uporabnika usmerjati nanj.

Poleg skupnega spletnega portala je pomembna tudi vzpostavitev komunikacije prek skupnih
druzabnih omrefzij.
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5.5.7.3 Direktni marketing

Direktni marketing je pomemben predvsem za vzpostavitev stalne komunikacije med obstojecimi in
potencialnimi uporabniki ter upravljavci destinacije. Neposredna komunikacija je razdeljena na
komuniciranje s konénimi potrosniki in komuniciranje s poslovnimi partnerji.

Komuniciranje s kon€nimi potrosniki lahko poteka prek rednih e-mesecnikov z azurno vsebino, pri
¢emer mora osrednji destinacijski portal omogocati uporabnikom prijave na novi¢nik. Osnovni namen
sporocil za konéne uporabnike je gradnja prepoznavnosti destinacije in komuniciranje konkretnih
ponudb.

Komuniciranje s poslovnimi partnerji sloni na izdelavi kakovostne baze partnerjev, novice pa morajo
poleg aktualnih informacij vkljucevati Se ponudbe lokalnih partnerjev in destinacijske novosti.

5.5.7.4 Borze in sejmi

Sejmi so kljucni za vzpostavljanje neposredne promocije do koncnih uporabnikov, borze pa za gradnjo
poslovnih odnosov s kupci (turisti¢nimi agencijami). Sodelovanje na borzah in sejmih je treba opredeliti
v letnem naértu trienja, ki ga pripravi in s partnerji uskladi Zavod za turizem Saleske doline, in ga tudi
ustrezno finan¢no podpreti, pri Cemer je prav, da se izdela partnerski model financiranja.

Katerih sejmov se bomo udelefili, je odvisno predvsem od ciljev, ki smo si jih zastavili na posameznem
trgu. Splosno javnost nagovarjamo na splosnih sejmih, niSno javnost pa na specializiranih. Na sejmih,
na katerih ima Slovenija zakupljeno svojo stojnico, je smiselno razmisljati o predstavitvi v okviru SirSe
regije, saj s tem zmanjsujemo stroske in izkoris¢amo krovne slovenske akcije.

Pomembno je, da na sejme in borze ne prihajamo nepripravljeni in s tem maksimiziramo ucinek
promocije, v katero vlozimo tako svoj ¢as kot denar. Za borze vnaprej uskladimo sestanke s partneriji,
pripravimo e-animacije (PPT predstavitev regije, promocijski film ...), darila in specializirana gradiva za
turisti¢ne agente. Za sejme pripravimo prodajne pakete, namenjene splosni javnosti, pomembno pa je
tudi, da nas na stojnici predstavljajo dobro usposobljeni informatorji.

Pomemben del gradnje poslovnih odnosov so tudi po-sejemske in po-borzne aktivnosti. Te vklju€ujejo

urejanje baz podatkov novih partnerjev, zahvalno pismo in pripravo ponudb na osnovi pridobljenih
povprasevanj.
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5.5.7.5 Pospesevanje prodaje in odnosi z mediji

Akcije pospesSevanja prodaje so usmerjene predvsem v sodelovanje s specializiranimi organizatorji
potovanj, prek katerih posredno nagovarjamo tudi koncnega potrosnika. Za uspeh izvedenih aktivnosti
je pomembno, da imamo na voljo kakovostne baze podatkov in dobre promocijske materiale.

Podobno je treba vzpostavljati tudi poslovne odnose z mediji, saj so ti tisti, ki v veliki meri gradijo
prepoznavnost destinacije na izbranih trgih. Potrebujemo kakovostno bazo medijev in pazljivo izbrane
informacije, ki jim jih redno posredujemo. Za vzpostavitev tesnejSega sodelovanja pa so najboljse
orodje Studijska potovanja.

5.5.7.6 Promocijska gradiva

Promocijska gradiva so klju¢na za doseganje ciljev trzenja. Z njimi predstavljamo destinacijo, ponudnike
in kljuéne motive za obisk, zato je pomembno, da sledijo krovni znamki in uposStevajo vse njene
elemente.

Nosilna promocijska gradiva so krovni katalog in produktni katalogi. Krovni katalog vsebino gradi na
krovni komunikacijski zgodbi in dosledno sledi navodilom trzne znamke. V njem predstavimo nosilne
tematske sklope na nacin, ki je za ciljne skupine zanimiv in privlac¢en. Krovni katalog je namenjen tako
slovenski kot tuji javnosti, tako splosni kot specializirani javnosti; zato se morajo vsebine v njem
ustrezno razlikovati. VkljuCevati mora vec slikovnega in manj tekstualnega materiala. Produktni
katalogi na drugi strani nagovarjajo predvsem nisne ciljne skupine.

Poleg katalogov so za komunikacijo s kon¢nimi kupci in partnerji pomembne tudi digitalne vsebine,
npr. fototeka in filmi, brez katerih pri promociji v danasnjem ¢asu vec ne gre. Pri pripravi video
materialov je pomembno, da se ne osredoto¢amo le na podobe regije, temvec predvsem na njen utrip,
obcutke obiskovalcev in dogajanje, s katerim se mora gledalec poistovetiti. Filmi morajo biti izdelani v
krajsi in daljsi verziji in nagovarjati koncnega potrosnika; ta do filma dostopa prek spletnega portala.
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5.6 TRZENJSKI UKREPI

Strateski cilj razvojne prioritete Trienje je povecati prepoznavnost in obisk turisticne destinacije
Velenje ter vkljuciti velenjsko turisti¢no ponudbo v slovenske promaocijske kanale in aktivnosti. V sklopu
razvojne prioritete TrZenje smo opredelili naslednje operativne cilje in ukrepe:

Tabela 19 - operativni cilji in ukrepi razvojne prioritete TrZenje
D.1 Sodelovanje in D.1.1 Vzpostavitev in delovanje operativne podskupine (sodelovanje

koordinacija deleznikov  predstavnikov v A.1.1)
na podrocju trZenja

D.2 Znamka in D.2.1 Razvoj trzne znamke

komunikacijska D.2.2 Oblikovanje krovne zgodbe

strategija D.2.3 Komunikacijska strategija

D.3 TrZenjski splet D.3.1 Izvedbeni naért komuniciranja in trzenja

D.3.2 Oblikovanje image promocijske kampanje
D.3.3 Oblikovanje produktnih promocijskih kampanj
D.3.4 Spletni destinacijski portal

D.3.5 Direktni marketing

D.3.6 Digitalni marketing

D.3.7 Borze in sejmi

D.3.8 Pospesevanje prodaje

D.3.9 PR-aktivnosti

D.3.10 Promocijska gradiva

Operativni cilj D.1: Sodelovanje in koordinacija deleznikov na podrocju trzenja

Ukrep D.1.1: Vzpostavitev in delovanje operativne podskupine (sodelovanje predstavnikov v A.1.1)
Poleg operativne delovne skupine, ki bo odgovorna za uresniCevanje strategije razvoja turizma v
Velenju (A.1.1), in operativnih podskupin znotraj Turisticne ponudbe (B) predlagamo Se oblikovanje
dveh operativnih delovnih podskupin, ene za projekte Turisti¢ne infrastrukture (C) in druge za projekte
TrZzenja (D). Naloge operativne delovne podskupine TrZenje so:
D.1.1.1 Dolo¢itev klju¢nih deleZnikov na podrocju trzenja
D.1.1.2 Priprava nadrta dela operativne podskupine in izvajanje
D.1.1.3 Intenzivno sodelovanje in povezovanje s preostalimi podskupinami predvsem na
podrocju oblikovanja marketinskih aktivnosti za produktna podrocja
D.1.1.4 Sodelovanje in povezovanje z delezniki iz sosednjih obcin, regije in okoliskih regij
Cas izvedbe: junij 2017 - december 2021
Nosilec: Zavod za turizem Saledke doline
Sodelujoci: predstavniki operativnih delovnih podskupin, deleZniki
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Operativni cilj D.2: Znamka in komunikacijska strategija

Ukrep D.2.1: Razvoj trine znamke
Velenje ima izdelano celostno graficno podobo destinacije, ki pa za potrebe uporabe v turizmu
potrebuje umestitev v celovito promocijo in razvoj vseh komunikacijskih elementov, ki podpirajo
znamko.
D.2.1.1 Nadgradnja znamke Velenje, izdelava priro¢nika (brandbooka).
D.2.1.2 Opredelitev in vzpostavitev odnosov in pojavnosti napram znamki Sostanj ter skupno
povezovanje v destinacijo Saleska dolina in regijo SASA.
Cas izvedbe: december 2017
Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline
Sodelujoci: MOV, obé¢ina Sostanj

Ukrep D.2.2: Oblikovanje krovne zgodbe
Sprejeti in zapisati je treba krovno zgodbo turizma v Velenju in vzpostaviti odnos do krovne zgodbe
turizma Sostanj, nato pa pripraviti tudi skupno, enotno zgodbo Saleke doline.
D.2.2.1 Zapis krovne zgodbe
D.2.2.2 Zapis zgodbe krovnih produktov
D.2.2.3 Vkljutitev zgodbe v krovno zgodbo destinacije Sale$ka dolina
Cas izvedbe: december 2017
Nosilec: Zavod za turizem Saledke doline
Sodelujoti: MOV, obéina Soétanj

Ukrep D.2.3: Komunikacijska strategija

Komunikacijska strategija bo opredelila klju¢ne komunikacijske elemente.
D.2.3.1 Razvoj in oblikovanje komunikacijskih elementov Velenja, ki temeljijo na vzpostavljeni
trzni znamki Velenja in komunikacijski strategiji.
D.2.3.2 Priprava pravilnikov pojavljanja in implementacije.
D.2.3.3 Vzpostavitev odnosa do komunikacije Sostanja in skupna pojavnost v okviru destinacije
Saledka dolina.

Cas izvedbe: december 2017

Nosilec: Zavod za turizem Saledke doline

Sodelujoti: MOV, obéina Soétanj

Operativni cilj D.3: Trzenjski splet

Ukrep D.3.1: Izvedbeni na¢rt komuniciranja in trZenja

Zavod za turizem Sale$ke doline mora v svojem letnem naértu dela posebej opredeliti letni naért
komuniciranja in trzenja, ki bo v skladu s strategijo razvoja in trzenja turizma, razpolozljivimi finan¢nimi
sredstvi in zastavljenimi letnimi cilji.

Cas izvedbe: september 2017

Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline

Sodelujoci: MOV, obé&ina Sostanj
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Ukrep D.3.2: Oblikovanje image promocijske kampanje
Namen krovnega trienja Velenja je gradnja prepoznavnosti na kljucnih trgih in nagovarjanje klju¢nih
cilinih skupin. Za te potrebe je nujno izvesti naslednji aktivnosti:
D.3.2.1 Oblikovanje in izvedba vsebinske kampanje za repozicioniranje Velenja na slovenskem
trgu (B2C)
D.3.2.2 Pozicioniranje na tujih trgih, usmerjeno predvsem na segment B2B
Cas izvedbe: december 2017
Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline
Sodelujoci: obline in ponudniki

Ukrep D.3.3: Oblikovanje produktnih promocijskih kampanj
Namen produktnega trzenja je predvsem prodaja konkretnih programov in paketov, kar zahteva
oblikovanje ITP-jev. Oglasevanje je niSno usmerjeno in nagovarja natancno dolocene ciljne skupine
prek izbranih kanalov. Predlagamo naslednji aktivnosti:
D.3.3.1 Izdelava komunikacijskega nacrta za posamezne ITP-je na slovenskem trgu
D.3.3.2 Izdelava komunikacijskega nacrta za posamezne ITP-je na tujih trgih
Cas izvedbe: junij 2018
Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline
Sodelujoci: ponudniki in obcine

Ukrep D.3.4: Spletni destinacijski portal
Destinacijski portal je osrednje orodje za komunikacijo s kon¢nim potrosnikom in zdruZuje tako splosne
informacije o destinaciji kot tudi njene edinstvene priloznosti, kljuéne produkte in razloge za obisk. Pri
vzpostavitvi destinacijskega portala je pomembno, da pokriva celotno obmo¢je Saleske doline in ne le
Velenja. Aktivnosti:
D.3.4.1 Registracija ustrezne domene (trenutno so vsebine turisticne ponudbe objavljene na
strani www.velenje-tourism.si, medtem ko So$tanj nima ustrezne strani).

D.3.4.2 Postavitev skupnega destinacijskega portala.
D.3.4.3 Zagotavljanje aZurnosti vsebin z vzpostavljenim sistemom urednistva in skrbnistva.
D.3.4.4 Optimizacija portala po vsebinah in slikovhem materialu ter skrb za dolgorocno
optimizacijo.
D.3.4.5 Integracija e-mesecnika za neposredno komunikacijo s prijavljenimi uporabniki.
D.3.4.6 Integracija CRM sistema za upravljanje z bazami podatkov.
D.3.4.7 Odlocitev o integraciji trzenjske funkcije (povezano predvsem z odloditvijo o registraciji
zavoda za potrebe opravljanja dejavnosti turisticne agencije).
D.3.4.8 Razvoj sistema za integracijo trZzenja oglasnih sporocil (z navodili).
D.3.4.9 Integracija orodja za spremljanje uporabniske izkusnje v destinaciji in redno odzivanje
na komentarje.
D.3.4.10 Prilagoditev spletnega portala za mobilno stran.
D.3.4.11 Vkljucevati poslovne strani za agente in novinarje.
D.3.4.12 Integracija interaktivnega zemljevida in nadgradnja za potrebe uporabe na mobilnem
telefonu.

Cas izvedbe: december 2018

Nosilec: Zavod za turizem Saledke doline

Sodelujoci: zunaniji izvajalec, vsi partnerji v destinaciji
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Ukrep D.3.5: Direktni marketing

Direktni marketing je pomemben predvsem za vzpostavitev stalne komunikacije med obstojecimi in

potencialnimi uporabniki ter upravljavci destinacije. Predlagamo:
D.3.5.1 Vzpostavitev baze kontaktov (turisticne agencije, mediji, novinarji, druge
zainteresirane javnosti ...) in nacina zbiranja direktnih kontaktov potencialnih kupcev.
D.3.5.2 Vzpostavitev sistema oblikovanja, zbiranja in poSiljanja rednih novic poslovnim
partnerjem in kon¢nim kupcem.

Cas izvedbe: redno

Nosilec: Zavod za turizem Saleke doline

Sodelujoci: zunanji izvajalec, ki postavlja spletno stran

Ukrep D.3.6: Digitalni marketing

Digitalni marketing pokriva celovito digitalno komunikacijo in razliéna orodja. Digitalni mediji imajo

vecjo moc, ko Zelimo potrosnike neposredno nagovoriti k akciji.
D.3.6.1 Oblikovanije ciljnih oglasevalskih akcij na digitalnih medijih za jasno dolo¢eno skupino.
D.3.6.2 Vzpostavitev profilov skupne destinacije na vseh kljuénih socialnih omrezjih (Facebook,
Twitter, LinkedlIn, Instagram in Youtube).
D.3.6.3 Izdelava uredniske politike in skrb za redne in ustrezne objave.
D.3.6.4 Redno spremljanje odzivov na razlicnih portalih (TripAdvisor, Booking ...) z
odgovarjanjem na komentarije.
D.3.6.5 Analiza povratnih informacij uporabnikov na druzabnih omrezjih in sprejetje potrebnih
ukrepov.

Cas izvedbe: december 2018

Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline

Sodelujoci: vsi partnerji v destinaciji

Ukrep D.3.7: Borze in sejmi
Sodelovanje na borzah in sejmih je treba opredeliti v lethem nacrtu trZzenja, ki ga pripravi in s partnerji
uskladi Zavod za turizem Saleske doline, in ga tudi ustrezno finan¢no podpreti, pri ¢emer je prav, da se
izdela partnerski model financiranja. Predlagamo naslednje aktivnosti:
D.3.7.1 Izdelava tipske pojavnosti na stojnicah.
D.3.7.2 Vzpostavitev partnerske politike pojavnosti na sejmih in borzah znotraj destinacije.
D.3.7.3 Izdelava letnega nacrta sejmov in borz, ki se jih destinacija udelezuje.
D.3.7.4 Izvedba pripravljalnih akcij za potrebe nastopa na sejmih in borzah.
D.3.7.5 Izvedba aktivnosti po koncu nastopa.
Cas izvedbe: redno od januarja 2018 naprej
Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline
Sodelujoci: partneriji
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Ukrep D.3.8: PospesSevanje prodaje
Akcije pospesSevanja prodaje so usmerjene predvsem v sodelovanje s specializiranimi organizatoriji
potovanj, prek katerih posredno nagovarjamo tudi kon¢nega potrosnika.
D.3.8.1 Oblikovanje kakovostnih baz obstojecih in potencialnih partnerskih turisti¢nih agencij.
D.3.8.2 Vzpostavitev redne komunikacije s turisti¢nimi agencijami.
D.3.8.3 Izvedba Studijskih obiskov za izbrane turisticne agencije.
D.3.8.4 Priprava in izvedba skupnih akcij z gospodarstvom v tujini.
D.3.8.5 Priprava ustreznega promocijskega materiala za agente.
Cas izvedbe: januar 2018
Nosilec: Zavod za turizem Sale$ke doline
Sodelujoci: vsi partneriji v destinaciji

Ukrep D.3.9: PR-aktivnosti
Podobno kot so aktivnosti pospesevanja prodaje povezane z vzpostavljanjem odnosov z organizatorji
potovanj, so PR-aktivnosti povezane z nagovarjanjem novinarjev, medijskih his in izbranih medijev.
D.3.9.1. Izvedba Studijskih tur za novinarije.
D.3.9.2 Izdelava strategije obvescanja javnosti.
D.3.9.3 Vzpostavitev in vzdrZevanje baze.
D.3.9.4 Vzpostavitev medijskega sredisca na destinacijskem spletnem portalu.
D.3.9.5 Organizacija tiskovnih konferenc ob pomembnih dogodkih v regiji.
Cas izvedbe: redno
Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline
Sodelujoci: vsi partnerji

Ukrep D.3.10: Promocijska gradiva
Promocijska gradiva so klju¢na za doseganje ciljev trzenja. Z njimi predstavljamo destinacijo, ponudnike
in kljuéne motive za obisk, zato je pomembno, da sledijo krovni znamki in upostevajo vse njene
elemente. Gradiva so vecjezicna, odvisno od potreb.
D.3.10.1 lzdelava pravilnika trine znamke z natan¢no opredelitvijo uporabe znamke in vseh
razmerij.
D.3.10.2 Izdelava image kataloga destinacije.
D.3.10.3 Izdelava produktnih katalogov (pogoj je, da so produkti dovolj razviti).
D.3.10.4 Izdelava promocijskih izdelkov/daril iz lokalnih sestavin z lokalnim pomenom.
D.3.10.5 Priprava fototeke s pravilnikom za uporabo ter opredelitvijo pravic in obveznosti za
objavo.
D.3.10.6 lzdelava fotozgodbe destinacije.
D.3.10.7 Izdelava vzorcne predstavitve (PowerPoint, Prezi) destinacije za potrebe uporabe na
sestankih in za distribucijo partnerjem.
D.3.10.8 lzdelava promocijskega filma (video), ki odraza utrip destinacije, v krajsi in daljsi
verziji.
Cas izvedbe: december 2017
Nosilec: Zavod za turizem Saleske doline
Sodelujoci: vsi partnerji

110



Strategija razvoja in trZenja turizma v MOV 2017 - 2021

6. VREDNOTENJE IN SPREMLJANIJE IZVAJANJA STRATEGIJE

Uspesno uresnicevanje strategije je odvisno tudi od zmozZnosti spremljanja njenega izvajanja. Za
ucinkovito spremljanje doseZenih rezultatov predlagamo revizijo uresnicevanja ciljev in ukrepov, ki se
opravlja najmanj enkrat letno in na podlagi katere se strategija ustrezno nadgrajuje in prilagaja.

V nadaljevanju podajamo tabelo za vrednotenje in spremljanje izvajanja strategije po posameznih
ukrepih.

Tabela 20 - cilji po kazalnikih in ukrepih razvojne prioritete Ljudje in okolje

UKREP KAZALNIK CIL
A.1.1 Vzpostavitev in Stevilo krovnih delovnih skupin. 1
delovanje operativne Stevilo delovnih podskupin. 11
delovne skupine turisticne  Stevilo rednih delovnih sestankov. 3 x letno
destinacije Velenje Stevilo porotil o zastavljenih ciljih. 3 x letno
Stevilo evalvacij uresnic¢evanja strategije. 1 xletno
Stevilo konénih porocil (2021). 1
A.2.1 Ustrezna kadrovska  Stevilo novo zaposlenih. 8
ureditev in okrepitev Analiza opravljenih aktivnosti dodatno
zaposlenih. po potrebi
A.2.2 Vzpostavitev Ustanovitev turisti¢ne agencije ali vzpostavitev
prodajne funkcije v partnerskega sodelovanija. 1
destinaciji Analiza dosezenih rezultatov TA. 1 x letno
A.2.3 Sodelovanje znotraj  Skupna strategija razvoja in promocije turizma
ozZje in SirSe regije MOV in ob¢ine Sostan;. 1
Opredelitev ciljev in aktivnosti sodelovanja s
partneriji. 1 xletno
Stevilo porotil o doseganju ciljev (za A.1.1). 3 x letno
A.3.1 IzobraZevanje in Stevilo izvedenih izobraZevanj in usposabljanj. 2 x letno
usposabljanje Stevilo udeleZencev. 15 / usposabljanje
Analiza rezultatov izobraZevan;. po potrebi
A.3.2 Studijske ture Stevilo izvedenih $tudijskih tur. 4 x letno
Stevilo udeleZencev. 50 / turo
Stevilo porotil s priporo¢ili. 1/ turo
Stevilo implementiranih novosti v Velenju. 1-5
A.3.3 Krepitev turisticne Stevilo pridobljenih znakov kakovosti. 2
konkurenénosti in Delez lokalno pridelane hrane v tur. verigi. +10%
kakovosti Delez lokalnih produktov v tur. verigi. +10%
Vzpostavitev ustreznega mehanizma za
merjenje ekonomskih ucinkov turizma 1
Analiza ucinka izvedenih ukrepov (v 2020). 1
A.4.1 Spodbujanje Stevilo podjetniskih dogodkov. 1/ leto
turisticnega podjetnistva Stevilo udeleZencev. 40 / dogodek
Stevilo razvojnih pozivov/spodbud. 1/ leto
Analiza uc¢inkov posamezne spodbude. 1/ spodbudo
A.4.2 Uvajanje Stevilo dogodkov. 1/ leto
uravnoteZene delitvene Stevilo udeleZencev. 20 / dogodek
ekonomije Analiza uresnicenih pobud. po potrebi
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Tabela 21 - cilji po kazalnikih in ukrepih razvojne prioritete Turisticna ponudba

UKREP

B.1.1 Vzpostavitev in
delovanje operativnih
podskupin Kulturni
turizem

B.1.2 (Nad)gradnja
produkta Velenjske
rudarske zgodbe

B.1.3 (Nad)gradnja
produkta Zgodbe
polpretekle zgodovine
mesta

B.1.4 (Nad)gradnja
produkta Visoko-
tehnolosko Velenje

B.2.1 Vzpostavitev in
delovanje operativne
podskupine Festivalski
turizem

B.2.2 Oblikovanje
dinamicnih festivalskih
turisticnih programov
B.2.3 Organizacija
tematskega dogodka v
podporo produktom
polpretekle zgodovine
B.3.1 Vzpostavitev in
delovanje operativnih
podskupin Aktivni turizem
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KAZALNIK

Stevilo vzpostavljenih delovnih podskupin.
Stevilo naértov dela po podskupinah.
Stevilo porotil o izvajanju naérta.

Stevilo produktnih strategij.

Nastanitve po vzoru Kunta Kinte ali podobno -

Studija izvedljivosti.

Izgradnja nastanitev po vzoru Kunta Kinte ali

podobno.

Identifikacija tipicnih jedi - analiza.

Stevilo jedi.

Stevilo vkljuéenih gostinskih lokalov.
Stevilo kulinari¢nih turisti¢nih produktov.
Stevilo novih festivalov na temo rudarstva.

Stevilo festivalov, obogatenih z rudarsko temo.

Stevilo produktnih strategij.

Identifikacija moznih oblik interpretacijskega

centra - analiza.

Stevilo vzpostavljenih interepretacijskih
centrov.

Identifikacija tipi¢nih jedi - analiza.
Stevilo jedi.

Stevilo vkljugenih gostinskih lokalov.
Stevilo kulinari¢nih turisti¢nih produktov.
Stevilo obiskovalcev.

Stevilo novih festivalov

Stevilo produktnih strategij.

Stevilo podjetij, odprtih za reden ogled.
Stevilo start-up/razvojnih dogodkov.
Stevilo co-working dogodkov.

Stevilo produktnih strategij.

Stevilo delovnih podskupin.

Stevilo naértov dela.

Stevilo porotil o izvajanju naérta dela.
Stevilo produktnih strategij.

Stevilo dinamiénih festivalskih programov.
Stevilo prodanih festivalskih programov.

(gl. B.1.2in B.1.3)

Stevilo vzpostavljenih delovnih podskupin.
Stevilo naértov dela po podskupinah.
Stevilo porotil o izvajanju naérta.

Stevilo produktnih strategij.
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B.3.2 (Nad)gradnja
produkta Velenjsko in
druga jezera

B.3.3 (Nad)gradnja
produkta Kolesarske poti

B.3.4 (Nad)gradnja
produkta Pohodniske poti

B.3.5 (Nad)gradnja
produkta Sportni objekti

B.3.6 (Nad)gradnja
produkta podezelja

B.4.1 Vzpostavitev in
delovanje operativne
podskupine Poslovni
turizem

B.4.2 (Nad)gradnja
ponudbe za poslovne
goste velenjskih podjetij

Tabela 22 - cilji po kazalnikih in ukrepih razvojne prioritete Turisticna infrastruktura

UKREPI

C.1.1 Vzpostavitev in
delovanje operativne
delovne podskupine
Turisti¢na infrastruktura

C.2.1 Priprava strateskega
nacrta za celosten razvoj
objezerskega turizma

C.2.2 Priprava strategije
upravljanja javne
turisticne infrastrukture

Strategija razvoja in trZenja turizma v MOV 2017 - 2021

gl.C.2.1
Stevilo novih zasebnih ponudnikov ob jezeru.

Vzpostavitev kolesarske povezave na Korosko
kolesarsko pot.

Vzpostavitev kolesarske povezave na Savinjsko
kolesarsko pot.

Stevilo specializiranih nastanitev.

Stevilo kolesarskih kart.

Stevilo vodigev.

Stevilo produktnih strategij.

Stevilo novih pohodnigkih poti kot posledica
povezovanja obstojecih.

Stevilo vegjezi¢nih interpretacijskih tabel.
Stevilo produktnih strategij.

Analiza stanja obstojece Sportne
infrastrukture.

Izdelava nacrtov za obnovo.

Stevilo obnovljenih $portnih objektov.
Stevilo produktnih strategij.

Analiza stanja obstojece ponudbe.

Stevilo novih produktov kot posledica
povezovanja obstojecih.

Stevilo delovnih podskupin.

Stevilo nacrtov dela.

Stevilo porotil o izvajanju naérta dela.
Stevilo produktnih strategij.

Stevilo novih incentive programov.

Stevilo poslovnih dogodkov.

KAZALNIK

Stevilo vzpostavljenih delovnih podskupin.
Stevilo na&rtov dela po podskupinah.
Stevilo porotil o izvajanju nacdrta.
Nacrtovanje, izvedba in vzdrZevanje (nove)
turisti¢ne infrastrukture

Stevilo strategij za celosten razvoj objezerskega
turizma.

Spremljanje uresnicevanja ukrepov iz
strategije.

gl. tudi B.3.2.

Stevilo strategij upravljanja javne turisti¢ne
infrastrukture.

Spremljanje uresni¢evanja ukrepov iz
strategije.
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C.3.1 Strategija mehke
mobilnosti

C.3.2 Izboljsanje javno
prometnih povezav

C.3.3 Strategija merjenja

in minimiziranja ogljicnega

odtisa
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Stevilo strategij mehke mobilnosti.
Spremljanje uresnicevanja ukrepov iz
strategije.

Stevilo ponudnikov transportnih storitev,
vklju€enih v pogovore.

Stevilo novih javno prometnih povezav.
Stevilo strategij merjenja, minimiziranja in
kompenzacije ogljicnega odtisa.
Spremljanje uresnicevanja ukrepov iz
strategije.

Tabela 23 - cilji po kazalnikih in ukrepih razvojne prioritete TrZenje

UKREPI

D.1.1: Vzpostavitev in
delovanje operativne
podskupine

D.2 Znamka in
komunikacijska
strategija

D.3 TrZenjski splet

KAZALNIK

Stevilo vzpostavljenih delovnih podskupin.
Stevilo naértov dela po podskupinah.
Stevilo poro¢il o izvajanju nacdrta.

Stevilo priroénikov.

Stevilo krovnih zgodb.

Stevilo produktnih zgodb.
Oblikovani komunikacijski elementi.

Stevilo naértov trienja.
Stevilo kampanj pozicioniranja na slovenskem trgu

Stevilo kampanj pozicioniranja na tujih trgih

Stevilo komunikacijskih naértov za ITP-je na
slovenskem trgu.

Stevilo komunikacijskih naértov za ITP-je na tujih
trgih.

Stevilo destinacijskih spletnih strani.

Stevilo spletnih urednistev.

Stevilo CRM sistemov.

Stevilo poslanih e-mesecnikov B2B.

Stevilo poslanih e-mesecnikov B2C.

Stevilo prodanih oglasnih sporoc€il na spletni strani.

Vzpostavitev uspesnega sistema spremljanja in
managiranja uporabniskih izkusenj na spletu.
Prilagoditev portala na mobilno stran.
Vzpostavitev in urejanje poslovnih strani.
Stevilo interaktivnih zemljevidov.

Stevilo poslovnih kontaktov v bazi.

Stevilo ciljnih oglasevalskih akcij.

Vzpostavitev in upravljanje profilov destinacije na
druzbenih omreijih.

Stevilo tipskih predstavitev na stojnicah.

Stevilo partnerskih politik za skupne nastope.
Stevilo sklenjenih partnerskih dogovorov.
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Stevilo nastopov na borzah in sejmih. skladno z letnim
nacrtom
Stevilo promocijskih paketov za poslovne partnerje. 1
Stevilo $tudijskih obiskov za poslovne partnerije. 1 xletno
Stevilo skupnih promocijskih akcij z 3 x letno
gospodarstvom. 100
Stevilo kontaktov v bazi novinarjev. 2 x letno
Stevilo $tudijskih obiskov za novinarje.
Vzpostavitev in urejanje medijskega sredis¢a na 1
spletni strani. 6/ leto
Stevilo sporo¢il za javnost. 4 [ leto
Stevilo tiskovnih konferenc. 1
Stevilo image destinacijskih katalogov. 10
Stevilo spominkov/daril. 30
Stevilo fotografij v fototeki. 1
Stevilo fotozgodb. 1 dolg, 1 kratek
Stevilo filmov. 1 PPT, 1 Prezi

Stevilo generi¢nih predstavitev.
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