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Nacionalna turistiéna organizacija - zgolj novo ime ali dodatne
(razvojne) vsebine?

V Turlzmu smo vse od meseca februarja pa do maja v stirih sklopih ¢lankov v sodelovanju s Petrom Vesenjakom,
direktorjem podijetja Hosting (ki je po narocilu MMGT pripravil Prirocnik za izvajanje Zakona o pospesevanju
turizma v praksi) predstavljali izvajanje Zakona v praksi - vlogo posameznih subjektov, statusa turisti¢nih obmocij,
oblikovanije lokalnih, regionalnih in podro¢nih organizacij, pri predstavitvi vsebine in organiziranosti Nacionalne
turisticne organizacije pa se je malo zataknilo oziroma zavleklo.

Medtem ko je bil Priro¢nik slovenskemu turisticnemu gospodarstvu prvi¢ uradno predstavljen konec junija na
posvetovanju o aktualnih vprasanjih slovenskega turizma na Brdu, pa je bila prav tako na posvetovanju o aktualnih
vprasanjih v slovenskem turizmu “Uredba o preoblikovanju javnega gospodarskega zavoda “Center za promocijo
turizma Slovenije - Slovenian Tourist Board” v javni gospodarski zavod “Nacionalna turistitna organizacija -
Slovenian Tourist Board” predstavljena pred kratkim, 21. septembra 1999. Ceprav je Vlada RS 3e ni sprejela in je
na njeno vsebino vse vet pripomb, naj navedemo le nekaj glavnih poudarkov, po njenem sprejetju pa jo bomo v
celoti predstavili v eni izmed naslednjih stevilk Turlzma:

- Ustanovitelj NTO je RS, ki jo zastopa Vlada RS, z njegovim soglasjem pa soustanovitelji lahko postanejo tudi
druge pravne in fizicne osebe (delezi drugih ustanoviteljev v razmerju do deleza RS ne smejo presegati 49 %).

- Organi zavoda so Upravni odbor (ki bi naj imel 7 ¢lanov, ki jih imenuje Vlada na predlog resornega ministra: 3
¢lane iz resornega ministrstva, enega iz Ministrstva za finance in po enega iz GZS, 0ZS in TZS), generalni direktor
(ki organizira in vodi delo in poslovanje zavoda, predstavlja in zastopa zavod in je odgovoren za zakonitost
njegovega dela) in direktorja oddelkov (ki vodita strokovno delo in sta odgovorna za strokovnost del zavoda,
vodita organizacijo dela in izvajanje strokovno-tehni¢nih nalog na podrocju promocije, razvoja in pospesevanja
turizma ter na podrocju raziskav, izobrazevanja in analiz), strokovni svet (ki bi ga naj sestavljalo okoli 20 ¢lanov)
in nadzorni svet (po enega ¢lana bi naj imenovali resorni in finan¢ni minister in GZS).

Kljub Uredbi, ki bi naj natanéno dolocala preoblikovanje CPTS v NTO, pa se razen 3tevilnih diskusij o tem, kdo bo
imenovan za generalnega direktorja, e sploh nihce ni bolj konkretno dotaknil vprasanja o vsebini organizacije,
organiziranosti tistega klju¢nega - razvojnega podrocja, dodatnih financnih sredstvih, ki po Zakonu o igrah na
sreco v visini 48 % koncesijskih dajatev pripadajo promociji in razvoju turizma na nacionalni ravni. (MN)

CPTS ponovno vabi: posljite nam programe Skoka v leto 2000!

Stetje do (pred)zadnjega silvestrskega vecera v tem tisocletju se je prevesilo Ze v dvostevilcnico, na Center za
promocijo turizma Slovenije pa je prislo po nasem povabilu le bore malo eno- ali ve¢ dnevnih programov
silvestrovanja 31. decembra 1999. Slovenskemu trgu Zelimo predstavili moZnosti za silvestrovanje in silvestrske
vecdnevne pakete ter ga povabili, da se za edinstveno praznovanje vstopa v novo tisoéletje odloci v Sloveniji.
Podaljsujemo rok - de 20. oktobra 1999! (faks: 061 1891 841 ali misa.novak@cpts.tradepoint.si).

V naslednji Stevilki Turlzma vam bomo predstavili projekt “Millennium” in projekt “Celebration” ter novo
priloZznostno celostno podobo v znamenju leta 2000, s cimer se bo Slovenija prvic¢ predstavila na londonskem WTM
med 15. in 18. novembrom letos (na sliki: takole slavnostno in idejno sveze pa je bil videti eden izmed sprejemov
v okviru 16. Mednarodnega kongresa o medicinski informatiki - MIE 99, ki ga je avgusta pripravil Cankarjev dom).
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Komentar

Domaci gost vedno znova odigra
kljuéno vlogo - ne le v Sloveniji

Prestevanje mednarodnih prihodov turistov, njihovih prenocitev in
deviznega priliva se ne pove celotne turisticne zgodbe. Da bi resniéno razumeli
pravi vpliv turisticne industrije na nacionalno in na celotno svetovno ekonomijo,
moramo upostevati Se serijo drugih indikatorjev, pozornost pa moramo po-
svecati tudi domacemu turizmu. Po besedah Svetovne turisticne organizacije je
mednarodni turizem le vrh gore. V Stevilnih drzavah namre¢ domaci turizem
predstavlja vse tja do 70 odstotkov vseh prihodov in prenocitev v hotelih in
drugih namestitvah. Ce bi upostevali 5e enodnevne obiskovalce in namestitev
v zasebnih domovih, bi bila celotna stevilka mednarodnega In domacega
turizma v letu 1998 vec kot 3 milijarde turistov, ki bi v tej panogi potrosili 1700
milijard ameriskih dolarjev. Naj vas spomnimo, da je lani po svetu potovalo 625
milijonov turistov (ali 2,37 odstotkov ve¢ kot leto prej), ki so pri tem potrosili
445 milijarde dolarjev. Tourism Satellite Account je prvi poskus za natancno
dolocitev obsega in pomena domacega turizma na globalni ravni.

Kaksen pomen pa domacemu gostu dajemo v Sloveniji? V Sloveniji je bilo
lani 45,7 odstotkov vseh turisti¢nih prihodov domacih, ti pa so k skupnemu
stevilu prenocitev prispevali kar 51,3 odstotkov. Kljub visokim Stevilkam pa tu-
di ti podatki e ne dajo celotne slike. Trenutno smo v Sloveniji na podrocju
statisticnega spremljanja domacega povpradevanja in pa raziskovanja navad
domacega turista $e namrec precej skromni. Namesto dosedanje potrosniske
ankete - ko Statisticni urad RS nekaj vprasanj o turisticni potro3niji drzavljanov
Slovenije vkljucuje v vsakoletno “Anketo o porabi v gospadinjstvih”, rezultati
pa zaradi majhnega vzorca in preobseznosti vprasalnika ne dajejo prave
podobe in ne ustrezajo vsem zahtevam Direktive Evropskega sveta - bo zacel
Statisticni urad RS v letu 2001 izvajati posebno cetrtletno “Anketo o turisticnih
potovanjih domacega prebivalstva po Sloveniji in v tujino”.

Ko bo ta redna trimesecna telefonska anketa stekla, bomo dobili odgovore
na vrsto vprasanj, ki jih postavljajo svojim drzavljanom tudi v drugih drzavah
Evropske unije (kam potujejo njihovi drzavljani, v katerem letnem ¢asu, kako
pogosto, za kako dolgo, kateri prenocitveni objekt in katero prevozno sredstvo
najpogosteje izberejo, potujejo sami ali s potovalno agencijo, koliko denarja
namenijo pocitnicam in potovanjem itd.) in na nekaj specificnih, ki bodo
zanimivi samo za domace raziskovalce (kje Zivijo Slovenci, ki potujejo najvec,
ali v mestu ali na podezelju, katera obmogja Slovenije so med drzavljani najbolj
priliubljena itd.)

S posredovanjem anketnih rezultatov Eurostatu, Evropskemu statisticnemu
uradu, bo zagotovljena primerljivost potovalnih navad Slovencev s potovalnimi
navadami drugih narodov v okviru Evropske unije, ti podatki, ki jih bomo zbrali
za domace potrebe, pa bodo odlicna osnova za vodenje turisticne politike
povezane z domacimi turisti in za nacrtovane oziroma izvajanje. promocijskih
aktivnosti na domacem trgu.

Na Centru za promocijo turizma Slovenije se dobro zavedamo pomena
domacega gosta, zato mu v zadnjih nekaj letih posvecamo posebno pozornost
z akcijami trznega komuniciranja in odnosov z javnostmi na domacem trgu,
kakrsna je bila leto3nja “Pocitnice so blizu” v okviru krovne akcije “Dobrodosli
doma”. Letosnjemu povabilu slovenskih turistiénih ponudnikov in Centra za
promocijo turizma Slovenije se je odzvalo vec kot 13.500 pocitnisko aktivnih
Slovencev, krovna akcija “Dobrodosli doma” pa se bo nadaljevala skozi zimo
(ko bomo tudi letos rekli “Dobrodosli doma... tudi pozimi”) in tudi v leto 2000.

Letosnja poletna akcija za domacega gosta je torej koncana in ¢as je za
njeno oceno. Na CPTS v mesecu oktobru na eni strani pripravljamo raziskavo
med turisticnimi ponudniki (ki bo hkrati pomembna pri nacrtovanju nadaljnjih
aktivnosti na domacem trgu) in analiziramo odzive pocitnisko aktivnih Sloven-
cev. Skozi akcijo smo namre¢ ustvarili zanimivo bazo podatkov vseh, ki so se
zanimali za kataloge pocitniskih idej in tistih, ki so na CPTS poslali potrjen
kuponcek - s katerim so dokazali, da so dejansko dopustovali v Sloveniji - s
podatki o tem, zakaj so se odlocili za pocitnice in s kom so dopustovali (sami, s
prijatelji, z druzino). Sprotni odzivi, ki smo jih dobivali iz slovenskega
turisticnega gospodarstva, so nam potrdilo, da je veliko turisti¢nih ponudnikov
v akiji videlo zanimiv promocijski in trzni kanal, s katerim so Se nagradili svoje
aktivnosti. Kljub temu ne moremo mimo stevilénih rezultatov.

Konéni uradni podatki za mesec julij so pozitivni. Letos julija je doma
dopustovalo 6 odstotkov vec gostov, ki so opravili 2 odstotka vec preno-
citev, skupni podatki za prvih sedem mesecev pa pokazejo indeks doma-
¢ih prihodov 108, prenocitev pa 105. Pred kratkim je Statisticni urad Re-
publike Slovenije posredoval tudi prve prelimenarne podatke za mesec
avgust. Sam mesec avgust za enkrat belezi 5 odstotkov manj domacih
gostov in 4 odstotke manj domacih prenocitev - podatki Se niso dokonc-
ni, medtem ko celoten trend domacega povprasevanja Se vedno ostaja
pozitiven. V prvih osmih mesecih je v Sloveniji dopustovalo 627.676 Slo-
vencev ali 5 odstotkov vec kot v istem obdobju lani, opravili pa so
2.507.998 prenocitev ali 3 odstotke.

Izredno pomembno je, da z akcijami na domacem trgu uspesno ohra-
njamo trend pozitivnega gibanja domacega povprasevanja, ki je bilo lani
Se vedno za 24 odstotkov visje kot leta 1990.

Franci Krizan
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NoOVI TRENDI V OGLASEVANJU TURIZMA

Scepec humorja, malce erotike, vedno pa jasno sporocilo

Rok V. Klancénik
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Kampanja Virgin Atlantic (Grand Prix za humor) -
Izredno veliko prostora za noge (ja, res je, drugi z
desne je moski), Na BA (British Airways, op.) ne
boste dobili Siatsu masaZe (na Virgin pa) in
kitajski vojscaki z letalskimi vozovnicami (promo-
cija redne linije London-Sanghaj).

Vendar pa se je izkazalo tudi nekaj drugih oglase-
valskih agencij oziroma narocnikov. Agencija, ki je
izdelala kampanjo za predarlberske hotele, se je
malce poigrala s prikrito erotiko (Vorarlberski ho-
teli za cutila).

Tako kot za oglasevanje nasploh, tudi za
oglasevanje turizma velja, da morajo biti
oglasi atraktivni, duhoviti, enosporocilni,
nedvoumni... Oglasevanje pac veliko sta-
ne, zato mora biti oglas zares dobro pri-
pravljen, da le doseze svoj namen. O tem
so veliko govorili na konferenci o eko-
nomskih meritvah v turizmu, ki ga je pri-
pravila Svetovna turisti¢tna organizacija
letos junija v francoski Nici. Ugotovili so,
da je ena od ucinkovitejsih metod za po-
vecevanje uspesnosti oglasevanja po-
vezovanje javnega in zasebnega sektorja
(en oglas, dva ali ve¢ placnikov). Zanimivo
je tudi to, da je bilo leta 1997 v proracunih

Malce bolj pikri so bili Izraelci. Ti so namrec svojo
kampanjo za praznovanje Tisocletja (Millenniu-
ma) zastavili tako, da so si drznili omenjati svojo
konkurenco. Na primer: Ali res lahko doZivite Ti-
socletje v SE 10 (Millennium city pri Londonu,
op.)? oziroma, Saj ne boste porekli, da ste 3li leta
2000 na Florido?

-Can Vo really experferiée _
i the Millennium in SE I

In the year 2000 do you really

want to say you went to Florida?

AREN'T YOU GOINGE

Spanska nacionalna letalska druzba Iberia si je
privoscila kampanjo, ki bi jo pri nas morebiti ozna-
¢ili za neokusno ali celo prepovedali. Za promocijo
letalskih potovanj v tako imenovanem svetem
tednu (“semana santa” ob veliki noci) so uporabili
Jezusa Kristusa in Devico Marijo. Tako Kristus
sprasuje: Moj Bog, zakaj si me zapustil? Odgovor
pa se glasi: kdo ve, mogoce pa je Sel v Cancun (za
99.900 pezet), ali v London ali pa v Istanbul.

Quizas porque esta en Canciin

0 en Londres

0 en Estambul

TRArAfiAaNEe TODO FL ARO

nacionalnih turisticnih organizacij kar 47,1 odstotkov sredstev namenjenih oglasevanju
(leta 1993 je bilo to 44,9 odstotka).

Vendar pa se tu kaZze pomembna razlika med razvitimi turisti¢nimi deZelami, ki morajo na-
se nenehno opozarjati z oglasevanjem, in pa tistimi, ki se Sele bojujejo za svoje mesto na
mednarodnem turisticnem trgu. Mednje sodi tudi Slovenija. Te drzave mnogo ve¢ sredstev
in energije vlagajo v druga orodja, kot so odnosi z javnostmi, sejemski in borzni nastopi in
podobno.

WTO meni, da je to kar prav: “To $e posebej drzi za dezele, ki imajo oblikovane produkte
za specifitne trzne nise. Zanje je finanéno mnogo bolj ucinkovito, da se usmerijo na
specifitne sektorje trga, kot pa da vlagajo veliko denarja v Siroke kampanije,” pravi Au-
gusto Huescar, direktor oddelka WTO za trzne raziskave. Posebej $e omenja, da je teh
drzav najvec na Bliznjem Vzhodu in juzni Aziji, vendar pa njegova mnenja veljajo tudi v
Evropi.

Denarja za ogla3evanje ni nikoli dovolj. Vsekakor promocijski proracuni $e kar rastejo,
Ceprav primerjava pokaze, da je delez Evrope v svetovnem merilu padel s 49,6 odstotka
(1993) na 38,9 (1997), Afrike pa s 5,9 na samo 2,9 odstotka. Zato pa se je povecal delez
Vzhodne Azije in tihomorskega obmocja z 23,1 na 32,7 odstotka, delez Amerik pa z 19,4 na
23 odstotkov. V nekaterih drzavah, na primer v Kiribatiju, vlagajo na 1000 dolarjev prihodka
kar 31 dolarjev v promocijo, v nekaterih, na primer na ¢eskem, pa je ta znesek padel na samo
0,20 dolarja. Slovenija je letos v promocijo vloZila priblizno pet dolarjev na tiso¢ dolarjev
nacionalnega prihodka v turizem, kar pa je 3e vedno pod povprecjem.

Studija WTO tudi pokaze, na katere trge je bilo vlozenih najve¢ oglasevalskega denarja.
Med 15 emitivnimi trgi je bilo kar 18 odstotkov denarja vloZenih v oglasevanje v Nemciji,
15 v Veliki Britaniji in enako v Franciji, 13 odstotkov pa v ZDA.
Tako WTO. Njeni predstavniki so bili navzoci tudi na tretjem ITAAC, festivalu oglasevanja
v turizmu (International Travel Awards and Conference). Prvi ITAAC je potekal leta 1997 v
Dubrovniku, drugi in tretji pa v Valenciji. Letos je tekmovalo kar 550 prijavijenih del, med
njimi tudi nekaj slovenskih, v drus¢ino tako imenovanih “ITAAC-ov” pa se je vpisala tudi
slovenska agencija Mayer&Co., ki je za eno od svojih kampanj dobila prestizno nagrado.
Ce odmislimo, da je imel festival nekaj organizacijskih spodrsljajev, bi vseeno veljalo
poudariti, da svetovni turizem tako prireditev nujno potrebuje. Potrebuje namre¢ prostor,
na katerem se bodo srecali predstavniki nacionalnih turisti¢nih organizacij, oglasevalskih
agencij in nenazadnje medijev. Pokrovitelja letoénj‘gga ITAAC sta bila CNN in Discovery
Channel. Festival bo prihodnje leto najverjetneje nekje drugje, kajti Neeraj Nayar, usta-
novitelj in predsednik ITAAC si je zamislil, da bi festival gostoval po razli¢nih evropskih dr-
Zavah, mogoce kdaj tudi v Sloveniji.
Na ITAAC sodelujejo tiskani in tv oglasi, posterji in embalaza na podrocju ogladevanja de-
stinacij (javne turisticne organizacije), tour operatorjev in turisticnih agencij, rent-a-car
podijetij ter transportnih druzb (letalske druzbe, ladjarji...). Letosnji “grand prix” je Sel
tako v roke letalske druzbe Virgin Atlantic oziroma njene direktorice marketinga Alison
Copus.

Skratka: oglasevanje destinacij v turizmu

Kanada se je predstavila v barvah. Na japonskem
trgu so imeli lani in letos kampanjo, s katero so
kanadsko turisticno ponudbo identificirali z bar-
vami, modro, belo, rdeco in rumeno. Rezultat je
serija iziemnih oglasov in cudovite fotografije.

zahteva duhovitost, ostro sliko, eno
jasno sporocilo in odgovor na vprasanje,
zakaj sploh potovati v ta kraj. Ce manjka
le eno od teh meril, postane vlozek v
oglas Ze vprasljiv.

Za posladek pa 3e prijavijeni slovenski oglas, ki je
namenjen predvsem britanskim smucarjem (avtor:
Mayer&Co.). Naslov oglasa je “smooch-an: yéh”,
kar je beseda za “jezik zlomit”, tako da zagotovo
privlece pozornost. Fotografija je privlacna, Cista in
prav zares vabi na sneg.




BRANDING

Branding - neizogiben psiholoski trik v trzenju

Rok V. Klancénik

Ena od posebej zanimivih lekcij, ki so jo prejeli udelezenci letosnjega ITAAC v Valenciji, je bila razprava o “brandingu”, torej o trini znamki, ki jo je vodil mladi,
a silno prodoren britanski profesor (in poslovnez) Simon Anbolt. “Brand” (trina znamka) je pravzaprav psiholoska ukana. Zelite konkreten primer? V svetu obstaja
Dijaca, katere proizvodnja ene steklenicke stane dva ameriska centa. Prodajajo jo pa za 98 centov. Ukana je v tem, da ljudje mislijo, da je pijaca res toliko vredna
in da je dobra. Pa ni: sladka je, érna, ée se posusi, je odurno lepljiva ... Vendar pribaja iz Amerike in simbolizira Ameriko, torej je zagotovo “super’. Gre seveda za

Coca colo.

Vrednost njene trzne znamke, so preracunali strokovnjaki, je enaka letnemu bruto do-
macemu proizvodu Velike Britanije! Trzna znamka je celoten splet vrednot, simbolov,
pomenov, vse, kar nam pride na misel, ko re¢emo, na primer Coca Cola (ali pa, v turiz-
mu, denimo Toskana).

Anholt je govoril predvsem o tem, da se uspesno trzno znamko da zgraditi tudi z majh-
nim oglasevalskim oziroma promocijskim proracunom. Projekt je sicer Se bolj naporen
kot z veliko denarja, zahteva e ve¢ ustvarjalne energije, ni pa nemogo¢. Ce ima pod-
jetje (ali drzava) malo promocijskih sredstev, naj ne najame velikih ali celo multinacio-
nalnih marketinskih agencij za izvedbo kampanje, temve¢ majhno, toda tako, ki je spo-
sobna promocijska sporocila prevesti - ne le v jezik drZave, kjer je trg, temvec
predvsem v vzorce razmisljanja, kot veljajo na tem trgu. Pred nekaj leti ga je Ford
temeljito polomil, ker je na mehiski trg lansiral avtomobil, ki ga je poimenoval “Nova”.
Vsi milijoni dolarjev promocijske kampanje so bili vrzeni skozi okno, kajti le redko kdo
je hotel kupiti avto, ki se imenuje “ne gre” (= no va, ne gre, po $pansko).

Kaj pa turizem? Slovenije na izraelskem (ali arabskem) trgu nikakor ne bomo promovi-
rali s cudovitimi fotografijami hrane, ki je Ze na prvi pogled svinjskega izvora (klobase
in pecenka), temvec s slikami pokrajine, ki je zelena, zelena in 3e enkrat zelena. Simon
Anholt je zaradi prepric¢anosti v tezo, da v mednarodnem (turisticnem) marketingu ni-
kakor ne zado3ca zgolj prevajati sloganov, temvec prevajati predvsem “duso” promo-
cijskih sporocil, lani ustanovil firmo Writers Worldwide, v kateri sodeluje 17 strokov-
njakov za trzenje iz razli¢nih jezikovnih podrocij.

Kot pravi Anholt, je do tujega (morebitnega) turista zelo tezko prodreti z zgodbami o
slavni zgodovini, o bogati kulturi, o naravnih precudovitostih ... turist si mora zazeleti
obiska neke destinacije, to pa je stvar, ki zahteva odlocitev. Najpogosteje bo turist to
odlocitev sprejel na osnovi kliseja, vzorca, torej najbolj znanega simbola, ki povzroca
obcutek prijetnosti. Pri Sloveniji gre kajpak za sliko idilicnega blejskega jezera z oto¢-
kom, kajti ta slika je v tujini najbolj znana, postala je klise slovenskega turizma in pov-
zroca obcutek ugodja.

Tuji turist o neki destinaciji ve le toliko, kot iznad morske gladine kuka vrh ledene gore.
Vse, kar je pod vodo, pa je Se kultura, zgodovina in vse ostalo, kar bo pa le nekoliko
spoznal ob svojem obisku. Primerjava “kot vrh ledene gore” je pri nas v Evropi zelo
priljubljena. Toda kako pa temu recejo tam, kjer nimajo besede za led? V jeziku svabhili, v
osrednji Afriki, tej primerjavi recejo “kot usesa podvodnega konja na recni gladini”.

Trzna znamka destinacije v turizmu

Trzna znamka mora biti v prvi vrsti “drugacna” in mora povzrocati pozitivne obcutke,
pa tudi obcutek, da predmet, ki ima tako znamko, lahko imas. Pri kokakoli ali Nike co-
patah to ni tezko, pri turizmu pa je. Ime kraja ali drzave, ki se ponuja na turisticnem tr-
gu, mora vzbujati prijeten, topel, vznemirljiv, obZutek (glej: Vorarlberg, hoteli za obcut-
ke), hkrati pa z nedvoumljivim povabilom povedati, da je turist tam dobrodo3el, torej
da je koscek te dezele lahko tudi njegov.

“Trzna znamka” je kot ¢lovek: bogat z znacajem in dobro se ve, od kod prihaja. Toda,
ni toliko vazno, kaj si tisti, ki nekaj prodaja ali trZi, misli, da je. Torej, mnogo bolj po-
membno, kot kaj si misli Center za promocijo turizma Slovenije o Sloveniji, je to, kaj si
o nasi dezeli mislijo tuji obiskovalci, tisti, ki so Ze bili tu in tisti, ki 3e niso. V trzenju je
najpomembneje to, kar mozni turist meni o destinaciji.

Turcija se lahko 3e tako kiti s tulipani (imajo ga v turisticnem simbolu), vendar pa homo
tujci vedno tulipan povezovali z Nizozemsko, Tur¢ijo pa Zal s potresom in Kurdi. Am-
sterdam bomo vedno povezovali z lahkimi drogami in prostitucijo, vendar pa tudi z za-
nimivo arhitekturo in vodnimi kanali, zato bomo to mesto radi obiskovali, ¢e ne druga-
Ce, zaradi “firbca”. Italijo povezujemo s 3pageti (nmmmm! - torej se jo splaca obiska-
til), Francijo z vinom, Irsko s pivom Guiness in tako naprej.

Obstaja kar nekaj konkretnih primerov, ko drzave Zelijo spremeniti svoj videz, svoj
“brand” oziroma trzno znamko v mednarodnih odnosih, ne samo v turizmu. Turizem je
pravzaprav najbolj izpostavljena gospodarska panoga, kajti gre za neviden izvoz, vendar
pa je imidz drzave pomemben tudi v vsem ostalem spektru mednarodnih gospodarskih,
kulturnih in politicnih odnosov. Pri vsem tem imajo dale¢ najpomembnejso viogo mediji,
zato je trzno komuniciranje in odnosi z javnostmi tako hudo pomembna naloga vsake
drzave, zlasti tiste, ki Sele gradi svojo trzno znamko. Seveda pri tem mislimo tudi na
Slovenijo, saj se je ob zadnjem papezevem obisku v Mariboru ponovno potrdilo, da nas
tujina e vedno v veliki meri razume kot eno od drzav nekdanje Jugoslavije.

In kaj si mednarodna javnost misli o doloceni drzavi ali dezeli? To, kar pac pise v cas-
nikih in se vidi na televiziji. In kajpak to, kar je dolgo Casa obstajalo kot dejstvo.
Slovenija se v tujini le redko pojavlja na televiziji in v ¢asnikih prav zato, ker ne ponuja
dovolj atraktivne snovi za pisanje, kajti - kot dobro vemo - mediji najprej porocajo o
problemih in krizah, teh pa Slovenija ne zagotavlja. Zato tuji mediji Se vedno poseZejo
po nekdanjem dejstvu, torej, da je Slovenija nekdanja jugoslovanska republika, saj je
kljub velikanskim naporom dveh majhnih, ceprav zelo prodornih PR ekip (na Uradu
vlade za informiranje in Centru za promocijo turizma Slovenije) 3e ne poznajo v novi
lu¢i. Zato oznacba “nekdanja jugoslovanska republika” sicer drzi, vendar pa je po

desetletju popolnega razsula v nekdanji Jugoslaviji za Slovenijo Skodljiva.

Dober primer strateskega spreminjanja imidzZa je Kolumbija. Ko pomislimo na to drza-
vo, nam na misel najprej pride kokain in lokalne vojne med mafijskimi karteli. Da bi
spremenili imidZ drzave, je vlada v Bogoti pred nekaj leti sprejela strateski nacrt, da se
bo na mednarodnih trgih identificirala kot deZela, od koder pride “najboljsa kava na
svetu”. Skoda le, da se tako kava kot kokain (tudi v anglescini) zacenjata z isto ¢rko ...
Pa vendar: Café de Colombia je zamenjala lavazzo na svetovnem pokalu v alpskem
smucanju in zagotovila mati¢ni drzavi pomemben korak naprej v prepoznavnosti. Pa bi
clovek rekel, le kaj ima Kolumbija, drzava na ekvatorju, s smuc¢anjem? Odgovor je pre-
prost: marketing.

Nam $e blizji primer je Velika Britanija. Kako si predstavljamo to otosko dezeld? Vcasih
smo si jo skozi naslednje stereotipe: dez, megla, kot vreme razdolgocaseni ljudje, ki so
3e vedno prepricani o nekdanji imperialni slavi, industrijske zgodbice o Oliverjih Twis-
tih, traci o Zivljenju kraljeve druzine, vmes pa $e kak3en punk in Beatli ... Pred nekaj leti
se je vlada v Londonu odlocila, da bo radikalno posegla v zavest tujcev o njihovi dezeli.
Posledica tega je kampanja “cool Britannia” (v nasprotju z nekdanjo “rule” ali vladaj
Britanija), ki naj bi Otok predstavila kot dinami¢no druzbo nove dobe, kjer je vse “cool”
oziroma sodobno in prijetno, vznemirljivo in usmerjeno v prihodnost, tako industrijski
izdelki, kot glasba, moda, notranji design in nenazadnje tudi turizem. Tedaj je nastal
tudi nov logo oziroma “brand” britanskega turizma, mnogo bolj dinamicen in barvit.
Britanci so torej Ze zdavnaj pokojni krik “mi vladamo” (we rule) spremenili v sodobno
“mi smo kul”.

Izgradnja nove trzne znamke slovenskega turizma in Slovenije kot drzave

Na prvi pogled gre za dve stvari, vendar pa sta turisticna ponudba in imidz Slovenije
kot drzave tesno povezana. Turizem lahko uspesno predstavljamo in trzimo zgolj na
osnovi trzne znamke drzZave, torej vsega tega, kar si tujci mislijo o Sloveniji. Ker nam to
ni prevec véec (saj si Slovenijo predstavljajo kot, epra¥ uspesno, pa vendar “nekdanjo
jugoslovansko republiko”), se trudimo izgraditi nov imidz drzave.

Na nacionalni ravni so za izgradnjo trZzne znamke Slovenija odgovorne Stiri or-
ganizacije, tako imenovane ustanove javne promocije: Urad vlade za
informiranje, Sluzba za gospodarsko promocijo na Gospodarski zbornici
Slovenije, Urad za gospodarsko promocijo in tuje investicije na Ministrstvu za
ekonomske odnose in razvoj in Center za promocijo turizma Slovenije. Te &tiri
ustanove med seboj dobro sodelujejo, saj se zavedajo, da bo nasa drzava
postala prepoznavnejsa le tedaj, ¢e bodo promocijske ustanove imele
povsem isto sliko o Sloveniji.

Medtem ko sta skrb za ugled nacionalnega gospodarstva in zunanjetrgovinske me-
njave najbolj zainteresirana promocijski oddelek na GZS in TIPO (Urad za gospodarsko
promocijo tuje investicije na MEOR), pa na drugi strani zlasti dobro sodelujeta UVI in
CPTS.

Ce se malce ozremo na promocijsko delovanje oziroma na projekt oblikovanja novega
imidza Slovenije kot drzave v preteklih letih, pa moramo Zal ugotoviti, da smo iz pre-
teklosti podedovali dokaj3nje breme, nalozili pa smo si tudi nekaj novega.

Dejavnike, ki vplivajo na imidz nase drzave, s tem pa tudi turisticne ponudbe, lahko
razdelimo na pozitivne in negativne. Med pozitivne lahko Stejemo politicno in gospo-
darsko stabilnost Slovenije, dvigovanje BDP na glavo prebivalca, nekatere uspesne iz-
vozne artikle, ugled predsednika drzave in premierja, ki ga uzivata v tujini, seveda pa
tudi informativno in promocijsko gradivo CPTS, kajti slika ima veliko sporocilno mo¢.
Pomembno orodje v dvigovanju prepoznavnosti slovenske turisti¢ne ponudbe so tudi
nastopi na sejmih in borzah, kjer se predstavljamo kot atraktivna, sodobna, prijetna,
gostoljubna, pa tudi vesela in spro3c¢ena turisticna destinacija. Po drugi strani pa je ug-
led nase drzave in nasega turizma obremenjen z Ze omenjeno dediscino dejstva, da
smo “nekdanja jugoslovanska republika”. Temu smo dodali e nekaj novih bremen: v
tujini zelo negativno sprejmejo sporocila o tem, da se slovenska javnost nikakor ne
more prenehati prepirati o Zrtvah med in po drugi svetovni vojni, da imajo tuja vlaganja
v slovensko gospodarstvo zelo hude ovire in podobno, na splosno gledano pa je tako,
da nasa gospodarska gibanja sprejemajo kot pozitivno, novice o notranjih politicnih
prepirih (ker politicna stabilnost pac ni novica), pa kot negativno dejstvo.

Tezko je reci, katera stran, ali pozitivni ali negativni dejavniki imajo veéjo tezo v medna-
rodnem javnem mnenju o Sloveniji. Gotovo pa je, da so tam, kjer smo PR-ovsko dejavni,
tezji in bolj verjetni pozitivni dejavniki (ki Slovenijo geografsko pozicionirajo med Alpe in
Jadransko morje, kulturno in turisti¢no v Srednjo Evropo in politicno med stabilne in
demokraticne drzave), negativni pa tam, kjer nam za komuniciranje zmanjka denarja,
¢asa in moci. Predvsem pa nam na nacionalni ravni manjka soglasja o tem, s ¢im se lahko
v mednarodni javnosti identificiramo tako, da se bomo predstavili kot sodobna, prijetna
in uspesna drZava, primerna za poslovno sodelovanje in turisti¢ni obisk.




SLOVENSKI TURIZEM V LETU 1998

Koliko, kam, kako in zakaj so potovali Slovenci v letu 1998

V letu 1998 je po rezultatih Ankele o porabi v gospodinjstvih, ki so jo na Statisticnem uradu RS zaceli izvajati z letom 1997, na

turisticno

tovanje odslo 30 odstotkov slovenskega prebivalstva, leta 1997 pa je bila ta Stevilka za dobra 2 odstotka nizja. Od teh

Jih je lani dobrih 92 odstotkov odslo na daljsa potovanja, ostali pa so odsli le na krajsa potovanja, na katerih so prenocili

zaporedoma najvec trikrat.

Turisti¢na potovanja glede na starost in izo-
brazbo - Rezultati kazejo, da je delez oseb,
ki so odsle na turisticno potovanje, najvedji
v starostni skupini od 30 do 39 let (na turis-
ticno potovanje jih je odslo skoraj 40%).
Nadpovprecna udelezenost na turisticnih
potovanijih je bila $e v starostnih skupinah
od 40 do 49 let in pri osebah, mlajsih od 19
let. Tudi stopnja 3olske izobrazbe vpliva na
udeleZenost na pocitniskih potovanjih, saj
je na turisticno potovanje odsla polovica
prebivalcev z zakljuceno visjo ali visoko izo-
brazbo, medtem ko je na potovanje odslo le
15% oseb z zakljuc¢eno osnovno solo.
Potovanije v tujino ali v Sloveniji - cetrtina
prebivalcev, ki je odsla na turisticno potova-
nje (v nadaljevaniju turistov), je bivala le v
Sloveniji, 71% jih je odslo v tujino, 4% pa jih
je bivalo tako v Sloveniji kot v tujini. Delez
turistov, ki so pocitnikovali le v Sloveniji, je
vedji pri starejsih osebah (preko 40%) in
manjsi pri ostalih starostnih skupinah.
Razlog za odhod na potovanje - Najpogo-
stejsi razlog za odhod na turisticno potova-
nje so bile pocitnice, sprostitev - 90%, od teh
pa je 7% posebej poudarilo motiv aktivnih
pocitnic. Delez teh je pri pocitniskih turistih
z visoko izobrazbo znasal celo 16,1%. Aktiv-
ne pocitnice so bile glavni razlog za odhod
zlasti v zimskih mesecih, ko je delez “aktiv-
nih” turistov presegel 36%. 2,3% turistov je
kot glavni razlog za odhod z doma navedlo
kulturno izobrazevanie, le 1,5% turistov pa
je odslo na poslovna potovanja. Manj kot 1
odstotek turistov je odslo na turistiéno po-
tovanje zaradi zdravstvenega oddiha, ne-
navedenih razlogov pa je bilo za 5,5%.
Kdaj so potovali - Najvec turistov e vedno
odide na turisticno potovanje v poletnih

mesecih, zlasti juliju in avgustu. Aktivne po-
Citnice pa se kot glavni razlog za odhod na
potovanje najveckrat pojavijo v januarju,
februarju in avgustu.

Kolikokrat so prenocili - Ve¢ kot 40% turis-
tov je zunaj svojega doma prenocilo od 4 do
6 krat, tretjina pa od 7 do 9 krat, povpre¢no
pa je slovenski turist na turisticnem potova-
nju prenocil 8,6 krat. Res je le dobra cetrtina
turistov zunaj svojega doma prenocila ve¢
kot 10 krat, a so bila ta bivanja dolga tudi
mesec ali ve¢. Temu doprinesejo najvec dol-
gotrajnejsa bivanja turistov v pocitniskih hi-
$ah, bodisi lastnih ali sorodnikovih.

Kako so potovali (organizirano ali indivi-
dualno) - 90% turistov je samih organiziralo
svoja potovanja, le 10% turistov pa je odslo
na turisticna potovanja v organizaciji poto-
valnih agencij tako, da so kupili potovalne
ali pocitniske pakete.

Kaksen tip namestitve so izbrali - Najvec tu-
ristov je prenocevalo v hotelih ali podobnih
namestitvenih zmogljivostih (29%), sledijo
sindikalni domovi, kampi in zasebne sobe.
4,1% turistov je prenocevalo v lastnih pocit-
niskih bivaliscih, dobrih 16% pa pri so-
rodnikih in prijateljih.

S &im so potovali - Vecina turistov je na tu-
risti¢no potovanje odpotovala z osebnih av-
tomobilom ali kombijem, 8,4% z avtobu-
som, 5,1% z letalom in 2,6% z drugimi pro-
metnimi sredstvi. Pri poslovnih potovanjih
pa je struktura precej drugacna, saj je sko-
raj polovica turistov potovala z letali.

Kam so potovali - Za vec kot polovico turis-
ticnih potovan;j je bila ciljna drzava Hrvaska,
slaba tretjina potovanj je bila v Sloveniji,
sledila pa je ltalija, Bosna in Hercegovina,
Gréija in Avstrija. Vet turisticnih potovanj

kot leto poprej je bilo na Hrvasko in v Gréijo,
manj pa v ostale navedene drzave. V pov-
pre¢ju in po posameznih navedenih drza-
vah se je zmanjsalo Stevilo prenocitev, le na
Hrvaskem se je povecalo. V Italijo in Avstrijo
je bilo navec turisticnih potovanj januarja in
februarja, na Hrvasko pa v poletnih mese-
cih.

Koliko so na potovanijih potrosili - Po rezul-
tatih ankete so turisti na turisti¢nih potova-
njih porabili povprecno 4200 SIT na dan, v
Sloveniji 3400 SIT, na Hrvaskem 3330 SIT
na dan, v Italiji 7670 SIT na dan, v Avstriji
8250 tolarjev, v Grciji pa kar 9700 SIT na
dan. Najmanj so porabili v BIH in sicer 2560
SIT na dan. Znesek vkljucuje vse izdatke, ki
so jih imeli med turisticnim potovanjem, in
morebitna predplacila za potovanja. V pri-
merjavi z letom 1997 se je povprecna dnev-
na poraba povecala za 5%. Glede na sta-
rostne skupine so najve¢ potrosili turisti v

starostni skupini od 20 do 29 let (5600 SIT)
in turisti starejsi od 60 let (5560 SIT). Ja-
nuarja in februarja je znasala povpre¢na po-
raba okoli 10.000 SIT, julija in avgusta pa
3500 SIT. Turisti, ki so bivali v hotelih, so po-
rabili povpre¢no 7350 SIT na dan, v zaseb-
nih sobah 5360, v sindikalnih domovih in
kampih 3050 SIT, najmanj pa v lastnih pocit-
nigkih domovih (1930 SIT) in pri sorodnikih
in prijateljih (2200 SIT). Najvecji strosek za
turiste je bila nastanitev ter hrana in pijaca.
Razlogi, zakaj niso 3li na potovanje - Po
rezultatih ankete vec kot 70% prebivalstva
ni odslo na turisticno potovanje, med kate-
rim bi prenocili vsaj stirikrat. Vec kot polovi-
ca je navedla pomanjkanje finan¢nih sred-
stev kot osnovni razlog za neodhod na po-
Citnice. Drugi najpomembnejsi razlog je po-
manjkanje casa, navedlo ga je 15% anket-
iranih, v starostni skupini od 30. do 39. Leta
vet kot 22% in skupaj skoraj 30% oseb z
visoko izobrazbo.

Koliko so se odlocali za izlete - 13% prebi-
valstva je odslo na izlet (brez prenocitve)
skoraj vsak teden, dobra petina vsaj enkrat
mesecno, slaba tretjina pa le enkrat v 3
mesecih. Vet kot 35% prebivalcev pa je iz-
javilo, da ne hodijo na izlete.

Na Statisticnem uradu RS so zaceli z letom 1997 izvajati kontinuirano
Anketo o porabi v gospodinjstvih, v okviru katere Zelijo spoznati tudi
znatilnosti slovenskih turistov, njihovih turisti¢nih potovanj, razloge
domacega prebivalstva, da ni $lo na turistitno potovanje, in pogostost
izletov domacega prebivalstva. Leta 1997 je bilo v vzorec izbranih 1666
gospodinjstev, od katerih jih je odgovarjalo 1276, leta 1998 pa jih je bilo v
vzorcu 1684, od katerih jih je odgovarjalo 1301. Z anketo so spremljali
naslednje znacilnosti slovenskih turistov in njihovih turisti¢nih potovan;:
spol, starost, stopnjo izobrazbe, formalni status, osnovni razlog za odhod,
mesec odhoda, Stevilo prenocitev med potovanjem, drzavo potovanja,
nacin potovanja (s potovalno agencijo, individualno), glavno prevozno
sredstvo, glavni prenocitveni objekt in izdatke med potovanje.

Poslovanje gospodarskih druzb s podrocja turizma in gostinstva v letu 1998
(povzetek analize finanénih kazalnikov ZdruZenja za turizem in gostinstvo pri GZS)

Turisticno in gostinsko gos
svet velfa, da iz industrijs
potujejo, se rekreirajo, se sprostijo,

Projekcije Evropske unije kazejo, da bo
koncem prihodnjega desetletja v turizmu
Ze 9% od vseh delovnih mest, sedaj $e 6%.
Majhna in srednja podijetja (z do 250 zapo-
slenimi) predstavljajo 99% vseh turisticnih
podijetij, med njimi jih je 94% z manj kot 10
zaposlenimi delavci (1997).

Na Zdruzenju za turizem in gostinstvu pri
GZS jih je zanimalo, kaksno je gospodar-
sko stanje nadega turisticnega in gostin-
skega gospodarstva. Za nove slovenske
podjetnike na splosno velja, da v turizmu
in gostinstvu Se najveckrat vidijo svojo raz-
vojno priloznost, poleg trgovine seveda.
Kako se ta priloznost dejansko uresnicuje?
Sodita nas turizem in gostinstvo med us-
pesne dejavnosti, ki svoje storitve dobro
prodajajo? Sta turizem in gostinstvo tudi
pri nas dejavnosti, kjer se odpira veliko no-
vih delovnih mest? Dejstvo je, da je turi-
zem izvozna dejavnost - kako se prodaja
na tujih trgih?

Na ta in Se nekatera druga vprasanja so
skusali nekoliko odgovoriti v pricujoci ana-
lizi. V obravnavi so imeli le gospodarske
druzbe, ki so za leto 1998 oddale bilanco
stanja in bilanco uspeha in jih je Agencija
za placilni promet upostevala v izracunu
podatkov in kazalnikov ter objavila v pu-

druzbe ni presel le v in

rstvo sta ‘prostocasni gospodarstvi”, na[obolis“e se prodajata predvsem takrat, ko imajo ljudje df{
f 2bo, temvec tudi v druzbo prostega casa, ki ga imajo ljudje naceloma vse vec. V prostem casu ljudje vec
voljujejo svoje kulturne potrebe in sploh druzabne poirebe.

ormacijsko druz

blikaciji “Podatki in kazalniki iz bilance sta-
nja in bilance uspeha gospodarskih druzb
Republike Slovenije za leto 1998”. Obrav-
navane gospodarske druzbe so tudi ¢lani-
ce Gospodarske zbornice Slovenije. Samo-
stojni podijetniki, ki so pomembni soobli-
kovalci turisticnega in gostinskega gospo-
darstva tako v pricujoci analizi niso zajeti,
pa éeprav so v dolocenem delu (npr. bari)
tudi ¢lani njihovega zdruzenja.

V obravnavi so imeli 1.678 gospodarskih
druzb s podrocja gostinstva in turizma. To
je 4.5% od vseh gospodarskih druzb, ki so
za leto 1998 oddale bilanci stanja in uspe-
ha. V njih je bilo 17.580 zaposlenih delav-
cev, kar je 3,8% od zaposlenih v vseh druz-
bah. Za dejavnosti gostinstva in turizma so
nasploh znacilne majhne druzbe, povpre-
¢je je 15 zaposlenih. Tudi republisko pov-
precje za vse gospodarske druzbe, ki je 12
zaposlenih, kaze na veliko prevlado majh-
nih druzb.

Najvetji delez obravnavanih druzb - 69,7%
zavzemajo druzbe s podrocja gostinstva,
22,6% je druzb s podro¢ja storitev organi-
zacije turisti¢nih potovanj, 5,8% jih sodi v
kategorijo zdravilisko zdravstvo. Manjse
deleZe imajo smucis¢a in igralnice s po
0,8%, marine in klasi¢ne igre na sreco ima-

jo 0,2% delez. V gostinskih druzbah je bilo
zaposlenih 61,4% delavcev od vseh obrav-
navanih druzb, v potovalnih organizacijah
11,4%, v zdraviliskem zdravstvu 13,2% in v
igralnicah 11,9%. Sledijo smucis¢a z 0,8%,
marine in prirejanje klasi¢nih iger na sreco
s po 0,6%.

Povprecen prihodek obravnavanih druzb
na zaposlenega je bil leta 1998 10,1 mio
SIT, kar je pod republiskim povprecjem
gospodarskih druzb - dosega le 65% pov-
precja. To gre tolmaciti z dejstvom, da je
v storitvah gostinstva in turizma v splos-
nem vloZzeno nadpovprec¢no veliko oseb-
nega dela, avtomatizacija in serijsko po-
slovanje imata tu omejene moznosti. To-
da tudi na obravnavanem podrocju je kar
nekaj sektorjev, kjer ustvarijo nadpov-
precne prihodke na zaposlenega: pred-
vsem klasicne igre na sreco, ki povprecje
presegajo za 172%, potovalne organiza-
cije ga presegajo za 52%, kampi za 21%.
Najbolj delovno intenzivne dejavnosti so
na sploh gostinske, te so izkazale najnizji
prihodek na zaposlenega (ve¢ kot za
polovico manjsega od republiskega pov-
precja), v restavracijah in gostilnah je bil
ta kar za 59% pod republiskim pov-
precjem.

iavni v drugih dejavnostih prosti ¢as. Za razviti

Obravnavane dejavnosti so kot celota v le-
tu 1998 poslovale s ¢istim dobickom, le ta
je za 15,3% presegel Cisto izgubo, oziroma
za 1.057 mio SIT (za primerjavo naj nave-
demo izra¢un za vse gospodarske druzbe
v drzavi, ki kaZe da je bil ¢isti dobicek za
21% vedji od Ciste izgube).

Obravnavane gospodarske druzbe gostin-
stva in turizma so kot celota ustvarile
25,5% cistih prihodkov iz prodaje s proda-
jo natujem trgu. To je nekaj manj od repu-
bliskega povprecja, ki je 26,2%. K temu
so najvec prispevale igralnice - 54%. Po
pomenu je za njimi gostinstvo, predvsem
hotelske druzbe, ki so prispevale 22. 5%,
tretje so druzbe potovalnih organizacij s
14% delezem in cetrto je zdravilisko
zdravstvo s 5% delezem, deleZ marin je
1,6%. Igralnice so tudi od vseh najbolj us-
merjene v prodajo na tujem trgu (86%
¢istih prihodkov od prodaje), sledijo ma-
rine (50%), gostinstvo (15%, predvsem
na racun hotelov, kjer je delez 30%), po-
tovalne organizacije in zdravilisko zdrav-
stvo (po 13%).

Turisti¢ne in gostinske druzbe so v repu-
bliski znesek cistih prihodkov iz prodaje
na tujem trgu prispevale 2.4%.




Aktualno stanje na nemskem turisticnem trgu

Janez Repansek

0b kona:jgruega stoletja turizma in ob priblizevanju novega tisocletja se vsepovsod

Dotrjuje dejstvo, da je turizem gos,

darska panoga

docnosti, ki /z Se ni videti konca

razvoja in rasti. Ze sedaj zagotavlja okoli 300 milijonov delovnih mest in v turizmu
se letno obrne okoli 3,5 milijard ameriskih dolarjev. Tudi v Nemciji je pomen turizma
velik, saj je v nemskem gospodarstvu po pomenu na lpetem mestu. Pred turizmom so

samo aviomobilska industrija, strojegradnja, e

ektrotebnika in prebhrambena

dejavnost. V turizmu je v Nemciji zaposlenih e 2,8 milijonov ljudi, nemski turisti pa
ostajajo Se naprej na prvem mestu po Stevilu na svetu.

Stanje na podrocju organiziranih
potovanj

V zadnjem ¢asu je zlasti opazen velik po-
rast na podrocju organiziranih, pavsalnih
potovanj, v letosnji sezoni kar za okoli 20
odstotkov. Prav to je najbolj opazen trend
v letosnji sezoni, ko se je kar 47 odstotkov
turistov odlocilo za pocitnice v organizaciji
tour operatorjev. V lanskem letu je organi-
zirano potovalo 44, 6 odstotkov nemskih
turistov. Po napovedih TUI, najvecjega or-
ganizatorja potovanj na svetu, bo do leta
2001 Stevilo organiziranih potovanj Ze
preseglo 50 odstotkov. Se vedno Stevilni
individualni turisti, ki si vse organizirajo
sami, pa predstavljajo velik potencial za
tour operatorje, $e zlasti zato, ker se
dolzina potovanj krajsa, medtem ko se
potuje dvakrat ali celo trikrat letno. Zelo
se je povecalo stevilo letalskih aranZzma-
jev (10%), ostale vrste potovanj pa so
porasle za 4 odstotke.

Vodilni nemski organizator TUIl ima letos
porast tako pri Stevilu turistov kot pri
skupnem prometu in sicer za 13 odstot-
kov. Podobne rezultate ima drugi najvedji
organizator potovanj C&N Touristik. Se
bolj pa se je rast povecala pri zasledoval-
cih (LTU skupina povecanije za 17%), med-
tem ko skupina FTI pri¢akuje, da bo letos-
nji promet prvic presegel 2 milijardi DEM,
kar predstavlja 30 odstotni porast. Trzni
delez sedem najvecjih - poleg TUI, C&N,
LTU in FTI, $e Dertour, ITS in Alltours, se je
povecal Ze na 82 odstotkov.

Na podrocju letalskih aranzmajev vodi
Spanija (leta 1998 11,8 milijonov obisko-
valcev). Samo na letalis¢u Palma de
Mallorca je julija pristalo 422.811 turistov
iz Nemcije. Po podatkih Bundesbank so
Nemci v prvi polovici letosnjega leta pusti-
li v Spaniji 5,91 milijard DEM, v Italiji 5,31
milijard in v Avstriji 5,10 milijard DEM.
Kljub povecani koncentraciji ponudbe pa
je med nemskimi organizatorji potovanj
konkurencni boj kot $e nikoli prej. V zad-
njem ¢asu je zato poskrbel FTI z enoteden-
skimi “all inclusive” za Dominikansko re-
publiko po ceni 739 DEM. Temu morajo
sedaj slediti tudi ostali konkurenti. Prav
zanimiv je tudi trend, ko aranzmaiji v sred-
njem cenovnem razredu stagnirajo, ker se
na eni strani iscejo cenovno zelo ugodne
pocitnice, ko lahko 2 do 3 tedne letno Zivis
v tujini celo ceneje kot doma, na drugi
strani pa raste povprasevanje po zelo ka-
kovostni in relativno dragi ponudbi prvo-
razrednih destinacij, ki nudijo tudi nekaj
luksuza in ekskluzivnosti. S ponudbo ho-
telov stirih in petih zvezdic se poskusa pri-
dobiti ciljno skupino ljudi, ki do pred krat-
kim e pomislili niso, da bi potovali v okvi-
ru pavsalnega potovanja.

Kako gre na nemskem trgu
posameznim destinacijam

Velik povratek na trg je uspel tudi Egiptu,
ki je utrpel velike izgube zaradi teroristi¢-
nega napada v Luxorju, na drugi strani pa
ima ogromne izgube Turcija (zaradi gro-
Zenj PKK) in se lahko prodaja le na racun

izrednega znizanja cen, kar so lahko izko-
ristili tisti, ki so drugod zaman iskali poce-
ni “last minute” aranzmaje. Kljub temu pa
pricakuje Turcija padec prometa za okoli
30 odstotkov. Med ostalimi neevropskimi
destinacijami so na nemskem trgu po-
membni Kuba, Dominikanska republika,
Maldivi in Tajska (ki je lani gostila 390.000
obiskovalcev iz Nemdije in je na prvem
mestu med drzavami Jugovzhodne Azije).
Izgube na nemskem trgu pa imata Kenija
in Sri Lanka. Stagnacija je tudi v ZDA,
predvsem zaradi mocnega dolarja. Na
splo3no pa se pricakuje tudi v prihodnjem
letu povecanje tevila turistov na medce-
linskih potovanjih.

Pozitivni trend domacega
povprasevanja

Nemci z zadovoljstvom ugotavljajo, da se
je povecalo tudi stevilo domacih turistov v
Nemciji, ¢eprav ne tako zelo kot drugod.
Stevilo prenocitev se je v prvi polovici leta
povecalo za 5,3 odstotkov (podatek DTV-
Nemska turisti¢na zveza). Najvecji porast
ima zvezna deZela Mecklenburg-Vorpom-
mern (14,9%), njej pa sledi Thiringen.
Med posameznimi destinacijami je prvi
otok Riigen z 28% povecanjem prenoci-
tev, zlasti zahvaljujo¢ lepemu poletju.
Tudi nemska zdravilis¢a imajo dobro se-
zono, kar pomeni, da so se opomogla od
posledic zdravstvenih reform in z njimi po-
vezanimi omejitvami placil preko zdrav-
stvenega zavarovanja. Po podatkih DZT se
je promet na podrocju zdravstvenih in fit-
ness aranZmajev povecal lani za celih
£40%, v letosnjem letu pa se je Stevilo pre-
nocitev v nemskih zdravilis¢ih povecalo za
5% (januar - maj). Za prihodnje leto vlada
optimizem, tudi na ra¢un EXPO 2000 v Ha-
nnovru.

Trendi na produktnem podrocju
Zanimivi so tudi trendi na produktnem
podrocju. Najboljsi dokaz so posebne po-
nudbe za 320.000 nemskih igralcev golfa,
ki so lani kupili okoli 240.000 golf aranz-
majev. Airtours, ki je Sele lani predstavil
svojo ponudbo za golf, je imel Ze v prvem
letu 6000 gostov. Glavne destinacije za
nemske igralce golfa so za Spanijo (22 od-
stotni trzni delez), Portugalska (11%), ZDA
(11%), Avstrija (9%). Za organizatorje po-
tovanj so golf potovanja zanimiva, saj pri-
nesejo po potovanju povprecno 3.300
DEM v blagajno, ¢eprav v Evropi ne trajajo
dalj kot 6 do 8 dni.

Tudi tevilo krizarjenj se povecuje. Po po-
datkih DRV je 1998 leta 307.000 Nemcev
bilo na krizarjenju po morju, kar je 8% vec
kot leto poprej. V primerjavi z Ameriko je
to sicer malo (5,4 milijonov), so pa za Bri-
tanci (700.000) na tretjem mestu.

V porastu je 3e naprej tudi kolesarski turi-
zem. Tudi ta postaja vedno bolj organizi-
ran. Ocenjuje se, da Ze sedaj okoli 70.000
nemskih turistov kupi pavsalne pocitnice
s kolesom, individualno pa jih na pocitni-
cah kolesari nekaj sto tisoc. Priljubljeno je
kolesarjenje ob Donavi, Loiri, po Toskani,

pa tudi po Mazurih, Islandiji, Kanadi ali
Novi Zelandiji. Tudi kolesarjenje po Nem-
Ciji je izredno priljubljeno in v primerjavi s
Slovenijo naravnost fantasti¢no organizi-
rano: posebne kolesarske poti, dobre oz-
nake, vodniki, posebni zemljevidi, organi-
ziran prevoz prtljage itd. Vodilni organiza-
tor kolesarskih pocitnic Velotours organi-
zira kolesarska potovanja predvsem po
Nemciji, Svici, Avstriji in Franciji.

3,5 milijonov Nemcev med pocitnicami
vozi kolo, povprecna starost je 35 do 60
let, imajo visjo ali visoko izobrazbo, nad-
povprecne dohodke in po navedbah ADFC
in DZT porabijo 20% vec od povprecnega
turista. Poglavitni faktor pri izbiri kolesar-
ske destinacije pa je ¢imbolj neokrnjena
narava z veliko spremembami in pestro-
stjo ter razlicnimi kulturnimi doZivetji. Nji-
hov moto je vsak dan nova pokrajina, vsak
dan novo dozivetje. Organizirana potova-
nja trajajo od 2 pa do 14 dni. Slovenija ima
odlicne naravne in kulturne motnosti za
razvoj tega segmenta ponudbe, na Zalost
pa smo na samem zacetku organiziranega
kolesarskega turizma.

Segment avtobusnega turizma

Za Slovenijo zelo zanimiv segment avto-
busni turizem $e naprej stagnira, saj imajo
porast samo “event” potovanja. Kot glav-
na razloga se omenjata predvsem velika
konkurenca letalskih aranzmajev, ki tudi ze
cenovno konkurirajo avtobusnemu prevo-
zu in dejstvo, da je avtobusnih turistov, ki
so v glavnem starejsi letniki, vedno manj,
mlajsi pa so Ze okusili prednosti pocitnic z
letalom in jim je avtobus manj atraktiven.
Delez avtobusnega turizma se sicer ni
bistveno zmanjsal: sedaj znasa 9,6%,
pred letom pa je bil 9,9% (letala 32,5%,
vlak 6,6%, lastni avto 50%), dejstvo pa je,
da stagnira in da izboljsanja 3e ni videti.
Nekateri sicer upajo, da bo v letu 2000 bo-
lje, ker je Sveto leto in bo veliko romarskih
potovanj. Morda je prav v krizi avtobus-
nega turizma moznost Slovenije, saj zelo
stevilni in mocni avtobusni prevozniki mo-
rajo najti resitev, kjer jim letala ne kon-
kurirajo in to je lahko Slovenija.

Slovenija bo v letosnjem letu imela man;j
turistov iz Nemcije, rezultati glede na si-
tuacijo pa so po mnenju strokovnjakov ve-
liko boljsi, kot je izgledalo sredi kosovske
krize. Nato pa je prislo Se do zaprtja Tau-
ern tunela, ki je veliko kampistov odvrnilo
od potovanja na Korosko in v Slovenijo.
Samo za re3evanje te krize je Koroska po-
rabila dodatnih 15 milijonov Silingov,
predvsem na trzis¢u Nemcije in drzav Be-
neluxa. In koliko je porabila Slovenija?

Potovanja Nemcev v tujino

(v letu 1998)

Ceska Rep. 40,869.518  (-2,3 %)
Spanija 11,622.973

Avstrija 9,696.521  (+3,2 %)
Francija 3,999.651 (+ 0,8 %)
Nizozemska 2,680.000 (+11,7 %)
Svica 2,168.727 (43,6 %)
Turcija 2.145.239  (-5,9 %)
Norveska 1,267.891
Portugalska 837.200 (-2,3%)
Hrvaska 720.569 (+12,6 %)

* Slovenija je na 17. mestu z 190.942
prihodi nemskih turistov.

EMITIVNI TRG STEVILKA ENA

Reiseanalyse
tridesetic zapored

Danica Zorko

Raziskavo turisticnih navad, previadu-
jocih motivov, pricakovanj, ciljne us-
metjenosti in oblik turisticnega udej-
stvovanja prebivalcev naj emitivnega
turis| a trga Evrope bo FUR (For-
schungsgemeinschaft Urlaub und Rei-
seniyanumja leta 2000 izvedel Ze tride-
setic (s tovrsinimi analizami je leta
1970 zacel Studienkreiss fiir Tourismus).

V raziskavo, ki temelji na osebnem inter-
vjuju, bo vkljucenih 8.000 Nemcev, starej-
sih od 14 let. Vsebinsko in metodolosko
poglobljeno se nanjo pripravljajo ze vse
letosnije leto. Z namenom, da bi vsebinsko
izpopolnili kakovost anketnega vprasalni-
ka ter hkrati testirali razumljivost in smotr-
nost vprasanj in seveda z namenem, da bi
rezultati analize Se v vecji meri sluzili orga-
nizatorjem turisticnih potovanj in drugim
oblikovalcem turisticne ponudbe, so razi-
skovalci maja in septembra leta 1999 med
2000 prebivalci Ze izvedli pilotni anketi.

Iz doslej opravijenih raziskav in njihovih
medletnih primerjav veje, da si je sredi 9o-
tih let privoscilo ene vecdnevie pocitnice 78
od 100 Nemcev na leto, da se je delez konec
go-tih let zmanjsal na 76 odstotkov in da se
bo po napovedih v zacetku tretjega tisoclet-
ja znova vril na prvotno raven, oziroma da
bi se lahko celo povecal na 8o do 85 odstot-
kov. (Priblizno 15 odstotkov prebivalcev
Nemcije, pravijo strokovnjaki, se bo pocitni-
cam zavestno, ker nimajo tovrstnih potreb,
ali se jim bo iz kakrsnih koli drugih razlogov,
vedno moralo odpovedati).

Skokovit trend kazejo dva- in veckratna
turisticna potovanja na leto, pavsalna po-
tovanja v organizaciji tour operatorjev in
turisticnih agencij (pripravijena posebej
tudi po Zelji za individualne goste) in krat-
ka potovanja (do treh prenocevanj). Kot
zanimivost navajajo podatek, da se za or-
ganizirana potovanja, kljub Ze pridoblje-
nim lastnim izkusnjam, odloca vse vec
mladih. V zacetku sedemdesetih let je bil
delez tistih, ki so prezivijali pocitnice v do-
movini in onih, ki so letovali v tujini, blizu
ravnoteZja, v naslednjih letih pa so se Nem-
ci v vse vecji meri odlocali za letovanije v tu-
jini, leta 1998 je bilo razmerje ze 73 : 27 v
prid tujini.

Rezultati leta 2000 nacrtovane raziskave
bodo zagotovo zanimivi tudi za oblikovalce
slovenske turisti¢ne ponudbe, saj prispe-
vajo nemski turisti pomemben delez k ino-
zemskemu turisticnemu prometu Slovenije.

Medtem ko Francija Se vedno ostaja na
samem vrhu seznama drzav, kamor po-
tuje najvec svetovnih popotnikov, pa je
Nem¢ijo mogoce najti na sedmem mestu
(vletu 1990 je bila prav tako na sedmem,
v letu 1995 pa na devetem). Za njo se je
lani odlocilo 16,5 milijonov turistov (za
vodilno Francijo kar 70 milijonov) ali 4,2
odstotka vec kot leta 1997. Ko pa pogle-
damo razpored drzav po visini devizne-
ga priliva iz naslova turizma, pa je Nem-
¢ija dve mesti visje. Lani so zasluzili 16,8
milijard USD ali 2 odstotka vec kot leto
prej. Se vedno pa Nemci odlocilno vodi-
jo kot najvecji potrosniki v turisticni in
potovalni industriji. Leta 1998 so Nemci
za potovanja potrosili 46,2 milijarde
USD, kar pa je vendar kar za 9,4 od-
stotke manj kot leta 1997.
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Kdo prihaja v Gorski kolesarski park?

Kolesarji iz Koro3ke in ostalih delov Slovenije na
enodnevnem obisku:

* gorsko kolo (zelo dobre kakovosti),

 pridejo z osebnim avtom,

e povprecno prevozijo 20 do 40 km.

Kolesarji na potovanju po Evropi (Avstrija, Nemdi-
ja in Velika Britanija):

o treking kolesa,

® kampiranje,

e vskupinah 2do 5,

V turisticni ponudbi Slovenije je do pred
kratkim kolesarjenje veljalo le za dodatno
ponudbo, predvsem v smislu moznosti iz-
posoje koles, le ponekod pa so bile poti za
kolesarje tudi oznacene.
V okviru razvojnega projekta za turizem v
zgornji Meziski dolini - Park Kralja Matjaza
smo gorsko kolesarjenje opredelili kot pr-
vo izmed aktivnosti, saj se Stevilne gorske
doline v okolici dvigajo pod mogocne alp-
ske vrhove, gozdovi z nepregledno mrezo
gozdnih cest in kolovozov nudijo skoraj ne-
omejene moznosti za gorsko kolesarjenje
in skoraj vse te poti se spuscajo do sticisca
dolin v Crni.
Pri analizi ponudbe predvsem hotelov v
Sloveniji smo ugotovili, da skoraj vsi ponu-
jajo enako stereotipno, izvenpenzionsko
ponudbo za mesane segmente turistov.
Vse to nas je vodilo, da smo v letu 1996 pri-
pravili investicijski nacrt za takrat zaprt ho-
telski objet v Crni na Koroskem in da smo si
kot strateski cilj postavili razviti specializi-
ran hotel klubskega tipa za gorske kole-
sarje.
V. marketinskem nacrtu smo poleg vsega
ostalega opredelili tudi to, da Zelimo v treh
letih postati kolesarjem znana destinacija.
Po stirih letih delovanja nasega hotela lah-
ko ugotovimo, da so k nam zaceli prihajati
vse Stevilnejsi gorski kolesarji in da ti v let-
ni sezoni v strukturi predstavljajo Ze skoraj
pelovico gostov.
V okviru tega prispevka ni mozno predsta-
« Vviti'vsega, zato sem se omejil le na najpo-
membnejse ugotovitve in izkusnje iz prak-
se, predvsem kdo so gorski kolesarji, od
kod prihajajo in kje so nasa konkurencna
obmocja?
Kolesarjenje v primerjavi z ostalimi tren-
dovskimi Sporti ni muha enodnevnica, saj
je kolo lahko tudi vsakdanje prevozno sred-
stvo. Kolesarji turisti ne kolesarijo zaradi
nizjih potovalnih stroskov, temvec zaradi
uzitka. Gorski kolesarji morajo danes, ¢e se
Zelijo varno voziti po zahtevnejsih terenih,
investirati vsaj 1000 DEM v nakup kolesa,
cene dobrih gorskih koles pa se gibljejo tu-
di do 10.000 DEM.
Za razvoj vsakega produkta je zelo pomem-
bno poznavanje potencialnih uporabnikov
in kljub temu, da je vsak turist samosvoja
celota, ki ga ne moremo v celoti izmeriti sta-
tisticno, lahko na podlagi literature in izku-
Senj ta segment opisemo takole:
Gorski kolesarji - povpreéni turist (po
reviji Bike):
e star je 27 let,
® je moski,
o v juliju ali avgustu prezivlja s svojimi pri-
jatelji 17 dnevne pocitnice,
® 5 svojim kolesom se cel dan vozi po te-
zavnih, samotnih makadamskih poteh,
* kolo je zanj zelo vazna pocitniska zabava,
e dva od treh dni kolesari, drugace plava
ali pesaci,
e Zeli si Se vec mtb poti,
® pazi na prepovedi,

‘- nima konfliktov.

COVANJE TURISTICNEGA PROIZVODA KOLESARJENJA

enje - trzna priloznost v turizmu

Gorsko kolesarj
druzbi somisljen
postalo pravi mega trend v turizmu.

® povprecno prevozijo dnevno 4o do 70 kilometrov,
50 nakljuéni obiskovalci.

Kolesarji na potovanju po Sloveniji:

o treking kolesa,

e kampiranje,

e v skupinah 2 do 3,

® povprecno prevozijo dnevno 4o do 70 kilometrov.
Kolesarji na potovanju po Sloveniji:

* gorsko kolo,

o kampiranje,

® povprecno prevozijo dnevno 30 do 60 kilometrov.

Profil skupnih karakteristik gorskih ko-
lesarjev:
e starost 20 - 40 let,
e srednji dohodkovni razred,
e stopnja izobrazbe nad povprecjem,
e prihajajo individualno ali v manjsih sku-
pinah,
e veCinoma s svojim prevoznim sredstvom,
e radi imajo aktivnosti v naravi.
Proizvajalci koles z uvajanjem novih mate-
rialov in inovacijami razvijajo vedno boljsa
kolesa. Z iskanjem vedno novih kupcev pa
razvijajo tudi vedno bolj specializirana gor-
ska kolesa. To lahko ilustriramo s pri nas
najbolj znano znamko koles SCOTT, ki za
leto 1999 ponuja 27 razli¢nih tipov koles le
za gorsko kolesarjenje. Temu pojavu so
sledili proizvajalci oblacil in dodatne opre-
me in temu se vedno bolj prilagaja tudi tu-
risticna ponudba po svetu. Gorski kolesar-
ji se zato vedno bolj delijo na skupine, ki za
svoje uzitke uporabljajo dolocene tipe ko-
les in opreme, s tem je pogojena izbira te-
rena za kolesarjenje, stil oblacenja in ne
nazadnje nacin obnasanja. Zadnji hit je
“freeride”, ki ga v svetu pospesujejo pred-
vsem smucarska sredis¢a, saj so freeriderji
adrenalinski navdusenci, ki uzivajo pred-
vsem v voznji navzdol, za vzpone pa koris-
tijo Zicnice ali druga prevozna sredstva.

Potencialni trgi

Oddaljenost Slovenije od potencialnih tr-
7i5¢ je zelo vazna, saj vecina gorskih kole-
sarjev prihaja s svojimi avtomobili, le maj-
hen del se odloca za Zeleznico ali letalo, za-
to so nasa trzisca predvsem Nemcija, Av-
strija, Svica in severna Italija. O velikosti tr-
ga na nam najbolj primernih podrogjih lah-
ko sklepamo tudi na podlagi teh podatkov:

NEMCIJA

e v Nemciji je bilo Ze leta 1993 60 milijonov
kolesarjev, 35 milijonov jih je na pocitnicah
uporabljalo kolo,

e v Nemdiji prodajo letno okoli 6 milijonov
koles (od tega 50 % treking koles in 35 %
gorskih koles),

o *Nemdiji so v letu 1998 izdelali vec kot tri
milijone koles, kar predstavlja 6 % ve¢ kot
leto poprej (od tega 21 % treking koles in
12 % gorskih koles).

e Stevilo agencij, ki ponujajo potovanja s
kolesi, se je v zadnjih letih povecalo na vec¢
kot 100.

AVSTRIJA

e 7e letu 1992 je v Avstriji kolesarilo skoraj
dvajset milijonov turistov,

e za sprehajanjem in plavanjem je kolesar-
jenje po anketah priljubljenosti na tretjem
mestu,

e v Avstriji je Ze 40 hotelov za gorsko kole-
sarjenje z doloceno ponudbo s kategorijo
treh do stirih zvezdic, ki nastopajo v skup-
nem katalogu.

KONKURENCNA OBMOCJA
Slovenija kljub moZnostim v tujini do sedaj
ni bila poznana kot deZela za gorsko kole-

je postaja vedno bolj popularen Sport in vedno vec ljudi si Zeli preZiveti aktivne
iimz. Znano je, kaj kaz’gjz irendi na mednarodnem turisticnem irgu, znano pa je

Kolesarji na potovaniju po Sloveniji:

* gorsko kolo,

® prenocisce v hotelu,

* povprecno prevozijo dnevno 30 do 60 kilometrov.
Gorski kolesarji na krajsih pocitnicah:
e pridejo z osebnim avtom,

 gorsko kolo (zelo dobre kakovosti),
o skupina 2 do 4,

® ostajajo 2 do 4 dni,

¢ polpenzion v hotelu,

* potrebujejo servis za kolesa,

sarjenje. Boljse ali manjse moznosti razvo-
ja pa imajo skoraj vsi kraji z osnovno tu-
risti¢no infrastrukturo, ki lezijo v goratih
predelih Slovenije.

V Evropi so Ze uveljavijena obmoc¢ja za
gorsko kolesarjenje in ta so v:

e Nemdiji (Karwendel - Garmisch, Chiem-
gau, Schwarzwald, Harz),

o Avstriji (Tirolska, Koroska),

o |taliji (Lago di Garda, Lago Maggiore, Do-
lomiti, Toskana),

e Svici (Graubunden - St. Moritz, Wallis),

e Franciji (Hautes Alpes, Vogesen, Ceven-
nen, Provansa, Korzika),

e Spaniji (Pireneji, Siera Nevada, Kanarski
otoki),

o Grciji (Kreta).

Pri ocenjevanju najboljsih obmocij je
revija Bike uporabila naslednje
kriterije:

e razgibanost MTB poti,

e teZavnost MTB poti,

e cenovni nivo,

Citnice (tudi na kolesu) v
i, da je kolesarjenje v svetu

© povprecno prevozijo 20 do 6o kilometrov na dan.
Kolesarska drustva:

 vse vrste koles,

® enodnevni postanek,

® vnaprej nacrtovana potovanja,

¢ skupine 15 do 30.

Mlajée druZine z otroci:

e mtb in treking kolesa,

® pridejo z osebnim avtom,

e otroci stari nad 7 let (1do 2).

e prijaznost prebivalstva,

e vreme,

e bivanje in zabava,

® hrana,

e kolesarjem prijazne ureditve,

e prepovedi. ‘

Glede na rezultate primerjave med oce-
njevanimi drzavami bi lahko kot prednos-
ti Slovenije uveljavili: razgibanost MTB
poti, prijaznost prebivalcev, minimalne
prepovedi in konkurencno ceno.

Gorski kolesarski park v Crni na Koroskem
je v Sloveniji med kolesarji Ze postal znan
center. Kolesarjev je v Sloveniji veliko, a
Se vedno premalo za naso ponudbo, zato
se bo potrebno spoprijeti s prej omenjeni-
mi centri.

Katalog “ S kolesom po Sloveniji “ je prvi
korak k temu, da se Slovenija pojavi “na
sceni” in kljub temu, da imamo danes sko-
raj vse, kar potrebujemo, bo potrebno se
veliko skupnih naporov, da bomo med
gorskimi kolesarji postali eden izmed
“top”’ ciljev v Evropi.

CPTS spodbuja razvijanje celovitega produkta

kolesarjenja

Kot smo Ze pisali, je bil julija izdani katalog
“S kolesom po Sloveniji” le prvi korak, dru-
gi pa je spodbujanje razvijanja celovitega
produkta kolesarjenja. Vse stevilnejsi ljubi-
telji kolesarjenja - e posebej tuji - povpra-
sujejo po konkretnih, vsebinsko in cenovno
ovrednotenih, daljsih in krajsih programih,
prilagojenih posameznim ciljnim skupinam.
Na CPTS se odzivamo trendom z mednarod-
nega turisticnega trga, kjer kolesarjenje do-
Zivlja nesluten razvoj in $e posebej v turiz-
mu postaja izredno zanimiv proizvod. Slo-
venija ima na tem podro¢ju velike mozZnosti
in priloZnosti, zato zelimo aktivno spodbu-
jati nastanek in oblikovanje tovrstnih pro-

Kolesarskih obmo¢ij oziroma kolesarskih povezav,
ki v zadnjih letih nastajajo v Sloveniji kot dopolnitev
turisticne ponudbe, pa ne moremo obravnavati lo-
ceno od drzavnega kolesarskega omreZja. Vprasa-
nja v zvezi s tem je mogoce nasloviti na svetovalko
direktorja za prometno okolje in kolesarje na Direk-
ciji Republike Slovenije za ceste Polono Andrejcic
Musi¢ (polona.andrejcic-music@gov.si).

gramov in na ta nacin doseci, da kolesar-
jenje postane motiv za obisk Slovenije.
Sredi septembra je tako na CPTS na to te-
mo potekalo posvetovanje, katerega se je
udelezilo 26 predstavnikov kolesarskih ob-
mocdjih, ki so Ze ali pa bodo ob ponatisu
vkljuceni v produktni katalog “S kolesom
po Sloveniji. Namen sre¢anja je bil spodbu-
diti nastajanje konkretnih turisti¢nih pro-
gramov znotraj turisticnega proizvoda kole-
sarjenja, njegove ustvarjalce pa izobraze-
vati in jim predstaviti njihovo informacijsko,
razvojno in povezovalno vlogo, ki jo imajo
na kolesarskem obmocju. Za zacetek leta
2000 nameravamo na CPTS izdati z vloZni-
mi listi s konkretnimi programi obogaten
produktni kolesarski katalog. CPTS vabi k
oblikovanju programov! (MN)

* Direktor Hotel Klub Krnes iz ¢rne na Koroskem,
ki je ta hotel klubskega tipa s specializiranimi
programi za gorsko kolesarjenje in avanture v
gorah v treh letih spremenil v pravo zbiralisce
domacih in tujih navdusencev tega Sporta.
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CPTS izdal produktni katalog “Golf igriS¢a v Sloveniji”
Golf v Sloveniji ima Ze vec kot 60-letno tradicijo, v zadrz;ih nekaj letih pa z narasca-

njem Stevila igris¢ za golf in klubov na eni strani prido

va vse vec domacih igralcev

in na drugi strani postaja vse bolj zanimiv in atraktiven turisticni proizvod za tuje gos-
te - kot motiv za obisk Slovenije ali pa kot popestritev turisticne ponudbe. Da bi tufim
gostom o ponudbi slovenskih golf igrisc podali kar najbolj celovito in na enem mestu
2brano informacijo, je CPTS pred kratkim izdal katalog “Golf igrisca v Sloveniji”.

Katalog je iz3el v skupni nakladi 30.000 iz-
vodov v angleskem, nemskem in italijan-
skem jeziku, kot vloZni list pa je iz3el tudi
cenik golf igris¢ za leto 1999. V katalogu se
predstavlja osem slovenskih igris¢ za golf:
Igrisce za golf Bled (igralci lahko izbirajo
med dvema igris¢ema - Jubilejnim igris¢em
za golf z 18 luknjami in novim Jezerskim z 9
luknjami, ki bo v prihodnjih letih z dogradit-

vijo preostalih g igralnih polj dobil konéno
obliko), Igrisce za golf Mokrice (18 lukenj),
Igrisce za golf Ptuj (prav tako 18 lukenj),
Igrid¢e za golf Arboretum Volgji Potok (9
lukenj, ki se jim bo Ze v prihodnjem letu
pridruzilo dodatnih 9), Igrisce za golf Lipica
(9 lukenyj), Igrisce za golf Moravske Toplice
(3 luknje in vadbis¢e za vadbo vseh udar-
cev, pripravljene pa Ze imajo projekte za

e Golf po svetu igra Ze vec kot 60 milijonov ljudi vseh starostnih skupin.
o Strokovnjaki iz Mednarodnega zdruzenja organizatorjev potovanj za produkt golfa (IAGTO) ocenjujejo, da
vrednost golf turizma v svetovnem obsegu znasa preko 5 milijard dolarjev.

o Stevilo golf klubov skokovito narasca.

e Skupno stevilo golfistov, ki so vkljuceni v klube v Evropi, znasa 3,014.300, po ocenah pa je neclanov med

1,25 in 1,75 milijoni.

e V Sloveniji je 10 golf klubov, stevilo individualnih ¢lanov se priblizuje stevilki 3000, Slovenija pa se ta
trenutek lahko pohvali s tremi golf igrisci z 18 luknjami, s tirimi po 9 lukenj, z enim s 3 luknjami ter s 7

driving rangi.

_in Slovenia

siritev igris¢a na 9 oziroma 18 lukenj), Golf
klub Zlati Gri¢ pri Slovenskih Konjicah (9
luken;j) in Igrisce za golf Klub A Podcetrtek
(igrisce bo odprto v letu 2000). Predstavi-

Informacija o delovanju slovenskih Zi¢nicarjev in novostih za blizajo¢o zimsko

Sezono 1999/2000
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Po dokaj uspesni pretekli zimski sezoni se Zicnicarji vneto pripravlj:;io na novo sezono. Priprave so toliko bolj zahtevne, ker so
njihove naloge bolj ambiciozne, nacrti glede obiska smucarjev pa bolj smeli.

Kot je znano, je bil lanski prispevek drzave
v obliki nepovratnih sredstev sprozil inve-
sticije v vrednosti 5 milijard tolarjev. Posa-
mezni centri so s tem lahko delno uresnici-
li zadane projekte.

V letosnjem letu je bila tudi zaklju¢ena pro-
jektna naloga Ministrstva za promet in zve-
ze “Razvoj zitniskega prometnega sistema
RS”. Naloga je prikazala rezultate o stanju
in nadaljnjem razvoju slovenskega Zi¢ni-
¢arstva, ki utemeljuje posodobitev nasih
Zitnic do leta 2010 v znesku 53 milijard to-
larjev. Prav tako je naloga lahko podlaga
za nadaljnji razvoj gorsko turisti¢nih cent-
rov s kompleksno ponudbo za svoje goste.
Po zadnjih javnih raziskavah je smucanje
slovenski nacionalni $port (okoli 350.000

CPTS OPREMIL SLOVENSKE USTANOVE PO
SVETU Z NOVIM GRADIVOM - V zacetku
septembra je Center za promocijo turizma
Slovenije na vse pomembne naslove slo-
venskih ustanov v svetu razposlal novo
promocijsko gradivo. Prejemniki so bili
predvsem vsa veleposlanistva in konzulati
Republike Slovenije v svetu, predstavnis-
tva Adrie Airways, Kompasa, Emone Glob-
tour in drugih slovenskih turisti¢nih podje-
tij, ki redno komunicirajo s tujimi javnost-
mi. CPTS je navedenim ustanovam Ze do-
slej posiljal zahtevano gradivo, zlasti pro-
mocijsko-informativne tiskovine, zadnja
posiljka pa je vsebovala najnovejse bro3u-
re (Golf in Kolesarjenje), zlasti pa novo vi-
deo kaseto Welcome to Slovenia, ki jo je
CPTS izdal pred kratkim. Video kaseta si-
cer ne bo v prosti prodaji, namenjena pa
bo kot pripomocek tudi slovenskim pod-
jetjem, ki se bodo predstavljala v tujini in
Studentom ter drugim udelezencem med-
narodnih srecanj. Skupaj s posiljko je
CPTS prejemnike tudi prijazno povabil, da
poskusajo ¢im bolj pogosto in ¢im Sirse
komunicirati z javnostmi, predvsem z od-
lo¢evalci v rezidenéni drZavi, zlasti v smi-
slu vecje prepoznavnosti Slovenije kot so-
dobne drzave v srednji Evropi in atraktiv-
nega turisticnega cilja.

CPTS sreDI “JESENSKE PR KAMPANJE”
NA TUJIH TRGIH = Studijska potovanja tujih

smucarjev), zato so upravljavci zimsko
Sportnih centrov dolzni, da ponudbe vsako
leto bolj izpopolnijo.

Novosti na slovenskih smucarskih
centrih:

® RTC Krvavec: Nova dostopna Sest sedez-
na krozno kabinska Zi¢nica s kapaciteto
2.000 oseb / uro (odprta bo pred zacetkom
smucarske sezone decembra 1999). Pove-
¢anje kapacitete dodatnega zasnezevanja
do 90 % vseh prog, ki jih je kar 120 ha.

e Hotel CERKNO - SC CERKNO: Nova Sest
sedezna sedeznica in s tem povecanje ur-
ne zmogljivosti Stevila smucarjev, prav ta-
ko so povecali velikost smucis¢ (odprta bo
pred zacetkom smucarske sezone decem-
bra 1999).

novinarjev ostajajo eden najbolj pogostih
orodij trznega komuniciranja na medna-
rodnem turisticnem trgu. Promocijski ¢lan-
ki v mednarodnih medijih sicer ne morejo
nadomestiti oglasevanja - za kar pa je v
slovenskem turizmu 3e vedno zelo malo
sredstev - lahko pa pomembno zapolnijo
vrzel. Spanija kot ena od prvih treh najvec-
jih turisticnih drzav na svetu na primer let-
no gosti priblizno 500 tujih novinarjev (v
primerjavi s Slovenijo, ki jih je lani gostila
okoli 320), Japonska 160 tujih novinarjev,
ob tem pa obe drzavi milijone dolarjev na-
menjata za oglasevanje.

Tudi oktobra bodo Slovenijo v okviru raz-
Sirjene kampanje odnosov z javnostmi
poleg nekaterih posameznih novinarjev
obiskale skupine iz Francije, Izraela,
Velike Britanije, Finske, Svedske, Italije
in Avstrije, pa tudi MadZarske in novinarji
iz drugih evropskih drzav. CPTS je
podobno kot novinarje, ki so spremljali
Billa Clintona na obisku v Sloveniji,
oskrbel tudi novinarje, ki so prispeli v
Maribor na papeZev blagoslov Antona
Martina Slomska in 3e enkrat pokazal
odli¢cno sodelovanje z Uradom vlade za
informiranje. Letos je Slovenijo obiskalo
Ze vec€ kot 250 tujih novinarjev, konéna
Stevilka pa naj bi bila $e za priblizno sto
vecja. Tuji novinarji pretezno obiskujejo
znano pot “Alpe - Adria” med Ljubljano,

e ATC Kanin: Generalna obnova dostopne
kroZno kabinske Zi¢nice, z novimi gondola-
mi in povecano hitrostjo voznje (zacetek
obratovanja pred zacetkom smucarske se-
zone decembra 1999).

To so najvecje investicije v zadnjem ¢asu
na podrocju slovenskih Zi¢nic, poleg tega
pa lahko omenimo, da se tudi na ostalih
centrih intenzivno zakljucujejo dela na do-
datnem zasneZevanju, ureditvi in zasciti
smucisc¢ ter novem karti¢nem sistemu za
izdajo in kontrolo smucarskih vozovnic.
Cene smucarskih vozovnic bodo v glav-
nem ostale na lanskoletni ravni (povisanje
le v skladu z DDV). Predprodaja smucar-
skih vozovnic po posameznih centrih ze
poteka od zacetka septembra.

Postojno, PortoroZzem in Piranom, Lipico,
Novo Gorico, Kobaridom, Vrsicem, Kranj-
sko Goro in Bledom, vse vec pa je tudi za-
nimanja za Dolenjsko in Stajersko.

SLOVENSKI TURIZEM NA SREDNJEEVROP-
SKI TURISTIENI BORZI V PRAGI - V Pragi je
prva dneva septembra potekala Srednjeev-
ropska turisti¢na borza, na kateri so se turi-
sti¢ni ponudniki iz Ceske Republike, Slova-
Ske, Poljske, Madzarske, Avstrije in Slove-
nije (v organizaciji CPTS) srecali z vec kot 85
organizatorji potovanj in potovalnimi agen-
ti iz 27 drzav. Organizator te prve Srednje-
evropske turisticne borze (The Central Eu-
ropean Incoming Workshop - CEIW ‘g9) je
Agentura Triumf, ki sicer na ¢eskem in slo-
vaskem trgu Ze osem let organizira profe-
sionalne dogodke za turisti¢no industrijo,
letos pa so se prvi¢ odlocili, da glede na
vse vecji pomen in vse bolj dinami¢no rast
tega tako imenovanega srednjeevropske-
ga prostora pritegnejo tudi druge srednje-
evropske destinacije. Tako so po 3estih le-
tih zdruzili cesko in slovasko turisti¢no bor-
zo ter k sodelovanju povabili e Poljsko,
Madzarsko, Avstrijo in Slovenijo. Prisot-
nost Slovenije na tej turisti¢ni borzi odpira
pomembne moznosti, da si Slovenija utrdi
svojo mesto v srednjeevropskem prostoru,
kjer lezi na za organizirani turizem izredno
pomembni osi Benetke - Dunaj - Praga.

tev vsakega posameznega igrisca v katalo- ~
gu se v uvodu zacne s kratkim opisom kraja
oziroma turisticnega centra, v blizini kate-
rega se igrisce nahaja, v nadaljevanju pa so
podane vse osnovne znatilnosti igrisca,
tehnicni opisi in posebnosti igrisca, she-
matski nacrt igriSca, naslov s kontaktnimi
stevilkami, elektronsko posto in interne-
tom, katalog pa je opremljen tudi s privlac-
nimi fotografijami.

Po besedah Marka Bozica, sekretarja Golf
zveze Slovenije, bi Slovenija morala imeti
vsaj 30 igrisc, golf pa priblizati ljudem kot ig-
ro, ki ni vec zaprta v ozke elitne kroge.

Katalog “Golf igrisca v Sloveniji” je mo-
goce narociti na Distribucijskem centru
CPTS na Parmovi 53 (tel.: 061136 36 40),
vec informacij o tem Sportu pa dobite na:

Golf zveza Slovenije
Ljubljanska 7, 4260 Bled
tel.: 064 700 77 14, faks: 064 718 225
e-mail: golfzveza@golfzveza-slovenije.si §
¢ Predsednik: Mirko Vovk
§ Sekretar: Marko Bozic

V mariborskem Hotelu Habakuk se bo 8.
oktobra 1999 ponovno dogajala Slovenska
turisticna borza, ki jo letos ze drugic v
celoti organizira CPTS. Po lanskem do
tedaj najvecjem stevilu tujih in domacih
udelezencev bo letos konkretne poslovne
dogovore sklepalo rekordno S3tevilo
sodelujocih - ez 100 slovenskih turisti¢nih
ponudnikov iz 62 turisticnih podjetij bo
svojo ponudbo predstavilo 110 tujim
organizatorjem potovanj in potovalnim
agentom iz Stirinajstih drzav. Ta najvedja
akcija pospesevanja prodaje slovenske
turisticne ponudbe na domacih tleh (SIW
‘99 - Slovenian Incoming Workshop, kot jo
je CPTS z namenom doseganja vecje med-
narodne prepoznavnosti poimenoval) bo
predstavljala kljucni dogodek za trzenje in
prodajo slovenske turisticne ponudbe za
naslednje leto.

Na po-
budo slovenskega turisticnega gospodar-
stva in glede na to, da je Slovenija tranzit-
na drzava za preko 100.000 Poljskih drzav-
ljanoy, se je CPTS odlocil, da bo predstavil
turisticno ponudbo Slovenije na letosnjem
mednarodnem turisticnem sejmu v Varsa-
vi, ki je potekal od 23. do 25. septembra.
Sam sejem je lansko leto privabil okoli
44.000 obiskovalcev, od katerih je bilo
9.000 poslovnezev in 450 novinarjev. Svo-
je ponudbe in destinacije jim je ponudilo
453 razstavljavcev iz 40 drzav. Mnoge
agencije si prizadevajo dobiti poljske turis-
te in vidijo v tem trgu s 40 milijoni prebival-
ci velike moznosti. Slovenija se je predsta-
vila v organizaciji CPTS s stojnico v velikos-
ti 12 m?, sodelovali pa so Hoteli Bernardin,
Hoteli Palace, HTP Belvedere in turisticna
agencija Odisej.

= Vzporedno z varsavs-
kim sejmom pa se je slovenski turizem
predstavljal tudi v Stockholmu. V organiza-
ciji CPTS so sodelovali Adria, Globtour, Top
Line in HTP Belvedere. Sejem je imel prva
dva dneva znacaj workshopa, zadnji dan pa
je bil odprt za vse obiskovalce.




(m Hrvakl) v danskem |e2|ku

Ena najvecjih danskih zalozb Politikens Forlag je septembra
izdala vodnik po Sloveniji in Hrvaski, ki bo zagotovo priblizala
obe turisticni dezeli majhnemu, a zanimivemu trgu. Avtorica,
Karin Thim, je med pisanjem vodnika zivela v Sloveniji, pri
gradivu pa sta ji pomagala tudi Hrvaska turisti¢na centrala in
Center za promocijo turizma Slovenije. Dejstvo, da sta v knjigi
Slovenija in Hrvaska skupaj, ne moti, saj Danci radi obiskujejo
obe dezeli hkrati. Lani je Slovenijo nekaj manj kot osem tiso¢
Dancev.

POLITIKENS FORLAC . uBGAVE

Baity Wait %

WHERE mSKI

| smucali leta 2ooo7

Britanska zalozba Norton Wood je pred kratkim za enega
najvecjih dnevnih casnikov Daily Mail izdala obsezno knjigo
“Where to ski and snowboard 2000?”. Gre za obsezno delo in si-
cer knjigo s 634 stranmi, na katerih je skrbno popisana skoraj
vsa smucarska ponudba Evrope, ZDA in Kanade. Vodnik je
razdeljen na tri dele, prvi opisuje novosti v smucarskem $portu,
tehniki, namestitvi... in opremi, nato pride poglavie “Premier
league” (prva liga), v katerem so opisana smucarska prizorisca
Avstrije, Francije, Svice, talije, ZDA in Kanade, nato pa Se “ostalo”. Tjakaj sodi tudi
Slovenija (polegAndore, Spanije, Ceske, Svedske, Norveske, Skotske, Bolgarije, Romunije,
Avstralije in Nove Zelandije). Vsaka od teh drzav ima najprej opisanih nekaj znacilnosti, ki
so oznacene s plusom ali minusom.

Pa poglejmo: plusi v Sloveniji so ugodna cena za visoko vrednost, cudovita pokrajina,
dobre smucarske Sole, odlicna izbira izletov. Med negativne znacilnosti pa sodijo omejena
dolzina smucisc in na splosno prelahki tereni, zastarele naprave (“antiquated lifts”!) in
dolgocasna hrana. Glede slednjega so, roko na srce, pri opisu Maribora zapisali, da je hra-
na vendarle dobra. Ponudbo so preverili avtorji na mestu samem. Sicer pa sodi Slovenija
med “Cisto nove destinacije v tej publikaciji”, kar pa je tudi dobra oznaka. Glede na vsa
vlaganja v slovensko smucarijo bo, upamo, v prihodnji izdaji oznaka za zastarele naprave
odpadla, Se posebej pa naj to velja za hrano.

vstopa V. NOVO Ssezono in v
novo tisocletje

r

Z novo sezono 1999/2000 Cankarjev dom ne vstopa ﬂ
samo v novo tisocletje, dopolnil bo tudi 20 let. Od

septembra do julija se bo zvrstilo lepo stevilo glasbenih, CANRARJEV DOM
plesnih, gledaliskih, filmskih, razstavnih, humanisticnih, 19912000

kulturnovzgojnih in kongresnih prireditev, ki so jih v
Cankarjevem domu skrbno izbrali in pripravili na temelju

dobrega poznavanja sodobnega kulturno-umetniskega utripa po vsem svetu. Cankarjev
dom pa je izdal tudi zlozenko “V leto 2000”, v kateri vam predstavljajo moznosti
silvestrovanja s silvestrsko vecerjo, umetnisko obogateno z baletno ali kaksno drugo
predstavo. Pohvalno!

orale za

agrada
leto 1999 Sla v Velenje

V. nemskem Augsburgu je bila 10. septembra 1999 svecana
razglasitev rezultatov evropskega tekmovanja v urejenosti
mest in vasi Entente Florale za leto 1999. Tekmovanja se je
udelezilo 10 mest in 10 vasi iz Avstrije, Belgije, Francije, Nem-
cije, Madzarske, Irske, Nizozemske, Portugalske in Slovenije.
Predsednik evropske Zirije Luke Griffin je ob spremstvu sloven-
skega clana zirije, Antona Schlausa, podelil Zupanu mestne ob-
cine Velenje, Srecku Mehu, listino - certifikat, s katerim je potr-
dil dosezeno odlicnost in s tem tudi zlato medaljo za urejen

izgled mesta Velenja, za nacrtovanje razvoja in izboljsanje kakovosti Zivljenja za leto

1999 v kategoriji mest. Velenje je to veliko priznanje prejelo ravno v dneh, ko so

praznovali 40 letnico pridobitve statusa mesta in njihovega obcinskega praznika.

Dou:broh-dé:schlee

“Cudna beseda na vrhu slovenskega oglasa pome-

ni Dobrodosli. Pridite in uzivajte v gostoljubnosti

stevilnih ¢udovitih krajev v slovenskih Alpah in pa

drugod po nasi prijazni dezeli”. Nekako takole se
glasi prevod angleskega teksta v enem izmed ogla-
sov slovenske turisticne ponudbe, predstavljenem
na tretjem ITAAC, festivalu oglasevanja v turizmu
(International Travel Awards and Conference) v Valencm Se en tovrsten oglas in vec o
tem festivalu (govori se, da ima za njegovo organizacijo moznosti tudi Slovenija!) naj-
dete na 2 strani.

™ Kje je kdo?

e Se zadnje od slovenskih predstavnistev in informativnih uradov CPTS je dobilo svoj elektronsk
naslov. Zvonetu Ciglicu v IU London lahko pisete na slovenia@cpts.fsbusiness.co.uk.

e Ze precej casa je minilo od sicer zapazenega premika na Obali. Boris MoZe iz turisticne agencije
Top Line je postal vodja prodaje v izolskih Hotelih Belvedere, v okviru katerih deluje tudi agencija
Top Tours, ki je stratesko usmerjena na skandinavski trg.

¢ Nova vodja prodaje v Hotelu Lev Intercontinental je postala Bettina Héberle, ki je stiri leta pri-
dobivala izkusnje na enakem delovnem mestu v Luxembourgu.

e Povezovanje Kompas Turizma in Kompas Holidaysa se ni zgodilo ¢ez no¢, zacelo se je Ze v zacetku
leta z njunim kapitalskim povezovanjem. Na avgustovski skupscini Kompas Turizma so tudi
formalno izpeljali prvo fazo rekonstrukcije in zdruzili Kompas Turizem in Kompas Holidays. Novo
delnisko druzbo bo vodil Janez Pergar, njegov pomocnik bo Tomaz Visenjak, finance pa bo vodil
dolgoletni finan¢nik pri Kompas Turizmu Vital Eiselt.

¢ V Mariboru na Ministrstvu za malo gospodarstvu in turizem postaja ekipa vse bolj popolna, ¢eprav
Se tudi zdaj ne moremo povsem tocno opredeliti delovnih podrocij zaposlenih. Vseeno navajamo
“novejsa” imena. Nad podro¢jem turizma bi lahko rekli, da ima zdaj “najbolj3i pregled” svetovalka
Vlade mag. Sonja S. Lebe, za vse, kar zadeva odnose z javnostmi, je odgovorna Jasna Radic, za
godroéje informatike Andrej Ogrizek, na finanénem podrocju delajo Hilda Kranijc kot vodja, Vladka

olar (tudi za Phare projekte na podrocju turizma) in pripravnica Mateja Vegi¢, na pravnem
podro¢ju Andreja Rupar (neposredno zadolzena za Uredbo in Fundacijo), Edita Thaler, Andreja

Kocbek in Vida Borovinsek, tam pa so e Tomaz Matjasec (v odhajanju) in pa seveda Stane Bizjak,

ki je do nedavnega delal Se na ljubljanskem mmgtju, kjer zdaj ostajajo le 3e Tomaz Zajc, Natasa

Pobega in Marko Podrekar.

Podcértano
Eppur si muove - v Liubljani!

Veckrat smo Ze potoZili nad stanjem hotelirstva v nasem glavnem mestu, ki bi se’kot gospodarsko
politi¢no, diplomatsko in kulturno sredisce vsekakor moralo ponasati tudi s primernimi hoteli. Potem
ko se natem podrocju leta in leta ni spremenilo nic, je “lokomotivo potegnil” Hotel Slon (Best Western),
kmalu zatem pa $e Grand Hotel Union in - sicer sila pocasi - tudi Hotel Lev (Intercontinental). V teh dneh
pa smo doZiveli $e obnovo Hotela Austrotel, nekdanjega Kompasa, na odlicni poziciji sredi Miklosiceve,
in pa Hotela llirije. Ta bo obnovljen nekje do srede novembra in se bo po novem imenoval M Hotel llirija.
Vodi ga Sonja cerncic - Lagerwall, nekdaj predstavnica TZJ na Finskem. Hotel je v lasti Mercatorja.
Posebne pohvale tudi za to, da so vodstva hotelov pricela razmisljati bolj trzenlsko in zacela obvescati
odlocevalce v bliznjih in oddaljenejsih javnostih o svojih projektih.

o Crna pika
0 taksnih in drugacnib luknjah

In ¢e smo ravnokar pohvalili napredek ljubljanskega hotelirstva, je treba takoj opozoriti $e na nekatere
Se vedno obstojece “luknje”. Ena je e vedho - Ze tri leta - pri zgradbi World Trade Centra, v kateri noce
in noce zrasti nov poslovni hotel. Kar se marketinga tice: hpteli so resda zaceli obvescati javnosti doma
in v svetu o svoji obnovi, posebnih ponudbah, vendar pa je jezik v teh sporo¢ilih slogovno in slovniéno
slab. To zlasti velja za tuje jezike, kajti prevodi niso lektorirani, kar je velika napaka. Poleg tega bi morali
biti (nekateri) bolj prozni kar se tice cene prenocitev pri tujih novinarjih. Dvajset odstotkov je premajhen
popust. Tuje novinarje velja namrec v hotelih tudi posebej pozdraviti, se z njimi pogovoriti, jih animirati
in si tako zagotoviti publiciteto. To doslej v Ljubljani $e ni bila praksa, pogosto pa so hotelirji pricakovali,
da bodo novinarji sami od sebe pisali o njihovem hotelu.

Toda vseeno: ¢rna pika v tem primeru ne gre tolikanj na vrata hotelskih his v Ljubljani, temve¢ pred-
vsem na velikanske ovire pri direktnih tujih investicijah. Tuja vlaganja v slovenski turizem so namre¢
porazno pod povpre¢jem v srednji Evropi. V Ljubljani bi potrebovali se en poslovni hotel (ze omenjeni
zraven WTC), 3e nekaj manjsih in nizjega cenovnega razreda, predvsem pa mnogo boljso koordinacijo
med njimi, skupno promocijo in zlasti “city break” program, na nacin kot ga je oblikoval britanski
organizator potovanj Slovenija Pursuits.

Slovenija na kratko

98 46. Gostinsko turisticni zbor - Vonj po slastni pijaci in jedaci, ki jo bo stotine strokovnjakov pripravljalo na
46. Gostinsko turisticnem zboru, se bo letos me3al z vonjem po soli in morju. Tako so nam o tej najvecji cehov-
ski strokovni prireditvi oziroma prijateljskem druzenju sporocili iz Zdruzenja za turizem in gostinstvo. Zbor bo
potekal 19 in 20. oktobra 1999 v Portorozu.
4 Gost tur iz jesenskega prestavljen na spomladanski termin - Zaradi neenotne sejemske organizira-
nosti, predvsem pa zaradi pomanjkanja pravega koncepta mariborskega turisticnega sejma Gost tur,
je v mesecu septembru iz Sejmarja prisla novica, da razmisljajo o novem terminu spomladi leta 2000.
Slovenska turisti¢na borza, ki je bila do lani sestavni del sejma, bo letos Ze drugi¢ v organizaciji Centra
za promocijo turizma Slovenija popolnoma loceno od sejma potekala 8. oktobra 1999 v Hotelu Haba-
kuk. Prijavljenih je Ze vec kot 100 tujih organizatorjev potovanj in agentov, ki se bodo srecali z okoli
100 predstavniki slovenskega turisticnega gospodarstva.
4% Kako kaze deviznemu prilivu v leto3njih prvih sedmih mesecih - Turisti¢ni devizni priliv v prvih sedmih me-
secih je znasa 559,3 milijona USD, kar je za 9,5 odstotka manj kot v enakem lanskem obdobju. Medtem ko se
je za 12,4 odstotka zmanjsala prodaja blaga tujcem v brezcarinskih prodajalnah in za 5,5, odstotkov iz naslova
igralnistva, pa je se je za 18,8 odstotkov povecal devizni priliv turisticnih podietij.

Zlati list dobile Zrece z Roglo - Letos je turisticna porota Dela Ze tretjic podelila delov zlati list Termam Zrece
in klimatskemu zdraviliscu Rogla.
9 Izletnisko turisti¢na karta Slovenska Istra - Turisticno zdruzenje Izola je v nakladi 100.000 izvodov iz-
dalo turisticno izletnisko karto Slovenske Istre, ki bo obiskovalcem obalnih mest v pomo¢ pri odkrivanju
e vse prevec neodkrite in neizkoris¢ene notranjosti oziroma zaledja slovenske Obale. Poleg
avtomobilskih, kolesarskih in pe3poti so oznacene tudi naravne in kulturne znamenitosti, gostinski obrati,
razgledne tocke, moznosti kampiranja itd.

: 4 Pravilnik o vsebini in nacinu vodenja register sobodajalcev - Predzadniji septembrski teden je zacel veljati

Pravilnik o vsebini in nacinu vodenja registra sobodajalcev, v katerega se bodo lahko na pristojni upravni enoti
vpisale vse fizicne osebe, ki nameravajo v svojem stanovanju ali hisi nuditi gostom obcasno namestitev in ki
ne nudijo vec kot 15 leZis¢. Julija je zacela veljati sprememba Zakona o gostinstvu, na podlagi katere vsem so-
bodajalcem, ki ne oddajo vec kot 15 leZis¢, ni treba ve¢ urediti statusa samostojnega podjetnika. Do sprejema
Zakona o gospodarskih druzbah so bili sobodajalci popoldanski obrtniki, od leta 1994 naprej pa bi se morali
prijaviti kot samostojni podjetniki. Zdaj je dovolj, da se vpisejo v register v ustrezni upravni enoti.
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