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Evropski finanéni strokovnjaki o tujih
investicijah v slovenski turizem

Oktober je za Slovenijo minil tudi v znamenju obiska
evropskih  financnih  strokovnjakov, osemclanske
delegacije Zveze evropskih finan¢nih centrov (AEFC), ki sta
jo vodila predsednik AEFC Francisco Alvarez in generalni
sekretar Tony O'Rourke, sicer avtor knjige o Sloveniji v
Evropi ter njen zvesti obiskovalec, kot lahko zatrdimo po
njegovem letosnjem Ze 18-em druzinskem dopustovanju v
Sloveniji. Od osmega do enajstega oktobra se je zvrstilo
kar nekaj sestankov s predstavniki vladnih agencij,
ministrstev ter poslovnih in finan¢nih sektorjev, Center za
promocijo turizma Slovenije pa jim je Slovenijo priblizal

skozi pokusino slovenskih vin in kulinarike. Na delavnici
so preucevali najbolj zanimive financne projekte za
investicije iz zahodno evropskih drzav v turisticno
infrastrukturo v evropskih drzavah v tranziciji, med njimi
torej tudi v Sloveniji. O vprasanju tujih investicij v
slovenski turizem, ki jih prakti¢no ni, so si bili edini, da bo
Slovenija morala na svoji poti v Evropsko unijo spremeniti
svoj pristop k temu vprasanju od zgolj nacelne podpore do
dejanske odprtosti. Tujega investitorja ne zanima
izkoris¢anje novega trga, temve¢ mu ob svoji udelezbi pri
dobitku omogoca tudi gospodarsko rast.

Svetovni turizem se s projektom Millenium
intenzivno pripravlja na novo tisocletje

Turizem postaja prava megaindustrija, turisti¢ni trgi
pa v boju za svoj deleZ v mednarodnem trgu vse bolj
konkurencni in kreativni. Morda to ni bilo $e nikoli
doslej tako na dlani, kot ravno na pred nedavnim
koncani Svetovni turisticni borzi. 160 drzav je kar
tekmovalo z novimi projekti v duhu preloma
tisocletja, s katerimi Zelijo vzbuditi pozornost in si
tako zagotoviti prednost na mednarodnem
turisticnem trgu.

Slovenska predstavitev na WTM, kulinari¢no
obarvana in z rdeco nitjo predstavitve Bleda z
okolico, je poZela nemalo pohval, tako s strani nasih
poslovnih  partnerjev v tujini, novinarjev,

predstavnikov raznih institucij, drugih razstavljavcev,
s poslovnega vidika pa so bili zelo zadovoljni tudi
slovenski turisti¢ni ponudniki, ki so se predstavljali

pod krovno znamko slovenskega turizma. A ob
vprasanju, kaj se bo v Sloveniji dogajalo za
silvestrovo 1999/2000 in 2000/2001, ko se bo tudi
uradno zacelo tretje tisocletje, Se nismo mogli
postreci s kaksno bolj ali manj bombasti¢no idejo. Na
CPTS smo letos maja ponovno poskusali spodbuditi
slovensko turisti¢no gospodarstvo k snovanju idej za
projekt Millenium. Najboljsim trem projektom smo v
razpisu obljubili brezplatno sodelovanje na
sejemskih in borznih nastopih v tujini v letu 1999,
zacensi z WTM '98, kot tudi finan¢no podporo glede
na obseg in finan¢no konstrukcijo projekta. Do roka
prijave, 1. septembra kot tudi ne do danes, nismo
prejeli nobenega odgovora. Vabilo k snovanju
projektov ostaja, z nezadrznim pribliZevanjem
prelomnemu datumu pa vse bolj postaja nujnost.
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Turisti¢ni ponudniki ocenjujejo
leto$njo akcijo Dolg vikend so
kratke pocitnice kot koristno in
vredno nadaljevanja

Leto3nja akcija Centra za promocijo turizma Dolg vikend
so kratke pocitnice je v letu 1998 dosegla vecino zacrtanih
kratkoroénih ciljev. Predstavila je kratke pocitnice kot dopolnitev h
klasicnemu dopustu, kot nacin sprostitve in aktivnega prezivljanja
prostega casa in priloznost za odkrivanje Slovenije.

Za razliko od predlanske akcije Imejmo se fajn, s katero
smo domace goste povabili k prezivijanju letnega dopusta v Sloveniji,
smo se letos na Centru za promocijo turizma Slovenije lotili precej bolj
zahtevne naloge. V bistvu Zelimo postopno spreminjati navade
pocitnikovanja Slovencev. Namesto da bi se, kot je v Sloveniji
prevladujoca oblika, podali enkrat ali najveckrat dvakrat v letu na
daljsi dopust, jih vabimo, da si ob tem daljSem dopustu ali celo
namesto njega privoscijo vec kratkih, dvo- ali tridnevnih oddihov ob
koncu tedna. Tega ne bomo mogli doseci zgolj z letosnjo akcijo,
ampak bo lahko rezultat nekajletnega vztrajnega dela na tem
podrocju. Gotovo pa je akcija Dolg vikend so kratke pocitnice
primeren in odmeven zacetek.

Eden od kratkorocnih ciljev akcije je bil tudi ohraniti
domace povprasevanje na lanski ravni. Po dosegljivih podatkih za
prvo devetmesecje letos ta cilj Se ni v celoti izpolnjen, vendar ne
moremo mimo dejstva, da se je akcija zacela Sele v mesecu aprilu,
zaradi cesar nismo imeli vpliva na rezultate prvih treh mesecev
oziroma pretekle zimske sezone, poleg tega pa so glavne aktivnosti
akcije usmerjene v pred- in posezono. Vendar, ¢e pogledamo nocitve
tega obdobja po vrsti krajev, vidimo, da imajo na primer zdraviliski
kraji indeks 102, kategorija drugi kraji pa celo indeks 122. In prav
poznanost slednjih smo skusali z akcijo kar najbolj spodbuditi.
Nadalje nam preliminarni podatki kazejo, da je indeks prenocitev
domacih gostov za prvih deset mesecev 97, medtem ko je indeks
samo za mesec oktober v primerjavi z lanskim enakim obdobjem 103
glede stevila domacih gostov in 108 glede njihovih prenacitev.
Izpolnitev dolgorocnih ciljev, dvig konkurenénosti in privlacnosti
domacih v primerjavi s tujimi turisticnimi destinacijami ter povecanje
pomena in ugleda turizma kot donosne gospodarske panoge, je
naloga nadaljnjega skrbnega dela v naslednjem srednjerocnem
obdobju.

Nikakor ne moremo prezreti vzpodbudnih rezultatov
novembrske ankete - ta je bila letos ze Cetrta, s katero smo spremljali
mnenje o akciji, njeno opaznost in ucinkovitost - ki jo je konec
novembra izvedla agencija PR plus RM na vzorcu 570 turisticnih
ponudnikov, med katerimi se jih je na raziskavo odzvalo kar 36,8
odstotkov.

Ponudniki turisticnih storitev v Sloveniji ocenjujejo
akije, kakrsna je bila letosnja “Dolg vikend so kratke pocitnice”, kot
koristne. Tako je ocenilo kar 92,1 odstotka vprasanih v raziskavi med
ponudniki. Na vprasanje, kako je akcija, bolj znana po sloganu
“Dobrodosli doma”, vplivala na njihovo ponudbo, je 20,6 odstotkov
odgovorilo, da so svojo ponudbo ze izbolj3ali, 38,2 odstotka pa je
napovedalo njeno siritev in izboljsanje. Raziskava je pokazala, da je v
akiji Dolg vikend so kratke pocitnice sodelovalo 35,5 odstotkov
ponudnikov, ki so vmili vprasalnike. Da akcijo poznajo, niso pa
sodelovali v njej, pa je povedalo 57,8 odstotkov anketiranih. Medtem
ko je februarja 55,8 odstotkov ponudnikov, ki so sodelovali v
raziskavi, poleg osnovne dejavnosti ponujalo tudi vnaprej
pripravljene pakete, pa novembrska raziskava kaze, da je taksnih
ponudnikov ze 67,2 odstotka, da jih nameravajo ponuditi v kratkem,
pa je odgovorilo kar 86,3 odstotke anketiranih.

Vse raziskave nedvomno kazejo, da smo pravilno izbrali
temo akcije. Potrdilo se je tudi nase predvidevanje, da se akcija
nikakor ne sme zakljuciti z letosnjim letom, temvec da tako ponudniki
kot potrosniki pricakujejo, da bo potekala tudi naprej.

Skromen proracun za tako obsezno akcijo ni omogocal
vecjega dviga poznavanosti akcije med potencialnimi domacimi gosti,
kar bi sicer lahko dosegali z dodatnimi zakupi oglasnih prostorov,
tiskovinami in drugimi klasiénimi orodji trznega komuniciranja.
Prepricani smo, da smo z danimi sredstvi dosegli veliko, v letu 1999 pa
ie celo vrsto aktivnosti smiselno nadaljevati in tudi 5e nadgraditi.

Franci Krizan
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"TEMA MESECA: OGLASEVANJE

Oglasevanje v turizmu:
stratesko sledenje trendom

Besedilo in fotografije:
Rok V. Klancnik

Nadaljevanje oktobrske teme meseca

V katerih drzavah turisticna podjetja in
turisti¢ne organizacije najraje oglasujejo?

Tour operatorji: seveda v tistih, ki predstavijajo najvecje emitivne trge. Vendar pa so
oglasevalci na mednarodnem turisticnem trgu najprej zazrti v tiste drzave, kjer bo stopnja
rasti iniciativnega turizma najhitreje rasla. Ze danes se torej ravnajo po viziji Svetovne
turisti¢ne organizacije (WTO), po kateri bo ¢ez nekaj let najpomembnejsa drzava “izvoznica”
turistov Nem¢ija. Sledila ji bo Japonska, nato ZDA, pa Kitajska in tako naprej. Oglasevalci se
zavedajo, da morajo Ze danes vplivati na tiste, ki bodo ¢ez leta potovali po svetu. Med najbolj
zanimivimi trznimi segmenti pa so vsekakor Zenske, ki po splosnem prepricanju najbolj
vplivajo na odlocitev o cilju pocitnikovania, in otroci, na katerih potrebe in Zelje je sploh treba
paziti. Tretji izredno pomemben trzni segment so “sivi panterji”, upokojenci, ki Zelijo doZiveti
aktivni oddih. Nova skupina, tako imenovani “market 28”, mladi ljudje, brez otrok, so sele na
Cetrtem mestu po lestvici pomembnosti trznih segmentov.

Tabela 1:

Najvecji emitivni trgi leta 2020 - projekcija WTO iz dokumenta Vizija 2020 &
T DO aag a2 e LEpE R o

Drzava Turisticni prihodi (v mio) Trini delez (%)

Nemcija 163,5 10,2

Japonska 141,5 8,8

ZdruZene drzave Amerike 123,3 77

Kitajska 100,0 6,2

Velika Britanija 96,1 6,0

Francija 37,6 2,3

Nizozemska 35,4 2,2

Kanada 31,3 2,0

Ruska federacija 30,5 1,9

Italija 29,7 1,9

Vir: WTO - Tourism 2020 Vision, 1997

Nacionalne turisticne organizacije: rasti emitivnih trgov so se prve zacele zavedati - zanimivo,
ne najvecji receptivni trgi, temvec drZave, ki se prav kréevito bojujejo za svoj trzni delez v
mednarodni turisticni areni. Na primer Avstralija, ki je od najpomembnejsih emitivnih trgov
(Japonska, Evropa) zelo oddaljena. Nato Tajska, ki ji turizem pomeni dale¢ najpomembnejsi
devizni priliv, pa Ciper, ki ga muci vprasanje varnosti in Portoriko, ki si prizadeva postati
konkurencen svojim karibskim sosedom. Slovenija je s svojim oglasevalskim prora¢unom
kajpak na repu, kar pa ji tudi preprecuje vidnejso vlogo v medijski navzocnosti.

Tabela 2 in graf 1:
Najvecii oglasevalski proracuni, 1997 (v milijonih USD)

M Avstralija

Avstralija 29,9

Tajska 25,9 O Tajska
Ciper 17,4 V1997, O Ciper
Spanija 16,8 v mio. USD | O Spanija
Francija 16,0 O Francija
Portoriko 15,5 M Portoriko
Brazilija 15,0 Brazilija
Portugalska 12,5 0 10 20 30 |[HPortugalska
Slovenija 0,15 H Slovenija

Vir: WTO in CPTS, 1998

Prihodki iz turizma, vizija 2020

Ogladevalci na mednarodnem turisticnem trgu, kot smo Ze dejali, seveda najbolj razmisljajo v
“dolarskem jeziku”. In ¢e jih zaradi vsakega racuna za vsak oglas, ki ga objavijo, kar stisne pri srcu,
pa se jim razjasni oko ob pogledu na rast prihodkov iz turizma. Ta krivulja se Ze vsa desetletja po
drugi svetovni vojni nenehno dviga, svoj pravi vzpon pa naj bi doZivela okrog leta 2000 (do te letnice
je, ne pozabite, manj kot 400 dni), ko se bodo globalni prihodki iz turizma zaceli blizati Stevilki 1000
milijard dolarjev letno in se dvajset let kasneje skorajda podvojili. Kot pravi Deborah Luhrman,
direktorica komuniciranja WTO, pa so tudi to dokaj “konservativne” oziroma previdne napovedi.
Stroski za oglasevanije v turizmu se bodo kmalu torej vracali po Se vecjem faktorju kot danes. Zato
ni cudno, da v turisticno razvitih drzavah tako promocijski kot tudi oglasevalski proracuni $e vedno
rastejo iz leta v leto.

Graf 2:

Graf 3:
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Vir: WTO in CPTS, 1998

Eden od merilcev uspednosti oglasevanja, vendar ne;najpomembnejsi, pa je tako imenovani
promocijski performans. Ta ne vsebuje zgolj ucinkovitosti oglasevanja, temvec tudi drugih
tehnik trznega komuniciranja (odnosov z javnostmi, pospesevanje prodaje na sejmih, borzah
in workshopih...). Kljub temu pa elementi performansa zagotovijo jasno primerjavo razliénih
turisticnih drzav glede na promocijski proracun, porabo za promocijo na turisticni prihod in
prihodek na vloZeni promocijski dolar.

Res je poloZaj v vsaki od v tabeli 3 navedenih drzav drugacen. Po domace pa bi lahko rekli, da
tabela performansa lahko sluzi kot nekaksen usmerjevalec: poraba za promocijo na turisticni
prihod naj bi bila nizka (kar pomeni gospodarno ravnanje z davkoplacevalskim denarjem),
vendar pa ne prenizka, kot je to v primeru Slovenije, saj to lahko pomeni preskromno
komuniciranje ponudnika turisticne storitve s povprasevalci. Francija, ki na turisticni prihod
namenja celo manj kot dolar, seveda ne more biti zgled za Slovenijo, saj gre za eno najbolj
uveljavljenih svetovnih turisticnih ciljev in se v tem dodobra razlikuje od nas. Za Slovenijo bi
bila najbolj primerna poraba za promocijo na turisticni prihed priblizno stiri do pet dolarjev,
torej nekje med Nizozemsko in Avstrijo.

Prihodek na vlozeni dolar v promocijo turizma naj bo ¢im vegji, vendar pa se spet v primeru
Slovenije kaze, da je stopnja 576 povsem “nenormalna”. Taka raven preprosto nakazuje
neusklajenost vseh treh kazalcev. Povsem primerna stopnja za Slovenijo bi bila priblizno pol
nizja, saj bi taksna zagotavljala konstantno rast slovenskega turizma. Pri vseh treh elementih
v Sloveniji nas v o¢i preprosto bodejo skrajnosti, ki zal predstavijajo krhkost in Sibko
primerljivost konkurencnega poloZaja slovenskega turizma na mednarodnem trgu. Resitev bi
bila seveda v povecanju promocijskega proracuna, nekolikSnem povecanju porabe za
promocijo na turisticni prihod in zmanj3anju, seveda - povprecnega - prihodka na vlozeni
dolar v promocijo turizma.

Tabela 3:
Promacijski performans

Drzava Promocijski proracun  Poraba za promocijo Prihodek na vlozeni
v milijonih USD na turistiéni prihod dolarv promocijo turizma

Singapur 99 15,20 80

Velika Britanija 82 3,15 250

Spanija 72 1,66 369

Tajska 67 9,30 129

Avstralija 65 15,47 143

Francija 61 0,91 464

Avstrija 58 3,48 213

Portoriko 45 13,50 44

Nizozemska* 43 6,44 153

Mehika 40 2,06 189

Slovenija 2 1,10 576

Vir: WTO in CPTS, 1998
*. ocena



Dodatno pojasnilo (k Tabeli 3): v tabeli so prikazani proracuni za promocijo posameznih nacionalnih turisticnih organizaci
oziroma variabilni stroski organizacij. V taznesek niso vkljuceni funkcionalni stroski (place delavcev, najemnine prostorov
in podobno). Odnos med funkcionalnimi in promocijskimi stroski v posameznih turisticnih organizacijah je priblizno od 30
do 50 odstotkov za funkcionalne in 70 do 50 za promocijske stroske. Na CPTS je bil lani ta odnos 25 (za funkcionalne
stroske) proti 75 odstotkov (promocijski proracun). Glej: Letno porocilo CPTS za leto 1997, tr. 43.

Primeri:
1. primer - graf 4:

Porazdelitev Spanskega promocijskega proracuna, 1997. ..

Skupni promocijski proracun: 71,631.000 USD

@ promocija
M oglasevanje
O raziskovanje

2. primer - graf 5:
Porazdelltev |zraelskega promocuskega proracuna , 1997

Skupni promocuskl proracun: 24,092.000 USD

oglasevanje

M promocija

M odnosi z javnostmi
M ostalo

O raziskovanje
Ojavno informiranje

Graf 6:
Porazdehtev promocuskega proracuna CPTS, 1997 -V mig.SIT

Celotni promocuskl proracun: 325,2 m|l|]ona SIT'=2,03 m|h10na USD b

@ sejmi in borze
M oglasevanje

m PP

E PR

O promo material

Legenda: PP - prodajni sistem, PR - odnosi z javnostmi

In naposled:

Priporocila Svetovne turisti¢ne organizacije (WTO):

o Vec sredstev za turisticno promocijo

® Boljsa povezanost promocijskih in marketinskih aktivnosti
* Boljse merjenje rezultatov

Delez zasebnega sektorja pri financiranju proracunov za promocijo

Drzava Proracun % delez javnega % delez zasebnega
(v 000 USD) sektorja sektorja

Singapur 98,990 100 0

Velika Britanija 81,600 66 34

Spanija 71,631 100 0

Tajska 66,622 100 0

Avstralija 65,228 68,7 31,3

Francija 61,500 50 50

Portoriko 44,906 50,1 49,9

Mehika 40,193 100 0

Izrael 24,092 100 0

Brazilija 23,614 100 0

Slovenija 2,032 100 0

Vir: WTO in CPTS, 1998

Opomba:

V prejsnji stevilki smo pri raz¢lenitvi svetovnih turisticnih regij pod “Evropa” zapisali, da sega
“od Estorila do Vladivostoka”. Za presenecene naj pojasnimo, da je Vladivostok, in ne Ural,
najbolj prepoznavna skrajna tocka Ruske federacije, ki po terminologiji WTO pa¢ sodi v
evropsko regijo.
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Slike:

. Letalske druzbe: Manekenka Pamela Brangan pravi za Aer Lingus: “Ce ima$ tako

~

N

dolge noge kot jaz, potrebujes limuzino.” Nikjer nobene slike letal, samo irska
nacionalna barva in znani Irci, ki potujejo z Aer Lingus. Duhovito in preprosto.

. Andaluzija in Svica: Spancem ni treba poudarjati, kje se Andaluzija nahaja. V svojih

oglasih utrjujejo zavest o “carobnosti in strasteh”. Svicarji so se letos malce poigrali:
“Turizma ne potrebuje nihce, pocitnice pa vsakdo”.

. Nagrajeni Oﬂlas za Thomson: V Angliji nenehno dezuje, zato je treba iti na pocitnice,

najraje s Thomsonom. Ta “protiangleski” oglas za najvecjega brltanskega tour
operatorja so zagresili Svedi (agencija Paradiset, ki jo poznamo iz “antijunaskih”
oglasov za Diesel

; Oglas za Kilroy travels (Danska), tour operatorja za mlade do 33 let:

“pri 33 letih ...”, toda besedilo bolje govori samo zase. Slogan: pojdi,
preden bo prepozno

Tourismus
braucht keiner.
Ferien jeder.

We mme from a cnum udne;t dinner pal

£ jilent with admirafion vilten prospedw At 33 these will be the only
laws announce their ambition to pursue blowjobs you'll get.

arreer as wlndsne?g wiper vendors.

THOMSON

We know the fecling
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| Barbara Zupanc

Dostopnost do izsledkov raziskav o
turisticnih tokovib in trendih,
potovalnih navadab in motivih turistov,
njihovi kupni moci in prioritetah je
omejena. Vecina jih je opravljena na
podlagi komercialnib narocil in zato
dostopna le narocnikom. V Evropi in
tudi v svetu deluje ogromno taksnih in
drugacnib institutov za raziskave s
podrocja turizma, katerih izsledke je
Dotrebno placati (kaj je ceneje, placati
Dodatke ali izpeljati zgreseno
promaocijsko akcijo, naj vsak izracuna
sam), podatke, ki so dostopni vsem
zainteresiranim, pa v okviru svojih
sluzb obdelujejo in objavljajo predvsem
mednarodne organizacije (npr. WIO,
Eurostat...).

Tokrat si oglejmo rezultate javnomnenjske
raziskave o tem, kam, kdaj, zakaj, kako, po ¢em
in s kom so potovali Evropejci (prebivalci drzav
¢lanic EU) v letu 1997, saj preko 70 odstotkov
turistov prihaja v Slovenijo iz drzav élanic
Evropske unije. Raziskava je bila izvedena po
narocilu Evropske komisije (generalna uprava
XXIII) v ¢asu od 12. oktobra do 16. novembra
1997. Zajemala je prebivalce vseh drzav ¢lanic
EU v starosti od 15 let dalje, raziskovalni vzorec
je pokrival celotno obmocje EU ob upostevanju
socialno demografskih znacilnosti podrogja. V
vsaki drzavi ¢lanici je bilo za potrebe raziskave
opravljenih okoli 1000 osebnih intervjujev,
skupno Stevilo anketiranih je bilo 16.186.
Raziskava je bila omejena le na Cisti turizem,
torej podatki ne zajemajo poslovnih potovanj,
obiskov sorodnikov in podobno.

Kdo je in kdo ni potoval?

Leta 1997 je v povprecju vsak drugi Evropejec
(53 %) odsel na dopust. Znotraj tega pa
severnoevropski narodi potujejo obcutno vec
kot juznoevropski. Med prebivalci Evropske
unije so tako najbolj mobilni (vsaj med
dopustom) Danci, Nizozemci in Svedi (s po 70
%), na repu lestvice pa najdemo lIrce in
Portugalce (med 30 in 40 %).

Kdo so ti ljudje? Naceloma med Zenskimi in
moskimi ni bistvenih razlik, vecje razlike pa so v
skupinah, razdeljenih po starosti, izobrazbi,
dohodku in poklicu. Kar zadeva starost, je najvec
pocitnikarjev med ljudmi, starimi od 25 - 39 let,

LNIH NAVADAH EVROPEJCEV
Eerpejci mex ‘,y abg .
kam, kako, HUHYRIZHRCY

Kdaj se Evropejci odlocajo za
dopust?

Avgust z 41 odstotki je tisti mesec v letu, ki ga
je vecina Evropejcev oznacila za cas, ko gredo
na ene svojih pocitnic, sledijo pa mu ostali
poletni meseci. BoZi¢ni prazniki visoko uvrscajo
tudi december, pa tudi prvih pet in zadnji trije
meseci v letu so dokaj zanimivi, saj je v tem ¢asu
potovalo nezanemarljivih 11 odstotkov
vprasanih.

Kaksne pa so razlike po posameznih drzavah?
Pri Britancih visoko kotira predvsem junij, pri
Belgijcih, Dancih, Ircih, Nizozemcih in Svedih je
julij popularnejsi od avgusta. Nemci veliko
potujejo v maju, Francozi pa bolj kot vsi ostali
prisegajo na poletne mesece. Zanimivo je, da na
¢as pocitnic vpliva tudi dohodek, saj denimo tisti
z visjimi dohodki veliko bolj potujejo v za
pocitnice netipicnih zgodnje pomladanskih
mesecih, verjetno pa je mogoce to dejstvo
razloziti s tem, da so premoznejsi pa¢ odsli na
pocitnice veckrat v letu, enkrat torej tudi
spomladi.

Kako dolgo so pocitnikovali?

Skupna znacilnost vseh anketiranih je, da so si
praviloma raje vzeli ve¢ tednov, kot samo kak
dan dopusta. 36 odstotkov jih je bilo na
pocitnicah vec kot dva tedna, 21 odstotkov dva,
19 odstotkov pa en teden. V primerjavi med
posameznimi drzavami vecjih odstopanj ni, saj
se povprecje povsod vrti bolj ali manj okrog dveh
tednov.

Kam so potovali?

Najpomembnejsa destinacija povprecnega
Evropejca (ki pa ga seveda ni) je njegova lastna
drzava, saj jih skoraj 60 odstotkov preZivija
pocitnice v turisticnih sredis¢ih znotraj drzave
bivanja. Tu so odstopanja po prebivalcih
posameznih drZav zelo izrazita, saj je ta trend
bistveno mocnejsi v drzavah juzne Evrope
(Grcija, Spanija, Portugalska, Italija, Francija) ter
na Finskem, kjer pocitnice v domovini prezivi
med 8o in 9o odstotki tistih, ki na pocitnice
seveda gredo.

Za vecino ostalih drZav pa je znacilno, da - ¢e ze
ne doma - pocitnice prezivijo v eni od drzav
znotraj Evropske unije. Taksnih je denimo kar 91
% Luksemburzanov, 74 % Belgijcev in 73 %
Nemcev. O najbolj priljubljenih destinacijah
prebivalcev posameznih drzav EU najvec pove
naslednja tabela. Podatki zajemajo potovanja,
daljsa od stirih dni v drzave ¢lanice EU, poleg
potovanj, opravljanih znotraj drzave.

N pouclinice v laiy ayyy

saj veliko vlogo igrajo tudi klima, stroski
potovanja in nastanitve, in podobno. Glede na
velik odstotek potovanj znotraj drzav ¢lanic EU bi
bilo mo¢ trditi, da tudi “politicna blizina” (faktor
varnosti, razvitosti, carinskih (ne)formalnosti...)
delno vpliva na izbiro turisticne destinacije. Se
morda Sloveniji z vstopom v evropsko drus¢ino
tudi v turizmu obetajo boljsi ¢asi?

S kom so se podali na pocitnice?

Raziskava je pokazala, da je ve¢ kot 60
odstotkov vseh odslo na pocitnice s svojim
partnerjem (pri ¢emer so najbolj “samostojni”
Finci, najbolj “vezani” pa Danci) ter z otroci,
mlajsimi od 18 let (okoli 25 %). Deset odstotkov
pa jih potuje samih, pri ¢emer pomembno
izstopajo Zenske, starejsi, upokojeni, tisti z visjo
izobrazbo in manjsimi dohodki.

Kaksen tip dopusta je najbolj
priljubljen?

Pocitnice ob morski obali so s 63 odstotki dale¢
najbolj priljubljene. Najvecji ljubitelji morja so
med vsemi prebivalci drzav juzne Evrope Grki,
Italijani in Francozi, pod evropskim povprecjem
pri izbiri tega tipa pocitnic pa so Finci in
Nizozemci. Za pocitnice v gorah se je leta 1997
odlocilo 25 odstotkov vprasanih, med katerimi
je bilo najve¢ prebivalcev ravninske
Nizozemske, najmanj ljubiteljev gora pa je med
Portugalci. Na raziskovanje mest po Evropi se
je prav tako odpravila Cetrtina vseh vprasanih,
med njimi najve¢ Dancev, Ircev, Fincev in
Svedov, medtem ko imajo Grki, Italijani in
Nemci, kot kaZejo rezultati raziskave,
mestnega utripa ze v vsakodnevnem Zivljenju
dovolj. Pri skupini obiskovalcev mest so
opazne razlike tudi glede na starost, saj je
odstotek starejsih in upokojenih precej visok,
prav tako pa med ljubitelji mest najdemo veliko
studentov.

Kako so potovali?

Z avtom, v prvi vrsti (58 %), nekaj manj pa z
letalom (31 %) in vlakom (10 %). Tudiv kraju
pocitnic jih vecina najraje uporablja lasten
avto, turisticne avtobuse in - lastne noge.
Seveda ni nenavadno, da prebivalci dezel z
veliko morske obale in otokov v skoraj enaki
meri kot avto za prevozno sredstvo izberejo
ladijski prevoz.

Najbolj so na svoje jeklene konjicke tudi na
dopustu vezani Italijani, Francozi in Spanci, ve¢
kot je evropsko povprecje, pa se s Carterskimi
in rednimi letalskimi linijami prevazajo Svedi,

Kaj pa glede namestitve?

V hotelih in pocitniskih klubih prezivi pocitnice
43 odstotkov vseh anketiranih, med njimi je
najve¢ Avstrijcev, Belgijcev, Nemcev in
Italijanov, demografska slika pa pokaze, da gre v
vecini za starejde, bolj izobraZzene in tiste z
visjimi dohodki. Ostali se v vecji meri odlocajo za
namestitev v najetih kapacitetah in kampih.
Zakaj se Evropejci odlocijo za
doloceno destinacijo?

Kriteriji za izbiro dolocene pocitniske destinacije
so seveda Stevilni, prepricljivo najpomembnejsi
dejavnik pa ostajajo zanimivost krajine in
lokalna klima (48 %), ki jima sledijo stroski
potovanja in namestitve (32 %). Med ostalimi
kriteriji siv navedenem vrstnem redu sledijo se
zgodovinske zanimivosti, okolje, popolna
sprememba, hrana in pijaca, lokalne cene,
druzenje, zabava,varnost, 3portna dejavnost,
dejavnosti za otroke, bliZina...

Koliko so porabili Evropejci?

Povprecna poraba Evropejca na pocitnicah je
bila leta 1997 okoli 2000 ECU. Najvec stroskov, ki
nastanejo pred zacetkom potovanja, Evropejci
krijejo z gotovino (42 %), pri Cemer so opazne
razlike med posameznimi drzavami, saj se
predvsem prebivalci drzav juzne Evrope veliko
pogosteje odlocajo za ta nacin placila. Anglezi,
Danci in Francozi, pa tudi mnogi drugi, so vedji
ljubitelji placilnih in kreditnih kartic.v samem
kraju pocitnic gotovina postane veliko bolj
pomembna, poleg samih stroskov namestitve je
najve¢ denarja namenjenega nakupu hrane,
lokalnih obrtniskih izdelkov in oblacil.

Organizacija potovanja

Prebivalci drzav EU se pri organiziranju pocitnic
najraje zanesejo sami nase in na svoje bliznje
sorodnike (v treh cetrtinah primerov), 18
odstotkov pa prepusti usodo svojo pocitnic v
roke turisticnim agencijam. Med temi je mnogo
vet tistih z visjimi dohodki.

Problemi (?)

Zadnji sklop vpradanj v raziskavi je bil namenjen
specificnim tezavam, s katerimi so se anketirani
srecevali med svojim dopustom. Tezave in
problemi so bili redki, Se najboljje pocitnikarje
motilo neurejeno okolje (v smislu ¢istoce,
splosne urejenosti, hrupa...). Se posebej je
zapazanje tega problema prisotno med bolj
premoznimi in z visjo izobrazbo ter med

studenti, medtem ko starejsi od 55 let tega
problema pretezno niso zaznavali. Na drugem

ki jim sledijo tisti med 4o in 54 let, najmlajsa [l Dréava bivaliséa najbolj priljubljena

druga najbolj priljubljena  ostale destinacije znotraj EU
destinacija (skupajsa.ina. mestom;

destinacija

skupina do 25 let je tretja, najstarejsa nad 54 let

mestu so tezave, povezane s kakovostjo hrane
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financni (49 %) ter druzinski in drugi osebni
razlogi (24 %), manj pomembni so bili poklicni in
zdravstveni razlogi (17 %). Natancnejsi pogled je
pokazal, da je skoraj dvakrat ve¢ moskih kot
zensk kot oviro navedlo poklicne razloge.

Kot je razvidno iz tabele, levji delez pobereta
Francija in Spanija. Se posebej so se za obe
drzavi odlocali neposredni sosednje, vendar bi
tezko trdili, da je blizina destinacije edini razlog,

Britanci, Irci in Avstrijci. Avto je najbolj pogosto
prevozno sredstvo med ljudmi srednje
starostne skupine (25-54 let), avtobuse pa raje
izberejo starejsi.

Vec podatkov o rezultatih raziskave
“Evropejci na pocitnicah v letu
1997” je mogoce dobiti na:

http://europa.eu.int/comm/dg23
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Star slovenski pregovor pribaja prav te dni v Nemciji do
popolnega izraza. Prepir oziroma neusmiljen boj za turisticni trg
ne bijeta samo dva velikana, ampak vsi veliki organizatorji
potovanj, dobicek pa kujejo potrosniki - turisti.

Da bi v boju zmagali ali vsaj preZiveli, se
veliki nemski tour operatorji in letalski
prevozniki povezujejo in zdruzujejo.
Trenutno vladajo na nemskem trgu trije
turisticni giganti:

1. HTU (Hapag Touristik Union) se
imenujeta zdruZzena Hapag in TUI. Pod
okriliem TUI delujejo: TUI Schéne
Ferien, 1-2-Fly, Airtours, Wolters,
Airconti, TUI Events Erlebnisreisen, Oft
Reisen (50 %) in hotelske skupine RIU,
Iberotel, Grupotel, Grecotel, Dorfhotel,
Robinson.

2. C&N Touristik AG zdruZuje firme
Neckermann, Fischer, Kreutzer, Air
Marin, Bucher, Aldiana in Terramar ter
letalski druzbi SunExpress in Lufthansin
charter prevoznik Condor.

3. Ferienflug - und Touristikgruppe LTU

(Pocitniska letalska druzba in turisticna
skupina) je z 49,9 % v lasti 3vicarske
SAir-Group, 10,2 % pa ima v lasti West
LB. Na ta nacin bi bila LTU-Grouppe
kapitalsko povezana tudi s TUl-jem,
vendar za to se nimajo soglasja
kartelnega urada.

Na nemskem trgu se za turiste bojuje
e nekaj velikih  samostojnih
organizatorjev potovanj: ITS, Oger,
Altours,  FTI  Frosch  Touristik
International, ki mu finanéno pomaga
britanski turisti¢ni velikan Airtours. FTI
ima hotelsko verigo Siva in v
prihodnjem letu tudi lastno letalsko
druzbo Fly FTI s tremi Airbusi A 320,
vsak po 180 sedeZev in povprecno
starostjo dveh let. V sezoni 1999 imajo v
programu tudi velik, zelo ambiciozen

r se prepirata dva...

program za Dubrovnik, kjer so po oceni
strokovnjakov dobili izredno ugodne
pogoje in pri promociji veliko pomo¢
hrvaske drzave.

Manjsi organizatorji potovanj se
posku$ajo- reSevati s povezavami z
velikimi, ali pa se specializirajo za
posamezne destinacije, kot npr. Oger za
Turcijo in Kubo, sodelujejo pa tudi z
neodvisnimi letalskimi druzbami, kot so
Air Berlin in Hamburg International, saj
so veliki prevozniki za pocitniske
destinacije Condor, LTU, Hapag Lloyd
povezani s konkurenc¢nimi giganti.

0d teh neusmiljenih bitk ima trenutno
se najvec koristi nemski turist, saj cene
turisticnim aranZmajem padajo, nudijo
se brezplacne pocitnice za otroke in
izredno ugodne “all-inclusive”
pocitnice, kjer je v nizki ceni vklju¢eno
prav vse. TUl je pocenil medcelinska
potovanja do 40 %, Neckermann bo
prihodnje leto v 22 destinacijah cenejsi
kot je bil l. 1998, pri FTl se dobi en teden
Gambije ze od 798 DEM, Altours nudi en

ORGANIZATORJI POTOVAN)

teden Krete za 519 DM, ITS dva tedna na
Ibizi za 499 DEM.

Slovenija za velike organizatorje
potovanj v okviru letalskih aranzmajev
ni zanimiva. TUI, ITS, Neckermann in se
nekateri imajo program za Slovenijo le
na osnovi lastnega prevoza. Vecina
organiziranega turizma iz Nemcije v
Slovenijo gre preko avtobusnih
organizatorjev, ki pa se tudi borijo za
svoj del kolaca in poskusajo biti
cenovno konkurencni velikim. To pa je
po cenah, ki veljajo na trgu, izredno
tezko, zato lahko pricakujemio velik
pritisk na cene dobaviteljev (beri
hotelirjev). Trenutno ne velja- vec, da
mora biti cena usklajena s kakovostjo
storitev, saj je danes v mnogih primerih
veliko nizja. Brez dvoma ima od tega
najvecjo korist potrosnik, ko pa se bo
konkurencna vojna koncala in bo “na
bojiscu oblezalo” kar nekaj manjsih in
srednjih organizatorjev potovanj, pa
bodo veliki spet postavili stvari (cene)
na svoje mesto.

Skupni projekt “Dobrodosli na slovenskih smuciscih” za
promocijo zimske ponudbe slovenskih smucarskih sredisc

Ob podatku, da je bilo zaradi
pomanjkanja snega in visokih
temperatur, ki so onemogocale
dodatno umetno zasneZevanje, v
letu 1997 na slovenskih smuciscih
kar 17 odstotkov manj obratovalnih
dni kot leta 1996 ter da se je z vsemi
vrstami  Zicnic  prepeljalo 11
odstotkov manj smucarjev kot leta
1996 (ko jih je bilo 20,4 milijona), je
zato v promocijo tega pomembnega
segmenta slovenskega turizma
potrebno vloziti ve¢ skupnega
napora. Pomemben korak k razvoju
in posodabljanju  Zi¢nis
infrastrukture je pomenilo 550
milijonov SIT nepovratnih sredstev,
ki jih je Ministrstvo za malo
gospodarstvo in turizem dodelilo 9
smucarskim centrom in ki je
sprozilo investicije v izgradnjo novih
Zi¢niskih naprav in v izgradnjo
oziroma dograditev  sistemov
dodatnega zasneZevanja v skupni
vrednosti 4 milijarde SIT.

Tako so Center za promocijo
turizma  Slovenije, ZdruZenje
Zi¢nicarjev Slovenije, Olimpijski
komite Slovenije in Smucarska
zveza Slovenije v okviru sejma
Sport in rekreacija predstavili
skupen projekt Dobrodosli na
slovenskih smuciscih - zloZenko
“Dobrodosli doma... tudi pozimi”,
katere namen je skupna promocija
in trZenje zimske ponudbe
slovenskih smucarskih sredisc.

Sodelovanje med Centrom za
promocijo turizma Slovenije in
nadaljevanje Ze za preteklo zimsko
sezono zastavljene informacijsko-
trzne kampanje promocije
slovenske  zimske  turisti¢ne
ponudbe, letosnjemu projektu pa
sta se prikljucila se Olimpijski
komite Slovenije z Olimpijsko
kartico in Zdruzenje smucarskih
Sportnih panog pri Smucarski zvezi
Slovenije.

V nakladi 250.000 izvodov je
zloZenka izsla v slovenskem jeziku,
njena distribucija pa je potekala ze

na sejmu Sport in rekreacija med
25. novembrom in 1. decembrom na
Gospodarskem  razstavis¢u v
Ljubljani, medtem ko je v prvem
tednu decembra izsla tudi kot
priloga v Dnevniku, Veceru,
Primorskih novicah ter revijah Sport
in Ekipa. Poleg tega je ta zloZenka s
prirejenim naslovom Dobrodosli v
slovenskih Alpah izsla tudi v
angleSskem in nemskem jeziku,
namenjena pa bo promociji
ponudbe  slovenskih  zimskih
Sportnih centrov preko
predstavnistev  CPTS in za
distribucijo na sejemskih nastopih

CPTS v tujini, kjer lahko nasi centri z
odlicno ponudbo za manj zahtevne
smucarje, z dobro razvitimi
smucarskimi Solami in zagotovljeno
varnostjo na smuciscih ponudijo
dobro razmerje med vrednostjo in
ceno. Center za promocijo turizma
Slovenije, ki je koordinator in vodja
projekta, pripravlja 11. decembra
tudi predstavitev zloZenke v
hrvaskem jeziku na novinarski
konferenci v Zagrebu, saj hrvaski trg
zaradi blizine in konkurencnih cen
sodi med najpomembnejse za
slovenski zimski turizem.

Doima =
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Zemljevid predstavlja panoramo Slovenije s severne, avstrijske strani, torej s perspektive nasih najpomembnejsih trgov.
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prodajno in marketinsko orodje v turizmu

Besedilo:

Vesna Nahtigal
Misa Novak
Fotografije:

Sejmi so kljub novim
kreativnim orodjem trinega
komuniciranja ter stevilnim
oblikam informiranja, ki jih
prinasa doba informacijske
revolucije, Se vedno ena
najpomembnejsih oblik
promocije storitev, proizvodov,
podjetij, blagovnih znamk ter
najbolj ucinkovita oblika
prodage.

Znacilnosti sejemskih
in borznih nastopov:

e kot neposredno trzenje dosegajo visoko
stopnjo cilinega trznega komuniciranja;
e kot oglasevanje hitro in ucinkovito
posredujejo  pozitivna  sporocila
velikemu Stevilu obiskovalcev oziroma
obcinstvu in pokrivajo velika geografska

podrocja;

e kot osebna prodaja omogocajo osebni
stik, ki je najbolj uspesen nacin
vzpostavitve in razvijanja odnosov s
strokovnimi in splosnimi javnostmi;

e nikjer na enem mestu ni zbrane toliko
koncentrirane turisticne ponudbe in
povpradevanja kot ravno na turisticnih
sejmih in borzah;

e sejmi in Se posebej borze so pomembni
za vzpostavljanje medijskih kontaktov in
kontaktov z organizatorji potovanj in
potovalnimi agenti;

edrzave konkurentke predstavljajo
marketinske  strategije za svojo
turisticno ponudbo, kar je dragocen vir
izmenjave izkusenj in novih informacij;

e borze (predvsem ITB Berlin in WTM

London) predstavljajo izredno

pomemben vir podatkov o rezultatih

svetovnega turizma, globalnih trendih,
razvoju in  trZenju  posameznih
destinacij, predstavitvi novih produktov
in tehnologij, smernicah produktnega
vodenja itd in so zato za vsakega

turisticnega delavca vredne obiska. ‘

Se posebej v potovalni industriji in turizmu so
sejemski in borzni nastopi izredno ucinkovito
prodajno in marketinsko -orodje, ki zdruzuje
znacilnosti vseh dejavnosti spleta trzenjskih

komunikacij: oglasevanja, neposrednega
trzenja, odnosov z javnostmi, pospesevanja
prodaje in osebno prodajo, ki v primeru borznih
nastopov  potekajo  posredno  skozi
organizatorje potovanj in potovalne agente in v
primeru sejemskih nastopov neposredno s
potrosniki, torej potencialnimi gosti.

Doseganje vrste prodajnih
in marketinskih ciljev

S pomocjo profesionalno zastavljenih in
organiziranih ter kakovostno in kreativno
izvedenih sejemskih in borznih nastopov
lahko nacionalna turisticna organizacija
oziroma posamezni ponudniki, ki se
predstavljajo samostojno ali pod skupno
blagovno-krovno znamko, doseZejo vrsto
prodajnih in marketinskih ciljev:

e povecanje prodaje turisticnih
proizvodov in storitev (v primeru
sejmov direktna prodaja);

e vzpostavljanje in razvijanje stikov s
poslovnimi partnerji na borzah in
sretanje potencialnih gostov oziroma
povprasevalcev na sejmih;

e prodiranje na nove trge;

e sprememba, povecanje ali izboljsanje
podobe podijetja oziroma organizacije v
strokovni ali splo3ni javnosti;

e raziskovanije in testiranje trgov;

e zbiranje informacij o in odzivov na
turistitno ponudbo;

e preucevanje aktivnosti konkurencnih
podjetij oziroma destinacij;

e predstavitev novega proizvoda ali

storitve ali predstavitev nove censke

strategije;

Nastopajoce drzave se na sejmih in borzah
predstavijo kot enotna geografsko/politicna
obmoc¢ja, natan¢no pozicionirana v mejah in
tako razpoznavna $irsi javnosti, ki ima pogosto
tezave pri zaznavanju mnogih novih destinacij
oziroma drzav, ki so se pojavile po razpadu

socialisticnega sistema v evro-azijskem
prostoru.  Pozicioniranje  Slovenije v
srednjeevropski prostor je tukaj se toliko bolj
pomembno, saj nas taksna pozicija vrata po
naravni poti v okolje, v katerem smo Ziveli
stoletja.

Za dolocene razstavljavce na sejemskih in
borznih nastopih pomeni izbira lastne stojnice
nek normalen in povsem logi¢en nacin
predstavitve, medtem ko se drugi odlocijo za
predstavitev pod skupno blagovno znamko. V
primeru, da dolocen hotel, turisti¢ni center ali
destinacija ni dovolj prepoznavna, kar je primer
Slovenije kot turisticne destinacije pri nastopih
na tujih trgih, je vsekakor smiselno razmisliti, da
le-ta zdruzi moci z nacionalnim letalskim
prevoznikom in drugimi ponudniki in se
predstavlja v okviru nacionalne turisticne
organizacije. Nasprotno pa je lahko v primerih,
ko je neka organizacija zZe v veliki meri
prepoznavna na dolocenem tujem trgu, bolj
ucinkovito, da je navzoca s svojo stojnico in se
ne izgubi v mnozici drugih sorazstavljavcev, kar
pa e ni mo¢ aplicirati na Slovenijo.

T

Raziskave, ki jih je opravila Svetovna
turisticna  organizacija  (WTO), so
pokazale, da je vec kot 8o % obiskovalcev
borz odlocevalcev, ki smatrajo sejemske
in borzne nastope kot najbolj ucinkovit in
uspesen vir informacij o novih

destinacijah, turisticnih proizvodih in
storitvah. Med njihovimi najveckrat
navedenimi razlogi za obisk je zbiranje

informacij o velikem stevilu proizvodov in
storitev, ki jih najdejo na majhnem
prostoru, navezovanje stikov z novimi
ponudniki,  druzenje z  drugimi
strokovnjaki iz potovalne in turisticne
industrije, moZnost primerjave turisti¢nih
proizvodov, storitev in destinacij.

Ucinkovitost samega sejma ali borze je tezko
pretvoriti v natan¢ne Stevilke v smislu

povecanja Stevila prihodov turistov iz
dolocenega trga. Naj navedemo besede
prodajnega direktorja Inter-Continental Hotels
Rogerja Plumtona (povzeto po Travel and
Tourism Fairs; Guidelines for Exhibitors, WTO,
1998): “Pomen Evrope kot emitivnega trga za
Inter Continental hotele pomeni, da so borze,
kot so ITB Berlin in WTM London, vedno
predstavljale izredno dobro razmerje med
vrednost jo in denarjem, ceprav je skoraj
nemogoce kvantitativno izmeriti prodajne
ucinke samega nastopa oziroma navzocnosti
na borzi. Ceprav gre za sklepanje konkretnih
poslov na tovrstnem dogodku, je tezko reci,
koliko od tega bi se zgodilo po nekih drugih
prodajnih poteh. Vsekakor gre v veliki meri za
grajenje odnosov, vzpostavljanje in negovanje
stikov, kar je odlocilnega pomena za dolgorocni
uspeh. “

Trendi v svetovnem turizmu in na
podrocju mednarodnih sejemskih in
borznih nastopov

Potovalna in turisti¢cna industrija postaja
globalna. O tem govorijo podatki, predstavljeni
v Tourism 2020 Vision Svetovne turisticne
organizacije, pa tudi podatki o razvoju na
podrocju sejemskih in borznih nastopov.
Medtem ko je na prvi Svetovni turisticni borzi v
Londonu v letu 1980, ki je takrat e potekala na
londonski Olympiji, na 5.420 m2 razstavljalo le
350 razstavljavcev iz 46 drzav, pa se je v letu
1998 na razstaviscu v Earl's Court na 33.840 m2
predstavljalo ¢ez 5.000 razstavljavcev iz 160
drzav. Seveda pa se ni spremenil zgolj obseg
tega globalnega turisticnega foruma, temve¢ se
je spremenilo tudi vse bolj tekmovalno okolje,
pa tudi komercialno razmisljanje razstavljavcev
na eni strani in obiskovalcev na drugi. V zadnjih
dveh letih se je potovalna industrija neverjetno
razvila in vzporedno s tem so se morali
spremeniti tudi sejmi in borze. Medtem ko so bili
le-ti vse tja do osemdesetih let Se v najboljsem
primeru nacionalni dogodki, pa danes postajajo
borze, kot so ITB Berlin, RDA K&ln, BIT Milano In
WTM London, globalni turisti¢ni forumi.

Na vse vecji pomen tega orodja pospesevanja
prodaje turisticne ponudbe dolocene destinacije
kazejo tudi statisticni podatki, iz katerih je dobro
razvidno povecanje samih razstavnih prostorov,
kot tudi stevilo razstavljavcev in Stevilo
obiskovalcev. Primerjava je s stirih borz, ki se jih
udelezuje tudi Slovenija. Trendi v svetovnem
turisticnem  gospodarstvu  jasno  kazejo
povecanje in pomembnost predstavitve na

borzah, kar je razvidno pri povecanju
navzocnosti drzav.
Borza: BIT Milano 1981
* Povrsina razstavisca 11.500 m?
e St. poslovnih obiskovalcev 4.634
o St. razstavljavcev 249
e St. vseh obiskovalcev 32.000
o St. drZav razstavljavk 24
Borza: EIBTM Zeneva 1992
® Povrsina razstavisca 5.200 M2
o St. obiskovalcev 5.350
o St. razstavljavcev 805
o St. drzav razstavljavk 70
Borza: WTM London 1990
* Povréina razstavisca 23.145 m?
o St. obiskovalcev
o St. razstavljavcev 2.864
o St, drzav razstavljavk 110
Borza: ITB Berlin 1992
* Povrsina razstavisca 56.933m?2
e St. poslovnih obiskovalcev £42.886
o St. razstavljavcev 4.050
o St. drzav razstavljavk 156

Ob sejemskih in borznih nastopih se je
potrebno  zavedati tudi pomena
predborznega lobiranja pri pomembnih
organizatorjih potovanj in medijih ter
obsejemskih  dejavnosti (novinarske
konference, komuniciranje z mediji in
strokovnimi javnostmi, srecanja za tuje
organizatorje potovanj in potovalne
agente v obliki “happy hour”, kulturni
program in drugi animacijski program na
sami stojnici, oglasevanje v sodelovanju s
turisticnim  gospodarstvom v ¢asu
sejemskega ali borznega nastopa itd. in v
posameznih primerih promocijske akcije
oziroma posebne predstavitve turisticne
ponudbe pred zacetkom sejma). Te
aktivnosti izvaja CPTS v tesnem
sodelovanju s svojimi predstavnistvi in
informativnimi uradi na posameznih
trgih. O pomenu lobirarfjia pove tudi
podatek, da je Slovenija na letosnjem 68.
letnem kongresu ASTE oktobra v Los
Angelesu na slovenski stojnici, kljub njeni
majhnosti  in  skromnosti, gostila
najpomembnejse predstavnike
Skupnosti ameriskih potovalnih agentov
in agencij. . 3

Pomen sejemskih in borznih
nastopov za Slovenijo

Dejstvo je, da je Slovenija v tujini e relativno
neznana kot samostojna in neodvisna in
mednarodno priznana drzava, tako pri
mnenjskih voditeljih, kot v irsi oziroma splosni
javnasti ter da se ni trdno pozicionirana na

turis:icnem zemljevidu sveta kot tudi ne Evrope.
Zaradi tega je prednosti, ki jih Slovenija ponuja
tujcem (turistom, poslovnim partnerjem itd),
tezje in drazje komunicirati, predvsem pa to
narekuje bolj aktiven, dobro organiziran in
sistematicen nastop na tujih trgih. Tako si

Center za promocijo turizma Slovenije
prizadeva za koordiniran nastop Slovenije kot
celote na tujih trgih z namenom pozicioniranja
Slovenije kot priviatne, turisticno dobro
organizirane, visoko kultivirane in pestre dezele
za prezivljanje varnih in raznovrstnih poitnic.

Sejemski in borzni nastopi tako ostajajo eno od
najpomembnejsih orodij za pospedevanje
trzenja slovenske turisticne ponudbe, poleg
komuniciranja z organizatorji potovanj,
odnosov z javnostmi in izdajanjem informativno-
promocijskih gradiv - eden od &tirih “podpornih
stebrov” trzenja slovenske turisticne ponudbe.

13.000 m?
10.078
2.065

105

33.480 m?
22.562
5.307

157




World Travel Fair v Tokiu:
slovenski turizem ponovno
prisoten na japonskem trgu

V Tokiu je med 13.
in 15. novembrom
potekal najpom-
embnejsi sejemski
dogodek v poto-
valni in turisticni
industriji na Japon-
skem, World Travel
Fair, ki se odvija
vsaki dve leti. Na
njemu se je prvic v
organizaciji Centra
za promocijo
turizma Slovenije
predstavljal tudi slovenski turizem.

Odlocitvi o prisotnosti Slovenije je botrovala
uspesna predstavitev in sodelovanie Slovenije na
japonskem trgu novembra 1996 v sodelovanju
CPTS in Gospodarske zbornice Slovenije - s katero
smo zeleli zbuditi zanimanje japonskih turisti¢nih
agencij za vkljucitev Slovenije v njihova krozna
potovanja po Evropi - ter odzivi s
Srednjeevropskega turisticnega seminarja aprila
1997 v Tokiu in Osaki.

Slovenska stojnica je bila sicer skromna (1,5 krat
2,7 metra), vendar ves ¢as sejma dobro obiskana.
0 pomenu sejma govori podatek, da ga v dveh
dneh in pol obisce okoli 90.000 obiskovalcev, od
tega 12.000 predstavnikov turisticnih agencij in
organizatorjev potovanj. Ob zastopanosti vseh
slovenskih turisticnih podrocij je bilo najvec
zanimanja za splosni prospekt slovenske
turisticne ponudbe - zlozenko, ki je nekaj dni pred
dogodkom izsla v japonskem jeziku. Na CPTS smo
v ta namen pripravili tudi kratki predstavitveni
tekst slovenske turisticne ponudbe v japons€ini,
obsezen material za novinarje, japonsko zlozenko
pa je pripravilo tudi mesto Ljubljana.

Na slovenski stojnici so potekali izredno zanimivi
poslovni pogovori z japonskimi organizatorji
potovanj, ki so pokazali zanimanje, da ponovijo ze
oblikovane ture, da jih razsirijo oziroma na novo
uvrstijo v svoje evropske  programe.
Najpomembnejsi kontakt je bil vzpostavijen s
predsednikom drugega najvecjega japonskega
tour operatorja, Shigetado Nakanishijem iz Miki
Tourista, ki Ze nacrtuje Siritev programov iz
Benetk v Slovenijo, na Hrvasko, Cesko in
Madzarsko. Zanimanje na sejmu je vzbudilo tudi
povabilo na predstavitev slovenske folklorne
skupine iz Beltincev, ki bo v zacetku decembra
nastopala na Japonskem.

Ta prvi sejemski nastop slovenskega turizma na
WTF je podprlo veleposlanistvo Republike
Slovenije v Tokiu, ki je nudilo vso potrebno
pomaoc. Stojnico je obiskal slovenski veleposlanik
Janez Premoze, ki bo v mesecu decembru na
veleposlanistvu pripravil sprejem za japonske
organizatorje potovanj. To bo nova in pomembna
priloznost za predstavitev in priblizevanje
Slovenije temu izredno perspektivnemu trgu.

V letosnjem letu je bilo v prvih devetih mesecih
zabelezenih 34 % vec prihodov (skupno 2.819) in
29 % vet prenocitev (6. ih turi

ob bolj intenzivnem obdelo

tem trgu pa se lahko stevilke 3e znatno povecajo.
Prihodnje leto pripravija JATA (Japan Association
of Travel Agents) delavnico, kjer bi pravo
priloznost morali poiskati tudi predstavniki
slovenskih turisticnih incoming agencij, Center za
promocijo turizma Slovenije pa ponoviti uspesno
predstavitev.

o nen AR s
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Na WTFv Tokiusmo Jjaponskim poslovnim obiskovalcem
postregli z vrhunskimi slovenskimi vini (na sliki v
ospredju Zena s/avgnskega veleposlanika v Tokiu)
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" SEJMI IN BORZE

sejmih in borzah v letu 1998

Center za promocijo turizma Slovenije je za leto 1997 nacrtoval in izvedel 23 predstavitev
slovenske turisticne ponudbe na turisticnih sejmih in borzah v tujini. Dodatno se je
udelezil sejma na EIBTM-u v Zenevi (kongresni turizem in motivacijska potovanja) v
sodelovanju z GZS. CPTS pa je z Gospodarsko zbornico Slovenije sodeloval tudi pri
pripravi obmejnih sejmov v Gorici, Gradcu, Vidmu, Pordenonu, Puli in Szombathelyju ter
jesenskem zagrebskem sejmu.

Program sejemskih in borznih nastopov v letu 1998 se ne razlikuje bistveno od leta 1997.
Novi nastopi so bili v Ziirichu (FESPO, januarja 1998), Moskva (MITT, marca), samostojna
organizacija nastopa v Zenevi (EIBTM, maja), sejem za kampinge v Désseldorfu (Caravan,
septembra) in kot posebej pomembna novost, pariska borza avtobusnega turizma
(MITCAR, oktobra).

turisticnem gospodarstvu se zavedamo, da brez dodatnih stratesko nacrtovanih
promacijskih akcij - ki so v veliki meri rezultat na borzah in sejmih pridobljenih trznih
informacijah in vzpostavljenih kontaktih - turisti¢cno gospodarstvo ne bo doseglo zelenih
rezultatov. Borze in sejme je zato treba razumeti kot eno izmed osnovnih - a vendar
izredno pomembnih - orodij za dosego koncnega cilja, to je realizacije plasmana
raznovrstnih turisticnih storitev in produktov na tujih trgih.

CPTS veliko pozornost posveca borzam BIT Milano, ITB Berlin, RDA Kdln, WTM
London, ki so namenjene izklju¢no negovanju poslovnih vezi. Na teh borzah je interes
slovenskega turisticnega gospodarstva e posebno velik (zakup miz), zato je bila
kvadratura za leto 1998 3e vecja, tako da so nasi predstavniki imeli dobre pogoje za
delo s svojimi partnerji.

Program udelezbe na mednarodnih turisti¢nih sejmih in borzah v letu 1999 (predlog)

st datum naziv sejma kraj kv. m. ca. obiskovalcev
1. 12.01. - 17.01. VAKANTIEBEURS Utrecht 66 200.000
2. 16.01. - 24.01. CMT - Caravan, Motor, Touristik Stuttgart 45 208.000
3. 21.01. - 24.01. FERIEN Dunaj 50 100.000
4. 28.01. - 31.01. FESPO Ziirich 42 200.000
5. 29.01. - 31.01. IRU Intl. Reise und Urlaubsmarkt Linz 40 26.000
6. 05.02. - 07.02. TOURF ‘99 Salzburg 50 30.000
7 10.02. - 14.02. HOLIDAY WORLD Praga 53 100.000
8. 20.02. - 28.02. CBR - Caravan Boot Reisemarkt Miinchen 70 310.000
9. 24.02. - 28.02. B | T - Borsa Internazionale del Turismo Milano 140 115.000
10. 26.02. - 28.02. FERIEN & FREIZEIT Gradec 40 20.000°
11. 27.02.-07.03. FREIZEIT Niimberg 50 210.000
12, 06.03. - 10.03. | T B - Internationale Touristik Bérse Berlin 163 115.000
13. 06.03. - 14.03. TEMPOLIBERO Vicenza 40 50.000
14. 23.03.-27.03. SENIOR AKTUELL Dunaj 40 45.000
15. 24.03. - 27.03. MITT Moskva 99 100.000
16. 24.03. - 28.03. UTAZAS Budimpesta 40 125.000
17: 25.03. - 28.03. TUR GGteborg 50 90.000
18. 14.04. - 18.04. FREIZEIT Celovec 40 n.a.

19. 24.04. - 09.05. B.TEX Rim 40 70.000
20. Maj ITTF Zagreb 42 15.000.
21, 18.05. - 20.05. EIBTM Zeneva 40 7500
22, 15.05. - 23.05. FIERA CAMPIONARA Padova 40 50.000
23. 05.06. - 13.06. TOURMONDO Bologna 40 100.000
24. 06.07. - 08.07. R D A - Ring Deutscher Autobusunternehmer Koln 140 13.000
25. 16.10. - 17.10. TTGEXPO Garda 14 n.a.

26. Oktober MITCAR Paris 40 15.000
27- Oktober TTW -Travel and Trade Workshop Montreux 40 10.000
28. November ASTA svetovni kongres Strasshourg 10 7.000
29. November W T M - World Travel Market London Y 145 50.000
30. November T & C - Touristik & Caravaning Leipzig ¢ 40 72.000
31 November BTF- Brussels Travel Fair Bruselj 60 15.000

Novi sejmi v letu 1998: 4. FESPO Zurich, 17. B.TEX Rim, 18. MITT Moskva, 21. EIBTM
Zeneva, 22. FIERA CAMPIONARA Padova, 25. CARAVAN Diisseldorf, 26. MITTCAR Paris.

Predlagani program sejemskih in borznih nastopov za lefo 1999

Center za promocijo turizma Slovenije je za leto 1999 pripravil predlog prav tako 31
sejemskih in borznih nastopov, ki smo ga pripravili na osnovi poznavanja posameznih
tujih trgov, strukture obiskovalcev posameznih sejmov oziroma borz in Zelenih (ob
upostevanju naslednjih kriterijev: potovalna intenziteta, celotno stevilo turistov, Stevilo
tujih turistov iz dolocenega trga v Sloveniji, Stevilo prenocitev, transportna sredstva,
starostna struktura, potrosnja, navade in obicaji tujih turistov, spremljanje turisticnega
prometa in trzenja turizma v konkurencnih drzavah, spremljanje trendov turisticne
potronje itd) v sodelovanju s turisticnimi predstavnistvi CPTS na primarnih trgih (Dunaj,
Milano in Miinchen) ter informativnimi uradi v Ziirichu, Budimpesti, Rotterdamu,
Londonu in New Yorku.

Predlagani program udelezbe Slovenije na mednarodnih sejmih in borzah je bil s strani
CPTS v mesecu juliju v pogled in pripombe posredovan vsem petim turisticnim
podroc¢jem oziroma njihovih turisticnih podroénim zdruzenjem; predlog sejemskih in
borznih nastopov je rezultat usklajevanj in upostevanja njihovih predlogov, hkrati pa e
predmet obravnave naslednje seje Upravnega odbora Centra za promocijo turizma
Slovenije v zacetku decembra 1998.

Zaradi omejenih sredstev, namenjenih promociji turizma v letu 1999, bo Center za
promocijo turizma Slovenije predvidoma moral spremeniti oziroma zmanj3ati predlog
udelezbe na borzah in sejmih v tujini. Pri tem bo CPTS vodilo naslednje: udeleziti se
manj3ega Stevila sejmov in ohraniti visoko raven predstavitve, ki smo jo v sodelovanju s
turisticnim gospodarstvom razvili v zadnjih dveh letih, pri ¢emer bodo posledi¢no

Interes slovenskega turisticnega gospodarstva

Slovensko turisticno gospodarstvo se vedno bolj zaveda koristi, ki mu jih nudijo
organizirane stojnice na sejemskih in borznih nastopih, saj samo ne bi zmoglo stroskov
za (pogosto neucinkovite in parcialne) samostojne nastope. Tako na CPTS kot v

i)

Drago Bulc na slovenski stojnici v pogovoru z direktorjem festivala Travel Tourism &
Leisure (ki je lani potekal v Dubrovniku, letos pa v Valeciji) Neeraj Nayarjem

Ker na te svetovne turisticne borze prihaja dejansko vsak, ki na mednarodnem

turisticnem trgu kaj pomeni, jim je treba Slovenijo predstaviti na najboljsi mozni nacin

(obsejemske dejavnosti na razstavnem prostoru za poslovne partnerje, predstavitev

dolocenega proizvoda ali dogodka, tiskovne konference, sporocila za javnost v

novinarskih mapah, direktna posta vabljenim poslovnim partnerjem, oglasi v

strokovnih publikacijah - sejemskih ali drugih). CPTS je za vse te nastope izdelal

posebne programe, ki so predvsem pisani na koZo omenjenim trgom, na katerih se
predstavlja Slovenija. Npr. nastop na RDA - Avseniki, nastop London - Al Capone Strajh

Trio (v letu 1997) in rdeca nit podrocja gor in jezer v letu 1998, kulinarika...

Pomembno pozornost pa CPTS posvea sejemskim nastopom, ki so namenjeni 8irsi

javnosti. Tudi za te sejme je interes turisticnega gospodarstva zelo velik, kar je

razvidno iz vecanja obiska in sodelovanja slovenskega turisticnega gospodarstva na
sejmih.

Podrazstavljavci ponavadi za cas, ko je sejem, zdruzijo svoje delo - obisk sejma z

akvizicijo v okolici zato, da se pa¢ obdelata dva segmenta hkrati in je ucinek

poslovnega potovanja vecji.

Iz odzivov turisticnega gospodarstva, ki so jih na CPTS poslala turisticna podro¢na

zdruZenja na osnovi predlozenega predloga programa sejemskih in borznih nastopov

v tujini, je mogoce na kratko povzeti:

e slovensko turisticno gospodarstvo se - glede na 3e vedno relativno veliko
neprepoznavnost Slovenije kot drzave kot tudi turisticne destinacije in glede na
potrebo po aktivnem pozicioniranju Slovenije na evropskem turisticnem zemljevidu,
ki izhaja iz tega - zaveda pomena sejmov in borz kot izredno ucinkovitega orodja za
doseganie teh ciljev;

¢ ugotavljajo, da se je predstavitev Slovenije pod skupno blagovno znamko v
organizaciji Centra za promocijo turizma Slovenije bistveno izbolj3ala in postavila na
profesionalne in kakovostne temelje;

o Ceprav je teZko oceniti neposredne ucinke predstavitev na sejmih in borzah in kljub
stevilkam, ki jih navajajo nekateri v zvezi z neposrednim ucinkom, pa se turisticno
gospodarstvo zaveda, da v Sloveniji veljajo drugacne razmere, saj je e vedno
potrebno veliko delati na podrocju vecje prepoznavnosti Slovenije in da so zato
sejemski in borzni nastopi vec kot nujno in ucinkovito orodje.
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Tik pred otvoritvijo srecne urice, na kateri so navdusili Lectarjevi iz Radovljice z buckino
juho in pekljanim jezikom ter Ales Kristancic z vrhunskimi vini Movia



—— =

§piﬂﬁurt

COUNTRY GUIDE

Francoska zaloZba Le Petit Fute je pravzaprav
presenetila: lani, ko so potekali pogovori o
sodelovanju pri nastanku vodnika po Sloveniji, si
namre¢ nismo mogli misliti, da jim bo ta zahteven
projekt tudi uspel v tako kratkem ¢asu. Kajti, tako
francoska, kot tudi ruska javnost (angleska izdaja
je ze v tisku) sta zelo specificni in Slovenije ne
poznata, zato je sploh bilo treba biti hudo pazljiv
pri sestavi gradiva. Redakcijsko je pri knjigi
pomagal CPTS, ki bo od zalozbe tudi odkupil
doloc¢eno stevilo izvodov vodnika in si s tem
pomagal pri nastopih na ruskem in francoskem trgu
v prihodnjem letu. Vsekakor smo dobili kakovostno

in zelo koristno publikacijo v doslej dokaj "zapostavljenih" jezikih.
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Sloveniji
Tokrat nas je z vsebinsko kakovostnim in
dopadljivim prodajnim katalogom slovenske
turisticne ponudbe s pomenljivim naslovom
“Slovenia - Desire Without Limits” navdusila
turisti¢na agencija Globtour.
Ali to le pomeni, da se slovenske incoming
agencije odlo¢ajo za aktivnejsi nastop na
tujih trgih?

naslovnici
Crystal Holidays

Potem ko smo priblizno pred letom porocali,
da so kar trije vodilni britanski tour
operatorji na svoje prodajne kataloge
“Lakes & Mountains” za leto 1998 uvrstili
posnetek blejskega otoka, se je za Bled kot
najbolj atraktivni motiv prodaje programov
v alpskih dezelah za poletje 1999 ponovno
odlo¢il Crystal.

« France . Norway « Andorre . Mungary - Spoin
includiong NFV USA & Camada Fscorted Tours

- novost v slovenski vinski ponudbi

V letd 1997 sprejeti zakon o vinu je
prinesel novost glede oznacevanja vin.
Uvedel je naziv dezelno vino, za vina
pridelana v eni od slovenskih vinorodnih
dezel: Podravju, Posavju ali Primorski.
Vino lahko nosi oznako sorte ali
komercialno ime. Poslovna skupnost za
vinogradnistvo in vinarstvo Slovenije je
po vzoru zascitne znamke slovenskih vin,
ki ze tri desetletja jamci kakovost in

000001 A | poreklo slovenskih kakovostnih in
: ) vrhunskih  vin, uvedla kolektivno
blagovno znamko - zas¢itni znak

slovenskih deZelnih vin “Vino moje

dezele”. Grozd na rumenem ozadju, ki
predstavlja sonce, oznacuje enostavna, pitna, cene vredna vina slovenske
vinorodne deZele. Vsaka znamka ima tekoco stevilko in s tem omogoca nadzor
nad izvorom grozdja in vina ter potrosniku zagotavlja kakovostno vino.

™ Kje je kdo?

e Matjaz Konda, do nedavnega Se direktor blejskega Hotela Krim, je z decembrom postal
direktor Hotela Lek v Kranjski Gori. Dodamo lahko le, da upamo, da bo hotel obdrzal
sloves vsekakor enega najprijaznejsih kranjskogorskih hotelov, ki ga je dosegel v ¢asu,
ko ga je do svoje upokojitve uspesno vodila Helga Lapajne. Nov direktor Hotela Krim je
postal Miran Lavri¢ iz Casinoja Bled.

eV soboto, 5. decembra, je na sporedu volilna skupscina Turisticne zveze Slovenije, na
kateri bodo izvolili tudi novega ali novega starega predsednika. Ali se nam v naslednji,
decembrsko-januarski dvojni stevilki Turlzma, mogoce le obeta kaksna nova objava v tej
rubriki?

e Nov direktor Hotela Austrotel in namestnik direktorice Kompasa Magistrata, Maje
Mravlje, je postal Samo Kupljen, ki je dolga leta izkusnje nabiral v Nem¢iji, kjer so starsi
priznani gostinci. Na tem mestu je po osmih letih vodenja tega ljubljanskega hotela
zamenjal Elizabeto Lousin, zdaj svetovalko direktorice Kompasa Magistrata.

Podértano

“Zlati kubar” in “Maison de qualite” Zemonu

Saj ne, da bi jih hoteli nenehno hvaliti. Toda informacijo je le treba podati. 27. novembra so v
mestecu Bassano del Grappa (ki slovi po “grapi”), na gala vecerji v hotelu Belvedere podeli:i
nagrade “Zlati kuhar” neitalijanskim restavracijam (od ZDA do Hrvaske). Iz Slovenije je nagrado
prejela restavracija “Pri Lojzetu - Dvorec Zemono”. Zemono so |de|nemu ocetu jn organizatorj
“Zlatega kuharja” (Il Cuoco d’Oro) Armandu Bergamascu ze lani “signalizirali” novinarji,
udelezenci studijskih potovanj po Sloveniji. Nagrado je prevzel Tomi Kaveic, ki si je simpatije
prisotnih pridobil z nagovorom v italijanscini. Njegova mama Katja pa je prav na isti vecer na Bledu,
na sre¢anju ¢lanov gibanja za visjo kakovost zivljenja svetega Fortunata, prejela prestizno nagrado
Maison de qualite, saj z odlicnim vodenjem restavracije in spostovanjem do “kruha in vina”
dodobra odgovarja nacelu tega zdruzenja. Dober glas pac seze v deveto vas.

Slovenija na kratko

¥¢ Hotel Slon (¢lan verige Best Western) od 17. novembra odlikujejo stiri zvezdice; ob tej
priloznosti so odprli prenovljeno Narodno restavracijo, ki je po novem istrska restavracija, ter
izdali dve novi licni brosuri o hotelski in konferencni ponudbi.

3% Hotel Lev je v mesecu septembru koncal s prenovo dodatnih 78 hotelskih sob; skupno lahko
zdaj ta hotel v samem srediscu Ljubljane ponudi 173 prenovljenih eno- in dvoposteljnih sob, ki
ustrezajo vsem InterContinental standardom, po varnostnem sistemu in opremi pa sodijo med
najbolj varne in luksuzne v Ljubljani in nasploh v Sloveniji. Preureditev hotela bo do konca leta
vkljucila tudi popolno prenovo recepcije, restavracije,bara, hotelskega lobija ter ureditev treh
manjsih konferencnih dvoran in vecjega kongresnega dela, z zakljucitvijo del na fasadi pa bo
Hotel Lev v zacetku leta 1999 tudi uradno prejel naziv ¢lana InterContinental Hotels & Resorts.
3£ Na Obali se val investicij $e ni polegel: V Hotelih Palace nameravajo do marca 1999 koncati
popolno prenovo hotelov Mirna in Apollo; Hoteli Morje bodo do aprila temeljito preuredili Hotel
Riviera, ki bo z visoko kategorijo stirih zvezdic celo presegel ze prenovljen Hotel Slovenija; tudi
Hoteli Bernardin bodo izboljsali svojo ponudbo z drugo fazo obnove Hotela Bernardin in
hotelskega naselja Vile Park; prav tako do marca bo zaradi investicij zaprto Zdravilisce
Strunjan; Se posebej je razveselljiva novica o obnovi lipiskega hotela Maestoso, manjsih
investicij pa bodo delezni tudi Hotel Delfin in Hoteli Belvedere v Izoli, Metropol hoteli v
Portorozu ter Marita v Luciji.

V Cankarjevem domu je 4. decembra potekal 1. Festival novih vin na Slovenskem, kjer so
slovenski vinarji predstavili slovenska vina, ki so prvic¢ prisotna na nasem trgu; prireditev je bila
polna duhovnih in kulinari¢nih uzitkov, zakljucila pa se je s pravo poroko vina in hrane.

Slovenska vinska akademija Veritas iz Ptuja in Pomurski sejem iz Gornje Radgone sta ob
koncu sejma Sadje pripravila kronanje slovenske vinske kraljice, za katero so izbrali 23-letno
Studentko ekonomije Ireno Kupljen iz okolice Radencev.
¥ V Postojnski jami je 26. novembra potekala razstava del slikarjev, ki so v umetniski slikah
upodobili svoje videnje Postojnske jame ob 180 letnici njenega odkritja; Center za promocijo
turizma Slovenije je njihova dela upodobil na koledarju za leto 1999 in jih na ogled postavil v
sejni sobi v petem nadstropju ljubljanskega WTC-ja.
3£ Nacionalno turistiéno zdruzenje bo na slavnostni skupscini 16. decembra v TR3 na
Kongresnem trgu obeleZilo pet let delovanja.

o Cma pika
Na WIM brez Lipice in Postojne

Prenekateri od britanskih partnerjev, navzocih na londonskem World Travel Marketu, je
bil nemalo presenecen, ker med sorazstavljalci na slovenski stojnici ni bilo predstavnikov
Kobilarne Lipica in Postojnske jame. Gre namrec za dve resni¢no redki trzni prednosti
slovenskega turizma, ki bi se v Londonu in na vseh drugih vecjih borzah, vsekakor morali
predstavljati. Obe podjetji sta bili na WTM sicer prijavljeni, vendar ni bil navzo¢ niti eden
njihov predstavnik. Krivi sta verjetno vodstvi, saj se na CPTS zavedamo, da bi prodajniki
Ze radi izkoristili taksno priloznost, ki se v letu zgodi samo enkrat (namre¢ WTM, z vsemi
svojimi trznimi orodji). Zavedamo se, da sta podjetji v nezavidljivem polozaju, saj sta iz
socialisti¢nih ¢asov podedovali dokaj nehvalezno breme. Pa vendar: tako jama kot
kobilarna sta turisticna cilja, Zivi in dejavni druzbi, ki jima nastop na WTM nikakor ne bi
smel biti v neprijeten strosek, temve¢ v dokaj poceni, vendar klju¢no investicijo v
(britanski) trg.
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