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TUR!ZEM m Informativno glasilo Slovenske turistiéne organizacije m Izdaja Slo-
venska turisticna organizacija, Dunajska 156, 1000 Ljubljana m Tel. 01/5891
840, e-mail: info@slovenia.info m Glavna in odgovorna urednica: Livija Kovac
Kostantinovic m Kreativna zasnova revije: Novi kolektivizem m Priprava za tisk:
Zalozba Kapital, Maribor m Tisk: Tiskarna Schwarz, Ljubljana m Ministrstvo za kul-
turo RS je izdalo odlocho, da se glasilo Tur!zem vpise v evidenco javnih glasil pod
zaporedno stevilko 1382 m Glasilo je brezplacno. Narocila sprejemamo na STO, na
urednistvoZslovenia.info m Clani Uredniskega sveta: Ministrstvo za gospodarstvo
(mag. Mateja Tomin Vuckovic), Urad vlade za informiranje (Nada Serajnik), Gos-
podarska zbornica Slovenije (mag. Cveto Stantic), Agencija RS za gospodarsko
promocijo in tuje investicije (Helena Schlamberger), Univerza v Ljubljani - Eko-
nomska fakulteta (dr. Tanja Mihalic), Visoka Sola za turizem Turistika (mag. Alek-
sandra Brezovec), Visja $ola za turizem Bled (Jana Spec), Visja Sola za turizem in
gostinstvo Maribor (mag. Helena Cvikl), strokovnjak s podrodja trznega komuni-
ciranja (dr. Zlatko Jancic), predstavniki turisticnega gospodarstva in predstavni-
ki Slovenske turisticne organizacije.

Obljuba za
doseganje
odli¢nosti

Mag. Dimitrij Piciga, v. d. direktorja

Slovenske turisticne organizacije

I{adar novo vodstvo podjetja ali institucije prvi¢ prime za pero in (javno) na papirju
ovekovedi svojo vizijo in strategijo, predvsem pa pot, ki jo bo prehodilo do zastav-
ljenega cilja, so pricakovanja javnosti, ki bo skupaj z njo hodila po na novo zacrtani poti,
velika. Povedano, Se posebej pa zapisano, namre¢ pomeni dano obljubo, pomeni zavezo
za uresnicitev obljubljenega.

Sam sem s prevzemom vodenja Slovenske turisticne organizacije vsem, ki predstav-
ljajo slovenski turizem, podal veliko obljubo. Vsem, ki z nami krojite usodo sloven-
skega turizma, svojim sodelavcem in sebi sem dal obljubo, ki bo vodilo mojega dela
v prihodnjih obdobjih: prizadeval si bom, da bo delo Slovenske turisticne organiza-
cije na podrogjih, kjer Ze sedaj dobro poteka, v prihodnosti potekalo odlicno, na
podrodjih, kjer poteka manj dobro, pa si bom skupaj s sodelavci prizadeval, da bi ga
zgradil v smeri izboljSevanja in v kon¢ni fazi do doseganja ociliénosti.

V teh dneh so me mnogi vprasali, kje v prihodnosti vidim glavno vlogo in prioritet-
ne naloge Slovenske turisticne organizacije. Vidim jih v izpolnjevanju njenega os-
novnega poslanstva, v uspesni, kreativni in inovativni predstavitvi oz. promociji
slovenskega turizma. Skupni cilj vseh nas, ki imamo v rokah Skarje in platno sloven-

skega turizma, mora biti zastavljen ambiciozno - dvigniti moramo prag zahtevnosti

do nas in nasega dela, Se posebej pa takrat, kadar govorimo o kakovosti turisticnih pro-
duktov, ki jih nudimo gostom, saj bo le tako mogoce dvigniti tudi prag zadovoljstva na-
Sih gostov. V Slovenski turisti¢ni organizaciji smo se zato odlocili, da bomo v prvi vrsti
zahtevni sami do sebe 0z. nasega dela, do nasih partnerjevin nenazadnje do vsakega po-
sameznika, ki predstavlja slovensko turisticno ponudbo.

Spostovani sodelavci v turizmu! Vabim vas, da skupaj spregovorimo o tem, kako Se izbolj-
Sati nase delo in sodelovanje, kako promocijo slovenskega turizma narediti Se uspesnej-
0. Z veseljem bom prisluhnil vasim predlogom in preprican sem, da bomo skupaj nasli
pot za Se boljSe trzenje slovenske turisticne ponudbe.

Dovolite, da zaklju¢im za naslednjo mislijo: Smo na pomembni prelomnici, ko Slovenija
oblikuje svoj novo celostno nacionalno in turisticno podobo, podobo, s katero se bomo
predstavljali tako tujim kot tudi domacim javnostim. Kak$na bo ta podoba, pa ni odvisno
samo od tistih, ki jim je zaupano oblikovanje nove znamke Slovenije in v okviru te tudi
znamke slovenskega turizma. Podoba, ki jo bo imel slovenski turizem v oceh javnosti, je

odvisna od vseh nas in od izkuSenj, s katerimi bodo tuji gostje zapustili
Mag. Dimitrij Piciga
v. d. direktorja Sloy,

e turisticne organizacije

1. junija 2006 je mag. Dimitrij Piciga prevzel funkcijo v. d. direktogjaSlovenske turisti¢ne organizacije.

www.slovenia.info



/. znanjem iz kmetijstva
v turizem.......

Bo kar drzalo, da je za delo v kmetijstvu potrebnega vse vec znanja, za delo z naravo pa vse ve¢ modrosti. Oboje pa
potrebujejo zlasti tisti kmetje, ki se poleg kmetovanja lotijo Se turizma. Stvar vsekakor ni enostavna. Tako kot ne bi
bila, ce bi se hotelir, gostinec ali kak drug turisticni delavec lotil kmetovanja. Vsako delo namrec zahteva svoje znanje

in terja dodatno izobrazevanje.

Gostinski zakon je sicer potrebno izobrazbo za
delo v gostinstvu odpravil, a za kmete, ki se
ukvarjajo s turizmom, je usposobljenost e vedno
predpisana. Kmetje namrec turisticCno dejavnost
opravljajo kot dopolnilno dejavnost na kmetiji in so
pri svojem delu poleg gostinske vezani tudi na kme-
tijsko zakonodajo. Ta pa zahteva, da so za opravlja-
nje vsake dopolnilne dejavnosti ustrezno usposob-
ljeni.

Kmetje, ki nimajo ustrezne izobrazbe, se usposab-
ljajo na tecaju za nosilce turisticne dejavnosti na
kmetiji, ki ga v sodelovanju z razlicnimi izobraze-
valnimi ustanovami ter strokovnjaki s podrocja tu-
rizma organizira Kmetijska svetovalna sluzba.
V letosnjih zimskih mesecih, od januarja do
marca, se je usposabljanja udelezilo 63 bodo-
¢ih nosilcev turisticne dejavnosti na kmetiji.
Tecaji so potekali v Celju, Ljubljani, Novem
mestu in Murski Soboti.

V prvem delu tega obSirnega izobrazevanja se
kmetje seznanijo z osnovami turizma, s tren-
di v turizmu in z zakonskimi predpisi, ki ure-
jajo turisticno dejavnost na kmetiji. Posebna
pozornost je namenjena ohranjanju kulturne
dedisc¢ine in oblikovanju ponudbe, ki temelji
na posebnostih podezelja, kmetije, navad in
obicajev, pa tudi razvoju specializirane - cilj-
nim skupinam gostov prilagojene ponudbe, ki
pripomore k dvigu kakovosti in povecanju pri-
vlacnosti za goste.

Turisticne kmetije ponujajo hrano in pijaco, zato
potrebujejo znanje s podrocja dela z Zivili, vzdrze-
vanje higiene in vzpostavitve notranjega nadzora
(HACCP ali dobre higienske prakse).

V prakticnem delu tecaja se posvetijo organizaciji
dela v kuhinji ter izbiri in pripravi jedi na turisti¢-
ni kmetiji. Poseben poudarek je na poznavanju
mesa in vkljucevanju sezonske doma pridelane,ze-
lenjave in sadja v obroke za goste. Spoznajo pri-
merno posodo za kuhanje in serviranje, pribor, ku-
hinjsko in namizno perilo ter se ucijo strezbe hra-
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Na kratko: za turizem potrebujemo
znanje! In modrost!

ne in pijace. V predavanjih in delavnicah Stevilni
strokovnjaki poudarijo, kako pomembno je, da se
pri oblikovanju ponudbe postavimo v vlogo gosta.
Z namenom, da bi udeleZenci to poskusili in laze
razumeli, hkrati pa spoznali Ze uveljavljene turi-
sticne kmetije, je v zadnjem delu organizirana
strokovna ekskurzija.

Ze uveljavljeni kmetje
svetujejo zacetnikom

Z udelezenci, ki so obiskovali tecaj letos v Celju,
smo se sredi marca odpravili na turisticne kmetije v
domaci regiji. Ustavili smo se na kmetiji Urska, po-
kukali v SorZzev mlin in obiskali kmetiji Bukovje in
Stoglej v Zgornji Savinjski dolini. Kmetje, ki so nas
sprejeli, niso bili prav ni¢ skrivnostni in so z vese-
ljem predstavili, kaj in kako delajo na svoji kmetiji.
Poudarili so, kako zelo pomembno je, da pri delu
sodeluje cela druzina in da danes ni dovolj, da go-
stom nudi$ samo hrano in posteljo, temve¢ moras
organizirati aktivnosti zanje in biti z njimi v kontak-
tu. Gospodinja Vilma na turisti¢ni kmetiji Urska je
udelezencem svetovala: “Zavedajte se, da je vasa
kmetija edinstvena, posebna, samo vasa! Bodite
ponosni na to!” Predstavila je tudi organiziranost
turisticnih kmetij v okviru ZdruzZenja turisti¢nih
kmetij Slovenije.

Edinstvenost vsake kmetije smo ta dan res obcutili.
Sorzev mlin, 700 let star mlin na vodo, ki $e melje
Zito, je zanimivost posebne vrste. Gospodar Oton
zna svojo kmetijo, mlin in ekolosko pridelavo Zit
lepo predstaviti. Po izdelkih iz mlina, pakiranih v
licni embalaZi, je veliko povprasevanje. UdeleZenci
tecaja so pogledali tudi lepo opremljene sobe in po-
sedeli v prijetni izbi Mlinarjeve hise, ko jim je Oton

razlozil Se organiziranost Evropske mreze his s tra-
dicijo, v katero je vkljucena njegova kmetija, in na
koncu Se posebej poudaril neprecenljivo vrednost
Casa, ki ga gostitelj prezivi z gostom.

Na kmetiji Stoglej smo spoznali kulinari¢no poseb-
nost Zgornje Savinjske doline in poskusili zgornje-
savinjski zelodec, ki je zas¢iten z geografsko oznac-
bo. Kmetija je ena najstarejsih turisticnih kmetij v
Sloveniji z zelo veliko stalnimi gosti, ki se vracajo ze
trideset in vec let, in zato tudi z veliko izkusnjami.
Ce so Stoglejevi med najstarejsimi, pa je kmetija
Bukovije med najmlajsimi. S turisticno dejavnostjo
so Sele zaceli. Postregli so nas z okusnim kosilom in
sladico posebne vrste. Ko nam je gospodinja Alenka
razdelila “pravo” sladico, je sedla za krusno pec,
vzela v roke kitaro in zacela prepevati: “Pod rozna-
to planino...” Tej pesmi so sledile Se druge in Alen-
kinemu glasu so se pridruZili Se nasi. DoZivetje po-
sebne vrste, ni kaj.

Nowvi casi, nova znanja
IzobraZzevanja, ki jih organizira Kmetijska svetoval-
na sluzba v sodelovanju z Zdruzenjem turisti¢nih
kmetij Slovenije, pa niso namenjena samo tistim
kmetom, ki z dejavnostjo Sele zagenjajo. Redno po-
tekajo tudi za tiste, ki se z dejavnostjo ze ukvarjajo.
V zadnjem Casu so usmerjena zlasti v:

m pridobivanje novih znanj s podro¢ja komunikacije,
m ucenje uporabe racunalnika za boljSe komunicira-
nje z gosti,

m vedje zavedanje o prednostih in pomanjkljivostih
ponudbe posamezne turisticne kmetije,

m boljSe prepoznavanje potreb in Zelja gostov,

m oblikovanje programov pocitnic z organiziranimi
doZivetji za ciljne skupine gostov in iskanje novih
idej,

m spodbujanje k povezovanju ponudnikov turisticne
dejavnosti na kmetiji z ostalimi ponudniki turistic-
nih storitev,

m ucenje vodenja predpisanih davénih evidenc,
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m ucenje tujih jezikov in
m ureditev informacijske mape za goste.

Znanje jezikov
pomembno

Glede na rezultate raziskav Zdruzenja turisti¢nih
kmetij Slovenije, ki kazejo na to, da pride na kmeti-
je kar 95% gostov neposredno, in da je v zadnjih le-
tih vedno vec povprasevanja gostov iz tujine (tele-
fonski klici, posta in elektronska posta), so Se zlasti
pomembna znanja tujih jezikov in znanja s podroc—
ja komuniciranja z gosti.

Za to so za kmete organizirani Stevilni tecaji tujih
jezikov, zlasti nemscine in anglescine, pri cemer je
udelezencem najbolj vsec to, da so le-ti prilagojeni
njihovemu znanju in vkljucujejo vsebine, ki jih pri
svojem delu najbolj potrebujejo.

Res je, da je ob vse vedji konkurenci trzenje ponud-
be turisticnih kmetij vedno bolj zahtevno. Gostje
imajo veliko izkuSenj, so kriti¢ni, isCejo prednosti
zase. Obstajajo pa Stevilne malenkosti, ki pripomo-
rejo k boljsi prodaji in na katere kmetje pogosto po-
zabljajo. Zato se na delavnicah “Uspesno komunici-
ranje z gosti” posvetijo pogovoru po telefonu, ko-
municiranju po elektronski posti, oblikovanju po-
nudb in negovanju odnosov z gosti.

Zelo zanimiv in dobro sprejet je tudi tecaj “Uporaba
racunalnika za boljse komuniciranje z gosti - s po-
mocjo interneta do boljsih marketinskih rezulta-
tov”, ki je bil v zadnjih dveh letih izveden Sestkrat.

Ste
vedeli,
daso

spletne strani
slovenskih
turisticnih
kmetij

med najbolj
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Kako privabiti goste
izven glavne sezone?

Privabiti goste na kmetijo poleti, v ¢asu zimskih po-
Citnic, ali pozimi, Ce je v blizini kmetije smucarsko
sredisce ali zdravilisce, ni tezko. Takrat je povpra-
Sevanje gostov marsikdaj celo vecje od ponudbe tu-
ristiénih kmetij. Kaj pa narediti, da bo hiSa polna
tudi v ostalih mesecih, ko sameva, kot je to novem-
bra, januarja, marca, aprila?

V ta namen je Zdruzenje turisticnih kmetij Sloveni-
je v sodelovanju s Slovensko turisticno organizaci-
jo organiziralo in izvedlo pet enodnevnih delavnic
na temo “Oblikovanje kratkih in zanimivih kulina-
ri€nih programov za goste na turisti¢nih kmetijah”.
Ena od mozZnosti za povecanje zasedenosti izven
poletne sezone so namrec¢ tudi zanimivi in privlac-
ni turisti¢ni paketi, ki gostu ponujajo dolocene
prednosti.

Na delavnici z naslovom “Ureditev informacijske
mape za nase goste” se kmetje naucijo pripraviti za-
nimivo informacijsko mapo v slovenskem, nems-
kem, angleskem in italijanskem jeziku in jo opremi-
ti z najrazli¢nej$im promocijskim materialom o turi-
sticni ponudbi svojega kraja in okolice.
Informacijska mapa je namrec za goste, ki prezivlja-
jo pocitnice na kmetiji, nepogresljiva. Informira jih
o vsem, kar bi jih utegnilo zanimati v bliznji in $irsi
okolici. Znanje, ki so ga kmetje dobili na osmih de-
lavnicah na to temo, se Ze kaze v zanimivejsih infor-
macijskih mapah na turisticnih kmetijah.

Skrivnostna Slovenija | Foto Album | Rezervacije

G Turisticna kmetija
Turisticna kmetija Metka

Narofilo na kategorijo

S8 Priporati prijatelju

% Prijazno tiskanje

Turistitna kmetija Metka
1801

Yelikost kmetije : 6 ha
Dalnji laz 2
927% Biserno
Telefon:
++386 1 123 12 12,
++386 1123 1213 Organizirane potitnice za otroke

Faks; Cebelarstvo na kmetiji
++386 1123 12 12

Kategorija
4jabolka

Aktivnosti na kmetiji
namizni tenis, savna, kolesarjenje, otrodko igridte

email
metka bucko@biserro si

Aktivnosti v okolici
pohodnidtvo, smuéanje, tek na smuteh, konjenidtvo, golf,
drsanje, kolesarjenje, veslanje, lov, ribolov

wiwwe bucko.si

REZERYIRAJ »

Spanje na senu

Dovoljene Zivali
pes, matka

slevilo postelj : 25
Stevilo sob : 12
Enoposteline : 5
Dvoposteljne : ¢
Troposteljne : 3

www.slovenia.info/touristfarms

Naj privlacnost ponudbe
slovenskega podezelja preprica Se vas!

Velika vloga kulinarike

Doma pridelani hrani gostje pripisujejo velik pomen.
Samooskrba z vrtninami, sadjem, Zziti in surovinami
Zivalskega izvora mora zagotavljati ¢im boljSo kako-
vost surovin. Pri tem je pomembno, da se vse vec
kmetij usmerja v ekolosko kmetijstvo, ki se zelo dobro
dopolnjuje s turizmom. TakSno kmetovanje namrec
zagotavlja ohranjanje visoko kakovostnega okolja in
omogoca, da lahko gostje spoznajo znacilnosti narav-
nih procesov, domace Zivali in proizvodnjo hrane v
sozitju z naravo, brez grobih posegov z umetnimi ke-
micno sinteticnimi sredstvi, in svoje Zivljenjske po-
trebe zadovoljijo z visoko kakovostno hrano.
Kmetijska svetovalna sluzba organizira Stevilna izo-
brazevanja s podrocja pridelave in prireje kakovost-
nih surovin za pripravo hrane. Za gospodinje s turi-
sticnih kmetij so organizirana Stevilna izobrazeva-
nja s podrocja peke kruha, peciva, predelave sadja in
zelenjave, s poudarkom na zdravi prehrani. Vsebine
eno- ali veCdnevnih tecajev, ki potekajo v sodelova-
nju z gostinskimi in kmetijsko gospodinjskimi Sola-
mi, vkljucuje Stevilna nova znanja. To gospodinjam
koristi pri vsakodnevnem sestavljanju obrokov kot
tudi pri ohranjanju zdravja gostov, ki se zelijo hrani-
ti zdravo in tudi tako prispevati k boljSemu pocutju.
Praksa kaze, da posredovano znanje v okviru us-
posabljanj pripomore k uspesnejsemu delovanju
in razvoju turisti¢ne dejavnosti na kmetiji, spod-
bujanju inovativnosti in ustvarjalnosti, vecji go-
stoljubnosti in visji ravni kakovosti turisticnih
storitev. m

- SIovenskl =i
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kkoloska turistiéna kmetija -
mozna oblika specializirane
p()ﬂlldb C... Cutek, univ. dipl. ekon. in univ. dipl. inz. agr

Konkurenca na turistiénem trgu je zelo moéna in tudi potrebe potrodnikov se neprestano spreminjajo. Ce Zelimo povecati
zasedenost zmogljivosti turisticnih kmetij, moramo slediti turisticnim trendom, povecati privlacnost ponudbe in ponud-
bo ¢im bolj priblizati Zeljam gostov. Prav zato smo na Kmetijsko gozdarskem zavodu Celje in na ZdruZenju turisti¢nih
kmetij Slovenije Ze leta 2000 zaceli s projektom razvoja specializirane ponudbe na turisticnih kmetijah z nastanitvijo.

I{)c: potencialni obiskovalec vasih turisticnih
metij lista zelo kvaliteten in privlacen kata-
log turisticnih kmetij Slovenije, ki ga zdruzenje ob
pomoc¢i Ministrstva za kmetijstvo in gozdarstvo,
Slovenske turisticne organizacije in Kmetijsko goz-
darske zbornice Slovenije izdaja vsako leto, porabi
kar precej casa, da ugotovi, katera turisti¢na kmeti-
ja ustreza njegovim pricakovanjem, potrebam in ze-
ljam. Ponudba vec¢ kot 200 registriranih turisti¢nih
kmetij z nastanitvijo je namrec le delno prila-
gojena ciljnim skupinam gostov in je za gosta
precej nepregledna.

Izkusnje Avstrije

Avstrijska dezelna zdruzenja turisticnih kme-
tij (Urlaub am Bauernhof in Osterreich) so, s
ciljem ¢im bolj priblizati ponudbo turisti¢nih
kmetij Zeljam svojih gostov, Ze leta 1996 za-
Cela z razvojem specializacije ponudbe. Obli-
kovali so kriterije za posamezne najpomemb-
nejSe oblike specializirane ponudbe na kme-
tijah, na podlagi katerih lahko preverijo, ali
njihovi €lani - turisticne kmetije, izpolnjujejo
pogoje za pridobitev znaka specializacije. Pri-
vlacno oblikovane znake specializirane ponudbe
lahko kmetije uporabljajo v svojih promocijskih ma-
terialih. Avstrijci so razvili kriterije za otrokom pri-
jazne kmetije, za kmetije prijazne kolesarjem, ljubi-
teljem jezdenja in jubiteljem lova, kriterije za eko-
loske (BIO) turisticne kmetije, kmetije s ponudbo za
zdravo Zivljenje... Sedaj ima znak specializacije ze
preko 650 turisticnih kmetij, kar je dobra cetrtina
vseh clanov dezelnih zdruzen;j. 9

Po izkusnjah avstrijskega zdruzenja Urlaub am Ba-
uernhof, ki velja za evropski vzor organiziranosti
turisticnih kmetij, je po izvedeni kategorizaciji spe-
cializacija nadaljnji korak k diferenciaciji ponudbe v
smislu prilagajanja Zeljam ciljnih skupin gostov. V
Avstriji je prav specializacija pripomogla k dvigu za-
sedenosti turisticnih kmetij s povpre¢no 60 na 95
dni (upoStevajoc stanje pred 10 leti).

Gostje, ki si na primer v katalogu izberejo kmetijo
prijazno otrokom, lahko v ¢asu svojih pocitnic pri-
cakujejo dolocen minimalni obseg ponudbe, ki je
prilagojena majhnim otrokom: ustrezno otrosko
opremo v sobah, moZnost priprave otroske hrane,
otrosko igrisce, igralno sobo ali zavarovan igralni
koticek zigracami za otroke, majhne Zivali za boza-
nje, informacijsko mapo o ponudbi za otroke na

m www.slovenia.info
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Znaki za specializirano ponudbo na kmetijah v so-
sednji Avstriji

kmetiji in v okolici, organiziran program za otroke
vsaj enkrat na teden, otrokom primerno hrano, po-
nudbo domacih sokov, popuste za otroke, moznost
pranja — proti placilu... Na podoben nacin so obli-
kovani obvezni in neobvezni kriteriji za vse ostale
oblike specializirane ponudbe.

Zelo pomembna vsebina specializirane ponudbe v
Avstriji je tudi redno vsakoletno izobrazevanje no-
silcev turisticne dejavnosti na kmetijah na seminar-
jih in delavnicah ter izmenjava izkusenj z ostalimi
kmeti in strokovnjaki s tematskega podrogja izbra-
ne specializirane ponudbe. Tako se na primer nosil-
ci turisticne dejavnosti na kmetijah, ki imajo po-
nudbo za zdravo Zivljenje, vsako leto udelezujejo

PRIJAZNO

CENIK
05/06

PODEZELJE

% Slovenija

Po2iviJa

Predstavitev slovenskega podeZelja v prospektu
Slovenske turisti¢ne organizacije.

razlicnih seminarjev s podrocja zdrave prehrane, gi-
banja, masaze telesa, uporabe zdravilnih zelis¢,
sprostitvenih tehnik...

Gost lahko torej na turisti¢nih kmetijah, ki imajo
specializirano ponudbo, z gotovostjo pricakuje do-
locen obseg ponudbe in se lazje odloci. Preverjena
kvaliteta ponudbe pomeni za gosta veliko vecjo ga-
rancijo, prav slednja pa pomembno vpliva na na-
kupno odlocanje in vecje zadovoljstvo potrosnika.

Specializacija v

Sloveniji

Razvoj specializirane ponudbe turisticnih kmetij
bo zagotovil:

m dvig kakovosti furisticne ponudbe kmetij,

m povecanje privlacnosti turisticne ponudbe za goste,
m ve¢jo prepoznavnost ponudbe,

m ucinkovitejSe promocijske aktivnosti, ki bodo lah-
ko bolj ciljno usmerjene,

m visje cene.

S tem bo specializacija ponudbe pomembno pris-
pevala:

® k vedji zasedenosti nastanitvenih zmogljivosti tu-
risticnih kmetij predvsem izven glavne sezone,

m k visjim prihodkom kmetij iz turisticne dejavnosti,
m k dvigu kakovosti celovite turisticne ponudbe po-
dezelja,

® k novim delovnim mestom na kmetijah, ter nena-
zadnje

m k ohranjanju poseljenosti in kulturne krajine na-
Sega podezelja.

Prav specializacija naj bi nosilce turisticne dejavno-
sti na kmetijah spodbudila in motivirala za razvoj
ponudbe, ki bo izhajala iz obstojecih potencialov
turisticne kmetije in njenega okolja. Poznavanje
moznosti za razvoj specializirane ponudbe na turi-
sticni kmetiji pa je Se posebej v veliko pomo¢ novim
turisticnim kmetijam, ki so Se v fazi razvoja in 3Se
niso registrirane.

V okviru projekta specializirane ponudbe na turi-
sticnih kmetijah z nastanitvijo, ki ga je leta 2000 fi-
nancno podprlo tudi Ministrstvo za gospodarstvo,
smo pripravili smernice oz. kriterije za posamezne
oblike specializirane ponudbe na turisticnih kmeti-
jah ter oblikovali predlog za postopek podeljevanja
znaka specializirane ponudbe.

Predvideli smo naslednje oblike specializirane
ponudbe:



m Ekoloska turisticna kmetija

m Turisticna kmetija s ponudbo za zdravo zivljenje
m Druzinam z otroki prijazna turisti¢na kmetija

m Otrokom brez spremstva starSev prijazna turistic-
na kmetija

m Ljubiteljem konj in jahanja prijazna turisticna
kmetija

m Kolesarjem prijazna turisticna kmetija

m Vinogradniska turisti¢na kmetija

m Invalidom prijazna turisti¢na kmetija

Znak specializirane ponudbe naj bi na podlagi vlioge
turisticne kmetije podeljevala Kmetijsko gozdarska
zbornica Slovenije. Pridobile bi ga lahko turisticne
kmetije, ki izpolnjujejo obvezne in del neobveznih kri-
terijev. Predvidevamo, da bomo s podeljevanjem zna-
ka specializirane ponudbe lahko zaceli v letu 2006.

oo o

Kriteriji za pridobitev
znaka

Gostje ekoloskih kmetij so ljudje, ki cenijo naravo in
okolje, zdrava Zivila, zdrava tla, zdrave rastline in
Zivali, so dobro informirani in imajo visoko zavest o
pomenu varovanja okolja. Njihovim pri¢akovanjem
v zvezi s ponudbo na ekoloski kmetiji so prilagojeni
tudi kriteriji za pridobitev znaka ekoloska turisticna
kmetija.

Obvezni kriteriji:

m Kmetija ima certifikat o ekoloski pridelavi.

m Nosilci dejavnosti na kmetiji so clani enega od
ekoloskih zdruzenj in se vsako leto dopolnilno izo-

Prospekt, ki vabi k obisku avstrijskega podezelja.
braZujejo s podrocja ekoloskega kmetovanja.

m Kmetija gostom ponudi pretezno ekolosko pride-
lana Zivila (vec kot 50%).

m Oprema sob je iz naravnih materialov (tla, pohis-
tvo, prti, posteljnina...).

m Na kmetiji uporabljajo okolju prijazne materiale in
embalazo (steklenice za veckratno uporabo, les...).
m Na kmetiji je urejeno locevanje odpadkov.

m V sobi je informacijska mapa za goste z naslednji-
mi podatki: seznam in poreklo Zivil, prodaja izdel-
kov na kmetiji, letna opravila na kmetiji, moZnosti
za pomoc¢ pri delu, moznosti nabave ekoloskih iz-
delkov v okolici, zakaj se brisace ne menjavajo vsak
dan, o loCevanju odpadkov na kmetiji, moznosti za
uporabo javnih prevoznih sredstev za prihod in za
izlete po okolici...

m Na kmetiji je gostom na razpolago 5 prirocnikov
in/ali revij o pticih, rozah, zdravilnih rastlinah, go-
bah, ekoloskem kmetovanju, varovanju okolja...

m Kmetija omogoca prevoz gostov od najblizje Ze-
lezniske oz. avtobusne postaje (proti placilu).

m V jedilnici kajenje ni dovoljeno.

Neobvezni kriteriji; izpolnjeni morajo biti vsaj trije:
m v prostorih kmetije se ne kadi,

m pri ¢iSCenju in pranju se uporabljajo biolosko raz-
gradljiva cistila;

m otrosko igrisce je opremljeno z igrali iz lesa;

m na kmetiji je urejeno ogrevanje s solarnimi napra-
vami, bioplinom ali sekanci...;

m upostevani so postopki ekoloske gradnje oz. je vi-
den razvoj v tej smeri;

m v kopalnicah so kotli¢ki za izplakovanje, ki imajo
varcevalno tipko;

m lezisca za goste so brez motilnih magnetnih polj;
m za razsvetljavo se uporabljajo energijsko varcne
Zarnice;

m kmetija ima bioloSko Cistilno n'apravo;

m kmetija ponuja gostom programe spoznavanja
ekoloskega kmetovanja, pridelave in predelave 7i-
vil, varovanja okolja... m
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Na pogovor o tematiki turisti¢nih kmetij v Sloveniji smo povabili Vilmo TopolSek, predsednico ZdruZenja turisticnih kme-
tij Slovenije (ZTKS) in lastnico turisticne kmetije Urska.

tur!zem: Kako bi z enim stavkom povedali bistvo
slovenskih turisticnih kmetij?

V. TopolSek: Tam, kjer si narava in clovek podajata
roko, tam, kjer vemo, kako disi seno, kako se ogla-
sajo zivali, kjer te prebudi petje ptic in te gospodi-
nje razvajajo s hisnimi dobrotami, tam smo doma
mi. V vseh letnih casih pricakujemo goste na nasih
kmetijah in z veseljem ugotavljamo, da si pocitnice
na kmetijah za svoj oddih izbere vedno vec ljudi. V
ZTKS smo se povezali pred devetimi leti. Vedno zno-
va ugotavljamo, kako prav je bilo, da smo se skupaj
soocali zizzivi razvoja turizma na kmetijah. V ponos
nam je, da je sleherna turisticna kmetija prispevala
svoj delcek v to podezelje, ki ga danes ponujamo
gostom, tako domacim kot tujim.

Ce bi ocenila polozaj TK v slovenskem turisti¢-
nem prostoru, bi lahko rekla, da je glede na
naso odprtost, sodelovanje z drzavnimi javni-
mi in strokovnimi ustanovami ter organizaci-
jami pri oblikovanju pogojev za opravljanje
dejavnosti Se kar zadovoljivo. Moti pa me
predvsem to, da se moramo nenehno soocati
s kritikami s strani gostincev. Prav gotovo da-
nes v najinem pogovoru ni ustrezno, da bi
predstavile vse poti, ki smo jih slovenske tu-
risticne kmetije morale prehoditi, da se danes
lahko pohvalimo s tak$no urejenostjo. S po-
nosom pa lahko trdim, da to, kar je uspelo
nam v tako kratkem casu - ureditev zakonoda-
je, izobrazevanje, promocije, privajanje no-
vim trendom v turizmu, in ne smemo pozabi-
ti, da smo v osnovnem poklicu kmetje, ki moramo v
prvi vrsti skrbeti tudi za svoje kmetije, in Se bi lah-
ko nastevala - zato pa bomo lahko izboljsali na na-
$ih kmetijah Se tisto, kar nas in Se mogoce koga
moti.

tur!zem: Kaj pritegne goste na kmetije?

V. Topolsek: Goste na kmetije pritegnejo domac-
nost, narava, kulinarika, dozZivetja na kmetiji. Naj-
vedji problem trenutno pa vidimo kmetije predvsem
v nazivu "turisticna kmetija’, saj vemo, da se je v
zadnjem casu odprlo mnogo objektov, ki resni¢no
nosijo samo naziv "turisti¢cna kmetija’, v osnovi pa
to niso. Vemo, da v Avstriji kmetija, ki nima zivali,
zadostne kolicine svojih vinogradov in ne izpolnju-
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Vilma Topolsek, predsednica Zdruzenja turisticnih
kmetij Slovenije in lastnica prve “wellness kmeti-
je” v Sloveniji.

je ostalih pogojev, sploh ne more nositi naziva "tu-
risticna kmetija’.

tur!zem: Kako je s specializacijo slovenskih turi-
sticnih kmetij?

V. Topolsek: Trenutno v ZTKS delamo na specializa-
ciji turisticnih kmetij, katero smo pripeljali nekje
nad dobro polovico poti, nasa naloga pa je, da za-
stavljeno specializacijo zaklju¢imo do novega kata-
loga, tako da bomo v njem Ze imeli objavljene spe-
cializirane kmetije.

tur!zem: Kako ocenjujete sodelovanje s Sloven-
sko turisticno organizacijo?

V. Topolsek: S STO smo vsa ta leta imeli dobro sode-
lovanje in taksno tako pricakujemo Se naprej, ven-
dar pa bi Zeleli pri posameznih projektih Se tesnej-
Se sodelovanje, Se posebej na podro¢ju specializa-
cije.

tur!zem: Kako vidite prihodnost slovenskih turi-
sticnih kmetij?

V. TopolSek: Prepricana sem, da bomo vse proble-
me, s katerimi se srecujemo, resili v dobrobit vseh

nas, da ne bomo le Cistilci na nasih kmetijah, am-
pak se bomo razvijali Se naprej, v dobre turisticne
kmetije, ki v svoji ponudbi uposStevajo aktualne
trende ter ponujajo Casu primerne produkte. Nasa
zelja je, da bi nasa ponudba vsebovala kakovostne
produkte, ki bo zadostila Zeljam sodobnega potro-
$nika.

turfzem: Dovolite, da vam zastavimo Se nekaj
vprasanj kot lastnici turisticne kmetije Urska.
Kako bi najboljse opisali prvo wellness turisti¢no
kmetijo v Sloveniji?

V. TopolSek: Welness na nasi kmetiji smo poimeno-
vali Hisa dobrega pocutja. Tako kot razmisljamo v
turizmu nasploh, smo razmisljali tudi pri nas doma.
Gostom je treba ponuditi vedno vec, imamo pa tudi
vse pogoje za nudenje zdravega Zzivljenja na nasi
kmetiji - od zdrave prehrane, precudovitih spreho-
dov, uzivanju med nasimi mali Zivalmi - ovce, koze,
zajci, kure, race... Vse te Zivali pomirjajo, in Ce se
lahko razvajas Se v savni, seneni kopeli, polezis na
krusni peci, poleti tudi na seniku, so lahko pocitni-
ce resnicno oddih za duso in telo.

turfzem: Kako je to - za Slovenijo novo - ponudbo
sprejel trg?

V. Topolsek: Na trgu smo dobro sprejeti, delez go-
stov se nam z novo pridobitvijo povecuje.

Gostje na nasi kmetiji so razlicni: od domacih in tu-
jih gostov, mladih in manj mladih, do takih s poseb-
nimi potrebami, druzine... skratka, zmeraj je pe-
stro, nikoli ni dolgcas. Lahko re¢em, da se imamo v
nasi veliki druzZini zares lepo.

tur!zem: V kateri cenovni razred lahko uvrstite
vaso ponudbo?

V. Topolsek: Cenovni razred bi ocenila kot visji,
saj zadnje Case celo opazamo, da smo za tiste tuje
goste, kateri iS¢ejo resni¢no poceni varianto, pre-
dragi.

turfzem: In nacrti za prihodnost?

V. Topolsek: V prihodnje Zelimo na nasi kmetiji
predvsem obdrZati kakovost, s katero se danes po-
nasamo. Prepricana sem, da nikoli nisi tako dober,
da bi ne mogel biti Se boljsi. Da pa bomo vse to ob-
drzali in dodatno pripravljali drobna presenecenja
za nase obiskovalce, pa mislim, da bomo morali Se
naprej trdo delati.

Zdruicenje Turistiénih Kmetij Sievenije

m www.slovenia.info



“Pomembno je,

da gosta sprejmes za svojega.”

STO je v letu 2005 z namenom, da bi ugotovila in priporocila izboljsanje
poslovanja, na podlagi analize izvedla raziskavo po metodi “skrita stranka”,
med drugim tudi med devetimi turisticnimi kmetijami, med katerimi je
najboljSo oceno prejela turisticna kmetija Pri Martinovih. Razlog dovolj za

pogovor z lastniki te turisticne kmetije.

tur!zem: Vasa turisti¢cna kmetija je dobila v razi-
skavi po metodologiji “skriti gost” zelo dobre
ocene. Kaj pomeni za vas ta visoka ocena?
Milena in Franc Tomse: Te ocene smo zelo veseli,
saj je potrditev nasega dosedanjega dela in hkrati
vzpodbuda in pravi kaZipot vizije naSe turisticne
kmetije v prihodnje .

tur!zem: Kaj mislite, da je tisto, kar vas v odlic-
nosti loci od ostalih slovenskih turisticnih kme-
tij?

Milena in Franc Tom&e: V prvi vrsti bi poudarili po-
men Zive kmetijske dejavnosti na nasi turisticni
kmetiji, saj je kar 95% vse nase kulinaricne ponud-
be pridelano na kmetiji, prav tako pijaca, saj nudi-
mo vecC vrst vin in domaci jaboléni sok .

tur!zem: Kako bi najbolje oznacili ponudbo na va-
§i turisticni kmetiji - kaj je jedro vase ponudbe?
Milena in Franc TomSe: Pomembno je, da gosta
sprejmes za svojega in mu nudis prijetno pocutje in
domacnost. Ce ima le-ta kaksen problem, pa ga mo-
ras reSevati kot svojega - to si gostje za vedno za-
pomnijoin so Se dolgo zelo hvalezni. Nemalokrat se
stkejo tudi trdne prijateljske vezi.

tur!lzem: Kako ste povezani z ostalimi akterji/po-
nudniki turisticnega gospodarstva? Menite, da
ste na vasem podrocju turisticni ponudniki med
seboj dovolj povezani ali si Zelite vec tovrstnega
povezovanja?

Milena in Franc Tom$e: Ponudniki med seboj Ze so-

TS

Druzina Tomse si je z ljubeznijo in skrbnostjo, ki jorposve(':a turistom, ki obiscejo kmetijo Pri Martinovih,

M)

pri martinovih

delujemo, saj moramo gostu ¢imbolj popestriti nje-
gov dopustniski Cas, ki ga prebijejo pri nas na kme-
tiji ali v nasi okolici - e to seveda Zeli.

V primeru zasedenosti nasih kapacitet pomagamo
gostu najti drugo primerno destinacijo.

tur!zem: Katere izboljSave nacrtujete v svoji po-
nudbi v prihodnje?

Milena in Franc Tom$e: V nasi ponudbi nacrtujemo
v prihodnje Se popestritev kulinarike in dopolnitev
aktivnih pocitnic, Se vec zabave in rekreacije.
turfzem: Kako bi vase goste najbolje opisali?
Milena in Franc Tom3e: Na naSo kmetijo prihaja
najvec slovenskih gostov, sledijo Italijani, Hrvati,
Nemci... Obisk pri nas se razlikuje glede na letni ¢as
oz. konkretne termine. Tako imamo razlicne ciljne
skupine: pare, druzine, organizirane skupine odra-
slih ali otrok.

P

prisluzila najvisje ocene v raziskavi STO po metodologiji “skriti gost”.

tur!zem: Katere problematike bi izpostavili v
svojem delovanju?

Milena in Franc TomSe: Problematiko delovanja tu-
risticnih kmetij vidimo v ogromni birokraciji in pre-
malo je konkretnih vzpodbud.

tur!zem: Turisticne kmetije so in postajajo vse
bolj pomemben element slovenske turisticne po-
nudbe? Kako ocenjujete trenutno polozaj turi-
sti¢nih kmetij pri nas - kaj je tisto, kar pricakuje-
te, da bi bilo v prihodnje potrebno urediti, da bi
omogocili “razcvet” kmetij?

Milena in Franc TomSe: Ker turisticne kmetije so in
postajajo vse bolj pomemben element slovenske tu-
risticne ponudbe, je zelo pomembno, da se vse turi-
sticne kmetije (tudi izletniske) kategorizirajo in
razvrstijo po vrsti ponudbe, saj menimo, da ni do-
volj imeti naziv turisticna kmetija. Vsaka prava
kmetija naj biimela za osnovo kmetijsko dejavnost,
kot dopolnilno pa turisticno dejavnost na kmetiji.
turlzem: Kje vidite vlogo Slovenske turisticne
organizacije pri podpori vaSemu delovanju?
Milena in Franc TomsSe: Vloga STO pri nasemu de-
lovanju v prihodnje pa vidimo v kvalitetni promo-
ciji. m

Nova znanja za
nove nosilce turi-
sticne dejavnosti
na kmetiji

Za kmete iz savinjske regije, ki
se usmerjajo v turizem na kmeti-
ji, se je konec januarja zacelo 70-
urno izobrazevanje s podrocja tu-
risticne dejavnosti na kmetiji.
Udelezilo se ga je 27 bodocih no-
silcev dejavnosti iz razlicnih krajev
savinjske regije, ki so se seznanili
s trendi v turizmu, s pomenom ohranja-
nja kulturne dedisc¢ine, z zakonskimi
predpisi in oblikovanjem ter trzenjem
turisticne ponudbe. V prakti¢cnem delu
izobrazevanja so se posvetili pripravi in
strezbi hrane ter pijace, s poudarkom
na ponudbi znacilnih regionalnih jedi.
V marcu so se udelezili Se strokovne ek-
skurzije, na kateri so obiskali vec uve-
ljavljenih turisticnih kmetij na ZreSkem
Pohorju in v Zgornji Savinjski dolini. Te-
¢aj so zakljucili s predstavitvijo semi-
narske naloge, v kateri bodo s pomocjo
pridobljenega znanja pripravili razvojni
program za svojo kmetijo. Izobrazeva-
nje je izvedel Kmetijsko gozdarski zavod
Celje v sodelovanju s Solskim centrom
Slovenske Konjice in je potekal v okviru
projekta Ucenje za generacije - aktivno
skozi Zivljenje, ki je bil odobren na raz-
pisu Ministrstva za Solstvo in Sport Pha-
re 2003 Vsezivljenjsko ucenje. Vsi ude-
leZenci so izobrazevanje ocenili kot ko-
ristno in zelo zanimivo. m Jozica Krasovec
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Internet — priloZznost tudi za

turisticne kmetiJ o it

Gotovo se Se spomnite t.i. modrih spletnih strani Slovenske turisticne organizacije (ST0), ki so objavljale vse do aprila

2003. Sodelovanje partnerjev na omenjeni strani je bilo togo, ve¢inoma so se predstavljali ponudniki, ki so sodelovali v
prospektnih publikacijah STO. Tako so bile od leta 1999 na takratni domeni www.slovenia-tourism.si predstavljene vse

turisticne kmetije, ki so se predstavljale v katalogih Zdruzenja turisti¢nih kmetij Slovenije (ZTKS).

~

Ze takrat so predstavniki ZTKS ocenjevali, da
“manjSe strani posameznih ponudnikov turisti
veliko teze najdejo, zato je za kmetije predstavitev
na tem portalu izjemno pomembna”. Po njihovih
analizah pride kar 30% novih gostov dopustovat na
turisticne kmetije, ki jih najdejo preko interneta,
zato poudarjajo pomen dobre komunikacije preko
elektronske poste. S pravocasno poslanim in us-
treznim odgovorom lahko naredimo na gosta dober
prvi vtis in ga tako opozorimo na svojo ponudbo, so
prepricani predstavniki ZTKS.

22. oktobra 2003 je STO slovenski in tuji javnosti
predstavila prenovljen uradni slovenski turisticni
portal na www.slovenia.info, ki se uvrsca na
vodilna mesta glavnih mednarodnih iskalni-
kov. Portal sistemati¢no z meseci in leti uziva
veliko zaupanje turistov, kar dokazuje poda-
tek iz leta 2005 o 100.000 obiskovalcih por-
tala v povprecju vsak mesec.

Renata Kosi, svetovalka za razvoj turizma na
podeZelju na Kmetijsko gozdarskem zavodu
Celje, ki ze vec kot 7 let pomaga pri izvajanju
promocijskih aktivnosti ZdruzZenja turisticnih
kmetij Slovenije, je povedala, da so v ZTKS
vclanjene 304 turisticne kmetije. ZTKS skrbi za
urejanje ponudbe na uradnem slovenskem tu-
ristitnem portalu www.slovenia.info za 198
turisticnih kmetij. Ponudba turisticnih kmetij
na portalu je predstavljena v petih jezikovnih
razli¢icah (v slovenskem, angleskem, nemskem, ita-
lijanskem in francoskem jeziku). Konec leta 2005 se
v okviru partnerskega projekta med ZTKS in STO na
www.slovenia.info, v rubriki “Kulinarika in vino” in “
Podezelje”, predstavljajajo t.i. “Kulinari¢na dozi-
vetja na turisti¢nih kmetijah”, v okviru katerih je
predstavljenih skupno 22 individualnih kulinari¢nih
paketov v omenjenih petih jezikovnih razlicicah.
Ponudniki s turisti¢nih kmetij pravijo, da je
predstavitev na uradnem slovenskem turistic-
nem portalu www.slovenia.info za njih najpo-
membnejSe promocijsko orodje, takoj poleg ti-
skanega kataloga Prijazno podezelje, saj vedno
vec tujih gostov najde ponudbo njihove kmetije
prav na omenjenem portalu. Vsaka turisticna
kmetija je na portalu namre¢ samostojno pred-
stavljena s kontaktnimi podatki, aktivnimi hi-
perlinki na spletno stran kmetije, z opisi in foto-
grafijami ter privlacnimi ikonami.

Zanimiv je podatek, da je predstavitev kmetij v vrhu
najbolj obiskanih vsebin na www.slovenia.info, in
to na cetrtem mestu, Ce izvzamemo domaco stran
kot najbolj obiskano vsebino.

Ceprav Slika 1 prikazuje rahlo zmanjsanje obiskano-
sti vsebine “Turisticna kmetija”, se je Stevilo obi-

www.slovenia.info
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slika 1: Obiskanost vsebine “Turistiéna kmetija” v
letu 2004 in 2005

skovalcev v skupnem sestevku v letu 2005 povecalo
v povpredju za 45%.

Povecano zanimanje belezimo predvsem pri obi-
skanosti naslednjih vsebin: kraji, regije, e-raz-
glednice, turisticni vodi¢, smucanje, zdravilisca,
prireditve, vsebine aktivnih pocitnic (pohodnis-
tvo, kolesarjenje, vodni Sporti, ogledi), 3D pano-
ramske slike, kulturno-zgodovinska dediscina,
golf, splosne informacije itd.
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stika 2: Stevilo obiskovalcev www.slovenia.info;
november 2003 - maj 2006

Zdruzenje turistiénih kmetij ocenjuje, da ima
portal www.slovenia.info vrsto prednosti za
ucinkovito predstavitev turisticnih kmetij :

®m Omogoca iskanje s pomocjo interaktivnega zem-
ljevida, imena kraja, imena ponudnika, vrste po-
nudbe, kljucéne besede...

m Omogoca vnasanje oziroma spreminjanje vseh po-
datkov o ponudbi posamezne turisticne kmetije, s
Cimer je zagotovljena aktualnost podatkov. Tako
lahko na Zdruzenju turisticnih kmetij Slovenije na
podlagi obvestil o spremembah, prejetih s strani tu-
risticne kmetije, zagotavljajo redno azuriranje vseh
podatkov na www.slovenia.info.

®m Omogoca povezavo na lokalne in regionalne in-
formacije turisticne ponudbe ostalih turisti¢nih po-
nudnikov v okolici (smucis¢, kulturnih in naravnih
znamenitosti, term...).

m Omogoca vnos fotografij (najvec stirih) za vsako
kmetijo in vnos aktivne povezave z lastno internet-
no stranjo kmetije.

m Omogoca posredne rezervacije, kar je vsekakor

ena od najpomembnejsih prednosti portala, oce-
njujejo predstavniki ZTKS. Kmetija, ki ima svoj last-
ni e-naslov, lahko prejema poslane rezervacijske
zahtevke; za tiste kmetije, ki e-naslova nimajo, pa
je rezervacijski zahtevek poslan na e-naslov ZTKS, ki
povprasevalcu odgovorijo 0 moznosti nastanitve v
Zelenem casu.

m Ponuja strokovne informacije za partnerje portala
in novinarje, saj je na voljo bogatizbor visoko kako-
vostnih fotografij, uporabnih poslovnih informacij
z novostmi na turisticnem trgu, statisticnimi podat-
ki in kontaktnimi naslovi ter novinarsko sredisce s
svezimi novicami.

m Ponuja aktualne ponudbe in vsebine - ponudbe
meseca, ponudbe v zadnjem trenutku...

m Ponuja obilo zabave (vecpredstavnost - e-raz-
glednice, 3D panoramske slike, multimedijsko kle-
petalnico za otroke Igraj & spoznaj Slovenijo...).

®m Ponuja dodatne aktualne informacije za vse, ki
potujejo v Slovenijo - vremenske in prometne infor-
macije, menjalne tecaje, informacije o prireditvah.

Dobra komunikacija po
e-posti - konkurencna
prednost

Po podatkih ZTKS ima kar 80% turisticnih kmetij, ki
so predstavljene v katalogu Prijazno podezelje, svoj
naslov elektronske poste, 33% kmetij pa ima poleg
tega tudi lastno spletno stran.

Zavedajo se, da je za nosilce turisticne dejavnosti
na kmetijah usposabljanje nujno potrebno, zato na
Kmetijsko gozdarskem zavodu Celje v sodelovanju z
ZTKS vsako leto organizirajo in izvajajo strokovna
izobrazevanja tudi s podrocja komuniciranja z gosti
s pomocjo e-poste.

Tovrstna izobrazevanja so za nosilce turisticne de-
javnosti vedno bolj pomembna, saj zviSujejo raven
znanja in usposobljenosti za opravljanje dejavno-
sti, spodbujajo ustvarjalnost in inovativnost. Hkra-
ti postajajo turisticne storitve kmetij prijaznejse
gostom, ki so navajeni na moderno komunikacijo
preko e-posSte in interneta. Tudi sami ponudniki
ugotavljajo, da je v mocni svetovni konkurenci za
pridobitev gostov poleg gostoljubja, dobre hranein
kvalitetnih storitev vedno bolj pomemben tudi hiter
dostop do kvalitetnih in uporabnih informacij preko
interneta in e-posSte. m
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Na Slovenski turisticni organizaciji ze v letoSnjem letu pripravljamo izhodisca za repozicioniranje ponudbe projekta

“Na Lepse - Next Exit”, ki je bil usmerjen zlasti na tranzitnega gosta, v celoletni projekt spodbujanja kratkih raziskoval-
nih oddihov po Sloveniji usmerjenega na domace goste, goste na ‘vozni’ oddaljenosti od Slovenije in “fly&drive” goste
ter le posredno tranzitne potnike. Cas je torej, da Ze v letosnjem letu poleg vabljenja turistov na zapeljive stranske poti,
pricnemo z gradnjo koncepta - sicer uspesnega in med turisti in turisticnim gospodarstvom dobro sprejetega projekta -
v smeri spodbujanja celovitejSega odkrivanja (raziskovanja) Slovenije s poudarkom na naravni in kulturni dediscini.

N a Slovenski turisti¢ni organizaciji (STO) se za-
vedamo, da so tovrstni projekti odli¢na pri-
loZnost za povezovanje regij, lokalnih skupnosti in
(turisticnih) destinacij, vzpodbujajo oblikovanje
novih partnerstev, razvoj turizma vzdolz tematskih
poti (kot npr. zgornji del smaragdne poti ali pa del
kroSnjarske poti pod znamko Po poteh dediscine
Dolenjske in Bele krajine) s poudarkom na manjsih
in srednje velikih turisticnih ponudnikih, omogoca-
jo lokalnim skupnostim (zlasti prebivalstvu) maksi-
miziranje ekonomskih koristi (preko spodbujanja
daljse dobe bivanja in vecje povprecne potrosnje),
hkrati pa posredno zavirajo razvoj mnozicnega tu-
rizma. Na drugi strani turistom odpirajo nove pri-
loZnosti za turisticna dozZivetja (“predstavitev turi-
sticnih destinacij in krajev z drugega zornega
kota”).

V kontekstu stranskih poti je konkurencna prednost
Slovenije nedvomno v panoramskih in raznolikih
stranskih poteh relativno kratkih dolzin, najpo-
membnejse turistine znamenitosti pa so relativno
enostavno dostopne (ob pogoju uporabe zemljevi-
dov in turisti¢cnih kart!). Posebej bi Zeleli izpostavi-
ti Se lokacijo Ljubljane kot evropske prestolnice, ki
se nahaja v preseciscu tranzitnih in tematskih poti
in je kot taka idealno izhodisce za odkrivanje stran-
skih poti. V Sloveniji imamo tudi relativno dober si-
stem turisti¢no informacijskih centrov (TIC) (skupaj
kar 70) in vzpostavljen sistem nacionalnih temat-
skih poti (sicer Se vedno zgolj na trzenjski ravni).
Konstantno raste Stevilo prihodov turistov in tran-
zitnih potnikov, raste tudi Stevilo potnikov na nizko
stroskovnih in cenovnih letalskih prevoznikih in na
ta nacin tudi povprasevanje po “fly & drive” in dru-
gih “fly & “ programih.

Pomembno vlogo v projektu igra dober sistem avto-
mobilske asistence avtomobilske asistence AMZS,
ter azurno obvescanje o stanju na cestah preko pro-
metno-informacijskega centra za drzavne ceste,
vzpostavljena dobra pokritost Slovenije z mobilnim

signalom in hiter razvoj novih aplikacij in funkcio-
nalnosti mobilnih tehnologij (GPS sistemi, mobilni
portali ipd.). Slovenija je dobro in hitro dostopna z
avtomobilom (preko $tevilnih mednarodnih, med-
drzavnih in obmejnih mejnih prehodov) iz kljucnih
emitivnih trgov. In nenazadnje individualna poto-
vanja so v trendu. Zato bi lahko bila Slovenija ideal-
na za kratke raziskovalne pocitnice (“short break,
touring holidays”), kar potrjuje tudi predlagani

Zakaj ne bi bil nas novi skupni cilj, da
postanejo nase nacionalne tematske
poti (Smaragdna, Vetrova, Jantarjeva,
Sonceva, Krosnjarska in Zlatorogova
pot) nove turisticne ikone Slovenije?

Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma
2007-2011, le izkoristiti moramo to priloZnost in
prednost.

Kljub dejstvu, da se vztrajno veca delez turistov, ki
prihajajo v Slovenijo z neavtomobilskimi prevozni-
mi sredstvi, ostaja avtomobil (vkljuéno z avtodomi
in kombiji) dale¢ najpogostejse prevozno sredstvo
turistov do (priblizno dvetretjini vseh tujih turi-
stov) in po Sloveniji. Obenem postajajo turisti vse
bolj raziskovalci, iS¢ejo nove, skrite, a idilicne ko-
ticke. Zato ne preseneca, da imamo vedno vec¢ temu
prilagojene ponudbe (v Sloveniji in po svetu):
“fly&drive”, “drive&camp”, “self-driving” (“self dri-
ve trails”), tematske touring poti (“themed touring
routes”), panoramske stranske potiin turisticni ob-
vozi (“scenic byways&detours”), “Drive in”, “Hop
on - hop off” ipd.

ZloZenke “Na lepSe - Next Exit”
lahko sodelujoci ponudniki v projektu
dobijo pri skrbnikih na posamezni
stranski poti.
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Potenciali so torej veliki, vendar bo treba za razvoj
tovrstne ponudbe vzpostaviti Se celovit sistem cest-
ne turisticne signalizacije, dobro sodelovanje med
cestnim in turisticnim gospodarstvom, aktivneje
vkljuciti TIC in 24 urno turisticno pomo¢ (informa-
cijski sistem za nacrtovanje potovanj / pocitnic / iz-
letov), mogoce celo razsiriti komunikacijske aktiv-
nosti preko slovenskih meja (zlasti v sosescino),
spodbujati razvoj mobilnih aplikacij v podporo mo-
bilnemu turizmu in inovativnosti v ustrezno prila-
gojeni ponudbi s poudarkom na naravnih in kultur-
nih znamenitostih (“mreza znamenitosti”), Se ak-
tivneje vkljucevati lokalno prebivalstvo, razviti ce-
loletno ponudbo na stranskih poteh in na ta nacin
jim vzpostaviti ustrezno pozicijo v programih orga-
nizacij za menedZment destinacij (vkljuéno s
STO). Vse nasteto pa zgolj pod pogojem varo-
vanja naravne in kulturne dedisc¢ine in druz-
bene ter okoljske sprejemljivosti.

Na podlagi dosedanjih izkusenj in rednih ra-
ziskav ter analiz, smo si v okviru projekta “Na
LepSe — Next Exit” v letoSnjem letu zastavili
zlasti naslednje cjlje. V sodelovanju z deseti-
mi lokalnimi skrbniki posameznih poti bomo
izdali zloZenko v nakladi skoraj milijon izvo-
dovin 4 jezikovnih razli¢icah, ki bo vsebova-
la turisti¢no karto na eni, ter najpomembnej-
Se naravne in kulturne znamenitosti na drugi
strani. V glavni turisti¢ni sezoni bomo redno
razdeljevali zloZzenke na mejnih prehodih,
avtocestnih pocivalis¢ih Marché, vecjih Pe-
trolovih bencinskih servisih, turisticno informacij-
skih centrih po Sloveniji, in preko ‘klasicne” distri-
bucijske mreze STO. Se posebej Zelimo v letognjem
letu povecati distribucijo zlozenk v veéjih sloven-
skih kampih.

Zainteresirane ponudnike na stranskih poteh po
Sloveniji predstavljamo v petih jezikih na straneh
uradnega slovenskega turistiéno informacijskega
portala, www.slovenia.info, ki je letos nadgrajen,
saj bo omogocal Se iskanje informacij preko mobil-
nih telefonov, mobile.slovenia.info.

Na tem mestu bi se Zeleli ponovno zahvaliti vsem
sodelujocim turisticnim in s turizmom povezanim
ponudnikom, ki so se odlocili za sodelovanje v le-
tosnjem letu, skrbnikom poti, TIC po Sloveniji, slo-
venskim turisticnim kampom, Generalni policijski
upravi ter glavnemu partnerju projekta Mobitelu ter
drugim partnerjem Petrolu, Marché gostinstvu,
Postojnski jami, hotelu in casinoju Kongo, AMZSju.
Obenem bi Zeleli izkoristi Se priloznost, da vas
spostovane bralke in bralci povabimo na razisko-
vanje Slovenije (www.slovenia.info/nextexit),
turisticne in s turizmom povezane ponudnike pa
k sodelovanju tudi v letoSnjem letu (www.slove-

nia.info/board). m
www.slovenia.info
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Imidz TV oglasi o Sloveniji kot turisticni destinaciji
za oglasevanje na tujih trgih

S katerim simbolom se bomo

Slovenci tujini predstavlj ali v
bOdO ée?Majda Rozina Dolenc, majda.dolenc@slovenia.info

Dosega konsenza o izbiri simbola Slovenije in Slovencev za predstavitve v mednarodnem prostoru; turisticni Sopek rozic
ni (vec) sprejemljiv simbol za predstavitev Slovenije in Slovencev tujini.

Izdelava turisti¢nih
imidz TV oglasov o

Sloveniji

V zacetku aprila 2006 smo na Slovenski turi-
sticni organizaciji' (v nadaljevanju STO) do-
macim javnostim predstavili prvi imidZTV og-
las o Sloveniji, namenjen oglasevanju Slove-
nije v tujih TV programih.

Izdelali smo oglas v treh dolzinah: 30 sekund,
minuta in 4 minute. Kasneje, v aprilu 2006,
smo izdelali Se dva t.i. prizivna oglasa v dolzi-
ni 15 sekund, enega na temo Bleda in druge-
ga na temo Plecnikove Ljubljane. Prva razlii-
ca oglasov je bila izdelana v anglescini, sledijo Se
nemska, italijanska, francoska in slovenska razli¢i-
ca, izdelane do konca junija 2006.

Gre za turisticne TV oglase, ki naj Slovenijo pred-
stavijo kot privlacno drZavo s pestro in lepo naravo
in raznolikostjo pokrajin, ki nudijo razlicne moz-
nosti za dozivetja. Zato je TV oglas vsebinsko gleda-
no kolaz, ki prikazuje pokrajinsko pestrost nase
dezele, s poudafkom na lepoti narave slovenskih
Alp, Krasa in kraskih pojavov, slovenske obale Ja-
dranskega morja s solinami kot kulturno dedis¢ino,
arhitekturnih utrinkov slovenskih krajev, dolin,
polj, gricev, vinogradov, voda. V ta konkretna oko-
lja je reziserka® imidz TV oglasov umestila nam, Slo-
vencem, pa tudi v tujini znane uspesne Slovence, ki
se ukvarjajo z dejavnostmi, s katerimi so dosegli za-
vidljive rezultate tudi v mednarodnem prostoru.
Tako v TV oglasu nastopijo: plezalka Martina Cufar,
vesla¢ Iztok Cop, jadralec Vasilij Zbogar, ekstremni
Sportnik Davo Karnicar, dirigent Marko Letonja,
skladatelj Vinko Globokar. Prikazani so kot posa-
mezniki v okolju - predvsem v naravi, ki daje navdih
za kreativnost in uspesne aktivnosti.

Pomembna je tudi izbira glasbe za imidZ TV oglase
o Sloveniji . Gre za vokalno-instrumentalno prired-

www.slovenia.info

ellbowoud

bo prekmurske ljudske pesmi Ne orji, ne sejaj (nava-
da slovenskih judskih pesmi je naslavljanje po pr-
vem verzu besedila), priredba, uporabljena v TV og-
lasih o Sloveniji, pa je poimenovana z naslovom Giz-
dava. Prirejena je v petdobnem ritmu, ki je eden
najbolj arhaicnih ohranjenih ritmicnih nacinov v
slovenskem in tudi evropskem prostoru. Besedilo
poje o dekletu, ki je (usno in prevzetno hkrati - kot
roza. Zakaj je taksna? Ker je Se neporocena. Tako
besedilo kot tudi himnicnost glasbe daje TV oglasu
o Sloveniji svojstven, velicasten pridih k lepoti in
raznolikosti Slovenije.

Poleg posnetkov oz. slikovnega gradiva, montaze
le-tega in glasbe je pomemben element oglasnih
imidZ TV filmov o Sloveniji tudi besedilo z zakljuc-
nim staliS¢em - statementom. ReZiserka se je odlo-
Cala med nekaj razlicnimi koncepti besedil razlicnih
avtorjev in se je za sprejeti predlog odlocila, ko je
menila, da je najprimernejsi, najbolj harmonicen s
TV oglasi kot celoto.

Na zakljucku TV oglasov je posnetek (moskega) gla-
su, ki pove zakljucno stalisce; v anglescini je to: Slo-
venia. A Diversity to Discover.

V zakljucek TV oglasov je umescena tudi edina kon-
kretna informacija za gledalca TV oglasa o Sloveni-
ji: objavljen je priloznostni logotip Slovenije z na-
vedbo spletnega naslova slovenskega turizma:
www.slovenia.info.

TV oglasi o Sloveniji, ki so predmet tega besedila,
so bili narejeni z namenom oglasevanja Slovenije
kot turisti¢éno zanimive destinacije na TV programih
v tujini, kar je specificirano v letnem programu
dela STO 2006. Gre za imidZTV oglase, ki dajo gle-
dalcu generalni, splo$ni vtis o raznolikosti drza-
ve Slovenije kot turisticne destinacije. Kljub temu
da gre za turisti¢ni imidZ oglas, pa to ni produktni
oglas in ne predstavlja turisticnih programov, ki jih
ponuja slovensko turisticno gospodarstvo, temvec
jih kvecjemu nakazuje. Te vsebine so predmet na-
daljnjih TV oglasov o Sloveniji.

Aktivnosti STO se na osnovi letnega programa dela

¢

izvajajo na trgih drzav po Evropi, pri cemer lo¢imo
med t.i. primarnimi in sekundarnimi drzavami. Pri-
marne drzave slovenskega turizma so Nem¢ija, Ita-
lija, Avstrija, Velika Britanija, sekundarne so Fran-
cija, Spanija, Skandinavija, Nizozemska, Beneluks,
tudi Rusija, sledijo ostale drzave po Evropi in izven
Evrope.

Tudi oglasevanje’ kot ena od promocijskih aktiv-
nosti integriranega trznega komuniciranja STO se
nanasa na do sedaj predstavljene prioritete glede
trgov.

Posebno pomembno vlogo pa ima seveda proracun
- torej konkretna sredstva za realizacijo dolocene
aktivnosti. Glede na visino proracunskih sredstev,
namenjenih oglasevanju na tujih TV v letu 2006 (gre
za 187 mio SIT), je bila klju¢na odlocitev o razpo-
reditvi teh sredstev na produkcijo TV oglasov in
zakup medijskega prostora. Da bi aktivnost izved-
li, smo se odlocili za produkcijo TV oglasov iz ze
obstojecih posnetih materialov, ki so bili posneti
v letu 2003 za produkcijo promocijskega DVD filma
o Sloveniji in Slovencih, v lasti STO in z avtorskimi
pravicami VPK d.o.o0. in reziserke Jasne Hribernik.
Ce bi se odlo¢ili za novo produkcijo TV oglasov, ne
bi imeli sredstev za zakup medijskega prostora. Da
bi s predvajanjem TV oglasov dosegli vse prej naste-
te prioritetne drZave in tudi ostale drZzave Evrope,
pa smo se odlo¢ili za nadnacionalni, globalni pro-
gram, inizbrali CNN Europe. Za oglasevanje na na-
cionalnih programih, prvih, drugih ali vidnejsih re-
gionalnih TV programih drzav Evrope, bi namrec po-
trebovali za vsako drzavo podobno visoko vsoto kot
za en nadnacionalni program, s katerim dosezemo
gledalce v vrsti prej nastetih drzav.

Oglasevanje Slovenije v TV programu CNN Europe v
letu 2006 poteka v dveh obdobjih: maja in junija
2006 ter septembra in oktobra 2006. Medijski na-
¢rt prvih deset dni v obeh obdobjih oglasevanja
daje prednost minutnemu filmu, ki se pojavi pov-
precno Stiri- do petkrat dnevno, po tem pa sledi
preplet do desetih ponovitev na dan, predvsem pol-



minutnega in obeh prizivnih petnajst sekundnih TV
oglasov.

Vsebinsko najprimernejsi za oglasevanje je minutni
TV oglas, saj je dovolj celovit, vendar je zakup ogla-
Sevanja minute relativno zelo drag; za ucinkovitost
oglasevanja in pa, upoStevaje cene oglasnega pro-
stora, je bistven preplet 30-sekundnega TV oglasa z
obema 15-sekundnima, ki polminutnega vsebinsko
dopolnjujeta.

Za jesenski cas se predvideva t.i. omnibus merje-
nje ucinkovitosti TV oglasevanja Slovenije na CNN
Europe na vsaj dveh od klju¢nih trgov v Evropi,
predvidoma v Nemciji in Veliki Britaniji, glede na
moznosti pa tudi v Italiji.

Cilj TV oglasevanja Slovenije na CNN Europe je po-
vecanje prepoznavnosti Slovenije kot turisticne
destinacije predvsem v Evropi kot tudi po svetu.

Predstavitve imidz TV
oglasov STO so sprozi-
le Stevilne polemike o
logotipu, s katerim naj
se Slovenija predstav-
ja v tujini

Izdelava in predstavitve imidz turisti¢nih TV oglasov
o Sloveniji za predvajanje na CNN in drugih televizi-
jah v tujini, je doma, v Sloveniji, dosegel veliko za-
nimanje javnosti in obsezno publiciteto v medijih.
Zanimanje za TV oglase so izrazile tako institucije
kot podjetja, pa tudi Stevilni posamezniki, strokov-
njaki na podrocju oglasevanja, trznega komunicira-
nja, medijev, promocije, turizma, gospodarstva kot
tudi posamezniki - drzavljani Slovenije.

Stevilni predstavniki institucij, medijev in posa-
mezniki so izrazili navdusSenje nad pripravijenimi
image turisticnimi TV oglasi, publiciteta pa, gene-
ralno gledano, TV oglasom ni bila ravno naklonjena
predvsem zaradi naknadne zamenjave zaliucnega
dela besedila in logotipa.

Prvotno predlagano zakljucno stalisce je bilo Slove-
nia. Your perfect getaway., uporabljen pa je bil turi-
sticni logotip Slovenije z rozicami in napisom Slo-
venija ter navedbo spletnega naslova slovenskega
turisti¢nega portala. Logotip Slovenija z rozicami je
del celostne graficne podobe slovenskega turizma
od leta 1995, medtem ko je spletni naslov dodan lo-
gotipu od vzpostavitve slovenskega turisticnega
portala. V kontekstu pomembnosti prvega oglase-
vanja Slovenije na globalni oziroma katerikoli tuji
TV je vlada RS izrazila dvom o ustreznosti zakljucka
besedila ter odprla vprasanje aktualnostiin prihod-
nosti logotipa Slovenije z roZicami. STO je v intere-
su izvedbe oglasevanja spremenila zakljucno bese-
dilo iz Slovenia. Your perfect getaway. v: Slovenia. A
Diversity to Discover. ter izdelala nov, priloznosten

logotip, v katerem je roZice nadomestila slovenska
zastava, spremenjeni pa so bili tudi fonti.
Navedena dejstva so sprozila ze omenjeno reakcijo
medijev in javnosti. Publiciteta, ki je sicer na zalost
vrgla slabo lu¢ na TV oglase kot izdelek v celoti, pa
je zastavila klju¢no aktualno vprasanje: ¢e turistic-
ni Sopek rozic ni (vec) sprejemljiv simbol za
predstavitev Slovenije in Slovencev, s katerim
simbolom se bomo Slovenci poistovetili in tujini
predstavljali v bodoce?

Odgovor je zagotovo v dosegi konsenza o izbiri sim-
bola Slovenije in Slovencev za predstavitve v med-
narodnem prostoru na strokovnih temeljih, ki nare-
kujejo vzpostavitev blagovne znamke - brenda
Slovenije, slovenskega gospodarstva, slovenskega
turizma, z obljubo, ki jo blagovna znamka s sabo
prinasa in z vsemi pojavnimi oblikami za komunici-
ranje blagovne znamke, vkljuéno tudi s sloganom in
logotipom.

Ali obstojeci logotip
Slovenije z rozicami ni
(vec) sprejemljiv znak
slovenskega turizma?

Prav gotovo je dobro in nujno, da se s simboli na ni-
voju drzave poistoveti ¢im vec drzavljanov, posa-
meznikov ter raznih javnosti, vendar je pri izbiri in
v kasnejsem komuniciranju trzne znamke klju¢na
strokovnost. Zato gre za vprasanje, ki zahteva siste-
maticen strokoven pristop brendiranja drzave in tu-
rizma.

Kot Ze receno, so rozice kot del Celostne graficne
podobe slovenskega turizma in kot logotip v upora-
bi dobrih deset let.’ Dejstvo je, da zgolj logotip za
komuniciranje Slovenije in slovenskega turizma v
mednarodnem prostoru ne zado$c¢a vec in potrebu-
jemo brend.

Zato je STO jeseni 2005 izvedla raziskavo o znamki
slovenskega turizma, vendar le v Sloveniji.*

Raziskava o Znamki
slovenskega turizma,
ki jo je za STO jesen
2005 opravil CATI

Cilji raziskave so bili:
m dobiti vpogled v prepoznavnost logotipa Sloveni-
ja zrozicami,

m opredeliti kakovost poznavanja logotipa in s tem
poznavanje znamke slovenskega turizma,

m opredeliti predstavnost logotipa v'odnosu do po-
nudbe slovenskega turizma.

Raziskava je bila opravljena na vzorcu 506 v ¢asu od
29.9.d0 5.10.2005 v obliki telefonskega an-
ketiranja populacije od 18 do 75 let. Vprasal-
nik je v sodelovanju z naroénikon razvil izva-
jalec.

Izsledki Catijeve
raziskave o znamki
slovenskega turizma

Logotip z napisom Slovenija s Stirimi cvetovi
razlicnih barv v modrem kvadratu je prepozna-
la slaba tretjina (33,7%) anketirancev. Med
temi jih je najve¢ menilo, da logotip predstav-
lja Slovenijo (27,5%). Na drugem in tretjem
mestu sledita navedbi slovenski turizem (16,4%) in
znamka slovenskega turizma (9,1%). Nekaj manj kot
tretjina ni znala logotipa povezati z nicemer. (Graf1)

m V najvedji meri (40,5%) so logotip opazili na tele-
viziji. Relativno velik deleZ je logotip opazilo v ne-
klasi¢nih medijih oziroma v t.i. BTL (Below the line)

promocija

Slovenijo

slovenski Turizem

znamko slovenskega
turizma
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5.90%

neko podjetje 1.40%

__.oo I A AT R R O 5 (O

27.50%

16.40%

ponudbo sloven-
skega turizma 1.50%
drugo .80%
nevem
T T
0% 10% 20%

6raf 1: Kaj predstavlja znamka z napisom Slovenija in Stirimi cvetovi v modrem kvadratu (n-171)
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medijih (na raznih tablah, prospektih).

m Ko so rezultat projicirali na celoten vzorec, je
8,9% vprasanih logotip prepoznalo in spontano na-
vedlo, da logotip predstavlja znamko slovenskega
turizma, slovenski turizem oziroma ponudbo slo-
venskega turizma. Dodatnih 14,8% vprasanih je
takih, ki so logotip prepoznali, vendar niso vedeli,
kaj predstavlja. Skupaj je poznala znamko sloven-
skega turizma nekaj manj kot cetrtina anketiran-
cev. 55,8% pa je bilo takih, ki niti podprto niso po-
vezali logotipa z znamko slovenskega turizma.

m Med tistimi, ki so vedeli, da gre za znamko sloven-
skega turizma, je majhen delvprasanih (14,2%) na-
vedlo nosilca znamke: STO.

Skoraj polovica vprasanih je menila, da je zadnji
slogan slovenske turisticne ponudbe “Slovenija
moja dezela”. Mnenje, da je slogan Slovenija moja
dezela zadnji slogan slovenskega turizma in visok
spontan priklic, kazeta na visoko prepoznavnost
tega slogana. Nekaj manj kot 10% anketiran-
cev pa je navedla “Slovenija pozivlja” kot
zadnji aktualni slogan.

Predstavnost logotipa

m 0 predstavnosti logotipa so bili vprasani
tisti, ki so vsaj v eni tocki pritrdili, da gre za
znamko slovenskega turizma. Tretjina teh
(30,5%) je menila, da je ta logotip precej ali
zelo predstavlja ponudbo slovenskega turiz-
ma.

elbowo.d

Slogan

m Kot drugi logotip so anketirani spontano
najpogosteje navajali logotip z lipovim listom
in napisom Slovenija. 14,3% vprasanih je
spontano priklicalo ta logotip in 81,7% je logotip
priklicalo podprto. Spontano so logotip z lipovim li-
stom in napisom Slovenija priklicali moski stari od
30 do 59 letin vprasani s srednjo ali visjo izobrazbo
in anketirani iz Gorenjske, Goriske ali Prekmurja.
Razlike med anketiranci, glede na poznavanje oz.
opazenost logotipa Slovenija z rozicami ter zna-
njem kaj ta logotip predstavlja.

m Socio-demografske znacilnosti: Med anketiran-
ci, ki so logotip spontano opazili in spontano vedo
kaj pomeni so v vec¢ji meri zastopani moski, posa-
mezniki z visoko izobrazbo, z visokim dohodkom ter
anketiranci, ki prihajajo iz Osrednjo-slovenske ali
Goriske regije. Med anketiranci, ki so logotip spon-
tano opaziliin podprto vedo kaj pomeni so nadpov-
precno zastopani moski, vprasani s srednjo Solo ali
visjo izobrazbo in vprasani s srednjimi ali visokimi
dohodki in anketiranci, iz Osrednje ali Gorenjske re-
gije. Med vprasanimi, ki so logotip spontano prika-
zali, vendar ne vedo kaj pomeni so nadpovprecno
zastopani SolajoCi se posamezniki in mlade Zenske.
Logotip so nadpovprecno podprto priklicali vprasa-
ni moskega spola, posamezniki s srednjo izobrazbo

vprasani, ki prihajajo iz Osrednje Slovenije, Goris-
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ke, Obalno-notranjske regije ali Dolenjske.
Rezultati raziskave so edini kolikor toliko relevant-
ni podatki, s katerimi razpolagamo. Poleg te razi-
skave je bilo v zadnjem letu opravljenih nekaj an-
ket, katerih pomanjkljivost pa je nesistematicnost
in predvsem bistveno premajhni vzorci.

Za pravo podobo o ustreznosti logotipa oz. Sirse, o
prepoznavnosti Slovenije v tujini, bi bilo vsekakor
potrebno opraviti raziskave o prepoznavnosti in
poznavanju Slovenije v vrsti evropskih drzav, gle-
dano z vidika turizma zagotovo na t.i. primarnih tr-
gih v Nem¢iji, Italiji, Avstriji in Veliki Britaniji, pa
tudi na sekundarnih trgih v Franciji, Spaniji, Skan-
dinaviji, Rusiji, tudi na Nizozemskem in v Beneluk-
su ter ostalih drzavah po Evropi.

Potrebovali bi sistemati¢no zbrane in obdelane po-
datke o tem, ali nas v tujini poznajo, po ¢em nas
poznajo in kako nas vidijo. Problem izvedbe take ra-
ziskave je seveda v sredstvih, zato bi se bilo potreb-
no omejiti na nekaj izbranih kljucnih trgov.

Na osnovi teh rezultatov bi laZe izdelali dober brend
na osnovi sistemati¢no razdelanega brand booka in
izbrali ustrezne komunikacijske simbole Slovenije
in slovenskega turizma.

Hkrati je potrebno opozoriti tudi na izhodiscno di-
lemo zavesti o tem, kaj sami zelimo, kako Zelimo, da
nas - Slovenijo in Slovence - vidijo drugi. Gre za
vprasanje o tem, v koliksni meri naj se drzavljani
poistovetijo s simboli svoje drZzave in ali je uspe-
Snost brenda in simbolov od tega odvisna.

Kaj o ustreznosti
simbolov drzave kot
turisticne destinacije
menijo strokovnjaki

Kot je navedeno Ze v uvodnem delu tega besedila, je
promocija TV oglasov o Sloveniji in napoved oglase-
vanja teh TV oglasov na CNN sproZila polemike o us-
trezni pojavni obliki in komuniciranju Slovenije v
tujini, o simbolih slovenstva, o poistovetenju Slo-
vencev s temi simboli, o nujnosti strokovnega pri-
stopa, o nujnosti vzpostavitve blagovne znamke -
brenda Slovenije, ki je veliko vec kot le logotip in
slogan.

Slovenska znamenja skozi zgodovino Slovenije in
Slovencev so znana, razliéni avtorji literature o
zgodovinskih slovenskih simbolih vecinoma sezejo
nazaj do Gospe Svete, knezjega kamna, ¢rnega pan-
terja, vojvodskega stola, slovenskega klobuka,
nagljna, zlatoroga in drugega, med cemer izstopa
pomen lipe kot drevesa Zivljenja Slovencev, saj je
lipov list kot simbol Slovenije in slovenstva odigral
pomembno vlogo v ¢asu osamosvojitvenega proce-
sainje velikemu delu slovenske javnosti tudi kot lo-
gotip Se vedno pomembnejsiin bolj viec od turistic-
nih roZic, kar kazejo Stevilne ankete v zadnjem casu

in je pokazala tudi raziskava Znamke slovenskega
turizma, ki jo je za STO jeseni 2005 opravil CATIL. Po
tej raziskavi so: “...Kot drugi logotip anketirani
spontano najpogosteje navajali logotip z lipovim li-
stom in napisom Slovenija. 14,3% vprasanih je spon-
tano priklicalo ta logotip in 81,7% je logotip priklica-
lo podprto.”

Lipov list kot simbol Slovenije je viec in se zdi pri-
meren, celo najprimernejsi, Stevilnim Slovencem pa
tudi Stevilnim posameznikom v slovenskem turiz-
mu, Ceprav so po dobrih desetih letih bolj ali manj
sistematicne uporabe rozice zasedle glavno vlogo
simbola Slovenije in slovenskega turizma.

Kot kazZejo polemike v slovenskih medijih aprila in
maja 2006, pa je Cas za nove simbole, predvsem pa
za definiranje vsebine o tem, kaj Slovenija obljub-
lja, kaksna drZava je, kaksna je kot'turisticna desti-
nacija, kaksni smo Slovenci, s ¢im se poistovetimo,
koliko smo strokovni, kaksna je nasa obljuba in
kako obljube brenda drzimo.

Profesor doktor Janez Bogataj,

etnolog, ni naklonjen oglasevanju Slovenije na CNN
in tudi do TV oglasov o Sloveniji, ki jih je izdelala
STO v zacetku leta 2006, je kriticen, a se je pohval-
no izrazil o nekaterih podrobnostih v teh TV ogla-
sih, npr. o prikazu klopotca in potice. Bogatajevo
delo je Ze leta prepleteno s promocijo Slovenije in
slovenskega turizma z etnoloSkega in umetnostno-
zgodovinskega vidika, predvsem z vidika turisticne-
ga spominka in nekaterih produktov, kot je na pri-
mer gastronomija, je avtor vrste dovr$enih mono-
grafij o slovenskem izrocilu in ustvarjalnosti, zato
je vsekakor vredno upostevati njegove izkusnje in
mnenje. Bogataj ocenjuje: “Danes je nasa turisticna
pojavnost na vseh ravneh, od promocije naprej, raz-
bita. IScemo neke nove smeri, zacrtujemo nove poti,
delamo nove elaborate, manj pa je povezanosti teh
sestavin. Izhajati bi morali iz mreZnega principa in
slediti rdeci niti. Slovenija je znova na nekem kriZis-
Cu, zato bi nujno potrebovala novo, slovensko turi-
sticno prepoznavnost, ki bi morala z roko v roki z ob-
o drzavno razpoznavnostjo. Pred dvema letoma, ko
Jje bil natecaj za nov slovenski grb in zastavo, je zade-
va propadla prav zato, ker pristop ni bil tak, kot bi
moral biti. Zadeva ni bila dobro pripravljena, vse je
bilo prepusceno izkljucno oblikovalcem, ki si seveda
ne morejo izmisliti identitete, simbolov in jih Se vi-
zualizirati. Stroke, ki se s tem ukvarjajo, in komisija,
ki je pripravila natecaj, bi morale najprej izdelati trd-
na izhodisca in Sele na podlagi natancno dorecenih
izhodi$¢ bi oblikovalci simbole vizualizirali. Ce bi
taka izhodisca imeli, bi lahko nanje navezovali na-
daljnje aplikacije. Tudi za podrocje turizma. ... Ne
potrebujemo nobene Studije vec, ker je Ze vse nareje-
no in znano, zbrati bi morali samo dobre strokovnja-
ke razlicnih strok in jim dati najvec mesec dni casa,
da pripravijo dobra merila, ki se potem samo Se vi-
zualizirajo. Drzava Slovenija in njeni prebivalci po-
trebujejo spet nek tak vsestranski ustvarjalni impulz,



kot je bilo gibanje za lipov list. ..."”

V prid Bogatajevi trditvi, da je: “Slovenija znova na
vensko turisticno prepoznavnost, ki bi morala z roko
vroki z obco drZzavno razpoznavnostjo,” govori odlic-
na avstralska praksa, ki je oblikovala drzavni in tu-
risticni brend z roko v roki. Tudi nadaljnje trditve
dr. Bogataja dokazuje komunikacijska praksa Av-
stralije, kar si je vredno ogledati na http://www.-
tourism.australia.com/ vkljucno z obema logotipo-
ma s pomensko locljivostjo glede na znacaj drzav-
nosti in turizma.

N

Tourism fustvalia

Profesor doktor Miro Kline,

strokovnjak trznega komuniciranja, je do celotne
akcije izdelave TV oglasov o Sloveniji in oglasevanja
na CNN kriticen, predvsem svari pred nestrokov-
nostjo, tudi kot posledico varcevanja s sredstvi ze
pri produkciji, kot tudi pri vseh ostalih nujnih oz.
pomembnih strokovnih korakih akcije trznega ko-
municiranja, kot so testiranja, merjenje ucinkovito-
sti, celovitostitd. Pohvalil je kreativno plat TV ogla-
sov, predvsem delo reZiserke, opozoril pa je tudi na
neustrezno uporabo zastave kot nadomestila za ro-
Zice ter s tem v zvezi na razliko med drzavnimi sim-
boli in turisti¢nim logotipom.®

Seveda se vsebinsko s Klinetom o vsem nastetem
strinjamo, vprasanje pa je, kako ravnati, ce vsote,
potrebne za kakovostno strokovno akcijo, iz leta v
leto ni na voljo. Po Klinetovih besedah je za projekt
promocijske aktivnosti potrebnih milijon eurov ter
vsako leto od tri do pet milijonov eurov za ozko ci-
ljane promocijske akcije. Milijonski (v eurih) so po
dostopnih podatkih tudi proracuni za posamezne
promocijske akcije ostalih drzav. Turcija je po neu-
radnih ocenah samo v produkcijo najnovejsega TV
spota investirala milijon eurov.

Zaradi tega se na izvedbenem nivoju vedno znova
zastavlja vprasanje realizacije s kompromisi proti
sicer strokovnem, a zgolj nacrtovanju brez izvedbe.
Zastavo so v turisticni logotip uspesno prelevili Bri-
tanci, kar je mozno videti na http://www.visitbri-
tain.com/corporate/.

Ravno tako uspesen primer uporabe drzavne zasta-
ve v turisti¢ni promociji so Avstrijci.

& I www.austriatourism.com

Mozno je najti Se vrsto primerov, vprasanje pa je,
koliko si lahko s temi primeri pomaga Slovenija.
Slovenska zastava namrec prevec¢ spominja na Slo-
vasko, s katero nas mednarodna javnost Ze tako ali
tako zamenjuje. Zanimivi so elementi slovenskega
grba, predvsem Triglav in morje bi utegnila biti ele-
menta simbola prepoznavnosti Slovenije. Vendar,
za to bodo poskrbeli kreativci, agencije, ki bodo
priloZznost dobile ob skorajsnjem razpisu za brend
Slovenije, kot je v nadaljevanju navedeno med zak-
ljucki tega besedila.

Povzetek

Lipov list kot simbol slovenstva je odigral zgodovin-
sko vlogo v ¢asu osamosvajanja Slovenije, a ga ni-
smo razvili v kaj vec.

Logotip Slovenija z rozicami kot simbol slovenske-
ga turizma in Slovenije ne zado$ca vec. Kot je poka-
zala raziskava STO - Znamka slovenskega turizma,
opravljena jeseni 2005 doma v Sloveniji, je razpoz-
navnost logotipa Slovenija z roZicami nizka. Po-
trebno bi bilo izmeriti razpoznavnost logotipa z ro-
zicami v tujini, na trgih, kjer je bil komuniciran. Kot
kaze, se Slovenci na splosno z logotipom z roZicami
nismo poistovetili oziroma logotip z roZzicami doma
ni bil dovolj sprejet. Najbolj je sprejet med turistic-
no strokovno javnostjo, saj je igral svojo vlogo v de-
setletju komuniciranja, predvsem na tujih trgih, sa-
mostojno ali v razlicnih oblikah, v skladu s celostno
graficno podobo, pa tudi mimo nje in v kombinaci-
jah s slogani, pozicijskimi slogani, komunikacijski-
mi akcijami, kot na primer v ¢asu vstopa v EU v kom-
binaciji z jezikovnimi razli¢icami slogana Slovenija
pozZivlja in v zadnjem casu pretezno z navedbo
spletnega naslova: www.slovenia.info.
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Vabimo vas k ogledu imidz - TV oglasa
na www.slovenia.info/video.

Brez blagovne znamke z ustreznimi resitvami prak-
ticno ne moremo nadaljevati, saj nimamo elemen-
tov in orodij za komuniciranje. Potrebujemo brend
- blagovno znamko Slovenije in Slovenije kot tu-
risticne destinacije, z obljubo, kijo bomo drzali, in
s pojavnimi oblikami, ki bodo del celote, vkljuéno z
logotipom in sloganom.

Zakljucks «
OdgovorJna vprasanje, s katerim simbolom se
bomo Slovenci tujini predstavljali v bodoée, je za-
gotovo v dosegi konsenza o izbiri simbola Slovenije
in Slovenije kot turisti¢ne destinacije na strokov-
nih temeljih, ki narekujejo vzpostavitev
blagovne znamke - brenda Slovenije, slo-
venskega gospodarstva, slovensi<ega turiz-
ma, z obljubo, ki jo blagovna znamka s sabo
prinasa in z vsemi pojavnimi oblikami za ko-
municiranje blagovne znamke, vklju¢no tudi
s sloganom in logotipom.

Cas je torej za vzpostavitev blagovne znamke
in imidZa Slovenije. Urad vlade za informira-
nje bo po besedah direktorja Gregorja Krajca
na to temo objavil razpis, generalni direktor
Direktorata za turizem na Ministrstvu za gos-
podarstvo, magister Marjan Hribar, ki se
strinja, da so roZice povedale premalo in da
potrebujemo nekaj vec, pa je napovedal, da
bodo v nadaljevanju brendiranje Slovenije iz-
vajali na Ministrstvu za gospodarstvo.
Zelimo si, da bi bil razpis uspesen in da bi bil rezul-
tat - odli¢na znamka Slovenije in slovenskega tu-
rizma - kot je predvideno, izdelana Se v letu 2006.
Prihajajo namre¢ nadaljnje zgodovinske prelomni-
ce, kot je prevzem eura kot valute v Sloveniji, pred-
sedovanje Slovenije Evropski uniji ter nadaljnje
predstavitve Slovenije tudi kot turisticne drzave. Z
blagovno znamko - brendom Slovenije in ustreznimi
orodji bomo priloznosti lahko izkoristili tudi v pro-
mocijskem smislu. m
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Opombe

1 Slovenska turisticna organizacija je paradrzavna agencija za
promocijo Slovenije kot turisticne destinacije, deluje v okviru
Ministrstva za gospodarstvo

2 TV imidz oglase o Sloveniji je v produkciji VPK, d.o.0. rezira-
la Jasna Hribernik, avtor besedila je Zdravko Dusa, avtorica
glasbe pa Barbara Pesut.

3 Glej vir: zlozenko ali elektronski dokument: Celostna podoba
slovenske turisticne ponudbe. Agencija za raziskovanje, sve-
tovanje in oblikovanje trznih komunikacij Futura, d.o.o0. Ljub-
ljana, 1995, za narocnika STO.

4 Glej vir: Znamka slovenskega turizma. Porocilo. Cati, trzenj-
ske, medijske, druzbene raziskave in svetovanje, d.o.o. Okto-
ber, 2005.

5 Glej vir: Analiza slovenskega turizma - 2004; Slovenska turi-
sticna organizacija, Poslovne publikacije.

6 Glej vir: Raziskava med obiskovalci turisticnih znamenitosti.
Porocilo narocniku - STO. Episcenter, d.o.o. Ljubljana, 2005

7 Lipov list, 1-2, letnik 48, Ljubljana, januar - februar 2006

8 Gre za vec izjav dr. Klineta, objavljenih v slovenskih medijih
v aprilu in maju 2006: Studio City, RTV SLO, april 2006; Finan-
ce, priloga Slovenski turizem, 18.4.2006; Marketing magazin,
maj 2006.
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Kolizija regulative na primeru vsebin portala STO

Prezentacija n reprezentacija
vsebin na spletnih stranehyp e

Trk zakonodaje pri zagotavljanju informacij javnega znacaja, reprezentaciji avtorskih del in varovanju osebnih podatkov:
zakaj smo s spletnih strani Slovenske turisti¢ne organizacije umaknili ¢lanke o Sloveniji, ki so izsli v tujih medijih in
zakaj nadgrajujemo uporabo elektronskih promocijskih fotografij o Sloveniji na portalu www.slovenia.info.

Vsebine portala
www.slovenia.info in
pravila igre

Pri posredovanju informacij na portalu ima Sloven-
ska turisticna organizacija nalogo zagotavljati in
posredovati informacije in vsebine o Sloveniji in
slovenskemu turizmu zainteresiranim tujcem, o tem
in o svojih aktivnostih pa obvesca tudi domace, slo-
venske javnosti.

Med tujimi javnostmi gre predvsem za posa-
meznike v vlogi turistov oz. obiskovalcev,
zainteresiranih za Slovenijo, za predstavnike
medijev, predstavnike turisticnega gospo-
darstva, turisticnih agencij, operaterjev ter
ostalega gospodarstva, za predstavnike raz-
nih institucij, poznavalce turizma, Studente
idr., v drzavah Evropske unije oz. v Evropi in
tudi po svetu.

Med domacimi javnostmi, ki so jim namenje-
ne vsebine na portalu Slovenske turisti¢ne
organizacije, naj navedem predstavnike slo-
venskega turizma, tako slovenskega turistic-
nega gospodarstva kot tudi vseh ostalih turi-
sticnih subjektov, slovenskega gospodarstva
nasploh, vrste institucij v Sloveniji, slovenskih me-
dijevin posameznike, ki jih zanima Slovenija z vidi-
ka turizma.

Portal Slovenske turisti¢ne organizacije www.slove-
nia.info je glede na uvodoma predstavljene znacil-
nosti z vidika komunikacij zapleteno ve¢ smerno
vozlis€e raznovrstnega podajanja in iskanja infor-
macij o Sloveniji kot turisticni drzavi.

Slovenska turisticna organizacija je kot javni za-
vod dolzna predvsem slovenskim javnostim in part-
nerjem pa tudi zainteresiranim tujcem zagotavljati
informacije javnega znacaja s podrocja vsebin
svojega dela, dolzna je spoStovati avtorstvo in so-
rodne pravice avtorjev besedil, fotografij ter osta-
lega avtorskega gradiva, hkrati pa je pri pridobiva-
nju podatkov o uporabnikih dolzna zagotoviti
varstvo osebnih podatkov in drugo.

Pri tem mora upostevati vso veljavno zakonodajo,
tako slovensko kot tudi evropsko oz. mednarodno
regulativo ter se spretno izogniti moznim krsitvam
na podrogju t.i. sivih con, kjer se pravice in dolzno-
sti prekrivajo. Hkrati velja opozoriti, da gre za po-
drocje, ki ga ureja dolga vrsta zakonov in dokumen-
tov, med viri tega besedila pa so nasteti le temeljni.
UposStevati je treba tudi samoregulativo posa-

m www.slovenia.info
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meznih strok, predvsem eticne kodekse novinar-
jev, oglasevalcev in odnosov z javnostmi.

Primer St. 1:

Zakaj smo s portala STO umaknili vse ¢lanke o
Sloveniji, objavljene v tujih medijih: kolizija za-
gotavljanja informacij javnega znacaja in sposto-
vanja avtorskih pravic piscev prispevkov o Slove-
niji, fotografov in zaloZnikov.

Slovenska turisticna organizacija v okviru odnosov
s tujimi mediji organizira Studijske obiske Slove-
nije za predstavnike tujih medijev. V organizacijo
Studijskih obiskov novinarjev, fotografov in TV ekip
je vkljuceno tudi slovensko turisticno gospodar-
stvo, lokalne in regionalne turisticne organizacije,
ostali turisticni subjekti v Sloveniji ter Stevilne in-
stitucije, kot so muzeji in ostale ustanove, pa tudi
posamezniki. Gre torej za aktivnosti, ki jih tako vse-
binsko kot tudi finan¢no Slovenska turisti¢na orga-
nizacija kot nosilka realizira skupaj z vrsto partner-
jev. Rezultati teh pa tudi drugih promocijskih aktiv-
nosti Slovenske turisticne organizacije ter ostalih
so vidni v objavah o Sloveniji v tujih medijih.

Poleg organizacije in izvedbe Studijskih potovanj za
predstavnike tujih medijev Slovenska turisticna or-
ganizacija v okviru aktivnosti odnosov s tujimi jav-
nostmi tudi spremlja objave o Sloveniji v tujih
medijih po drZavah ter vse zbrane prispevke na pol-
letnem in letnem nivoju tudi analizira. Za ilustraci-
jonaj navedem, daje v letu 2005 Slovenska turistic-
na organizacija gostila 495 tujih novinarjev (leto
prej 467), zbrala pa 1.789 objav o Sloveniji (leto
prej 1.386), ki jih je po poglobljeni metodologiji
PAM-ET tudi analizirala®. Gre torej za rezultate dela
Slovenske turisticne organizacije v sodelovanju s
Stevilnimi partnerji. Ti partnerji, pa tudi SirSa jav-
nost, tako slovenska kot tudi tujci, so zainteresi-
rani ne le za rezultate analiz, temvec za vpogled v
originalne objave o Sloveniji, da bi bili seznanjeni
s podrobnostmi in eventualno omembo in predsta-
vitvijo posameznih zanimivosti, bodisi ker so sode-
lovali v izvedbi Studijskih obiskov teh ali drugih
predstavnikov medijev, ali zaradi sodelovanja v
drugih promocijskih aktivnostih Slovenske turistic-
ne organizacija, pa tudi zaradi vloge Slovenske tu-
risticne organizacije v promociji slovenskega turiz-
ma nasploh.

Tako je Slovenska turisticna organizacija v zelji po
¢im popolnejsem posredovanju teh informacij jav-
nega znacaja Se v letu 2005 elektronske posnetke
prispevkov o Sloveniji, objavljenih v tujih medijih,
uvrscala na portal www.slovenia.info, v razdelek

Tuji mediji o nas. Uvr§canje teh vsebin na portal je
pomenilo zagotavljanje informacij javnega znacaja
in je podvrzeno predvsem Zakonu o dostopu do in-
formacij javnega znacaja (ZD13Z). V skladu s pravi-
li citiranja je bil vsak clanek najprej naveden: nave-
den je bil avtor ¢lanka, naslov ¢lanka, medij, datum
izida, drzava izida in obseg ¢lanka, elektronski po-
snetek celotnega clanka pa je bil tudi priloZen kot
dokument. ’

0b poglobitvi v zakonodajo o avtorskih in sorod-
nih pravicah (ZASP-UPB1) pa se je pokazalo, da ci-
tiranje oz. natancna navedba podatkov o objavlje-
nem prispevku ni dovolj in ni opravicilo za objavo
prispevka v celoti: ker je portal medij, z uvrstitvi-
jo clanka le-tega reproduciramo, reproduciramo
torej avtorsko delo.

Kot je pojasnil Jaka Repansek, strokovnjak za me-
dijsko prave, zunanji predavatelj pri predmetu Ko-
munikacijske pravice na Fakulteti za druzbene vede,
je: “... v tem primeru je treba upostevati dolocbe
51. ¢lena ZASP o citiranju, saj se ta nanasa na ob-
javo ‘odlomkov objavljenih del’, za objavo celotne-
ga clanka pa je potrebno dobiti dovoljenje “imet-
nika materialnih avtorskih pravic’, ki ponavadi ni
avtor, temvec zaloznik - izdajatelj. Torej, zaloznik
odkupi materialne avtorske pravice od avtorja, nato
pa jih lahko odplacno ali neodplacno prenese na
STO ali katero koli tretjo osebo, Ce ima seveda zato
pridobljene pravice v avtorski pogodbi z avtorjem,
ali Ce je avtor pri zaloZniku redno zaposlen, kot do-
loca 101. clen ZASP v Sloveniji, v tujih zakonoda-
jah pa je to podrocje lahko tudi drugace urejeno.
Soglasje avtorja, ¢e ta nima materialnih avtorskih
pravic, ker jih je prenesel na izdajatelja, v tem pri-
meru ni potrebno, ravno tako ni potrebno niti so-
glasje urednika, je pa potrebno navajati avtorja
¢lanka, e je ta poznan.”

Kot je navedeno zgoraj v besedilu, je Slovenska tu-
risticna organizacija v letu 2005 zbrala 1.789 objav
o Sloveniji, leto prej (2004) 1.386; ce bi se za uvr-
stitev na portal odloCili le za tretjino vseh zbranih
clankov, bi potrebovali na stotine soglasij zaloz-
nikov iz vrste drzav po svetu, kar pa je prakticno
nemogoce realizirati. V praksi bi se verjetno izkaza-
lo tudi, da vseh prispevkov za nadaljnje reproduci-
ranje ne bi dobili zastonj, torej bi soglasja morali
pladati, honorirati. Teh sredstev pa v (drZavnem)
proraéunu Slovenske turisticne organizacije ni
predvidenih, pa tudi smiselna niso.

Zato je Slovenska turisticna organizacija februarja
2006 s portala umaknila vse originalne ¢clanke o
Sloveniji, navedene v razdelku Tuji mediji o nas, ob-



javljene pa so ostale navedbe prispevkov z osnovni-
mi podatki in kratkimi povzetki vsebine, napisanimi
s strani Slovenske turisticne organizacije za ta na-
men, vse v skladu z veljavno zakonodajo.

Za leto 2006 je za ustrezno resitev problema Sloven-
ska turisticna organizacija v razpisu za izvajalca tu-
jega klipinga, ki obsega tudi pripravo vseh zbranih
relevantnih prispevkov o Sloveniji v tujih medijih za
objavo na portalu www.slovenia.info, natancno
predvidela izdelavo povzetkov Elankov, ki naj bodo v
sorazmerju z obsegom originalnega ¢lanka. Tako
bodo v bodoce povzetki natancnejsi, bolj povedni.
Vsi zbrani originalni prispevki o Sloveniji so v Slo-
venski turisti¢ni organizaciji arhivirani in so vsem
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uporabnikov pa je skupaj z avtorji pricakovala poz-
navanje zakonodaje, navajanje posameznega avtor-
ja ter lastnika fotografij — Slovenske turisti¢ne or-
ganizacije (Slovenian Tourist Board).

Dostop do fotografij ima preko portala prakticno
vsak, ki zaprosi za geslo, do marca 2006 pa je bila
nadaljnja uporaba prepuscena posameznikovemu
poznavanju in sposStovanju zakonodaje, predvsem
varstva avtorskih pravic. Siroka uporabnost foto-
grafij je v skladu z zagotavljanjem informacij javne-
ga znacaja, seveda gre za fotografijo kot informaci-
jo o Sloveniji kot turisti¢ni drzavi, v skladu s posa-
meznimi vsebinami.

Kljub Siroko zastavljenemu dogovoru z avtorji, ki
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Welcome at the press pages of
the Slovenian Tourist Board

Useful info

ical data

We invite you also to visit our
business pages of the Slovenian

" Tourist Board which are intended for all
S our partners who are engaged in
development and marketing of Slovene
tourism,

Al those who are interested in the
holidays in Slovenia are welcome to
view our tourist pages,

Portal www.slovenia.info: vozliSc¢e informacij za tuje in domace javnosti je hkrati medij reproducira-
nja, podvrzen zakonski regulativi avtorske in sorodnih pravic, varovanju osebnih podatkov idr.

zainteresiranim na voljo na vpogled na sedezu Slo-
venske turisticne organizacije.

Na ta nacin jev praksi reSen problem, do katerega je
prislo s trkom dveh pravic, konkretno pravice jav-
nosti do informacij javnega znacaja na portalu
www.slovenia.info in avtorskih pravic piscev
prispevkov o Sloveniji, fotografov in zaloZznikov
kot lastnikov originalnih objav.

Primer st. 2:

Nadgradnja uporabe elektronskih promocijskih
fotografij: zascita avtorjev fotografij in varstvo
osebnih podatkov uporabnikov v polju zagotav-
ljanja informacij javnega znacaja.

Za promocijo Slovenije v tujih tiskanih medijih ter
nasploh za zagotavljanje elektronskega fotograf-
skega gradiva za promocijo Slovenije tujim javno-
stim, Slovenska turisticna organizacija na svojem
portalu www.slovenia.info nudi priblizno 1.000 po-
snetkov v visoki resoluciji za kakovosten tisk. Foto-
grafije so umescene v t.i. Fototeko (Photo Library).
Izbrane posnetke smo v Slovenski turisticni organi-
zaciji iz obstojecih fotografij posameznih avtorjev
pred tremi leti ob vzpostavitvi portala odkupili po
enotni ceni, enkrat za neomejeno uporabo v promo-
cijske namene, o cemer smo z vsakim fotografom
podpisali pogodbo. STO se je obvezala navesti av-
torja ob vsaki fotografiji v Fototeki na portalu, od

naj bi omogocal ¢im vecje Stevilo objav fotografij
Slovenije, smo na Slovenski turisti¢ni organizaciji
na sestanku s fotografi v zacetku leta 2006 v zvezi z
nadaljnjim sodelovanjem ugotovili, da obstajajo
uporabniki, ki regulacije o avtorski in sorodnih
pravicah ne spostujejo. Med krsitelji smo prepoz-
nali tudi nekaj velikih evropskih zalozb, za katere
smo prepricani, da vedo, da bi morali avtorje vsaj
navajati oz. bi morali vedeti tudi, da reproduciranje
avtorskih del v komercialne namene ni mozno brez
dogovora z avtorji, saj to ni promocijski namen.

Za ustrezno reSitev problema smo se v Slovenski tu-
risticni organizaciji odlocili nadgraditi obstojeci
sistem uporabe fotografij s portala tako, da vsak
uporabnik, preden dobi geslo, deklarira, izrazi
seznanjenost s pogoji tako, da oznaci ustrezno
okence pod vprasanjem v zvezi s pogoji uporabe
fotografij(e) (Terms and Conditions). Gre za potr-
ditev seznanjenosti z dejstvom, da je navedba av-
torja fotografije in vira obvezna in da je uporaba
v komercialne namene mozna le v dogovoru z av-
torjem, kar velja predvsem za zalozbe. Da pa bo ta
potrditev tehtna, se mora uporabnik sedaj podrob-
neje predstaviti in ni vec dovolj le spletni naslov, s
katerega poprosi za fotografije. S tem smo presto-
pili v polje, ki ga varuje Zakon o varstvu osebnih po-
datkov (ZVOP-1), ki ga je tudi Slovenska turisticna
organizacija s tem v zvezi dolzna spoStovati. Zato je

bilo potrebno dostop do fotografij nadgraditi tudi
z vprasanjem o tem, ali smemo v Slovenski turi-
sticni organizaciji hraniti podatke tistega, ki je
zaprosil za fotografije v okviru Customer Relations
Managementa (CRM), kar mora uporabnik Fototeke
tudi potrditi v dodatnem ustreznem okencu. Hkrati
z navedenimi izboljsavami smo tudi natancneje de-
finirali pojem uporabe v promocijske namene.
Sele po tej proceduri Slovenska turisti¢na organiza-
cija uporabniku dodeli geslo za uporabo elektron-
skih fotografij.

Z nadgradnjo procedure uporabe elektronske fo-
toteke promocijskih fotografij je natancneje opre-
deljen sam pojem promocija, natancneje je oprede-
ljena pravica avtorjev do navedbe, ob zagotavljanju
fotografij kot informacij javnega znacaja, zagotov-
ljena pa je tudi obveznost v zvezi z varovanjem
osebnih podatkov uporabnikov. Gre torej za po-
drodje, kjer se prekrivajo pravice javnosti do zago-
tovljenih podatkov, pravice avtorjev in pravice po-
sameznikov do varovanih osebnih podatkov.

¢

Povzetek

Navedena sta dva primera s portala oz. s spletnih
strani Slovenske turisti¢ne organizacije. Spletne
strani so komunikacijski sistem, medij, za
katerega veljajo pravila, ki regulirajo medij-
ski prostor. Izpostavljena sta dva primera:
1. primer: pri zagotavljanju informacij jav-
nega znacaja - objav o Sloveniji v tujih me-
dijih pri reproduciranju ¢lankov kot avtorskih
del tréimo ob podrocje avtorske in sorodnih
pravic. V Slovenski turisti¢ni organizaciji
problem resimo z umikom celotnih Elankov s
portala v arhiv, ki je na ogled v prostorih Slo-
venske turisticne organizacije, eventualno je
potrebno pridobiti odgovor o moznosti po-
sredovanja posameznih prispevkov indivi-
dualno po elektronski posti.

2. primer: pri zagotavljanju elektronskih
fotografij za promocijo Slovenije kot infor-
macij o Sloveniji, je Slovenska turisti¢na organiza-
cija dolzna varovati pravice avtorjev in mora pri
uporabi fototeke na portalu opozoriti na pogoje
uporabe vse uporabnike, za vecjo zagotovitev spo-
Stovanja avtorskih in lastniskih pravic; zagotoviti
mora tudi varovanje osebnih podatkov uporabni-
kom ob identifikaciji v sistemu odnosov s strankami
o0z. odjemalci (CRM).

Poleg pravil, ki requlirajo in samoregulirajo medije,
so za splet znacilne posebnosti.

Problemi kolizije - trkov pravic in svobo3cin zahte-
vajo presojo in ustrezne resitve, odvisne od vsebin
konkretnih primerov. m

iciranje

(o
=
=
@)
=
o
=
*N
—
)

Recenzenta besedila: doc. dr. Sandra Basi¢ Hrvatin, no-
silka predmeta Komunikacijske pravice za Studente no-
vinarstva in komunikologije na Fakulteti za druzbene
vede in Jaka Repansek, strokovnjak za medijsko pravo.

Opombe

1 Glej seznam Virov in literature!
2 Navedeni so podatki iz Letnega porocila o delu Slovenske tu-  2004;
risticne organizacije v letu 2005.

- Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1), julij 2004;

3 Informacijski pooblascenec Republike Slovenije je v sporoci- - Zakon o dostopu do informacij javnega znacaja (ZDIJZ-
lu marca 2006 seznanil slovensko javnost, da Delovna skupina UPB1), oktober 2005;

Komisije EU za varstvo osebnih podatkov, v kateri sodeluje - Kako dobiti informacije javnega znacaja, projekt Media-
tudi Informacijski pooblascenec, pripravlja raziskavo obdelave watch, urednica Brankica Petkovi¢, december 2005;

osebnih podatkov v zasebnem zdravstvenem sektorju. Gre za - Zakon o medijih (ZM);

prvi primer skupne in usklajene raziskave na ravni celotne EU. - Zakon o javni rabi slovenscine, (ZIRS), julij 2004;

Kdaj pride na vrsto kak drug sektor, npr. turizem, Se ni znano. - Bogataj Janci¢, Maja in Lubarda, Maja: Licence Creative Com-

Viri in literatura
- Zakon o avtorski in sorodnih pravicah (ZASP-UPB1), junij

mons tudi v Sloveniji, revija Medijska preza, november 2005;

vensko drustvo za odnose z javnostmi), september 1998;

- Kodeks novinarjev Slovenije, oktober 2002; kodeks Medna- Atenska (1965) in Lishonska (1978) listina Evropske konfede-

rodne zveze novinarjev (IFJ - International Federation of racije nacionalnih zdruzenj za odnose z javnostmi (CERP);
Journalists: Declaration of Principles on the Conduct of Jour- Eti¢ni kodeks Global Alliance for Public Relations and Commu-

nalists 1986); kodeks ameriskega drustva profesionalnih novi- nications Management (Ethics Global Protocol in Appendix),

1936);

narjev (SPJ - Society of Professional Journalists, Code of Et- avgust 2002, v Sloveniji ratificiran februarja 2006;
hics, September 1996); kodeks britanskega zdruzenja novi- - Slovenski oglasevalski kodeks, september 1999;
narjev (NUJ - National Union of Journalists: Code of Conduct, - Zakonodaja EU, glej: www.media-forum.si/slo/pravo/zako-

nodaja-eu/; pravni in politiéni dokumenti Sveta Evrope, glej:

- Kodeks etike PRSS (Public relations Society of Slovenia - Slo-  www.media-forum.si/slo/pravo/svet-evrope/.
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Giordano Borri,

direktor hotela Domina Grand Media, Ljubljana
“Slovenija mora zaradi svoje
velikosti in lokacije biti povezana
s svetom, drugace se ne bo
razvijala”.. ..o

S februarjem letoSnjega leta je vodstvo hotela Domina Grand Media v Ljubljani prevzel Giordano Borri. V Ljubljani, kjer
upa, da bo ostal naslednje leto ali dve, vidi sodobno, Ceprav v primerjavi z drugimi mesti relativno majhno, glavno mesto.
Kaksna je njegova izkusSnja s slovenskim turizmom, je bila vsebina nasega tokratnega pogovora za Turfzem.

Pogovor smo seveda zaceli z vprasanjem o tem,
kako gospod Borri vidi Slovenijo.

G. Borri: V dveh mesecih je tezko analizirati drzavo,
ki je relativno majhna z le dvema milijonoma
prebivalcev. Z mojega osebnega in ne poslov-
nega vidika se v Sloveniji prepletata sredo-
zemska in srednja Evropa, kar ji daje posebno
atraktivnost. Ljudje so zelo prijazniinizobra-
Zeni. 0d leta 1991 izvajam svojo sluzbo direk-
torja oz. generalnega direktorja v tujini v dr-
zavah, kot so Kazahstan, Uzbekistan, Kirgi-
stan, Sibirija, Rusija, Sardinija, Egiptin v dr-
zavah Juzne Amerike, kjer sem bil kar 8 let.
Vsako leto ali dve zamenjam svoje delovno
okolje. Za Slovenijo lahko recem, da ima zelo
visok kulturni standard. Skoraj vsi prebivalci
Slovenije imajo koncano vsaj srednjo 3olo,
kar je tezko najti v kaksni drugi podobni drza-
vi. Zanimivo je, da v Italiji govori angleski je-
zik veliko niZji deleZ prebivalcev kot v Sloveniji. Na-
¢rtovalciizobrazevanja v Sloveniji so mo¢no usmer-
jeni v prihodnost, vendar je to tudi odvisno od po-
treb posamezne drzave. Slovenija mora zaradi svoje
velikosti in lokacije biti povezana s svetom, druga-
Ce se ne bo mogla razvijati. Italija je bila nekoc pre-
pricana, da lahko prezivi sama, izolirana. V primeru
Slovenije temu ni tako.

turlzem: Ste taksSen obcutek izobraZenosti in
profesionalnosti pri Slovencih dozZiveli zgolj na
podrocju turizma ali na splosno v Sloveniji?

G. Borri: Lahko recem, da splosno v celotni Sloveni-
ji - v trgovinah, v gospodarstvu in tudi v turizmu,
kijer delam tudi sam. Imam zelo dobre zaposlene, ki
so profesionalci.

tur!zem: Kje vidite prednosti Slovenije pred os-
talimi destinacijami?

G. Borri: Najpomembnejsi atribut je lega Slovenije.
Slovenija lezi na stiku med visoko razvito zahodno
Evropo in tako imenovanimi novimi trgi oziroma dr-
zavami vzhodne Evrope, ki v zadnjih letih doZivljajo
veliko gospodarsko rast. Menim, da lahko s pravo
politiko, ki bo pomagala logisticnim podjetjem pri-
dobiti sedeze v blizini glavnih prometnih tokov, av-
tocest, pristanis¢, Sloveniji zagotovite visoko gos-
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podarsko rast in uspesen razvoj podjetij na podroc-
ju storitev, organizacije in investicij.

tur!zem: Kako vidite Ljubljano, kjer se nahaja
hotel, ki ga vodite? Nekateri jo oznacujejo kot
majhno Prago.

G. Borri: Praga mi je v3ec, vendar je ne moremo pri-
merjati z Ljubljano. Ljubljana je drugacna, vendar
ni slabsa. Glavna razlika je v tem, da je Praga vedja.
V Pragi je mo¢ videti veliko ve¢ sovjetskega vpliva,
razen tega v Pragi vse zgodovinske znamenitosti iz-
hajajo iz enega obdobja, zaradi ¢esar je zanjo zna-
Cilna podobna vizualna podoba mesta kot v drugih
drzavah vzhodne Evrope oziroma nekdanjih sovjet-
skih republik. Ljubljana je veliko bolj sodobna. Priz-
nati pa je treba, da ima Praga danes veliko bolj raz-
vit turizem, pri ¢emer pa vzrok ni v tem, da bi bila
Ljubljana slabsa od Prage. Ljubljana je zgolj dru-
gacna. Naj omenim samo vize. Vize so odlocujo¢ de-
javnik pri sprejemanju odlocitve, kje bo turist prezi-
vel poCitnice. Razlog je v dejavniku ¢asa, ki ga turist
potrebuje za pridobitev vize. Ce turist porabi dva
tedna za pridobitev vize, se med tem Casom Ze na-
veli¢a vsega truda, ki je za to potreben. Turist se bo
zato raje odloCil za katero od dva tiso¢ drugih dr-
7av, za katere ne potrebuje vize. Z odprtostojo drza-
ve navzven raste Stevilo gostov. S povecevanjem
Stevila gostov pa se povecuje tudi cena, ki jo gostu
zaracunamo za nocitev. Tako lahko na primer, ce
imamo enega gosta, cena nocitev znasa 1.000 de-
narnih enot, e pa imamo 1.000 gostov, se cena
nocitve povisa na 2.000 denarnih enot. Ostali deli
zahodne Evrope - Francozi, Nemci, Avstrijci, Italija-
ni - so zainteresirani za obisk Slovenije, vendar
zgolj za krajsi postanek. Slovenija namrec ni tako
velika drzava, da bi tu ostali deset dni ali dva tedna,
gre bolj za 2 do 3 nocitve z ogledom Ljubljane in
obale ali kaksnega smucisca. Na drugi strani imamo
zelo velik ruski trg s 143 milijoni prebivalcev, ukra-
jinski trg z 65 milijoni prebivalcev, tako da skupno
lahko govorimo o 200 milijonih prebivalcev, ki za
vstop v Slovenijo potrebujejo vizo. Tako je viza zelo
odlocujoc dejavnik slovenskega turizma.

Za trenutek se vrnimo v zacetek 90. let, ko je bila
Ttalija pomemben proizvajalec izdelkov, kot so Cev-

lji in pohistvo, ki jih je
prodajala po vsem
svetu. Takrat so
ljudje v tako ime-
novanih nakupo-
valnih potovanjih
o0z. izletih kupo-
vali te izdelke na
veliko in jih pro-
dajali v svojih dr-
Zzavah. TItalija je
tako prejela le 5% do-
bicka iz naslova teh iz-
delkov. Postavlja se vpra-
sanje, kam so $li ti
produkti

Foto: Matevz Kostanjsek



ozrioma ta dobicek. V Dubaj, v Turcijo, kjer Rusi ne
potrebujejo vize. Za vstop v Italijo pa so Rusi takrat
potrebovali vizo zaradi Sengenske meje in veliko
papirologije. Tako lahko postane vprasanje vize
najvedji problem oziroma ovira v uspesnosti trzenja
pomembnih trgov.

tur!zem: Trenutno Zivite v Ljubljani. Kaksno se
vam zdi Zivljenje v tem mestu?

G. Borri: V Ljubljani Zivim 7 dni v tednu. Osebno mi-
slim, da je Zivljenje v Ljubljani prijetno, e izvzame-
mo vreme. V Ljubljano sem prisel iz Egipta, kjer je
modro modro, zeleno zeleno, rumeno pa rumeno. V
Ljubljani pa je vse nekje med belo in sivo. Mesto je
lepo, ljudje so prijazni. Ob vecerih je v mestu moc
videti mlade ljudi. Tudi sicer zelo rad sodelujem z
mladimi judmi, tudi v poslu. Za Ljubljano je znacil-
na odprta druzba, dobra kultura, veliko je krajev v
Ljubljaniin njeni blizini, kjer lahko preZzivis prijeten
¢as, od sprehodov na Bledu do prijetnega druzenja
v naravi. Kar je posebej prijetno, je njena velikost -
z le 250.000 prebivalci je na primer v primerjavi z
Moskvo, ki ima 12 milijonov prebivalcev, prijetno
majhno mesto. Tako je Ljubljana sicer glavno me-
sto, a vendar relativno majhna. Kar je najpomemb-
neje, je, da se tukaj pocutim varno. Edina stvar, ki
mi v Ljubljani zares povzroca tezave, je parkiranje.
tur!zem: Kaj menite o usluzbencih v turizmu?

G. Borri: Zaposleni v slovenskem turizmu so profe-
sionalni, predvsem pa govorijo veliko tujih jezikov.
Tudi samo vedenje usluzbencev je zelo dobro, zelo
presenecen sem bil nad njihovim znanjem. Edina
negativna stvar, ki se odraza v celotni mentaliteti v
Sloveniji, je odnos do samega dela. Slovenci niso

pripravljeni delati nadur, niso pripravljeni na flek-
sibilen delovni ¢as. Jaz sam sem nekoc¢ delal 6 dniv
tednu po 10 do 12 ur na dan, ne da bi prosil za vec-
ji zasluzek. Delo v turizmu ni kot delo v tovarni, kjer
8 ur delas eno in isto, ampak gre za zelo fleksibilno
in dinamicno delo. V Sloveniji delovnik traja 35 ur
na teden in 142 delovnih dni na leto. Ce primerjamo
142 dni v primerjavi s 365 dni v letu, to predstavlja
velik odstotek. Moje mnenje je, da je prostih dni v
letu kar malo preve¢, vendar je to moje osebno
mnenje. Problem je v tem, da tak delovnik narekuje
pravilnik in tega se ljudje prevec drzijo. Mislim, da
se bo takSna miselnost scasoma spremenila, ko
bodo ljudje dobili konkurenco, ki bo bolj fleksibilna
in bo delala ve¢ dni v tednu. Tako bodo na primer
prisli sem ljudje iz Romunije, z Balkana, Ukrajine in
bodo pripravljeni delati 50 ur na teden za enako
placo. Mislim, se bo fleksibilnost ljudi takrat pove-
cala.

tur!zem: Slovenija nima veliko tujih hotelov. Me-
nite, da je tujcem tezko investirati v slovenski
turizem?

G. Borri: Na to vprasanje tezko odgovorim, saj Domi-
na ni lastnik hotela, ampak samo upravljalec, inve-
stitorji so bili namrec Avstrijci. Mislim, da imajo inve-
stitorji velike probleme pri investiranju v Sloveniji.
tur!zem: KaksSne novosti nacrtujete izvesti v ho-
telu?

G. Borri: Gre za novi brend, ki ga pripravlja podjet-
je Domina, vendar pa podrobnosti e niso znane.
Tako kot se spreminja svet, se spreminja tudi pojav-
nost vsakega podjetja, spreminja se brand. Po-
membno pri tem je, da izhajamo iz potreb ljudi - iz

Giordano Borri se je rodil 25.1.1968 v Pesari, Italija. Studiral je na Hotelier Techni-
cal Institute ter opravil vsa izobrazevanja v programu Domina usposabljanja. Nje-
gov materni jezik je italijanscina, aktivno govori Se rusko, anglesko
ter pasivno francosko in nemsko. Njegove delovne izkusnje ob-
segajo predvsem delo v hotelirstvu. Na zacetku svoje delovne
poti je bil, predvsem v poletni sezoni, zaposlen v hotelih in
restavracijah na Jadranski obali v Italiji, kjer je opravljal
najrazlicnejsa dela (bil je natakar, glavni natakar, maitre
d'hotel; commis, chef de partie, sous chef in vodja resta-
vracije).
Med poletnimi sezonami 1991-1993 je bil operativni
vodja hotelov Hotel Il Pellicano Golfo Aranci-Olbia,
Hotel Majestic Pesaro in Hotel Embassy Pesar, v zim-
skem casu pa je bil zaposlen na oddelku za promoci-
jo. Nato se je koncem leta 1993 zaposlil v podjetju
Ki.Ka, Almaty, Kazahstan, kjer je v podjetju, ki je
predvsem svetovalo vladi in pa tudi mednarodnim
podjetjem - med njihovimi najvecjimi strankami so
bili HYATT in Kazahstanska vlada - opravljal funk-
cijo direktorja. Svojo sluzbeno pot je v maju 2001
nadaljeval kot vodja hotela Innitalia Hotels s.r.L.
Pesaro, kjer je sluzboval do januarja 2005, ko je
postal vodja hotela Domina Coral Bay, Sharm El
Sheik. Njegova odgovornost je obsegala hotela El
Sultan & King z 200 sobami in petimi zvezdicami
ter Hotel Aquamarine Pool & Beach s 625 sobami
ter prav tako petimi zvezdicami. S februarjem 2006
pa je nastopil polozaj operativnega vodje hotela Do-
mina Grand Media v Ljubljani. Ponavadi porabi ves svoj
prosti ¢as za potovanja in ¢eprav nima nobenega konjicka,
mu je zelo vSec¢ sky diving, pritegnejo pa ga tudi motorni
sporti.

njihovih sodobnih potreb in hkrati upoStevamo ze-
lje in pri¢akovanja ljudi ez nekaj let oz. celo Cez
nekaj desetletij.

Pri Domini gre za koncept poslovnih hotelov, kjer
prevladujejo gostje med 45 in 55 leti in nimajo te-
zav z denarjem. 85% nocitev gostov urejajo njihova
podjetja, zaradi cesar se z njihove strani pricakuje
visji nivo storitev. Nasi gostje so v povprecju stari
50 do 55 let, vendar se pocutijo kot 30-letniki. Da-
nes se v nasprotju z obdobjem pred 30 leti vse bolj
posvecamo skrbi za svoje telo, se posluzujemo po-
nudbe wellnessa, fitnessa oz. rekreacije, masaz,
skrbi za lepoto. Lepota in skrb za zdravo telo je po-
stalo vsakdanje in na$ Zivljenjski stil. Se 30 let na-
zaj ljudje niso hodili v wellness. Temu ustrezno se
spreminja tudi brending. Zaceli smo s pilotnim pro-
jektom Domina lounge, ki je odprt 20 ur na dan in
ponuja vse, od zajtrkov, kosil, vecerij, do kave,
bara. Domina lounge je zgrajen iz vecih delov, od
dela za hitro prehrano, dela z izbranimi jedmi, do
sproscujocega jedra z relaksacijsko glasbo, bara in
nocnega kluba. Koncept pilotskega projekta je
zgraditi jedro, kjer se gost lahko posluzi Siroke po-
nudbe - od odli¢nih jedi do relaksacije ob kavi in
svojem najljubSem casopisu.

tur!zem: Kaksna se vam zdi kooperacija med ho-
telom Domino in drugimi turisti¢nimi pod-
jetji oziroma Slovensko turisticno organi-
zacijo? '

G. Borri: Med gosti in ponudnikom namesti-
tev oziroma ponudnikom storitev, kar smo v
tem primeru mi, je veliko stopenj sodelova-
nja - od tour operatorjev do agencij, letalskih
druzb, PR-sluzb. Med njimi je zelo globoka in
dologorocna koordinacija oziroma sodelova-
nje. Sodelovanje je edini nacin za uspesnost,
saj sam ne more$ uspeti. Ceprav se povecuje-
jo internetne storitve in internetne rezerva-
cije, v turisticnem gospodarstvu vseeno osta-
ja velika vloga osebnega stika. Tako je prak-
ticno nemogoce delovati brez medsebojnega
sodelovanja. Mi sodelujemo z mnogini agen-
cijami, ki organizirajo konference po celem svetu in
ki niso samo iz Slovenije, temvec tudi iz Stevilnih
drugih drzav, na primer iz Zdruzenih drzav Amerike.
tur!zem: 0d kod prihajajo vasi gostje?

G. Borri: 35% nasih gostov prihaja iz Nemcije, 20%
iz Velike Britanje, 20% jih prihaja iz Italije, 15% z
Balkana. Nekaj je tudi Japoncevin Turkov. Tudi v ju-
liju in avgustu, v €asu pocitnic, je bila zasedenost
hotela dobra in belezimo trend rasti zasedenosti
hotela. Imamo samo 214 sob in tako nimamo prob-
lema z zapolnjenostjo lezis¢ tudi v poletnem ¢asu.
Seveda Stevila nocitev v poletnem €asu ni mo¢ na-
povedati, saj je Stevilo gostov odvisno od Stevilnih
dejavnikov, kot so konference, srecanja...
tur!zem: Koliko casa nacrtujete, da boste ostali v
Ljubljani?

G. Borri: Ce bo sreca, eno leto. Upam, da mi bo v
enem letu uspelo zgraditi uspesno poslovno okolje
ter da bo odziv trga dober. Zelo bom nesrecen, ce
me bodo odslovili Ze pred enim letom, ¢e pa bom
uspesen, bom tukaj ostal Se eno do dve leti.
tur!zem: In naslednja destinacija?

G. Borri: To se nikoli ne ve in to mi je najbolj vsec
pri mojem delu. Sem odprt za vse destinacije. Niko-
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Dr. Laesser: zdruzeno fokusiranje
inovativne prihodnostimg.

Nemec enkrat na leto “nabase” pol stanovanja v prikolico in se preko Evrope odpravi do morja na enomesecen zasluzen
dopust. Se mislite, da je tako? Dr. Christian Lesser pravi, da turizem postaja stvar udobja: kot se Nemec na hitro odlo¢i,
odskaklja do bliznjega kioska in se vrne v svoj fotelj, da v miru prebere zabavno revijo, tako se danes vedno vec ljudi od-
pravlja na dopust. In ni¢ ne pomaga. Vedno bolj zahtevni in razvajeni turisti so le eden od danasnjih pospesevalnikov va-
Sega inovativnega motorja. Z malo srece vam tece sam od sebe, e pa ne - ste vabljeni na Svicarski inovativni razmislek,

ki se bo koncal v vasi spalnici.

Vsredo, 19. aprila, se je v blejskem Golf Hotelu
na ogled postavil dr. Christian Laesser, ugled-
ni profesor z Univerze St. Gallen. Turisti¢ni fokus Fi-
nanc je bil tako Se bolj izostren zaradi njegovega
predavanja “Konkurencnost s pomocjo inovativ-
nosti - priloznosti in ovire v turizmu”. Kaj vse je
povedal in kak$na razmisljanja je zbudil, si bomo
ogledali po kratkem protokolarnem uvodu.

Dr. Laesser je profesor turizma in menedZzmenta
storitev; po natancno odmerjenem casu svoje
predstavitve tipicen Svicar. Vprasanje je, kako je
natancen v uredniskih odborih, v katerih do-
loca vsebino revij: Tourism Review, Journal
of Travel Research in Tourism Analysis. Glede
na kotiranje revij je po vsej verjetnosti pri-
den tudi tam... Kadar raziskuje sam, se osre-
dotoca predvsem na vedenje potrosnikov na
podrocju storitev, financiranje turisti¢ne su-
pra-ininfrastrukture, destinacijski menedz-
ment ter menedZment storitev. Kot se za
akademika spodobi, je ¢lan Stevilnih medna-
rodnih zdruzZenj vse do Nove Zelandije in Av-
stralije.

Oseba, ki se ji prisluhne, torej. Njegova pri-
sotnost je prav gotovo pripomogla k mnozic-
nemu obisku Turisticnega fokusa, ki je doka-
zal, da je slovenski turisticni prostor Se
kako Ziv. Ce pa je Ziv, mora inovirati; in na to ga je
$e enkrat spomnil Svicar Ze v naslovu: Zivi svet si
konkurira in pri tem i$ce inovativne nacine.

Svet, v katerem se nahajate tudi vi, je zakolicen z
- globalizacijo. Tako proizvodnja kot potrosnja iz-
gubljata tla pod nogami, bi lahko rekli. Ali $e bolj
napeto: danes ne veste vec, kje in s kom boste jutri
proizvajali ter kam in komu boste pojutriSnjem pro-
dajali. Tako dobesedno napeto seveda ni, vsekakor
pa intenzivno prepletanje svetovnih tokov zahteva
optimalno delovanje glede na trenutne razmere.
Kaj pa pravzaprav povzroca to divje migotanje, ki se
mu moramo prilagajati? Laesser nasteje nebrzdan
tehnoloski razvoj, deregulacijo ali “odtegovanje
spon” Stevilnih trgov, zdruZevanja mocnih v moc-
nejse ter zorenje na novo rojenih akterjev Vzhodne
Evrope, Kitajske, Indije itd. Kriterija optimiranja pri
tem vsekakor nista samo najniZja cena in najkrajsi
¢as, ampak tudi kakovost, zanesljivost...

In kaj je tisto, kar vas v tem globalnem zakolicenju
sveta lahko “Zivcira”? To, da so vase cene, kako-
vost, fleksibilnost, zanesljivost in inovativnost ved-
no bolj na udaru. Soocate se s skrajSevanjem ciklov
razvoja, proizvodnje, dobave in Zivljenjske dobe
proizvodov, ki so vedno bolj prilagodljivi in sestav-
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ljeni iz Sirokega spektra podvariant. Poudarjeno je
“lahko” Zivcira. Kajti nasprotno ste lahko tudi prav
mirni, Ce ta dejstva Ze tako ali tako dolgo ¢asa poz-
nate (res jih marsikdo Ze ¢ivka) in se zavedate, da
podjetje “proizvaja” dve vrsti blaga. Eno je vase
trzno blago, ki ga prodajate, drugo pa je intelek-
tualno blago, s katerim ste vsak dan korak naprej
od véeraj. Korak naprej na podrocju cen, ponudbe,
trgov, kakovosti itd. In kdor se zaveda, da mora
proizvajati tudi to drugo blago, inovira. Vsak dan,
nezavedno...
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vir: www.cube—hoté

s
Sov se lahko zaéne! Oprema je z nami, da zabava in
identificira.

Po Laesserjevo je inovacija uvedba nove resitve
problema, kijo izvedemo zinvencijo (absolutna no-
vost) ali z imitacijo (relativna novost). Predlaga tri
smeriv koordinatnem sistemu iskanja novih resitev.
Vas danasnji poslovni model je v izhodis¢u X=0,
Y=0, Z=0. Ce se premikate po osi X, izbolj3ujete sto-
ritev in v doloc¢enem trenutku doseZete novo pro-
izvodno inovacijo. Ce se premikate po osi Y, uvaja-
te novo metodo dela in dosezete novo procesno
inovacijo. Premikanje po osi Z vam prinasa nove
trge in s tem novo trzno inovacijo. Hkratno premi-
kanje v tem inovacijskem prostoru po vseh treh
oseh pa vam prinese nov poslovni model, lahko bi

Pot je v zdruzevanju. ZdruZujte inova-
cijske napore skupaj z drugimi ali pa
samostojno zdruzite ponudbo, ki jo
imajo vasi zivi in nezivi konkurencni
proizvodi, v proizvod, ki ga trzite.

rekli celostno inovacijsko poslovno obnasanje.

Posamezne osi koordinatnega sistema je dr. Laesser
pretopil v turisti¢ni jezik. Os X - proizvod. Koncept
Cube hotelov (www.cube-hotels.com) je primer pri-
lagoditve hotelskih kapacitet potrebam in vredno-
tam ciljne skupine. Gre za rekreativce, ki pozimi

(turno) smucajo, deskajo, poleti hribolazijo, kole-
sarijo... Center sobe ni TV, ampak “showroom”: pro-
stor za Sportno opremo, s katero si aktivni “mladi
po srcu” lepSajo dopustniske dni. Poleg tega, da je
oprema osrednji dejavnik Sova (show v smislu dozi-
vetja), je hkrati tudi del statusa in tehni¢ne dovrse-
nosti (show v smislu pokazi se). V opremo ti gosti
vlagajo (za hotelirje, zal) rajsi kot v sobe, kjer spi-
jo. Cube hoteli so se zgledovali po Ikei. Poceni (od
18 eurov/dobrih 4.000 SIT naprej), minimalisti¢no,
ampak estetsko. Ce se le da, v sobah za &tiri ali za
osem. Je vedji Zur in vec ljudi vidi tvojo show opre-
mo!

Lastno in ne gostovo “show” oprémo so v drugem X
primeru uporabili v hotelu Riders Palace (www.ri-
derspalace.ch). Hotel je del zdruZenja Design Ho-
telsin v prvem stavku o ponudbi vas zasujejo s teh-
niko: PlayStation, DVD, domaci kino, racunalniski
projektor, plazma{TV. Cene se v najosnovnejsi razli-
Cici zacenjajo ravno tako nizko kot v Cube hotelih, z
visanjem pa se visa tudi koncentracija moderne za-
bavne elektronike v sobi.

Primer osi Y prikazuje nenadejan nacin inoviranja
metode oziroma procesa v prvorazredni hotelski
verigi Fairmont (www.fairmont.com). V tako petic-
nem okolju bi pricakovali le neprekosljivo kakovost-
no osebno postrezbo “od spredaj in zadaj”. A ven-
dar so se odlocili za samopostrezni informacijski
kiosk, s pomo¢jo katerega lahko gost samostojno
opravi vrsto storitev, kot so prijava, odjava, izbira
sobe, hranjenje kljucev, prijava letalskih poletov...
Se vedno lahko vse opravite z nadvse prijaznim
osebjem, a ne smemo pozabiti, da so med gosti
tudi: redne stranke, ki se jim ravno danes ne ljubi
pogovarjati o vremenu; gostje, ki bi radi ostali ¢im-
bolj anonimni; navdusenci nad novimi tehnologija-
mi...

0Os Z in inovacijo na podrocju novih trgov je Chri-
stian predstavil kar z domac¢im primerom. Svica se
je zacela ponujati Indiji... Kako privabiti Indijce v
Svico? Tudi v tej (za evropske razmere kar prepoz-
navni) deZeli se je bilo potrebno potruditi bolj kot
le natisniti Ze drugje uporabljene plakate in jih po-
slati na Vzhod. Se vziveti v Indijo, prilagoditi, iska-
ti tisto, kar Indijce (in ne Americane ali Japonce)
pritegne v Svici. O rezultatih vseh X, Yin Z primerov
ni porocal, pa vendar ne smemo pozabiti: inovacija
niinovacija, ¢e ni uspesna.

Pa so turisticna podjetja v splosSnem uspesna pri
inoviranju - so sploh inovativna? Dr. Laesser pravi,
da niso. Problem vidi predvsem v majhnosti podjetij
(kar je v prejsnji Stevilki Tur!zma in njenem Inova-



Turisticni ponudniki, ne pozabite. Ljudje radi potujejo tudi po domaci spalnici in kabinetu...

tivnem kot(l)icku povedal tudi dr. Keller). Veliko-
krat jim zmanjka casa, denarja in prostora za vide-
nje velike slike, za resno stratesko orientiranje.
Premalo zaposlenih predstavlja premajhen inova-
cijski potencial. Turizem je izrazito interdisciplina-
ren in zato toliko zahtevnejsi za inoviranje. Razi-
skovanje novih moznosti bi bilo potrebno izvajati
skupno, z vec akterji, ki pa se po tradiciji raje bolj

zapirajo in Zelijo biti samostojni “fri rajderji”. Lah-
ko dodamo, da so majhni vsekakor bolj prilagodlji-
vi, vendar pa je turizem tako prepleten v prostor, v
katerem Zivi, da malim hitro zmanjka lovk, s kateri-
mi bi se pritrdili vanj.

Na podrocju skupinskega inoviranja obstajajo
Stiri stopnje. Pricnemo s klasicno - samostojno
inoviranje s svojimi prednostmi in slabostmi. Nada-

ljujemo v smeri klasi¢nega povezovanja, lahko bi
rekli previdnega tipanja. Tretja stopnja se zgodi z
ustanovitvijo novega skupnega héerinskega podjet-
ja, ki loceno razvija in uvaja novost. Kot najvisji cilj
pa Svicarski doktor predlaga razvoj inovacij v skupi-
ni mati¢nih podjetij, ki se pogumno upajo medse-
bojno odpreti in povezati ter uskladiti svoje inova-
cijske strategije in programe.

Ko v zaklju¢ku razmislja o moznih smereh inovira-
nja, Se enkrat omeni pomembnega konkurenta. Do-
maca zabavna elektronika... Bill Gates je Ze zdav-
naj vprasal: “Where do you want to go today?” Z
vedno vecjo izpopolnjenostjo tehnike in elektroni-
ke so judje pred skusnjavo, ali naj sploh kam grejo.
Saj imajo vse, kar potrebujejo za dozivetje, doma.
Kakorkoli - Cube hoteli so tehniki priznali premocin
ji posvetili “showroom”. Riders Palace jo je vkljucil
v svojo prvo bojno crto.

Predlog se zato glasi: pot je v zdruzevanju. Zdruzuj-
te inovacijske napore skupaj z drugimi ali pa samo-
stojno zdruzite ponudbo, ki jo imajo vasi zivi in ne-
7ivi konkurenéni proizvodi, v proizvod, ki ga trzite.
In mimogrede: sobno potovanje, kot ga spodbuja-
ta Bill Gates in Riders Palace, je e brez zabavne
elektronike leta 1790 “odkril” de Maistre z roma-
nom Potovanje po moji spalnici. Ali je dr. Laesser
odkril kaj novega za vas, presodite sami. Tudi ce ne,
veliko inovacij je prilagojenih imitaciji. Prebrati in
pogledati jih moramo mnogok;at, preden se nam
posveti, da jih lahko uporabimo v nasem okolju. Ali
v spalnici. m

Ste ponosni ponudnik novega ali izboljSanega turistiCnega proizvoda?
Ste bili Se posebej iznajdljivi pri njegovem trZenju?

Je vasa novost izvirna in uspeSna?

Se vam zdi, da pri vas diSi po inovativnosti?

<Y

Wik

Pr'. [ __® - - :
in pozamn"'te, da tudi vi sejete v pravo brazdo.

Poenostavili smo prijavo (v predprijavi je potrebno navesti le kratek opis predlagane inovacije in vas opis), podaljali ¢as za prijavo (10.7.2006: rok
za oddajo predprijave in 29.9.2006 rok za oddajo prijave) in povedali nagrade (brezplacne predstavitve na turistinih delavnicah v tujini, sejmih in borzah
ter na Slovenski turisti¢ni borzi v letu 2007, oglas v Priro¢niku za turistine agencije, asopisu Turlzem in na slovenskem turisti¢cnem informacijskem portalu
v letu 2007, brezplacna udelezba na seminarjih in forumih v okviru Akademije STO v letu 2007, brezplacen dostop do porodil raziskav in analiz STO, moZnost
uporabe uradnega logotipa »Sejalec 2006« v letih 2007 in 2008, predstavitev na Slovenskem turisti¢nem forumu in tiskovni konferenci v skupni protivred-
nosti ve¢ kot milijon tolarjev za zlatega sejalca v posamezni kategoriji).

Ve¢ informacij na: www.slovenia.info/sejalec

www.slovenia.info



Skotsko Vzpodbujanje
TNOVALIVIIOSTL... 0.0 oo vossonmsees

Inovativni kot(l)icek, 5t.5 - Skotje so resno zastavili! Ne nagrajujejo samo oprijemljivih rezultatov, ampak spodbujajo
in nagrajujejo pogumne vizije. In ne boste verjeli: imajo prav taksne cilje kot vi! Da se jim boste Se laZe postavili ob bok,
vam serviramo nekaj njihovih nagrajenih navdihov. Mogoce fotografi, avanture, jezikoslovci, mladi popotniki, duhovi,
dlanéniki in drevesne hiSice navdihnejo tudi vas. Potem potrebujete le Se SCAMPER recept in idejo pregnetete v nov vr¢
za zajemanje zadovoljnih turistov in cekinov...

JuhA

Inovativni pozdrav! Tokrat se bosta .juhAin .glavna
jeD zopet prepletli, da bi jih skoraj lahko jedli z eno
zlico. Ampak mi se bomo drzali bontona. Govorili
bomo o Skotskem centralnem turisticnem pod-
pornem portalu, ki stanuje na http://www.sco-
texchange.net. Za njegovo zdravje in rast skrbijo tri
Skotske turisti¢ne podporne organizacije: VisitScot-
land, Highlands and Islands Enterprise ter Scottish
Enterprise. Portal je bil postavljen junija 2000 in se
predstavi kot “zatoCisce” za vse, ki so del skotske
najpomembnejse industrije. (Tako je turizem
opredelil njihov do nedavnega aktualen stra-
teski dokument “Tourism Framework for Ac-
tion 2002-2005".)

Portal ponuja pomembne in potrebne podat-
ke o trznih raziskavah, ki omogocajo doma-
¢im turistiénim podjetjem izboljsati vsebino
in kvaliteto njihovih storitev. V okviru pomo-
¢i pri razvoju velikih in malih Skotskih turi-
sticnih poslovnih nadebudneZev je posebno
podrocje seveda namenjeno inovacijam.

Kako inovacije utemeljujejo? Hocejo taksno
Skotsko, ki bo postala destinacija (1), ki jo
enostavno mora$ obiskati, (2) kjer so potre-
be obiskovalcev na prvem mestu in (3) ka-
mor nove in nove obiskovalce usmerjajo ti-
sti, ki so tam ze bili in jo navduseno priporocajo
naprej. Hm, kaj si tega ne Zeli tudi Slovenija? Vsak
na tem svetu? Tako je. Zato nadaljujejo, da morajo
ponuditi pristna in kvalitetna dozivetja. To pa po-
meni, da morajo o stvareh razmisljati in jih poceti
drugace, raziskovati nove poti, uc¢inkovito sodelo-
vati drug z drugim, izboljSevati svoje proizvode in
storitve ter tudi - tvegati. Povedano na kratko:
morajo inovirati. .
Scotexchange je portal, kjer Skotske podjetnike ca-
ka konkretna stimulacija njihovega ustvarjalnega
in inovativnega razmisljanja. TIDA (Tourism Inno-
vation Development Award) je posebna nagrada.
Ne gre za nagrajevanje Ze videnega. Tak$no nagra-
jevanje smo si ogledali v eni od prejsnjih Stevilk, ko
smo jedli ¢rve ter spoznavali zakonitosti dobrega
komposta in avtodomov na Novi Zelandiji. Tokrat
gre za nagrajevanje Se neuresnicenih vizij; na-
grajevanje Se nerazvitega inovativnega potenciala
“tam zunaj”.

Znjo je podjetnikom omogocen dostop do prakticne
podpore in spodbujanja k spreminjanju inovativnih
idej v realnost. Objavljen je Ze deseti tovrstni raz-
pis, na katerem nagrajenci dobijo ve¢ “inovativnih
dobrot”: Za zacetek do 5.000.000 SIT. Potrditev, da

m www.slovenia.info
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Tudi Skotske krave so verjetno uporabile tehniko
SCAMPER, ko so iskale ideje, kako je Se mogoce iz-
gledati kot krava.

se v podjetju kresejo prave iskre v pravih glavah.
Posebnega “turisticnega inovativnega mentorja”,
ki jim pomaga pri uresnicitvi ideje. In nenazadnje,
prepoznavnost ter obilo reklame skozi intenzivno
promovirane aktivnosti sklada TIDA.

Toliko za boljsi tek - .glavna jeD bo pokazala, kak-
sen je okus nagrade TIDA.

.glavna jeD
Pogledali si bomo nekaj predstavnikov skupine

Skotskih inovativnih podjetij, ki so se razveselila
novice, da jim je inovativna poslovna logika prine-
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Kot smo se lahko prepricali Ze v novembrski rubriki
Inovativnega kot(l)icka za Spanijo, se tudi turisti
na Skotskem navdusujejo nad obujanjem starih
adrenalinskih obicajev. Gre za eno od tekmovanj z
otoka Skye, kjer so Ze v starih casih izumili vec raz-
licic sodobnega fitnesa.

sla oprijemljivo denarno, strokovno in promocijsko
drzavno podporo.

Prvi okus prinasa projekt “Wild Light”. Divja lu¢ pro-
jekta bo diskretno svetila po odrocnih, zakotnih in
samotnih kotickih Skotskih pokrajin. Tja bo vodilni
ponudnik avanturisticnih paketov Wilderness Scot-
land (http://www.wildernessscotland.com) posiljal
divjine Zeljne turiste, ki jim bodo dedatno druzbo
delali spremljevalci, katere bo izbral priznani skot-
ski fotograf Colin Prior (http://www.colinprior.co-
.uk). Na pot se bosta z vami napotila dva vodnika.
Profesionalni fotograf in turisti¢ni vodnik bosta
skupaj izvedla novo storitevin s tem novo dimenzi-
jo doZivetja neokrnjene narave. Omejitev ni: od obi-
cajnih sprehodov in gorniskih brezpotij se ideja ze
spogleduje s Sirjenjem na podzemno, podvodno itd.
fotografijo...

Druga skupina veselih obrazov se je pojavila v mal-
ce drugace obarvani projektni skupini. English
Language Consu(ltancy (http://www.englishlan-
guageconsultancy.co.uk) je skupina jezikoslovcev,
ki anglesko in neanglesko govorece stranke nauci-
jo govoriti anglesko. Wild in Scotland (http://-
www.wild-in-scotland.com/) pa je majhno podjet-
je, ki s skupinicami do najve¢ 16 mladih popotni-
kov (bekpekerjev) diskretno in poglobljeno popo-
tuje po dezeli in za relativno majhen denar omo-
goca kvalitetno dozivljanje pristne Skotske, nje-
nih legend, kulture, narave... S t.i. Kitty sistemom
se gredo neke vrste sindikalno zapravljanje skup-
nega denarja, ki ga skupina porablja za prenocis-
¢a, hrano, vstopnine itd. Kar ga na koncu dogo-
divicine ostane, ga razdelijo in vrnejo. Ze tukaj se
pojavlja inovativni duh, bistvo pa Sele ¢aka, da ga
prezvecite. Podjetji sta ponudili kvalitetno pouce-
vanje angleSkega jezika, za kratkocasenje pa
hkrati v zanimivem, svobodnem nacinu potepanja
s skupino spoznavate skrivnostne skotske rusevi-
ne, grice, gradove, podvodne votline... Ce Cesa ne
veste, lahko vprasate — ampak samo v pravilni an-
glescini!

Spoznali smo naravo in kulturo, poglejmo Se na
tehni¢no podrocje. Za svojo vizijo je Mercat Tours
(http://www.mercattours.com) dobil nagrado zara-
di njihove racunalnigke zilice. Ceprav so v osnovi
ponudniki tur, ki vam nazenejo strah v kosti! V oko-
lici Edinburgha vas namre¢ vodijo po razli¢nih
strasljivih kotickih, vam pripovedujejo zgodbe o du-
hovih in pokazejo spektakularne grobnice. Ze pra-
$no zgodovino bodo porocili s sodobno tehnologi-
jo. Vse svoje vodnike bodo opremili z dlancniki, ki
bodo brezzicno povezani s streznikom podjetja.
Vodniki ne bodo ¢akali na turiste, da jih pridejo is-



kat v pisarno. Turiste bodo na turo vabili na ulicah
mesta. Kogar bo katera od strasljivih tur prevzela,
se bo na licu mesta pogovoril z vodnikom o ceni,
poteku in trajanju ture. Vse ture so popolnoma pri-
lagodljive in sestavljive glede na zelje turista. Vod-
nik bo vnesel posebnosti ture, centralni racunalnik
bo obdelal podatke, pripravil ceno in program prila-
gojenega ogleda ter opravil vse potrebno glede pla-
Cila. Potem se bo vodnik s skupinico odpravil duho-
vom naproti, za varen korak pa bo spet skrbel dlan¢-
nik z navodili in iztocnicami za krvave zgodbe, ki jih
bodo poslusali.

Se zadnjo nagrajeno idejo si poglejmo za danes. To
sta dobila mlada zakonca Magnus in Laurie Bell, ki
$e nimata podjetja. Zelita zaceti s poslom in za do-
ber start sta si Ze v samem zacetku prisluzila zajeten
kupcek cekinov in strokovno pomoc¢. Spet gre za
edinstveno in naravno doZivetje, tokrat turisti¢ne-
ga obmogja Perthshire. Bogata narava v srediscu
Skotske — sami se pohvalijo, da so dobro uro stran
od Glasgowa ali Edinburgha, pa vendar v popolno-
ma drugem svetu. Podjetna zakonca Zelita z novo-
rojenim Treetop Holidays ponuditi Se vec. Turisti
bodo nastanjeni v posebnih drevesnih hiskah, ob-
krozenih z neokrnjeno naravo in panoramskimi po-

ir: www.electricscotland.com

Po taksnih krajih (Melrose Abbey) se potepajo mla-
di turisti, ki se mimogrede naucijo Se pravilno an-
glesSko izraziti, da bi jih bilo preklemansko strah,
ce bi se morali pono¢i sprehoditi mimo vseh teh
nagrobnih kamnov.

gledi. Rdeca nit bo sproscanje. Najrazlicnejsa raz-
vajanja, ekoturizem in odmik od vsakdanjih tegob
bodo dobesedno dosezeni s tem, da bo ¢lovek po-
begnil... Nazaj na drevo.

.sladicA

Posladkajmo se Se z misligrackami (Thinkertoys)
Michaela Michalka. Med drugim vam za dvig poslov-
ne ustvarjalnosti predlaga kuharski recept za tehni-
ko SCAMPER. Michael meni, da je manipuliranje v

prazen balon, vzemite v roke Ze znano idejo in jo
zmanipulirajte oz. preoblikujte v novo. Pri tem si
pomagajte z listo vprasanj, ki drazijo vase kreativne
sposobnosti. (Verjetno ni potrebno posebej razla-
gati, da angleski prevod zacetnic da besedo, po ka-
teri je tehnika poimenovana.)

Kaj torej lahko naredimo z idejo, ki bi jo Zeleli z na-
$imi mozganskimi prsti pregnesti v nekaj novega?
Lahko pri vasiideji kaj zamenjate (substitute)? Lah-
ko nekatere od vasih dobrih idej zdruZite (combi-
ne)? V kaksnem smislu lahko prikrojite katero od Ze
zdavnaj uveljavljenih idej in jo prilagodite vasim
razmeram (adapt)? Kje se vaso idejo da spremeniti
in tega do danes Se niste opazili (modify)? Kako
lahko vaso idejo napihnete, raztegnete (magnify)?
Kako bi idejo uporabili Se na druge nacine, kot vam
ves Cas prihajajo na misel (put to other uses)? Kaj v
vasi ideji lahko odstranite ali zmanjSate brez bole-
¢in (eliminate or minify)? Kako lahko zidake vase
ideje preuredite (rearrange)?

Sevam je od vprasanj zavrtelo v glavi?‘Super. Potem
je vasa ideja Ze kot kos gline na loncarjevem vrete-
nu. Pogumno pritisnite vanjo in do naslednji¢ po-
glejte, v katero smer se vam pusti gnesti! m

INOVATIVNOST V TURIZMU

Turizem je specificna oblika clove-
kovega vedenja, zato nakup turisti-
¢nega proizvoda ni primerljiv z na-
kupom vecine drugih izdelkov. Od
posameznika ne zahteva zgolj denar-
ja, ampak tudi njegov prosti ¢as. Pri

Pot do inovacij obstaja — ni pa ravna in glAARA .. i v s n wg vew ks v wisic

Za turizem je znacilno zahtevno inovacijsko okolje, v katerem se dobro pocutijo ponudniki z mo¢no voljo in »reaktivonimi« idejami

Po januarskih podatkih pete evropske inovacijske lestvice je Slovenija prista-
la na 14. mestu brez velikih odstopanj v posameznih kategorijah. Spada med
drzave dohitevalke in napovedujejo ji devet let, da bo dohitela evropsko
povpredje. V bistvu smo kar uspesdni, saj vecini drzav v nasi skupini napove-
dujejo 20 do 50 let! Ampak vse je relativno. Hkrati Studija namrec ugotavlja,
da bo trajalo do 50 let, preden bo evropsko povpredje doseglo amerisko in

’

in ponudnikov z obmocdja celotne
Slovenije. Sejalec podpira snovanje in
izvajanjé projektov razvoja in trznega
uvajanja turisticnih proizvodov, us-
klajenih s temeljnimi ter strateskimi
dokumenti Slovenske turisticne orga-

tem celovitejSem odlocitvenem pro-
cesu vplivajo Stevilni dejavniki, ki jih
je tezje ugotavljati in meriti, ker se Se
posebej izrazito nana$ajo na posa-
meznikova osebna mnenja, izkusnje
in vrednote. V turizmu kupci oziro-
ma turisti hitro prepoznajo nove
trende in potrebe po novih turi-
sticnih proizvodih, hkrati pa izvajajo
stalen nadzor nad kakovostjo turi-
sti¢nih storitev.

Porast turizma posamic¢nih interesov
(special interest tourism) je odraz ne-
prestano naraSc¢ajoce pestrosti pro-
stocasovnih interesov druzbe. Zaradi
vse bolj kompleksnih nakupovalnih
navad turistov postaja obvezni ele-
ment izvedbe nacrtovanih trZzenjskih
aktivnosti poglobljeno proucevanje
(obstojecih in potencialnih) turistov,
njihovih potreb, znacilnosti, motivov,
pricakovanj, zadovoljstva, zvestobe,
Zivljenjskega sloga in vrednot, nacin
izbora ciljnih trgov ter ovrednotenje
njihovega potenciala.

Okolje za inovacije ni nikjer
roinato

V osnovi se turizem naslanja na radi-
kalne inovacije, ki se pojavljajo v dru-
gih panogah (Zeleznica, avto, letalo,
informacijske tehnologije...). V enem
takem radikalnem valu se zgodi
mnozica manjsih, apliciranih inova-
cij, kot recimo pojav nizkocenovnih
letalskih prevoznikov, nova vodna
atrakcija ali nova storitev, ko vas
izkuSeni vodnik popelje po diviem

japonsko ...

pragozdu ob spremstvu profesional-
nega fotografa, ki vas uci svojih moj-
strovin. Tako Sloveniji kot svetu je
skupno vecdje ali manjSe pomanjkanje
konkretne, sistemati¢ne in intenzivne
podpore nacrtnega razvoja in Sirjenja
inovacij v turizmu, tako da s tega vi-
dika pogoji niso nikjer roznati. Ima-
mo pa povsod primere genialnih in
uspesnih posameznikov in skupin,
kar pomeni, da drzi nacelo -kjer je
volja, tam je pot« In ce kje, to Se po-
sebej velja za inovativnost.

Drznost in izvirnost recept za uspeh
Konkurencen polozaj vsake izmed
(turisti¢nih) destinacij je velikokrat
pogojen z njeno raznolikostjo, stop-
njo specializacije, kakovostjo in
stopnjo inovativnosti s turizmom po-
vezane ponudbe. V takem okolju
ponudniki hitreje zaznavajo nove
trende in ponujajo povprasevanju
prilagojene turisticne proizvode.
Slovensko turisti¢no gospodarstvo

in organizacije za menedZzment de-
stinacij se vse bolj zavedajo, da bodo
le s tezavo soustvarili unikatnost de-
stinacije v primerjavi z globalno
konkurenco in le s tezavo prodrli na
tuje trge, v kolikor ne bodo dovolj
drzni, izvirni in nenavadni v svoji
ponudbi. Pri tem seveda ne gre le za
konc¢ne turistine proizvode, ampak
tudi za spremljajoce procese in trzno
komuniciranje.

Sejalec spodbuja inovativne
dosezke v turizmu

Slovenska turisticna organizacija Zzeli
s Sejalcem, s podeljevanjem prizna-
nja za ustvarjalne in inovativne
dosezke v turizmu nagraditi tiste, ki
prispevajo k vecji prepoznavnosti tu-
risticne ponudbe Slovenije. Pri tem
ne zelimo spodbuditi le ustvarjalnosti
in inovativnosti na podjetniski ravni
velikih, ampak tudi srednje velikih in
malih turisticnih ponudnikov, desti-
nacij, zdruzenj turisti¢nih proizvodov

Lonely Planet je pricel izdajati knjigo LP Bluelist, v kateri so zajeti najbolj
vroci svetovni trendi, destinacije, potovanja in doZivetja v prihajajoc¢em letu.
Na prvem mestu med mladinskimi hoteli s celega sveta je — slovenski Hostel
Celica, prvi dobitnik Zlatega Sejalca STO! Ocitno drzi, da pot za inovativnho
voljo obstaja tudi v drzavi dohitevalki ...

Nam blizu je tudi uspesno izvedena ideja iz avstrijskega Dachsteina. Na tam-
kaj$njih smucis¢ih si lahko s pomodjo karte natisnete svoj »smucarski EKGe.
Z njim je lansko sezono namesto pri¢akovanih 15.000 kar 130.000 uporabni-
kov analiziralo lastne presmucane kilometre, vzpone in spuste ali nacrtova-
lo smucarsko popotovanje za naslednji dan. Ideja, ki je pred nosom ¢akala

na izvedbo.

nizacije, Slovenije in Evrope. Razpis
za inovativne turisti¢ne proizvode Se-
jalec je letos razpisan Ze tretjic in gle-
de na dejstvo, da smo v letoSnjem
letu poenostavili prijavo, podalj$ali
¢as za prijavo in povecali nagrade,
pri¢akujemo velik odziv.

Kaksen splob je inovativni
turisticni produkt?

Inovativni turisticni produkt je tisti
produkt, ki ga Se ni bilo in je
USPESEN. Vsebovati mora uspe$ne
novosti. Turizem kot IZRAZITO inter-
disciplinarna panoga ima neskonc¢ne
moznosti inoviranja. Ni¢ ne velja kot
pribito. Starosta ekonomske inovacij-
ske teorije Schumpeter je Ze skoraj
sto let nazaj uporabil pomenljiv izraz
»kreativna destrukcija«. Razdelite svoj
turisti¢ni poslovni model (laborato-
rijsko« razvojno okolje vasega inova-
tivnega turisticnega produkta) na za
vas pomembne elemente in vsak od
njih predstavlja podrocdje inoviranja,
ki ¢aka na vase ideje in trdo delo.
Seveda se morate najprej vprasati, kaj
Zelite z inovacijami sploh doseci. Ino-
vacija ni nujno nova za vesoljni svet,
je pa lahko nova za vas — ena od mno-
gih v nizu »stalnega inoviranjas, ki je
zazeleno »visoko energetsko stanje«
vasega podjetja. Temeljni pogoj za
definicijo inovativnega turisticnega
produkta je to stanje — potem se defi-
nicija inovativnega turisticnega pro-
dukta zgodi. Vedno znova.
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Slovenija — sti¢isce
kulinariéne razliécnosti........

Osnovne znacilnosti in kratek zgodovinski oris slovenske gastronomije Posebnosti slovenske prehranske, gastronomsko-
kulinaricne podobe temeljijo v izjemnem kulturnem in razvojnem stic¢iscu evropskega alpskega, mediteranskega in pa-
nonskega prostora, kar je skozi stoletja druzbenozgodovinskega razvoja pogojevalo razvoj in oblikovanje specifi¢nih kul-
turnih oblik in zivljenjskih slogov na ozemlju, ki ga predstavlja danes Republika Slovenija.

I{tej raznoliki podobi je prispevala svoj delez
tudi raznolika druzbena sestava prebivalstva,

v kateri je imel stoletja osrednje mesto kmecki sloj.
V njegovih Segah in navadah, oblikah gospodarske-
ga prizadevanja, medsebojnih odnosih in duhovni
ustvarjalnosti se zrcali, podobno kot tudi pri trza-
nih, prebivalcih mest, grascakih, rudarjih v rudar-
skih srediscih, za samostanskimi zidovi in Se kje,
pestra paleta prehranskih razlicnosti.

V zgodovinskem razvoju seveda ni Slo le za slepo
prevzemanje vplivov alpskega, mediteranskega in
panonskega sveta, ampak tudi za “oddajanje” v te
svetove, predvsem pa za ustrezne prilagoditve in
“pomerjanja” lastnim kulturnim oblikam in
Zivljenjskim slogom. Predvsem moramo v
vsem zgodovinskem razvoju upostevati stalna
spreminjanja, ki so bila seveda v bolj odmak-
njenih obdobjih manj intenzivna. Uposteva-
nje teh sprememb je zelo pomembno za so-
dobno razumevanje prehranske dediscine, ki
je pogosto obremenjeno z raznimi stereotip-
nimi in [ubiteljskimi (v€asih tudi strokovni-
mi) poenostavljanji. To se odraza tudi na ne-
katerih aplikativnih podrogjih, zlasti Se na
gostinskem in turisticnem.
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Prehranska in
kulinari¢na dediscina
V zgodovinskem razvoju prehranske in kulinaricne
dediscine so bili odlocilni Stevilni vplivi. Ob naseli-
tvi slovanskih priseljencev v 6. stoletju so se le-ti
srecali s staroselci - [judstvi, ki so imela pomemben
vpliv na gospodarsko Zivljenje in posredno tudi na
prehranjevanje. To velja Se zlasti za predelavo mle-
ka v mlecne izdelke, Se posebej za sirarstvo. Sledi
staroselskih vplivov najdemo v terminologiji in ne-
katerih tradicionalnih tehnoloskih postopkih. Iz
razlicnih skupin slovanskih priseljencev se je v dalj-
sem procesu (vsaj do 9. stoletja in ponekod Se dlje)
razvila enotna slovenska etnicna skupnost.

Na prehrambeno podobo so vplivali v nemajhni meri
tudi fevdalni gospodarji in tuje (nemske) koloniza-
cije posameznih predelov slovenskega ozemlja, ra-
stoCa mesta, predvsem pa vsestranska trgovska de-
javnost, kijeizviralaizizrednega prometnega polo-
Zaja slovenskega ozemlja med Sredozemljem, sred-
njo Evropo in delno Balkanom.

V srednjem veku je bilo prehranjevanje omejeno na
razmeroma ozek izbor prehrambenih izdelkov, kajti
veliko vecino teh je bilo treba oddajati kot obvezne
dajatve zemljiskim gospodom in cerkvi. Pomanjka-
nje zit in kruha je povzrocilo, da so bile temeljne

www.slovenia.info

jedi predvsem kase (zlasti jeCmenove in prosene)
ter bob in druge strocnice, kot sta grah in leca. Po-
leg teh so uzivali tudi zelje, repo; iz maka in lanu
(veliko pozneje tudi iz bucnic) pa so izdelovali olje.
Le za praznicne priloZnosti so uzivali razne pogace
in svinjsko meso ter mesne izdelke, ki so jih izdela-
li ob kolinah, tj. zakolu in predelavi prasica. Zakol
prasica ni bil le tehnoloski proces, ki je do danes
ohranil celo vrsto najrazli¢nejsih lokalnih posebno-
sti, ampak tudi najvecji posvetni praznik slovenske-
ga Cloveka. 0 kolinah (“furezu, furovzu, klanju...”)
imamo ohranjena pricevanja tudi v slikovnih virih
Ze iz srednjega veka.

Pomembno mesto v prehrani so imeli tudi med in
mlecni izdelki. Na tem podro¢ju bi lahko govorili
tudi o dediscini nasih prvih “blagovnih znamk”. Tak
primer je npr. bohinjsko topljeno maslo, ki so ga
prodajali v Trstu, na Beneskem in celo na BliZznjem
vzhodu. V Trstu in Benetkah so imeli Bohinjci v 18.
stoletju tudi svojega prodajnega zastopnika.

0d 15. stoletja se je v slovenski prostor zacela uva-
jati ajda, ki je mocno spremenila strukturo prehran-
skih navad. Podobno velja tudi za koruzo, ki se je
zacela Siriti v 17. stoletju. UzZivanje koruze oz. jedi
iz koruze (npr. polenta) so posamezna obmocja Slo-
venije spoznavala v zelo dolgem ¢asovnem razponu.
Npr. na Dolenjskem se je kultura polente uvedla Se-
le med italijansko okupacijo v drugi svetovni vojni.
V 17. stoletju so zaceli gojiti fizol, v drugi polovici
18. stoletja pa Se krompir, ki postane v 19. stoletju
ena najbolj priljubljenih jedi na Slovenskem. Po-
membno vlogo pri posredovanju nekaterih prehran-
skih navad in predvsem nacinov priprave jedi so
imeli tudi samostani (kartuzijanski, cistercijanski,
dominikanski in drugi).

V 2. polovici 18.in v 19. stoletju je sprejemala v ok-
viru nekdanje Avstro-ogrske monarhije tudi Slove-
nija Stevilne inovacije na podrocju prehranjevanja
(paleta mocnatih jedi, krofi, Svicarski siri). V tem
Casu prevzema slovenska kulinarika nekatere inova-
cije kuhinje Podonavja. Prav tako so zacenjala dobi-
vati nekatera znacilna slovenska jedila svojo med-

narodno razpoznavnost (npr. potica, kranjska klo-
basa, struklji).

Prva kuharska knjiga
v slovenscini

0b tem ne smemo mimo sicer krajse francoske za-
sedbe (Ilirske province), ki ni imela vecjih posledic
na podrocju prehranjevanja. Najpomembnejsi dose-
Zek tega razsvetljenega obdobja je ‘prva kuharska
knjiga v slovenskem jeziku, zjedmi in nacini pripra-
ve, pripomocki in orodji (Valentin Vodnik, Kuharske
bukve, Ljubljana 1799). Prav kuharska terminologi-
ja in poimenovanja jedi ter nacinov priprave v tej
knjigi, ki je sicer kompilacija razli¢nih tujih del, do-
kazujejo, kako jezikovno razvit je bil slovenski jezik
v tem ¢asu Ze tudi na kulinari¢énem podrocju.

V 19. stoletju obogatijo ponudbo kavarne, prve re-
stavracije in v 2. polovici 19. stoletja tudi Stevilni
hoteli. Vplivi z ngvostmi so se povecali tudi Se po
revoluciji 1848 in so vnasali v prehrambeno kulturo
Stevilne spremembe ter bogatili pestro paleto re-
gionalnih razli¢nosti. Slovenska kuharska umetnost
dobiva vedno vec strokovne literature, ki ni le pre-
vedena (najvec iz nemskih del), ampak plod lastnih
izkusenj slovenskih avtoric. Med njimi je Se danes
najbolj pogosto ponatisnjena “Slovenska kuharica”
sestre Felicite Kalinsek.

V tem obdobju (2. polovica 19. stoletja) se vkljucijo
zlasti slovenski alpski kraji in obmocja v zacetke
razvoja evropskega in svetovnega turizma. Turistic-
na sredisca, kot so Bled, Rogaska Slatina, Dobrna,
nekoliko pozneje tudi Portoroz s svojimi hoteli in
restavracijami pomembno prispevajo k razvoju ga-
stronomske kulture in Solanju kadrov. Tudi manjsi
bliZini Zelezniskih postaj uvajajo Stevilne novosti in
kuharska znanja. To je povezano tudi s pogostimi
kuharskimi tecaji in Solami, ki jih organizirajo na
podeZelju in v mestih.

Novo obdobje v razvoju kulinari¢ne in gastronom-
ske kulture na Slovenskem predstavljata obdobji
politi¢ne in drZzavne povezanosti z Balkanom, in si-
cer po letu 1918 s kraljevino in po letu 1945 do
1991 s socialisti¢no Jugoslavijo. Poleg vecjih druz-
benih sprememb in sprememb strukture prebivals-
tva so prisle v tem obdobju v slovenski prostor tudi
razne balkanske jedi, med katerimi izstopajo jedi z
Zara (npr. Cevapcici, raznji¢i in druge), med sladi-
cami pa baklava in turski med. Z razsirjanjem itali-
janske pice od 60. let 20. stoletja poteka skoraj
vzporedno tudi Sirjenje balkanskega bureka. Razsi-
rile in uveljavile so se paprika, lubenice in melone.



Prva poklicna gostin-
ska sola leta 1937

Leta 1937 dobimo v okviru Zdruzenja gostilnicarjev
Slovenije prvo poklicno gostinsko Solo v Ljubljani.
Njeno delo nadaljuje od leta 1945 prva srednja Sola
za turizem in gostinstvo, ki se po letu 1954 preobli-
kuje v poklicno gostinsko Solo. Po letu 1965 je bilo
v Sloveniji ustanovljenih Se 8 poklicnih gostinskih
Sol, ki delujejo od leta 1981 kot srednje Sole za go-
stinstvo in turizem.

Ljudje zacenjajo odkrivati Sele po osamosvojitvi
Slovenije leta 1991 nekatere posebnosti v prehrani.
Mocno naraste Stevilo literature, ki prinasa pregle-
de regionalnih kulinari¢nih in gastronomskih zna-
¢ilnosti, in monografije o nekaterih skupinah jedi
(npr. suhe mesnine, truklji, kruh idr.). Sele leta
2001 dobimo prvi kulinariéni zemljevid Slovenije “Z
zlico po Sloveniji”, ki predstavi najbolj znacilne re-
gionalne jedi.

V Ljubljani ustanovijo leta 2001 Drustvo za prizna-
nje prazenega krompirja kot samostojne jedi. Iz pr-
votnega bolj ali manj neformalnega in druzabnega
motiva se je razvilo izjemno drustvo, ki Steje danes
ve¢ kot 1000 clanov in se tudi mednarodno “krom-
pirjevsko” povezuje. Nekaj podobnega je tudi giba-
nje “Slow Food”, ki se je razvilo iz sosednje Italije in
ima na Slovenskem danes Ze vec regionalnih omizij.
Tretje pomembno podroéje delovanja na podrocju
kulinarike in gastronomije pomenijo Stevilna vinska
zdruZenja in neformalne skupnosti, ki so si za te-
melj svojega delovanja izbrale skrb za dvig vinske in
pivske kulture ter povezanost pestre palete sloven-
skih vin s hrano.

Slovenija dokazuje na eni strani veliko dojemljivost
za svojo prehransko dedis¢ino, na drugi pa tudi za
srecanja s kulinaricnimi drugacnostmi. Tak primer
je veliko stevilo kitajskih restavracij, saj jih je npr.
samo v Ljubljani okoli trideset.

Kulinari¢na in gastro-
nomska “diagonala”

Za sodobno Slovenijo lahko recemo, da v veliki meri
odkriva svojo kulinaricno dedis¢ino in ob sprejema-
nju lastnih in tujih sodobnih spoznanj ustvarja spe-
cificno razpoznavnost v evropskem prostoru. Slo-
venska kulinarika, Se do nedavna mednarodna nez-
nanka, je prav zaradi navedenega dinamicnega raz-
voja danes med najbolj zanimivimi kulinari¢no ga-
stronomskimi okolji Evrope. To $e zlasti potrjuje pe-
stra paleta regionalne ponudbe v najbolj znacilnih
gostinskih lokalih - gostilnah, ki so eno razpoznav-
nih znamenj Slovenije in temeljijo na bolj ali manj
starih druzinskih izrocilih ter tradicijah. Kdor Zeli
spoznati Slovenijo in njene prebivalce, bo to najbo-
lje opravil med obiskom gostilne.

Kakovostno kulinaricno in gastronomsko “diagona-
lo” sodobne Slovenije predstavlja smer od sloven-
skega Sredozemlja (Istra, Kras, kraski rob, Vipavska
dolina, Brda, Gorisko, dolina Soce) do severo-
vzhodne Slovenije (Slovenske gorice, Prlekija,
Prekmurje, Haloze, Kozjansko, del Stajerskega). Na
priblizni polovici te diagonale je osrednja Slovenija
z Ljubljano oz. z njeno okolico, kjer je koncentraci-

ja primerne kakovosti sodobne gastronomske po-
nudbe v Stevilnih gostilnah.

Prav gotovo je moc najbolje (to pomeni tudi najbolj
zdravo) jesti na obmocju slovenskega Sredozemlja.
Kraske jedi z odlicnimi kombinacijami zelenjave,
mesnih omak, testenin in kraskega prsuta, povrhu
vsega pa Seizbrana vina s teranom, prav gotovo od-

Prva kuharska knjiga v slovenskem jezi-
ku z naslovom Kuharske bukve je izsla
leta 1799.

licno podprejo spoznavanje slikovite pokrajine in
ljudi. V pomladnem obdobju so izvrstne jajcne om-
lete ali “frtalje”. Podobne jedi poznajo na obmodju
kraskega roba, Istre in v obmorskih mestih, le da se
jim pridruZzijo Se kombinacije jedi iz morskih rib in
sadezev ter izvrstni vini refosk in malvazija, ki zao-
krozita dozivljanje z mediteranskimi zelis¢i in za-
¢imbami pripravljene jedi.

V dolini Soce, samo v Kobaridu in okolici, je prava
zakladnica vrhunske kulinarike s kombinacijami tra-

Prvi kulinari¢ni zemljevid Slovenije je
bilizdan leta 2001.

dicionalnih in inovativnih jedi. Osrednja Slovenija z
Ljubljano in okolico ponuja odlicne izvirne jedi, kot
so npr. psenicni ali ajdovi Struklji (z orehovim, peh-
tranovim, jabolénim ali skutnim nadevom), pa naj-
razlicnejse vrste potic, med katerimi so najbolj slo-
veCe orehova, pehtranova, medena ali rozinova.
Makova potica pa je predvsem znacilnost Prekmurja
- pokrajine, ki je prava zakladnica mocnate kulture.
Tuin v okoliskih pokrajinah so doma najrazlicnejse
pogace (gibanice, kvasenice, zlevanke, posolonke,
krapci) pa prava paleta najrazlicnejsih vrst kruha.
Nekaj posebnega so, tako kot po celi Sloveniji, koli-

Zakol prasica ni bil le tehnoloski pro-
ces, ki je do danes ohranil celo vrsto
najrazlicnejsih lokalnih posebnosti,
ampak tudi najvecji posvetni praznik
slovenskega cloveka.

ne s celo vrsto svezih, poltrajnih ali suhomesnatih
izdelkov, med katerimi sta tudi zasciteni prekmur-
ska Sunka in v blizini Prekmurja prleska tiinka.

Na Koroskem so znacilna mesna jed mezerle ali me-
Zerli, izvrstna topla predjed iz svinjskih pljucin dro-
bovine. Na Gorenjskem $e vedno pripravljajo neka-
tere kulinaricne posebnosti, kot so npr. ajdovi krapi
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(testeni Zepki s skutinim ali nadevom iz suhega sad-
ja) ali pa masounik (zabeljena jed iz kisle in sladke
smetane in moke). Odlicna je tudi ajdova kasa s fizo-
lom ali gobami. Seveda so najbolj razpoznavna jed
zabeljeni ajdovi Zganci, ki jih streZejo s kislim zeljem
ali repo, le na Primorskem so bolj znane razne druge
mocnate jedi in testenine (npr. njoki).

Bled se ponasa z blejskimi kremnimi rezinami ali
“krems$nitami”. Za ljubitelje sladkovodnih rib je vr-
hunska poslastica postrv “zlatovsica”, ki jo pripra-
vijo na razlicne nacine, med drugim tudi v ajdovi
moki in ocvrto. Druga sladkovodna posebnost je
soska postrv, ki jo hrustljavo zapecejo, povaljano v
koruzni moki. Na Dolenjskem pripravljajo razne vr-
ste Strukljev, mocnatih kuhanih ali pecenih zvitkov
s sirnimi, orehovimi ali jabolénimi nadevi. Dolenj-
ska posebnost je tudi “matevz”, priloga ali samo-
stojna kremna (“pirejasta”) jed iz fizola in krompir-
ja. V Beli krajini so mojstri za pripravo pecenih ja-
genjckov in odojkov, pogosto ponudijo tudi tri lo-
kalne zascitene pogace, in sicer belokranjsko povi-
tico, pogaco in prosto povitico. ‘

Povsod po Sloveniji pripravljajo razne vrste juh,
obar in okusnih enolonénic (npr. jo.ta in minestra
na Primorskem, bograc¢ v Prekmurju).

Perutnina je dokaj zastopana na jedilnikih Sloveni-
je. Poleg popularnega ocvrtega (“pohane-
ga”) piscanca velja omeniti tudi pecene race
in gosi. Slednje so postale ritualna jed ob
najve¢jem sodobnem vinskem prazniku,
martinovem (11.11.), ko prebivalci Sloveni-
je na martinovanjih proslavijo novo vinsko
letino.

Kulinari¢no palet&) dopolnjujejo razne vrste
svezega, vlozenega ali suhega sadja, med pi-
jacami Se jabolénik in hruSevec ter razne vr-
ste sadnega ter grozdnega Zganja in Zganja z
gozdnimi sadezi ter zdravilnimi zeliS¢i.
Slovenci se za mizo ponavadi najraje pogo-
varjamo o hrani. Tudi ob ponedeljkih, ko po
koncanih vikendih v sluzbah stecejo pogovo-
ri o tem, kako so posamezniki ali druzine pre-
Zivljale konec tedna, je najbolj pogosta tema pogo-
vorov povezana z izmenjavo informacij o gostilnah,
jedeh, vinih... V druzinskih okoljih postajata pripra-
va in uzivanje hrane spet ritual, ki sta ga v petde-
setletnem obdobju socializma zamenjala prehran-
ski avtomatizem in industrija uZivanja. Izjema so
bila le tista praznovanja, ki so bila na javni ravni
prepovedana (npr. boZi¢, velika noc) in so se zato
dosledno umaknila vintimnost druzinskih okolij. In
prav v teh se je tudi ohranjala in razvijala najbolj
razpoznavna regionalna praznicna kulinaricna de-
discina.

Danasnja kulinarika Slovenije je sinteza izjemne de-
dis¢ine in najrazlicnejsih inovacij ter vplivov posa-
meznih obdobij zgodovinskega razvoja in geograf-
skih (regionalnih) okolij. Prebivalke in prebivalci
Slovenije smo bili in smo za mizami in Stedilniki,
prej tudi za pe¢mi in ognjisci, vedno izjemno inova-
tivni. Spoznanja, ki so na razlicne nacine prihajala
v ta kulturni prostor, smo znali vedno odlicno prila-
goditi in posamezne jedi ustvarjalno oplemenititi z
razseznostmi, ki so “po meri” posameznikov, dru-
Zin, prebivalcev naselij ali regij, njihovih vsakda-
njih, gospodarskih in druzbenih potreb pa tudi
praznicnih in duhovnih navad ter ritualov. m
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Raziskava med obiskovalei
turisticnih znamenitosti..co. oo

V obdobju od 15.8.2005 do 7.9.2005 je Slovenska turisticna organizacija v sodelovanju s podjetjem Episcenter izvedla
raziskavo med obiskovalci desetih najbolj obiskanih slovenskih naravnih ter kulturnih znamenitosti. Osnovni namen
raziskave je bil pridobiti natancne informacije o sociodemografskih znacilnostih obiskovalcev (spol, starost, drzava
prebivalisca, kategorija poklica, potovalna druzba) ter o znacilnostih obiska znamenitosti (cas odlocitve za obisk,
potovalna druzba, viri informacij za obisk, vrsta prevoza, razlogi za obisk, poraba denarja).

Raziskovah’ pa smo tudi znacilnosti bivanja tu-
jih obiskovalcev, znacilnosti namena in vtisov
obiska znamenitosti (ocene pomembnosti in zado-
voljstva za posamezne elemente turisticne ponud-
be) ter pomembnost dolocenih dejavnikov pri odlo-
Citvah za pocitnikovanje in obisk znamenitosti na
splosno. V prejsnji Stevilki Tur!zma smo predstavili
osnovne sociodemografske znacilnosti sodelujocih
v raziskavi, v nadaljevanju pa predstavljamo Se ne-
kaj najpomembnejsih izsledkov raziskave.

V preucevani vzorec je vklju¢enih 1.695 nakljucno
izbranih tujih in domacih anketirancev, ki so konca-
li svoj ogled in obisk znamenitosti. Struktura
vzorca po znamenitostih je bila dolocena Ze
vnaprej, in sicer glede na Stevilo obiskovalcev
teh znamenitosti v enakem obdobju leta
2004. (Graf1)

Izbrano znamenitost so si v povpreju skupaj
ogledale tri osebe, na ogled pa je v povprecju
skupaj prislo ve¢ domacih kakor tujih obisko-
valcev. Najvec jih je znamenitost obiskalo s
svojo druzino ali drugimi sorodniki, dobra
tretjina pa s svojim partnerjem/ko. (eraf2)

Vec kot polovica anketirancev iz tujine je v
preteklosti Ze obiskala kaksno drugo sloven-
sko naravno ali kulturno znamenitost. Tokrat
obiskano znamenitost pa je ze kdaj prej obi-
skalo 19% tujih in 75% slovenskih anketiran-
cev. Znamenitosti, ki imajo najve¢ “povratnih” obi-
skovalcev, so: Slap Savica, Virtualni muzej in raz-
gledni stolp na Ljubljanskem gradu ter Pokrajinski
muzej Ptuj. Med obiskovalci Skocjanskih jam, Koba-
riSkega muzeja ter Predjamskega gradu pa je najvec
taksnih, ki so to znamenitost obiskali prvic.
Odlocitve za obisk znamenitosti so precej impulziv-
ne, saj se je za obisk cetrtina anketirancev odlocila
isti dan, Cetrtina dan prej, ostali pa so obisk nacrto-
vali dalj ¢asa. Tuji obiskovalci so svoj obisk pric¢ako-
vano nacrtovali dalj casa kot Slovenci. (raf3)
Najpogostejsi viri informacij, preko katerih so an-
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oraf 1: Struktura udelezencev raziskave glede na
obiskano znamenitost
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ketiranci izvedeli za znamenitost, so razna priporo-
¢ila sorodnikov, znancev ali prijateljev. Precej ude-
lezencev raziskave pa znamenitost Ze pozna oz. so
doma iz bliZine, ali pa so za znamenitost izvedeli iz
kataloga, brosure, zloZenke in iz tiskanega turistic-
nega vodnika. Najredkeje so obhisk znamenitosti pri-
porocile druge znamenitosti in nastanitveni objek-
ti, kjer so turisti na pocitnicah. Precej pomemben
vir informacij pa postaja tudi internet, Se posebej
slovenski informacijski turisticni portal.

Dan pred anketiranjem je izven Slovenije prenoce-
vala skoraj tretjina tujih obiskovalcev. Najvec jih je
prenocevalo v hotelih, penzionih in gostis¢ih, 10%
tujcev pa je prejsnji dan prenocevalo na svojem
domu. V kampu je prenocevalo kar 22% tujih anke-
tirancev, medtem ko je deleZ Slovencev precej nizji,
in sicer 1,5%.

Vec kot polovica vseh anketirancev je prej$nji dan
prenocevala v objektu, ki je od znamenitosti odda-
ljen manj kot 50 kilometrov, precej visok pa je od-
stotek tistih, ki so prenocevali v objektu, oddalje-
nem manj kot 10 kilometrov (30%). Samo cetrtina
anketirancev do znamenitosti ni prispela z avtomo-
bilom ali kombijem. (eraf4)

Kot glavni razlog za tokratni obisk znamenitosti so
anketiranci najpogosteje navajali “splosno zanima-
nje za slovenske naravne in kulturne znamenitosti”
ter “preziveti lep dan v naravi” in “prijetna okolica
znamenitosti”. Glavni razlogi tujih in domacih obi-
skovalcev se razlikujejo v tem, da so domaci obisko-
valci kot razlog najpogosteje navajali “preziveti lep
dan v naravi”, tujci pa “splosno zanimanje za slo-
venske znamenitosti”.

Udelezencem raziskave so pri obisku katere koli
znamenitosti najpomembnejsi naslednji dejavniki:
dostopnost pisnih informacij v razumljivem jeziku,
enostavno sledenje smeri ogleda, strokovno uspo-
sobljeno osebje ter zanimiv nacin podajanja vsebin
oziroma zanimivi ogledi. Kot najmanj pomembne pa
so oznacili: ponudba v trgovini (spominki, vodniki),
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6raf2: Potovalna druzba tujih in domacih obisko-
valcev znamenitosti

ponudba hrane in pijace ter kakovost ponudbe v tr-
govini. Iz podrobnejSe analize pa smo ugotovili
tudi, da je obiskovalcem kulturnih znamenitosti
bolj pomembna dostopnost pisnih informacij v ra-
zumljivem jeziku, obiskovalcem naravnih znameni-
tosti pa ponudba za otroke, voden ogled, ponudba
hrane in pijace ter splosna kakovost storitev. (erafs)
Vsi anketiranci, ne glede na znamenitost, so bili ob
obisku najbolj zadovoljni s strokovno usposoblje-
nim osebjem, z enostavnim sledenjem smeri ogle-
da, z zanimivim nac¢inom podajanja vsebin oz. z za-
nimivimi ogledi, z dostopnostjo pisnih informacij
ter s splosno kakovostjo storitev. Pri vseh znameni-
tostih pa obiskovalci v povprecju najbolj pogresajo
in niso zadovoljni s ponudbo za étroke, s ponudbo
in kakovostjo hrane in pijace ter drugih izdelkov.
Ocene splosnega zadovoljstva z obiskom znameni-
tosti so precej visoke, v splosSnem pa je povprecna
ocena tujih obiskovalcev visja od domacih obisko-
valcev znamenitosti.

Ve kot polovica anketirancev je tokrat obiskano
znamenitost pripravljena obiskati e kdaj v prihod-
nosti. Pricakovano pa so odstotki tistih, ki so zna-
menitost pripravljeni obiskati najverjetneje Se to
leto ali v prihodnosti nasploh, visji pri obiskovalcih
iz Slovenije. Obisk znamenitosti bi svojim prijate-
ljem ali sorodnikom priporocilo kar 93% udelezen-
cev raziskave. (Graf6)

Vecina tujih anketirancev je v Sloveniji na pocitni-
cah, ostali obiskujejo samo znamenitosti, so na po-
tovanju ali pa obiskujejo sorodnike ter znance. 5%
tujcev, ki so obiskali eno izmed znamenitosti, pa je
v tranzitu in nadaljujejo svojo pot v eno izmed so-
sednjih drzav. Na to, da so se odlocili obiskati Slo-
venijo, so imeli najvedji vpliv naslednji dejavniki:
neokrnjena narava Slovenije in zavarovana obmoc-
ja narave, gostoljubnost domacega prebivalstva,
osebna varnost med bivanjem, stara mesta, grado-
vi, cerkve ter klimatske razmere in ugodno vreme.
Na njihov obisk pa so imeli najmanj vpliva: prvo-
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eraf 3: Cas odlocitve tujih in domaéih anketirancev
za tokratni obisk znamenitosti
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eraf4: Vrsta prevoznega sredstva do znamenitosti

tujih in domacih anketirancev

vrstni hoteli, ponudba zdravilis¢, prirocnost in po-
gostost letalskih letov ter blizina doma.

Tuji udelezenci raziskave so v povpre¢ju tokrat v
Sloveniji prenocili 6-krat, vec kot polovica pa jih je
v Sloveniji prvi¢. Zanimivo je tudi, da se je velika ve-
¢ina tujcev v prihodnjih dveh do treh letih v Slove-
nijo pripravljena ponovno vrniti, saj se zagotovo v
Slovenijo ne bo vrnilo samo 3% tujih anketirancev.
Zastavili pa smo jim Se vprasanje, ali bodo obisk
Slovenije priporocili svojim prijateljem in sorodni-
kom. Na to vprasanje je negativno odgovorilo 6%

destopnest pisnih inform ac v meni razumijvern
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Graf 5: Povprecne ocene pomembnosti dejavnikov
za obisk katere koli znamenitosti (vsi udelezenci raziskave)

tujih anketirancev, ostali pa bodo obisk priporo¢ili
ali pa so o tem neodloceni.

Vecina anketirancev pocitnikuje dvakrat ali trikrat
na leto, tujci pa pocitnikujejo pogosteje kot sloven-
ski obiskovalci znamenitosti.

Turistom so na splosno pri odlo¢anju za pocitniko-
vanje najpomembnejsi naslednji dejavniki: vracanje
k naravi, ogledovanje dezel, znamenitosti, ki jih Se
niso obiskali, pomemben je tudi obcutek varnosti
ter obcutek svobode in zabave. Pri odlo¢itvah za po-
Citnikovanje pa so najmanj pomembni naslednji de-
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eraf 6: Glavni razlogi tujih anketirancev za tokratni
obisk Slovenije

javniki: razvajanje v razkosju, obiskovanje sorodni-
kov, znancev ter prijateljev in obujanje preteklih
casov.

Povprecen obiskovalec znamenitosti pri obisku po-
leg vstopnine porabi $e 1.496 SIT, tuji obiskovalci
pa v povprecju porabijo ve¢ kakor domadi. Tako tuji
kot domaci anketiranci pa ta denar najpogosteje
namenijo za hrano ter pijaco, spominke, za parkir-
nino in WC.

Rezultati raziskave kot osnova
za strategijo VldJucevanJa in
trzenja dediS¢ine v slovenski

tuﬂzemdr Tadeja Primozic, tadeja.primozic@guest.arnes.si

Rezultati ankete med obiskovalci turisticnih znamenitosti (Blejski Vintgar, Muzej na Blejskem gradu, Slap Savica,
Virtualni muzej in razgledni stolp na Ljubljanskem gradu, Kobariski muzej, Kobilarna Lipica, Skocjanske jame,
Postojnska jama, Predjamski grad in Pokrajinski muzej Ptuj) bodo osnova za nacrtovanje nadaljnjih strateskih
dokumentov s podrocja turizma, naravne in kulturne dediscine ter za pripravo ukrepov in trzenjskih aktivnosti
Slovenske turisticne organizacije in drugega turisticnega gospodarstva na nacionalni in lokalni ravni.

Vnadaljevanju izpostavljam nekatere ugotovi-
| tve, ki bijih bilo potrebno upostevati pri vklju-
cevanju in trzenju dediscine v slovenskem turizmu
in tudi pri oblikovanju prihodnje ponudbe posa-
meznih analiziranih znamenitosti.

Posamezno znamenitost v okviru raziskave je ze
kdaj prej obiskalo 75%* slovenskih in 19% tujih
obiskovalcev. Vec kot polovica anketirancev iz tuji-
ne, natancneje 56%, je v preteklosti tudi Ze obiska-
la kaksno drugo slovensko naravno ali kulturno
znamenitost. Znamenitosti, ki imajo najvec ponov-
nih obiskovalcev so: Slap Savica (55%), Virtualni
muzej in razgledni stolp na Ljubljanskem gradu
(55%) ter Pokrajinski muzej Ptuj (50%). Med obi-
skovalci Skocjanskih jam, Kobariskega muzeja ter
Predjamskega gradu pa je najvec taksnih, ki so to
znamenitost obiskali prvic. (eraf7)

Pomemben podatek je, da so odlocitve za obisk lo-
kacij dediS¢ine precej impulzivne, kar polovica

vseh obiskovalcev (51%) se je za to odlocila na
dan samega obiska ali dan prej. Med domacimi je
teh 71%, med tujci pa 45%.

Najpogostejsi vir za 29% anketiranih obiskovalcev
so informacije “od ust do ust” (priporocila sorod-
nikov, znancev ali prijateljev), 25% obiskovalcev je
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6raf7: Predhodni obisk te znamenitosti tujih in
domacih anketirancev

trzne raziskave

za znamenitost izvedela iz razlicnega promocijske-
ga gradiva (katalogi, brosure, zloZenke, vodniki),
13% udelezencev raziskave pa je znamenitost Ze
poznalo.

Vir informacij je tudi internet, Se posebej sloven-
ski informacijski turisticni portal, 9% vseh anke-
tirancev je namrec podatke dobilo prav tam. Zato bi
bilo nujno potrebno razmisljati o oblikah celostne
predstavitve slovenske naravne in kulturne de-
discine na svetovnem spletu.

Presenetljiv in hkrati tudi zaskrbljujo¢ pa je poda-
tek, da so najredkeje, zgolj v dobrih 2%, obisk
znamenitosti anketirancem priporocile druge zna-
menitosti oz. v slabih 2% nastanitveni objekti.
Glavni razlogi za obisk izbranih znamenitosti do-
macih in tujih anketirancev so zelo Siroki: 58%
jih je navedlo “splosno zanimanje za slovenske na-
ravne in kulturne znamenitosti”, 42% “preziveti lep
dan v naravi” in 37% “prijetna okolica”. Manj po-
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eraf8: Povprecne ocene zadovoljstva z obiskano
znamenitostjo

membni pa so: vodeni ogled znamenitosti 8%, go-
stinska ponudba 2% in trgovina 0,5%.
Anketirancem so pri obisku katere koli znamenito-
sti najpomembnejsi naslednji dejavniki*: dostop-
nost pisnih informacij v razumljivem jeziku
(4,3), enostavno sledenje smeri ogleda (4,2),
strokovno usposobljeno osebje (4,2) ter zanimiv
nacin podajanja vsebin oziroma zanimivi ogledi
(4,2). Kot najmanj pomembne pa so ocenili: kako-
vost ponudbe v trgovini (3,3), ponudba hrane in pi-
jace (3,2) ter ponudba v trgovini (3,0).

Vsi anketiranci, ne glede na analizirano lokacijo, so
bili ob obisku najbolj zadovoljni’ s strokovno uspo-
sobljenim osebjem (4,2), z enostavnim slede-
njem smeri ogleda (4,1), z zanimivim nadi-
nom podajanja vsebin 0z. z zanimivimi ogledi
(4,1), z dostopnostjo pisnih informacij v ra-
zumljivem jeziku (4,0) ter s splosno kako-
vostjo storitev (4,0). Ocene zadovoljstva so
torej le malo slabse od sicerSnje pomemb-
nosti posamezne ponudbe, hkrati pa je mo-
goce iz raziskave ugotoviti, da t.i. strokov-
ne vsebine zelo vplivajo na povprecno zado-
voljstvo obiskovalcev.

Pri vseh znamenitostih obiskovalci v povprec-
ju najbolj pogresajo in niso zadovoljni s po-
nudbo za otroke (3,6), s ponudbo in kakovost-
jo hrane in pijace ter drugih izdelkov (3,7).
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6raf9: Povprecne ocene zadovoljstva z obiskano
znamenitostjo tujih in domacih anketirancev

6raf11: Priporocilo obiska znamenitosti prijate-
ljem in sorodnikom (vsi anketiranci)

Navedeni podatki, zlasti tisti o trenutnih slabo-
stih, so lahko dobro izhodisce pri nacrtovanju po-
nudbe posameznih analiziranih lokacij dediscine
v prihodnje.

0b tem je potrebno opozoriti, da se pri ocenah za-
dovoljstva pojavljajo statisticno pomembne razlike
med tujimi in domacimi obiskovalci. Slovenci so v
povprecju visje ocenili svoje zadovoljstvo s ponud-
bo. (Grafs, 9)

Med rezultati raziskave je razveseljiv podatek o ve-
likem Stevilu anketirancev, ki bi posamezno zna-
menitost obiskati Se to leto (med domacini je teh
25%, med tujci 5%) ali v prihodnje (69% domaci-
novin 52% tujcev).

Tabela ét. 1: Poraba denarja pri obisku znamenitosti

(brez vstopnine)

N Povprecna poraba na osebo

Vsi anketiranci 391 1.496 SIT
Tujci 268 1.988 SIT
Domaci 124 1.324 SIT

Tabela 3t. 2: Koliko bi bili pripravljeni porabiti za spo-
minke, hrano in pijaco ter drugo

Kategorija N Povpreéna poraba
na osebo
SPOMINKI
Vsi anketiranci 470 1.448 SIT
Tujci 346 1.670 SIT
Domaci 124 857 SIT
HRANA, PIJACA
Vsi anketiranci 819 1.684 SIT
Tujci 643 1.745 SIT
Domaci 176 1.477 SIT
DRUGO
Vsi anketiranci 383 1.560 SIT
Tujci 314 1.697 SIT
Domaci 69 1.001 SIT
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6raf 10: Obisk znamenitosti v prihodnosti tujih in
domacih anketirancev

Zelo razveseljivo je tudi, da bi kar 93% obisko-
valcev svojim prijateljem ali sorodnikom priporo-
Cilo ogled obiskane lokacije naravne ali kulturne
dediscine. (6raf10, 11)

Veliko manj razveseljiv, Ce ne Ze kar zaskrbljujo¢, pa
je podatek, da povprecen obiskovalec pri obisku
poleg vstopnine porabi le Se 1.496 SIT.“ Tujci v
povprecju porabijo 1.988 SIT, domacini pa 1.324
SIT na osebo. (tabela 1) ‘

Anketiranci so odgovarjali tudi na vprasanje, koliko
bi bili pripravljeni porabiti v ta namen.> Najvec bi
bili anketiranci pripravljeni porabiti za hrano in
pijaco, v povprecju 1.684 SIT na osebo, 1.560 SIT
bi porabili za drugo, najmanj 1.448 SIT pa za spo-
minke. Praviloma bi bili tujci v vseh kategorijah
pripravljeni porabiti ve¢ denarja. (tabela 2)

Pomembne so $e naslednje ugotovitve raziskave
med obiskovalci izbranih lokacij naravne in kultur-
ne dediscine.

Obiskovalci naravnih znamenitosti so statisticno
visje kakor obiskov:alci kulturnih znamenitosti oce-
njevali naslednje dejavnike: biti fizicno aktiven,
prakti¢nost lastnega prevoza, doZivetje vznemirje-
nja, razvajanje v razkosju, obiskovanje sorodnikov,
znancev in prijateljev.

Obiskovalci kulturnih znamenitosti pa so kot bolj
pomembna dejavnika ocenili nizke cene letalskih
kart ter boljse poznavanje dezel in [judi.

Rezultati raziskave so dobro izhodisce za stro-
kovno sprejemljivo in stratesko vkljucevanje na-
ravne in kulturne dedis¢ine v slovenski turizem,
ki ima lahko Stevilne pozitivne ekonomske in
neekonomske ucinke (financni ucinki, trajnostni
razvoj, regionalni razvoj, dvig kakovosti Zivljenja
ipd.). m

1 Vs odstotki so zaokrozeni.

2 Ocenjevanje od 1 najmanj do 5 najbolj, izracunana je povprecna ocena.

3 Ocenjevanje od 1 najmanj do 5 najbolj, izracunana je povprecna ocena.

4 PriizraCunu povprecne porabe na osebo so bile upostevane samo tiste navedbe,
ki so vkljucevale tudi opis oz. namen porabe in pri katerih anketiranci niso nava-
jali vstopnin.

5 Iz navedenih zneskov je bila izracunana hipoteticna poraba po kategorijah na
osebo.

Seznam sejmov
in borz

do konca letosSnjega leta in
prijavnice za udelezbo

najdete na

www.slovenia.info/sejmi



Kaj prinasa razvoj kitajskega

emitivnega turizma?

Marina Levart, marina.levart@gmail.com,
izr. prof. dr. Stefan Bojnec, stefan.bojnec@turistica.si

Kitajska je z 1,3 milijarde prebivalcev po Stevilu prebivalstva najvecja drzava na svetu. Postopno odpiranje Kitajske

zunanjemu svetu in visoke stopnje gospodarske rasti vodijo do rastocega turisticnega sektorja. Kitajska postaja izziv za
svetovno turisti¢no industrijo. Se posebej, ¢e bi razvoj kitajskega emitivnega turizma sledil razvoju, ki je bil zabelezen v
razvitih evropskih drzavah in na Japonskem.

Vobdobju strogega centralno-planskega gos-
podarstva je razvoj turizma kot nematerialne,
storitvene dejavnosti na Kitajskem bil omejevan,
medtem ko je bil mednarodni turizem prepovedan.
Pred letom 1970 je bil domaci turizem omejen zgolj
na poslovna potovanja, obiske sorodnikov in na
potovanja, ki so bila upravicena iz Studijskih in
zdravstvenih razlogov. Odpiranja drzave, gospo-
darske reforme in hiter gospodarski razvoj pa so
spremenili potrosniske navade in Zivljenjski slog
prebivalcev. Prestrukturiranje gospodarstva in
spreminjanje socialno-ekonomske strukture prebi-
valstva, kar je bilo povezano s porastom prostega
¢asa in razpolozljivega dohodka prebivalstva, je
spodbudilo Stevilne Kitajce, da so zaceli povprase-
vati po potovanjih in turisticnih storitvah, kar je
dalo zagon nacionalnemu turisticnemu trgu. Zno-
traj drzave potuje okoli 900 milijonov Kitajcev, kar
predstavlja okrog 94 odstotkov v strukturi turistov
v drzavi in okrog 64 odstotkov prihodkov v kitaj-
skem turizmu. Vecina domacih turistov potuje za-
radi ogledov znamenitosti in vse pogosteje prebi-
valci iz milijonskih mest zaradi pocitnic in oddiha v
naravi. Z rastjo povprasevanja nastajajo zabaviscni
in tematski parki.

Kitajska najbolj
obiskana turisticna
destinacija?

Kitajska ze vrsto let sodi v sam vrh svetovnih re-
ceptivnih drzav. Z izjemo leta 2003, ko je zaradi
bolezni (SARSA) obisk tujih turistov upadel, je re-
ceptivni turizem ponovno okreval in je leta 2004
Kitajsko obiskalo skoraj 42 milijonov tujih turi-
stov. S tem se je Kitajska s 5. mesta na lestvici sve-
tovno najvecjih receptivnih drzav po Stevilu med-
narodnih turisti¢nih prihodov povzpela na 4. me-
sto, takoj za Francijo, Spanijo in ZDA. Po napove-
dih Svetovne turisti¢ne organizacije naj bi do leta
2020 Kitajska postala najbolj obiskana turisticna
destinacija posamezne drzave, z vec kot 137 mili-
joni turistov. Najbolj priljubljene turisticne desti-
nacije za turiste iz Evrope in ZDA so Peking, Sang-
haj, Xian in Gulin.

Azija - destinacija
kitajskih turistov

Mednarodni emitivni turizem velja na Kitajskem za
eno najbolj strogo kontroliranih in obcutljivih vej

turizma. Emitivni turizem je bil na Kitajskem ome-
jenin dolgo ¢asa prepovedan. V tujino so potovali
le zavoljo poslovnih namenov ali pa kot predstav-
niki politi¢nih delegacij. Kitajska oblast je v tistem
Casu razvoj emitivnega turizma sistematicno ome-
jevala z namenom kontroliranja mobilnosti lastne-
ga prebivalstva, kot tudi zato, da bi preprecevala
odliv kupne mo¢i in tujih valut iz drzave. Do spre-
memb je zacelo prihajati v letu 1983, ko so kitaj-
ske oblasti prvi¢ dovolile skupinam iz juzne pro-
vince Guangdong, da so obiskali svoje sorodnike v
Hongkongu, ki je bil takrat Se pod upravo Velike
Britanije. Leto kasneje je bil podoben nacin obiska
moZen za Macao. Leta 1987 je bil prebivalcem ob-
mejnega mesta odobren enodnevni izlet v obmej-
no mesto v Severno Korejo, kar je bil zacetek raz-
voja obmejnega emitivnega turizma na Kitajskem,
saj je temu sledila moZnost obiska sorodnikov v
drzavah jugovzhodne Azije. Sele od leta 1997 na-
prej je Kitajcem postopoma dovoljeno turisticno
potovanje v tujino v drzave, ki imajo status desti-
nacije oziroma so sklenile sporazum imenovan Ap-
proved Destination Status (ADS). ADS je drzavni
program z namenom, da vzpostavi sistem nadzora
potovanj kitajskih drzavljanov v tujino in v pretez-
ni meri ureja podrocje mednarodnega emitivnega
turizma na Kitajskem. Sistem temelji na bilateral-
nih dogovorih med LR Kitajsko in drzavo, ki kitaj-
skim turistom dovoljuje vstop na njihovo ozemlje.
ADS kitajskim turistom omogoca pridobitev turi-
stine vize za potovanje v organiziranih skupinah.
Ce kitajski drzavljani zelijo potovati v driave brez
sklenjenega bilateralnega sporazuma, je lahko nji-
hov namen za potovanje iz poslovnih ali Studijskih
razlogov, obisk sorodnikov ali prijateljev, saj lah-
ko le tako zaprosijo za pridobitev vizuma. Glavno
vlogo priizvajanju sporazuma ADS imajo organiza-
torji potovanj. Tuji organizatorji potovanj svoje
dejavnosti ne morejo opravljati direktno na Kitaj-
skem. Zato se povezujejo s tamkaj$njimi turisticni-
mi agencijami in organizatorji potovanj. Evropska
komisija in LR Kitajska sta v letu 2004 podpisali
ADS sporazum, ki sedaj velja tudi za Slovenijo.
Leta 2005 je v tujino potovalo okrog 33 milijonov
kitajskih turistov in to skoraj dve tretjini v Hong-
kong in Macao. Azija je z 90-odstotnim delezem
najpomembnejsa destinacija za kitajske emitivne
turiste. Evropo je obiskalo nekaj ve¢ kot milijon ki-
tajskih turistov. Svetovna turisti¢na organizacija
napoveduje 12,8-odstotno povprecno letno rast
kitajskega emitivnega turizma. V letu 2020 naj bi
Stevilo kitajskih emitivnih turistov doseglo 100
milijonov, kar bi predstavljalo 6,4-odstotni sve-
tovni trzni delez v Stevilu emitivnih turistov.

Trije “zlati tedm”
dopusta

Razvoj kitajskega emitivnega turizma je pod vpli-
vom odpiranja drzave in zlasti rasti razpolozljivega
dohodka prebivalstva in prostega casa, ki se v vecji
meri koristi v turisticne namene. Kitajci, ki na leto
zasluZijo vec kot 25.000 USD, sodijo \;skupino ljudi
z najvisjim dohodkom, kar predstavlja en odstotek
celotne populacije Kitajske, ali priblizno 13 milijo-
nov ljudi. Na drugi strani je veliko Stevilo zaposle-
nih v drZzavni upravi ali v drzavnih podjetjih, ki ima-
jo sicer nizke place, vendar zaradi svojega
privilegiranega zaposlitvenega pqlozaja uzi-
vajo velike ugodnosti pri sluzbenih potova-
njih v tujino. Premoznejsi posamezniki in po-
slovni turisti sta skupini, ki sta posebej zani-
mivi na podrocju emitivnega turizma. Placani
dopust na Kitajskem traja med 3 in 14 dni,
kar pa vecinoma velja za drzavne usluzbence.
Zato je velik del turisti¢nih potovanj koncen-
triran na 3 “zlate tedne”, ki so najpomemb-
nejsi drzavni prazniki: kitajsko novo leto
(praznik pomladi), prvomajski prazniki in
praznik ob dnevu drzavnosti. Kitajski emitiv-
ni turisti v veliki meri prihajajo iz Pekinga in
Sanghaja ter iz juzne province Guangdong.
Turisti iz Pekinga naj bi vecjo pozornost na-
menjali kulturi, zgodovini in arhitekturi. Turiste iz
Sanghaja naj bi poleg ogleda turistiénih znameni-
tosti zanimali nakupi oblacil, parfumov, vina, urin
podobno. Turisti iz province Guangdong naj bi na
potovanjih pokazali vecja zanimanja za zabavne .
prireditve in festivale. Kitajci na potovanjih kupuje-
jo proizvode priznanih blagovnih znamk, po katerih
je dolocena drzava znana. Tako v Amsterdamu ku-
pujejo diamante, v Parizu oblacila in parfume, v Ita-
liji usnjene izdelke in v Svici ure. Redki so kitajski
turisti, ki kot placilno sredstvo uporabljajo kreditne
kartice, toda na potovanjih pretezno uporabljajo
gotovinska placila, zlasti v ameriskih dolarjih in eu-
rih. Kitajske organizirane skupine, ki prihajajo v
Evropo, obicajno potujejo z avtobusi iz enega do
drugega mesta. V ¢asu potovanja si Zelijo ogledati
veC destinacij v razlicnih drzavah. Rastoci kitajski
emitivni turizem, ki je specificen, postaja izziv za
evropske turisticne trge. Nekatere manjse evropske
drzave se posluzujejo skupnih promocijskih aktiv-
nosti, z namenom, da povecajo svojo prepoznav-
nost na kitajskem trzis¢u. Ceprav né}v velikem Stevi-
lu, kitajski turisti prihajajo v Slovenijo. Med motivi
prevladujejo poslovna potovanja in razlicni krajsi
obiski. m
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Italij a in mednarodni turizem

i letu 2 O O 5Nata§a Slak, natasa.slak@slovenia.info

V Benetkah se je 11. aprila letos zgodila VII KONFERENCA CISET-UIC, kjer so bili predstavljeni rezultati in teznje v emitiv-
nem in receptivnem turizmu. Dogodek pomeni Ze uveljavljeno srecanje operaterjev iz turisticnega sektorja, ki razpravljajo
o posledicah dogodkov iz prejSnjega leta na gibanja v Italiji kot svetovnem turisticnem cilju ter o znacilnostih in pocitnis-
kih navadah Italijanov, ki potujejo v tujino. V nadaljevanju prikazujemo nekaj najpomembnejsih rezultatov in raziskav.

Itah'ja je v letu 2005 belezila stagnacijo na podroc-
ju tujskega turizma, zaznamoval ga je rahel upad
prilivov od turizma: -0,7% v primerjavi z letom 2004 (z
28.665 na 28.453 milijone eurov). Mocno se je pove-
¢ala poraba italijanskih turistov v tujini, ki se je vrnila
na vrednosti iz leta 2003, leta 2004 pa je bil zabelezen
padec. Porast porabe za namene turizma (s 16.515 na
18.001 milijon eurov ali +9%) je kot posledico prine-
sla poslabsanje v turisti¢ni bilanci, kjer saldo sicer os-
taja pozitiven, vendar se je z 12.150 znizal na 10.477
milijonov eurov (-13,8% v primerjavi z letom 2004).

Tuji tunisti v Italiji

Uvodno predavanje Antonella Biagiolija (UIC)
je ponazorilo teznje, ki izhajajo iz vzorcne razi-
skave, ki jo je Italijanski urad za izmenjave
(UIC) izvajal na mejnih prehodih (130.000
vprasanih letno). Leto 2005 se je zakljucilo z
zniZanjem porabe tujih turistov v Italiji (-0,7%
v primerjavi z letom 2004, skupaj 28.453 mili-
jonov eurov), kar predstavlja 2,1% BDP. Poto-
valni cilj z najvisjim prilivom v tuji valuti je Rim-
ska pokrajina (4.296 milijonov eurov, +15,1% v
primerjavi z letom 2004). Glede na izvor turi-
stov Nemc¢ija ostaja drZava, ki prinasa v Italijo
najvecje prilive od turizma (21,1% celotne vso-
te), Ceravno se poraba zmanjsuje (-605 milijo-
nov eurov v primerjavi z letom 2004). Pozitiven
je tudi trend porabe turistov iz Zdruzenih drzav Ame-
rike (11,2%, +1.236 mio eurov), Svice (7,5%, +75
mio eurov), Spanije (+3,9% +250 mio eurov), med-
tem ko se zmanjsuje delez prilivov s strani gostov iz
Avstrije (4,7%, -307 mio eurov) in Nizozemske
(3,4%, -142 mio). Skoraj nespremenjena je ostala po-
raba francoskih turistov (9%, -14 mio). Ce pogledamo
podatke o potovanjih Italijanov na tuje, se Italija po-
trjuje kot ena od pomembnih drZav na podro&ju emi-
tivnega turizma v mednarodnih turisticnih tokovih,
saj se v skupni porabi v potovanjih na tuje uvrsca na
Sesto mesto, za Nemcijo, ZDA, Zdruzenim kraljes-
tvom, Japonsko in Francijo. Leta 2005 so Italijani v
tujini porabili 18.001 milijon eurov, kar pomeni 9,0%
vec kot leta 2004. Najvecja je bila poraba v Franciji
(12,3% skupne vrednosti, +188 milijonov eurov).
Med preostalimi cilji so italijanski turisti v Nem¢iji po-
rabili 6,9% skupne vrednosti (-185 milijonov eurov)),
povecala pa se je poraba v ZDA (8,4% ali +118 mio
eurov), v Spaniji (6,8% ali +224 mio eurov) in Avstri-
i (5,8% ali 48 mio eurov). Skladni z zgoraj nastetimi
podatki so tudi podatki o dezelnem gospodarstvu za
leto 2005, predstavila jih je Mara Manente (CISET).
28,5 milijarde eurov porabe tujih turistov je v Italiji
ustvarilo dodano vrednost v visini 22,6 milijarde
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eurov 0z. 1,7% manj kot leto prej.

Porabo tujih turistov v Italiji je predstavil Giuseppe
Ortolani (UIC), ki je povzel predvsem podatke o re-
ceptivnem turizmu v Italiji, gledano v svetovnem me-
rilu, zacensi s statisticnimi podatki Svetovne turistic-
ne organizacije (WT0). Med turisti, ki so v Italiji na
pocitnicah, najveC porabijo tisti, ki pridejo zaradi
“kulture, umetnosti” (107 eurov na dan), medtem ko
kopalni turisti porabijo najmanj (72 eurov na dan).
Ce upostevamo, iz katere dr7ave prihajajo turisti, po-
tem turisti iz neevropskih drzav, iz Japonske (135
eurov na osebo na dan), ZDA (110 eurov) in Avstrali-
je (100 eurov) beleZijo najvisje zneske dnevne pora-
be. Za turiste iz Nemcije, prve drzave, Ce upostevamo
skupni devizni priliv iz naslova turizma, je znacilna
precej nizka povprecna dnevna poraba (77 eurov).
Ena izmed pohvale vrednih inovativnih raziskav je
prispevek Paola Sergardija (Pragma) in Carle Na-
tali (TNS Infratest), ki se je osredoto¢il na obnasa-
nje tujih gostov, ki v Italiji prenocujejo in ki v Itali-
jo prihajajo zaradi zabave, Se posebej na izbranih
potovalnih ciljih. Segment, ki trenutno predstavlja
38% potovanj, ki jih tuji turisti opravijo v Italiji,
prinasa 58% celotnega priliva, je v zadnjih 12 me-
secih zabeleZil znizanje za priblizno tri odstotne
tocke, ¢e govorimo o potovanjih, in pribl. dve od-
stotni tocki, ¢e govorimo o prilivih, ob ucinkih, kar
skupno pomeni poslabsanje rezultatov.

Italijanski tunsti
na tujem

0 porabi italijanskih turistov v tujini je spregovoril
Andrea Alvernini (UIC). V letu 2005 je bila zabele-

Zena poraba 18.001 milijon eurov, kar za srednje-
ro¢no obdobje (2001-2005) pomeni postopno rast
porabe (s 15.736 na 17.039 milijonov eurov, pov-
precna letna rast 2%), kar je posledica predvsem
vecje povprecne dnevne porabe in Stevila prenoci-
tev (z 21.494.000 na 23.499.000) ob krajSem traja-
nju povprecnega bivanja (z 10,9 na 9,8 dneva).
45% porabe italijanskih turistov v tujini je bilo na-
menjene pocitnicam (7.662 mio eurovd, 36% za po-
slovna potovanja (6.186), medtem ko preostalih
19% obsega obiske sorodnikov in prijateljev (10%,
1.636), Studij (4%, 740 mio eurov) in druga osebna
potovanja (5%, 815 mio eurov). Italijanski turisti
so najvec porabili v Franciji (2.136 milijonov
eurov), sledijo ZDA (1.507), Spanija (1.215) in
Nemcija (1.164 mio eurov). Povprecna dnevna po-
raba je bila najvisja v ZDA (104 eure), na Kitajskem
(98 eurov) in v Nemdiji (93 eurov), torej drzavah z
visokim delezem poslovnih potovanj (42%, 84% oz.
54% od vseh potovanj), kjer je, kot je znano, tudi
poraba vedja. Ko govorimo o motivih potovanj, je
“kulturni turizem” (3.067 mio eurov; leta 2004
2.481 mio eurov) prehitel morje in zabeleZil porast
v primerjavi z letom 2004 (2.917 proti 2.752). Sle-
dijo gore (623 proti 566 iz leta 2004), kjer so tudi
bili dosezeni dobri rezultati. Ce pogledamo porabo
po izdelkih, katerim je bila namenjena, so Italijani
47% denarja porabili za bivanje, 22% za hrano,
13% za nakupe in 13% za prevoze znotraj obiskanih
drzav. Italijani so leta 2005 porabili 4.441 milijo-
nov eurov za organizirana potovanja. Najvecji del
porabe (27% oz. 1.197 mio eurov, s povprecnim bi-
vanjem 8,9 dneva in povprecno dnevno porabo 92
eurov) je bil namenjen paketom, ki so vkljucevali
potovanje Italija - tujina, prevoze v tujini, bivanje




in hrano. Paketi all inclusive so predstavljali 19%
porabe (829 mio eurov, povprecno trajanje 9,4 dne-
va). Kdor se je odlocil za nakup paketa, je v pov-
preCju za potovanje, ki je trajalo 8,8 dneva, porabil
836 eurov. Najbolj priljubljen cilj je bil Egipt (pora-
ba 377 mio eurov), sledijo ZDA (348 mio eurov, ob
visoki rasti) in Spanija (338 mio eurov). Najvegji
deleZ potnikov z vnaprej placanimi paketi belezi Ka-
ribsko otocje (65%), sledi Afrika (60%), Evropa pa
zaseda zadnja mesta (10%).

Posvetimo se dinamiki in profilu italijanskih turistov
na tujem leta 2005, kar je v referatu obravnaval
Luca Buldorini (UIC). ZabeleZeno je bilo precejsnje
povecanje Stevila prihodov italijanskih turistov in
prenocitev na tujem v primerjavi z letom prej (+6%
0z. +2%). Turisti se delijo v skoraj enakovredni sku-
pini izletnikov in tistih, ki so v tujini prenocili. Glav-
ni motiv potovanja izletnikov so nakupi, v drugi sku-
pini pa so to pocitnice. Delez prenocitev na tujem, z
namenom prezivljanja pocitnic, je bil 44%, pri ce-
mer so prevladovale pocitnice na morju. 39% preno-
titev je bilo v hotelih, 29% pri sorodnikih (prijate-
ljih) ali lastni hisi. Francija, Spanija in Nem¢ija so se
vedno potovalni cilji, kjer italijanski turisti opravijo
najvec nocitev; v prvih dveh pretezno prezivljajo po-
Gitnice, tretjo obiskujejo poslovno. Ce pogledamo
dinamiko v primerjavi z letom 2004, se je Stevilo no-
Gitev v Spaniji in Nem¢iji povecalo, znizalo pa se je
Stevilo prenocitev v Franciji, predvsem kar zadeva
poslovna potovanja. Analiza mnenj Italijanov glede
tujih potovalnih ciljev, ki so jih obiskali, kaze, da so
bili leta 2005 najbolj cenjeni potovalni cilji Avstrali-
ja, Francoska Polinezija in Tajska. Italijani na tujem
najbolj is¢ejo in cenijo (po pomenu): namestitev,
prijaznost tamkajsnjih prebivalcev, kakovost okolja
in kakovost informacij. Ugodne cene, umetnostna in
kulturna dedis¢ina ter kakovost hrane so se izkazali
za vidike, ki jih Italijani na tujem manj iscejo.

Raziskava Italijanskega
urada za izmenjave, ki
je potekala na mejnih
prehodih

Verodostojniin posodobljeni podatki o znacilnostih
in teznjah v turizmu, tako na strani povprasevanja
kot ponudbe, o0 gospodarskem vplivu pojava na raz-
licnih ozemeljskih ravneh, je ena od prednostm"h,
nujnih nalog javnih in zasebnih turisti¢nih opera-
torjev.

Statisticni podatki so nujen instrument za usmerja-
nje nacrtovanja in strategij trga in produktov, za
opazovanje turisticnega pritiska in dimenzioniranje
storitev, namenjenih porabniku.

Raziskava Italijanskega urada za izmenjave (UIC),
ki je na mejnih prehodih potekala od leta 1996, je
omogocila vzpostavitev banke podatkov, ki je v tu-
ristitnem sektorju brez primere, in ki zadeva tuje
turiste v Italiji in italijanske na tujem. Vsako leto je
bilo opravljenih priblizno 140 tiso¢ pogovorov,
zato raziskava predstavlja dragocen vir informacij
za laZje razumevanje emitivnega in receptivnega
turizma v vseh njegovih razseznostih: fizicna (Ste-
vilo turistov in izletnikov), gospodarska (obnasa-

nje in raven porabe), kvalitativna (socialno-de-
mografski profil, provenienca, motiv, nacin orga-
nizacije potovanja itn.), teritorialna (osredotoca-
nje na dezele, pokrajine in posamezne kraje - turi-
sticne cilje tujcev, po ciljnih drzavah Italijanov;
analiza glede na zvrst turizma (gorski, kulturni,
kongresni itn.)).

Okrogla miza, zanimanja vredna v drugem delu se-
minarja, je nosila temo “Nizkocenovna potovanja:
spremembe v turizmu na srednje dolgih razda-
ljah”. Rast pojava nizkocenovnih prevozov (low cost
ali low fare) prinasa spremembe na svetovnem turi-
sticnem trgu - na strani ponudbe in na strani pov-
prasevanja. Vedno vecje Stevilo tovrstnih prevozni-
kov povecuje konkurencnost na podrocju letalskih
prevozovin ne le tam, odprla so se tudi nova povpra-
Sevanja, novi cilji in nove priloZnosti za gospodarski
razvoj obmocij, ki so pogosto potisnjena na stran,
ali vsaj zunaj velikih gospodarskih tokov, tam, kjer
so manj pomembna letalisca, ki prevzamejo vlogo
centrov teh letalskih druzb. Leta 2005 je na podroc-
ju receptivnega turizma od vseh tujih turistov, ki so
v Italiji tudi prenocevali, storitve nizkocenovnih le-

talskih prevoznikov uporabilo 33%, kar pomeni sko-
raj 20-odstotno povecanje glede na leto 2004. Na
vrhu seznama, je poudarila Valeria Minghetti
(CISET), so angleski in nemski turisti, torej turisti iz
drzav, kjer imajo sedez najvecje nizkocenovne letal-
ske druzbe, ki trenutno delujejo v Evropi; ti trenut-
no predstavljajo skoraj 60% vseh turistov, ki v Itali-
jo prispejo s tovrstnimi prevozniki. 49% Nemcev in
56% Britancev je v Italijo prispelo z nizkocenovnimi
letalskimi prevozniki. Poudariti je treba tudi razcvet
prihodov Spanskih turistov “no frills” (nezahtev-
nih), pri katerih je bila za leto 2005 zabeleZena rast
v visini 105% v primerjavi z letom 2004 (s 5% na 9%
vseh). Povprecno 2/3 tujih turistov, ki potujejo z
nizkocenovnimi prevozniki, prihaja na pocitnice,
11% jih potuje poslovno, 20% iz drugih razlogov
(ohiski sorodnikov in prijateljev, studij, kulturne in
Sportne prireditve itn.). Kulturni turizem in umet-
nostna mesta so prvi pocitniski cilji (71% vseh turi-
stov), kar je v skladu s specializacijo nizkocenovnih
letalskih povezav “point-to-point” (od kraja do kra-
ja), predvsem na letalisca v blizini mestnih ali vele-

mestnih obmodij. Lacij, Veneto, Lombardija in To-
skana so najpomembnejse dezele - turisti¢ni cilji v
Ttaliji. Prek 60% turistov se odloca za hotel, 20% jih
gostijo sorodniki ali prijatelji, medtem ko se jih 8%
odloca za najem hiSe ali namestitev na turisticnih
kmetijah. Kar zadeva organizacijo pocitnic, jih pribl.
85% organizira samostojno ali eno storitev kupi pri
posredniku, medtem ko se jih 15% odloci za poto-
valne ali turisticne agencije offline ali online, ki po-
nujajo skupaj dve ali tri storitve (znacilna je kombi-
nacija nizkocenovnega letalskega prevoza in name-
stitve). Povprecna dnevna poraba na osebo v kraju
je 78 eurov, kar je manj od povprecne porabe tujih
turistov v Italiji (82 eurov), in poudarja varéno ob-
nasanje, ki se ne kaze le v odlocitvi za ugodno ceno
letalskega prevoza, temvec tudi v izbiri ugodne na-
mestitve. Se bolj dinamicen pa je emitivni turizem.
Po podatkih, ki jih je predstavila Valeria Minghetti,
jeitalijanskih turistov, ki se odlocijo za nizkocenov-
ne letalske prevoze, pribl. 21% od vseh, ki se v tuji-
no odpravijo z letalom, toda porast v primerjavi z le-
tom 2004 znasa kar 41%. Tu gre predv‘sem za prebi-
valce delez Lombardija, Lacij in Veneto (48% vseh),

ki se razmeroma bolj posluzujejo nizkocenovnih le-
talskih prevozov za poslovna in druga potovanja
(19% oz. 22%) kot za pocitnice (58%). Med priljub-
ljenimi cilji je na prvem mestu kulturni turizem in
obisk evropskih mest (77% vseh turistov), med naj-
pomembnejsimi cilji pa sta Zdruzeno kraljestvo in
Spanija (48% trga nizkocenovnih prevoznikov), sle-
dita Nemcija in Francija. Priblizno 50% turistov se
odloca za bivanje v hotelih, 28% jih gostijo sorodni-
kiin prijatelji, 11% pa se odloCi za najem hise ali bi-
vanje na turisticni kmetiji. Ko govorimo o organiza-
ciji pocitnic, jih priblizno 87% pocitnice organizira
samih ali eno storitev kupijo pri posredniku, med-
tem ko se jih 13% obrne na potovalno ali turisti¢no
agencijo offline ali online, ki najpogosteje ponuja
skupaj dve storitvi (znacilna je kombinacija nizkoce-
novnega letalskega prevoza in bivanja). Povprecna
dnevna poraba na osebo na cilju je okoli 68 eurov,
kar je manj od povprecne dnevne porabe italijanskih
turistov v tujini (74 eurov), kar tudi v tem primeru
potrjuje iskanje ugodnih resitev, predvsem kar zade-
va bivanje. m
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Prvi SI'B Golf turnir

V petek, 12. maja, je na Bledu potekal prvi STB Golf Invitational turnir v organizaciji Slovenske turisticne organizacije,
ki je bil namenjen predvsem tujim novinarjem, organizatorjem turisticnih potovanj in predstavnikom turisticnih agencij,
specializiranih za golf. Foto: Ales Fevzer

a tovrstno predstavitev golfske ponudbe nase

drzave je v tujini veliko zanimanje, saj se je za
udelezbo na prvem STB Golf Invitational turnirju
odlocilo vec kot 50 tujih udelezencev iz 11 drzZav.
Golfski turnir se je zacel v zgodnjih dopoldanskih
urah in je trajal do poznopopoldanskih ur. Za tiste,
ki se nad tem $portom Sele navdusujejo, je bila or-
ganizirana Sola golfa na driving rangu Golf igrisca
Bled, po turnirju pa je sledila slavnostna vecerja z
razglasitvijo rezultatov, podelitvijo pokalovin glas-
benim programom v Grand Hotelu Toplice Bled. Na-

slednji dan so si udelezenci iz tujine na Studijskem ~ Govor dr. Mihaela Brejca (v ozadju voditeljica
Manca Urbanc Izmajlova).

potovanju ogledali Se slovenski golfski igrisci v Mo-
kricah in v Arboretumu, kjer je udeleZence pozdra-
vil predstavnik Golf zveze Slovenije Gorazd Kogoj in
predsednik ZdruzZenja golfskih igriS¢ Ales Ocepek. m

Simone Tosi, Ventaglio: “V Sloveniji
sem bil prvi¢, sem pa navdusen nad njo
in sem Ze v resnih dogovorih z nekateri-
mi ljubljanskimi hoteli, kajti Zelel bi pri-
peljati skupine golfistov v Slovenijo.”

Mag. Marjan Hribar v pogovoru o golfu za
POPTV.

www.slovenia.info
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Golfisti (zI&é proti desni: Vic Bern's»tri/n,“ Michael
Payer, mag. Barbara Guncar, dr. Mihael Brejc).
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Pocitek in malica za udeleZence Sole golfa. Govor mag. Barbare Gunéar na slavnostni vecerji v Nagrada g. Payerju iz rok mag. Andrijane Starina
Grand Hotelu Toplice. Kosem.

“V celoti smatram, da je prireditev uspela, le upam lahko, da se bo naslednje leto John Paton, zmagovalec turnirja in

ponovila. STB Golf Invitational je bil dober korak v smeri vecanja prepoznavnosti predstavnik Skotske agencije 3Dgolf-

Slovenije, vendar je potrebno pridobiti tudi organizacijo odmevnejsih mednarodnih  .com: “Imamo resno namero, da Sloveni-
turnirjev, ki pritegnejo tako elitne goste kot tudi obicajne igralce, ki pa so priprav-  jo uvrstimo v nas prodajni katalog ter na
ljeni za igranje na tovrstnih igriscih odsteti bistveno vec denarja,” Andrej Krume, spletno stran, tako da bi Slovenijo zaceli
Kompas Skandinavija. dejansko prodajati v novembru 2006.”

www.slovenia.info



Najvec za goll porabijo

povzeto po KPMG Golf Course Development Cost Survey in the EMA Region

[ ]
V EVI'OplTina Novak, tinanovak@zalozbakapital.si;

Igrisca za golf po vsem svetu rastejo skoraj tako hitro kot gobe po dezju. Po najnovejsih podatkih naj bi jih bilo ze vec
kot 32.000, z vse bolj priljubljenim Sportom pa naj bi se ukvarjalo Ze okrog petdeset milijonov ljudi. Samo v Zdruzenih
drzavah Amerike so statistiki nasteli 17.000 igrisc, na katerih redno vadi in igra kar 27 milijonov golfistov. V Evropi je
do danes zraslo priblizno 6.750 igrisc z vec kot Stirimi milijoni registriranih igralcev. V Sloveniji je igris¢ zaenkrat osem,
v kratkem se jim bo pridruzilo Se igriSce na Otoccu, igriSce Trnovo in igrisce v Gorici. Po podatkih GZS pa je registriranih
igralcev z dovoljenjem za igro nekaj manj kot 6.000.

D 0 zgoraj nastetih podatkov na svetovni ravni je
prislo podjetje Robert Trent Jones II (RTJII),
ki se je lotilo zanimive raziskave o izgradnji golfskih
igris¢ v Evropi, na Srednjem vzhodu in v Afriki. Priz-
nano konstrukcijsko podjetje je v skoraj Stiridesetih
letih obstoja projektiralo ve¢ kot 230 igris¢ v 38 dr-
Zavah, na katerih potekajo tudi najprestiznejsi tur-
nirji za Grand Slam. Na Kitajskem, Norveskem, Filipi-
nih in na Tajskem ter v Rusiji, Tajvanu in Maleziji pa
so ta igrisca uvrscena celo na vrh kakovostnih les-
tvic. V zadnjih nekaj letih je tendenca izgradnje no-
vih igris¢ okrog tiso¢ letno, priljubljenost golfa pa
se vedno najbolj narasca v ZDA, na Japonskem, v
Juznoafriski republiki, v Veliki Britaniji in Spaniji ter
na Irskem in Svedskem. Za nove investicije so po ra-
ziskavah najprimernejsa turisticna sredisca oziroma
destinacije, kjer je turizem Se v razvoju. V Evropi se
zato najvecji razmah igris¢ pricakuje v drzavah z me-
diteranskim podnebjem, v Franciji, Spaniji in na Por-
tugalskem, kjer so golf Ze dodali ponudbi znameni-
tih turisti¢nih sredisc.

Evropa v ospredju

V svoji raziskavi se je podjetje RTJII v najvecji meri
posvetilo izgradnji igris¢ v Evropi, na Srednjem
vzhodu in v Afriki. Po pricakovanjih je golf Se vedno
najbolj razvit v Evropi, kjer se s tem Sportom ukvar-
ja vsak dvestoti ¢lovek, skupaj pa 4,2 milijona ljudi
na 6.750 igriscih. Stevilo igris¢ v Evropi se je v zad-
njih dvajsetih letih vec¢ kot podvojilo, Stevilo igral-
cev pa potrojilo. Kar 41% evropskih igrisc se nahaja
na Svedskem in Irskem pa po 7%. V Spaniji in Italiji
najdemo le po 4% igris¢, od preostalih 18% pajih je
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najvec¢ na Danskem in Norveskem, hitro se razvija
tudi Ceska, v kateri je zgrajenih Ze petdeset igris¢,
Poljska, Slovenija in MadZarska pa jih imajo skupaj
nekaj vec kot trideset. Glede na raziskave se najvec-
ji golfski potencial skriva v prav tako turisti¢no pri-
ljubljenih Gr¢iji in Bolgariji ter na Hrvaskem, poleg
tega pa Se v Rusiji ter na Slovaskem in Madzarskem.
Vse bolj privlacna, predvsem za turizem in posledic-
no tudi golf, sta Srednji vzhod in Afrika. Prvi zaen-
krat obsega le odstotek svetovnih kapacitet, a hkrati
predstavlja obmodje, ki za golf obeta najvec. Pozna-
valci glede na Stevilke iz preteklih let predvidevajo
visoko rast, letno kar petnajst odstotkov. V Turciji,
Izraelu, Katarju, Kuvajtu in Zdruzenih Arabskih Emi-
ratih se je v letih 1999 in 2000 Stevilo igris¢ iz tri-
najst povecalo na triindvajset, Stevilo igralcev pa Ze
presega $tevilko 8.000. Na Crni celini s 511 igrisci
prednjacita Juznoafriska republika in Mauricius, in
Ceprav je golf v Afriki veCinoma Se neznana igra, se
tudi na tem obmodju pricakuje velik in hiter razvoj
golfa, predvsem v Maroku, Tuniziji, Egiptu in Keniji.

Ne le dobicek

Igrisca v Evropi (z izjemo Centralne Evrope), na
Srednjem vzhodu in v Afriki se, presenetljivo, ne
gradijo vec izkljucno zaradi dobicka, saj je vse bolj
v ospredju interes posameznikov, da v najvecji moz-
ni meri razsirijo golf. Seveda je povsem drugace v
okolici turisticnih sredis¢, kjer igrisc¢a gradijo iz-
kljuéno z namenom, da razsirijo turisti¢cno ponudbo
in povecajo financni priliv. Z namenom, da bi izko-
ristili zemljo, umestili igrisce v lepo pokrajino, ali
za dobrobit celotne regije se igris¢a za golf gradijo
predvsem v naravnih parkih, zaradi osebnih intere-

Natasa Slak

sov pa tudi v podezelskih klubih. Priizgradnji igris¢
v kar 87% sodelujejo priznani strokovnjaki, 6% lju-
di pa se priizgradnjiin projektiranju zanasa na last-
ne izkusnje. Strokovnjake v veliki meri najemajo na
podlagi ugleda, kakovosti storitev in dobre cene

glede na kakovost storitev.
[3

Najmanj tezav v Afriki
Povprecni Cas za izgradnjo igris¢a z osemnajstimi
luknjami je nekaj vec kot Stiri leta, natancneje 49
mesecev. Predkonstrukcijska faza, vkljuéno z
nacrtovanjem in pridobivanjem potrebnih
dovoljenj, povprecno traja vec kot dve leti,
sama izgradnja pa v povprecju 21,8 meseca.
Najvec potrpljenja morajo imeti gradbinci v
Centralni Evropi, kjer prva faza traja 40 me-
secev, najmanj pa v Mediteranu (13,5 mese-
ca). V Afriki in na Skednjem vzhodu je ta faza
veliko krajsa, saj je v letu ali dveh igrisce ze
zgrajeno. Cas izgradnje je odvisen tudi od ve-
likosti in kakovosti igrisca (Stevila in veliko-
sti vodnih in pe$cenih ovir, velikost zele-
nic...) ter tudi od konfiguracije in lastnosti
obmodgja pa tudi od podnebja.

Srednji vzhod najdrazji
Ne glede na.]/se poprej nasteto je §:e] vedno na.j]po—
membnejsa vsota denarja, ki jo ima vlagatelj na vo-
ljo. Predkonstrukcijski stroski predstavijajo 11%
celotnega financnega vlozka, od tega dovoljenja
stanejo 23%, pristojbine 32%, dizajn igriSca pa
45%. Zaizgradnjo igrisca se v povprecju porabi 89%
sredstev, od tega 33% za delo na terenu, 21% za
namakanje in drenazo, 17% za urejanje bunkerjev,
ovirin udarjalis¢, 22% za ¢iScenje in pripravo tere-
na, 7% pa za zunanji izgled pokrajine. Povprecni
strosek za izgradnjo igrisca z osemnajstimi luknja-
mi v Evropi, na Srednjem vzhodu in v Afriki je 3,56
milijona eurov (na luknjo povprecno 198.000
eurov). Najdrazji je Srednji vzhod s 6,14 milijona
eurov, sledita Juzna Afrika in Mediteran z nekaj vec
kot 4,5 milijona eurov, v Centralni Evropi izgradnja
posamezne luknje stane 2,80 milijona eurov, v Veli-
ki Britaniji 3,03, v Skandinaviji 2,69, najcenejsa pa
je v Vzhodni Evropi - 1,25 milijona eurov.

Igrisca najvedje kakovosti povprecno stanejo 5,860
milijonov eurov (najdrazja tudi 10 milijonov eurov),
tista najmanj kakovostna pa 1,79 milijona. Za pov-
precen dizajn igri$ca pa je treba odsteti 1,2 milijo-
na eurov. m
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Parki v Sloven

lJ ]_Ministrst\fo za okolje in prostor in Uprave parkov

Slovenska turisticna organizacija bo v letoSnjem letu v svoje dogodke in partnerske aktivnosti aktivno vkljucevala tudi
nosilno temo naravni parki. V prejsnji stevilki smo vam predstavili Triglavski narodni park, tokrat vas bomo popeljali v

Skocjanske jame.

P rezivljanje prostega Casa, rekreacija in turizem
se vse bolj odvijajo v naravi. 0zavescanje o po-
menu zdravega okolja ter vedno vecje potrebe in
zahteve po ohranjeni naravi in privlaéni krajini po-
vecujejo Stevilo jubiteljev narave v Evropi.

Parki postajajo ena “najimenitnejsih” lokacij, ki Ze
sedaj sooblikujejo del turisticne infrastrukture (in-
formacijski centri, poti...) ter s svojo ponudbo po-
menijo “nadstandard” v turisti¢ni ponudbi. Ponuja-
jo mir, sprostitev, dozivljanje neokrnjene narave in
Stevilne aktivnosti, povezane z naravo (fotolov,
sprehodi, planinarjenje ipd.). Prav parki so mesta,
kijer je stopnja naravne in kulturne ohranjenosti
najvisja ter postajajo zato za “novodobnega” turi-
sta vse pomembnejsi.

Slovenija ima v povezavi s svojo ohranjeno naravo
Se veliko neizkoriscenih zmogljivosti. Na malem
prostoru ponuja izjemen mozaik biotske, krajinske
in kulturne raznovrstnosti ter velikega Stevila
naravnih vrednot in kulturne dedis¢ine. Kot
ena od drzav z najvisjo stopnjo biodiverzitete
v Evropski uniji ima trenutno z razlicnimi
varstvenimi kategorijami zavarovanih skoraj
11% svojega ozemlja. Zavarovanih obmocij
ali, kot jim pogosto recemo, parkov je 44, od
tega en narodni, trije regijski in 40 krajin-
skih parkov.

Slovenija si prizadeva, da bi v parkih obliko-
vali eti¢ni oz. odgovorni turizem, ki temelji
na dozivljanju in spoznavanju narave, omo-
goca gospodarski in socialni razvoj lokalne-
mu prebivalstvu ter is¢e ravnotezje med pov-
prasevanjem turistov in ohranjanjem nara-
ve. Osnovno izhodisce takSnega turizma je
ponudba za ljudi, ki si Zelijo miru in sprostitve, ki
uzivajo v naravnih lepotah, opazovanju Zive in ne-
Zive narave, dozivljanju krajine, spoznavanju lo-
kalne kulture ter odkrivanju zgodovine posamez-
nega kraja in tradicionalnega Zivljenja v pogovoru
z lokalnim prebivalstvom. Nekaj te ponudbe je
predstavljene v publikaciji Parki v Sloveniji, ki jo je
pred kratkim izdala Slovenska turisticna organiza-
cija. %

V prejsnji Stevilki Tur!zma smo predstavili Triglavski
narodni park, tokrat pa smo pod drobnogled vzeli
Park Skocjanske jame.
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Park Skocjanske jame

Skocjanske jame lezijo v nedrjih Krasa ter s svojimi ve-
likanskimi rovi in dvoranami, po dnu katerih tece bu-
Ceca Reka, ze od prazgodovine burijo duha vseh obi-
skovalcev. Nad njimi domuje vasica Skocjan, ki s svojo
okolico, polno lepo razvitih kraskih pojavov, kot so vr-
tace, udornicein brezna ter tipicne kraske krajine, po-
nuja najrazlicnejSe moznosti za ucenje v naravi.

Kaj park ponuja?

Poleg jamskega sistema, ki je odprt vse dni v letu,
lahko obiskovalci v parku izbirajo Se med drugimi
moznostmi spoznavanja Krasa in njegovih zanimi-
vosti, med katerimi izstopajo:

= Muzejske zbirke v Skocjanu, ki so na ogled v vasi
Skocjan, in sicer etnografska v Jakopinovem sked-
nju, zbirka o zgodovini odkrivanja Skocjanskih jam
v Jurjevem skednju ter bioloska, geoloska in arheo-
loska zbirka v naravoslovnem centru.

m Obisk jame v zimskem, zgodnjespomladanskem
in poznojesenskem casu, ko so skupine manjse kot

na visku sezone v poletnih mesecih.

m Srednje zahtevna krozna ucna pot Skocjan, ki
sprehajalce v dobri uri in pol popelje okrog udornic
Velike in Male doline v osrcju parka. Na informativ-
no-izobrazevalnih tablah je mogoce spoznavati
glavne znacilnosti kraskih pojavov, Stevilne zanimi-
vosti rastlinstva in Zivalstva na Krasu ter bogato
kulturno dedis¢ino in zgodovino teh krajev.

Za obiskovalce organizirajo vodene ekskurzije po
ucni poti, ki so po predhodnih dogovorih predvide-
ne v ¢asu Solskega pouka od ponedeljka do petka.

Dostop do parka

Do parka lahko obiskovalci pridejo na vec nacinov.
Najenostavnejsa pot je po avtocesti proti Kopru,
kjer zavijete na izvoz za Divaco in sledite obcestnim
oznacbam za Skocjanske jame $e dva kilometra. Z
regionalne ceste je oznacen odcep za Skocjan, v va-
sici Matavun pa za informacijski center. Na cesti
Ribnica-Divaca je v Famljah oznacen odcep za Park
Skocjanske jame. Vedno veé¢ popotnikov prihaja v
park z vlakom in nato pes. V tem primeru se peljite
do Divace, od koder je oznacena pespot, ki vodi sko-
zi vas Dolnje LeZece do informacijskega centra.
Hoja traja priblizno 45 minut.

Vec informacij o parku je na voljo v Informacijskem
centru Skocjanske jame, Matavun 12; odprto vsak
dan od 9.00 naprej, od jan-mar do 13.00 oz. do
15.00 ob nedeljah in praznikih; aprila, maja in ok-
tobra do 15.30 ter jun-sept do 17.00. Ogledi jam so
mozni celo leto od 10.00 naprej (po urniku). Vecin-
formacij o parku najdete tudi na spletni strani:
www.park-skocjanske-jame.si. m



Hotelski turistiéni

bar()metermag Jernej Zajec, Martina Ciperle, research@slovenia.info

AZzurno pridobivanje in obdelovanje informacij postaja vse pomembnejsi dejavnik za pravocasno ukrepanje in uspesno
poslovanje v turizmu. S tem namenom smo se na Slovenski turisticni organizaciji odlocili za uvedbo hotelskega turistic-
nega barometra (HTB), ki nam omogoca hitrejse in bolj temeljito spremljanje turisticnega obiska v slovenskih hotelih po
posameznih emitivnih trgih ter po namenu in lokaciji.

Glavni cilji HTB so:

m prilagajanje potrebam turisticne industrije po pri-
dobivanju azurnih in aktualnih podatkov o obseguin
strukturi turisticnega obiska v slovenskih hotelih,

m skrajSevanje ¢asa med zhiranjem in posredova-
njem podatkov zaradi priprave na morebitne “kriz-
ne” trzenjske aktivnosti in programe,

m uporaba dobljenih informacij za bolj ciljno usme-
ritev trzenjskih aktivnosti,

m povecCevanje uporabne vrednosti statisticnih po-
datkov za slovenske hotele kot tudi ostalo turistic-
no industrijo,

mizvedba dodatnih lastnih primerjav med hoteli po
razliénih kriterijih z minimalnimi stroski posredova-
nja podatkov,

E spodbujanje sinergijskih ucinkov na podrodju
analiz statisticnih podatkov z medsebojno vzajem-
no pomocjo sodelujocih hotelov v HTB.

slovenskih hotelov, smo TU/M obrazcu dodali vrsto
oz. tip hotela, povprecno ceno sobe in nocitve ter
tabelo za oceno motivov in nacin prihoda oz. rezer-
vacije sobe.

Vsem sodelujo¢im hotelom azurno posredujemo po-
rocilo z ugotovitvami in preglednicami v obliki
brezplacnih mesecnih informacij (v kasnejsi fazi na-
¢rtujemo tudi razvoj spletne aplikacije za avtomat-
ski zajem in spletno pregledovanje podatkov ter §i-
ritev HTB na ostale v Sloveniji registrirane nastani-
tvene objekte npr. kampe v poletnem casu).

Tretje porocilo HTB

Pri tretjem poroCilu slovenskega hotelskega turi-
sticnega barometra (HTB) je sodelovalo 85 sloven-
skih hotelov. Najvec hotelov, ki so nam posredova-
li podatke za mesec maj, je iz obmo¢ja Bleda in
Kranjske gore, slovenske obale in Ljubljane. Glede

HTB meri Kategorija  Vrsta oz. Lokacija ~ Emitivni
Spremenljivke:/Glede na: hotela tip hotela hotela? trg
St. prihodov turistov in turisti¢nih prenocitev X X x x
Povprecna doba bivanja turistov v hotelih X x x %
Stopnja zasedenosti hotelskih sob in lezis¢ X X x

Povprecna cena hotelske nocitve in sobe X x x

St. prihodov turistov po motivu’® x x %

St. prihodov turistov po nacinu prihoda* x x x

Trzni deleZ sodelujocega hotela X X x X

1Turisticni, allinclusive turisticni, kongresni, zdravilisce, tranzit, igralniski, garni.
2 po slovenskih turisticnih subregijah.

3 Vecdnevne pocitnice ob morju, vednevne pocitnice v gorah, kurativa, wellness in preventiva, krozna potovanja, kratek oddih, tranzit, kongresi in srecanja, posel,
igralnistvo, pohodnistvo, kolesarjenje, zimski Sporti, vodni $porti, golf, lov in ribolov, jahanje, $portniki, obiskovalci $portnih prireditev.

4 Skupina, alotmani, individualec.

S¢asoma bomo navedene spremenljivke lahko pri-
merjali tudi po razli¢nih ¢asovnih obdobjih, npr. po
mesecih, Cetrtletjih, sezonah in letih.

Obrazec HTB je prilagojen obrazcu Statisticnega
urada RSTU/M (mesecno porocilo o prihodih in pre-
nocitvah turistov). V Zelji, da bi pridobili Se druge
podatke, ki jih vsi nujno potrebujemo pri nacrtova-
nju, izvajanju in analiziranju ucinkovitosti trzenja

na tip hotela je v mesecu maju sodelovalo v HTB
priblizno dve tretjini turisticnih hotelov, najvec
sodelujocih hotelov je iz kategorije treh in Stirih
zvezdicin srednje velikih hotelov (do 250 postelj).
Povprecna cena sobe vseh sodelujo¢ih hotelov je v
mesecu maju znasala 15.384 SIT (v mesecu aprilu
14.930 SIT) in nocitve 11.019 SIT (v aprilu 10.817
SIT), povprecna zasedenost sob pa je bila 56,6% (v

_— i drugo vecdnevne pocitnice
Sportin rekreacija 2% 16%
6% -
igralnistvo
8%

zdravljenje
in wellness
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posel,
29%
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"mobilni"
turizem
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stika 1: Struktura gostov v slovenskih hotelih
(sodelujoci v HTB) glede na glavni motiv prihoda v
aprilu 2006
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slika 2: Struktura gostov v slovenskih hotelih
(sodelujoci v HTB) glede na nacin prihoda v
aprilu 2006

1Z A

aprilu 54,8%) oz. leziS¢ 45,4% ( aprilu 48,3%). S
hotelskim turisticnim barometrom smo prisli tudi
do ocene strukture gostov v slovenskih hotelih po
glavnem motivu prihoda. Najvecji delez predstavlja
mobilni turizem, zlasti turisti na kratkem oddihu
(16%), sledi delez poslovnih in kongresnih turistov
(skupaj 29%) in turisti na vecdnevnih pocitnicah
oz. glej Slika 1. Polovica (49%) je individualnih go-
stov (rezervacija sobe preko telefona, faksa, e-po-
Ste, interneta ali “walk in”), sledijo skupine (43%)
in alotmani (8%) oz. glej Slika 2. m

Do konca junija se je v HTB vkljucilo Ze sto oziroma vec kot polovica vseh slovenskih
hotelov. Ker je celotno mesecno porocilo dostopno zgolj hotelom, ki sodelujejo v
HTB, vabimo k sodelovanju tudi ostale hotele. Nas cilj je, da bi se v HTB vkljucila
vecina slovenskih hotelov, kar bo omogocilo Se celovitejSe analize in primerjave.
Sodelovanje je brezplacno, potrebno je le izpolniti Dogovor o sodelovanju v HTB in
posiljati mesecne obrazce, dostopne na www.slovenia.info/htb. Na tem spletnem
naslovu so vam na voljo podrobnejse informacije o projektu, lahko poklicete tudi na

01/589-18-58.

www.slovenia.info/htb
www.slovenia.info H
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Nemski novinarji
obiskali stara
slovenska mesta

Sredi maja (od 18. do 21.5.) je v Slo-
veniji potekalo Studijsko potovanje
nemskih novinarjev z naslovom
“Zgodovinska mesta Slovenije”. Ce-
prav ima prav vsako slovensko mesto
svojo zgodovino in bi ga tako lahko
oznacili kot zgodovinskega, se zave-
damo, da v treh dneh ni mogoce obi-
skati prav vseh mest v Sloveniji. Tako
smo pri sestavi nabora mest, ki so jih
nemski novinarji obiskali, izbrali me-
sta, ki so zanimiva tudi s turisticnega
vidika. V kratko odmerjenem casu so
tako nemski novinarji, vseh skupaj jih
je bilo deset, obiskali Maribor, Ptuj,
Kamnik, Ljubljano, Piran in Skofjo
Loko. Poleg starih mestnih jeder so
nemski novinarji obiskali Se muzej na
Ptujskem gradu, vinsko klet na Ptuju,
izdelovalca kurentovih mask, pokusali
tradicionalne slovenske jedi,
pripravljene in postrezene v
stari kmecki hisi s ¢rno kuhinjo
v Zgornjih Palovcah nad Kamni-
kom. Budnerjeva hisa s ¢rno ku-
hinjo je pravi etnoloski biser,
“Zivi muzej”, ki je po svoji izvir-
nosti in ideji, kako ohraniti de-
dis¢ino, navdusil prav vse pri-
sotne novinarje. V Kamniku je v
novih prostorih tamkajSnjega
LTO-ja skupino nemskih novi-
narjev pozdravil tudi Zupan me-
sta, gospod Smolnikar. Novi-
narje sta navdusila tudi Ljublja-
na, prestolnica po meri ¢loveka,
in “benecanski” Piran. Omenimo naj
Se, da so bili vsi novinarji tega Studij-
skega potovanja, razen enega, prvic v
Sloveniji. Potovanje se je zakljucilo z
obiskom Skofije Loke, kjer je ogledu
mesta sledila predstavitev izdelave
drazgoskih kruhkov.
Se posebej razveseljivo je, da je bil
prvi prispevek o Sloveniji izpod pere-
sa novinarke s tega Studijskega poto-
vanja Ze objavljen: urednica znanega
Casopisa Handelsblatt, gospa Inge
Hufschag, je 2. junija objavila celo-
stranski ¢lanek s tremi barvnimi foto-
grafijami in zemljevidom Slovenije.
Janez Repansek,
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direktor slovenskega predstavnistva v Miinchnu

Potovalne
navade Slovencev

Na Slovenski turisticno organizaciji
od meseca maja 2006 kontinuirano
mesecno izvajamo raziskave med

www.slovenia.info

prebivalci Republike Slovenije z na-
menom ugotavljanja njihovih poto-
valnih navad. Z omenjeno raziskavo
zelimo spremljati potovalne namere
in dejanske odhode na pocitnice, po-
tovanja, izlete v daljSem casovnem
obdobju ter podrobnejsa analiza dr-
Zav pocitnikovanj, glavnih aktivnosti
na pocitnicah in razlogov za nepocit-
nikovanje. Rezultati kazZejo, da se je
meseca maja iz pocitnic z vsaj tremi
nocitvami vrnilo ve¢ zensk kot mos-
kih, pogosteje so potovali mlajsi od
24 let ter starejSi od 55 let. Pocitniko-
valo je ve¢ bolj izobrazenih udelezen-
cev raziskave, iz vecjih mest (LJ ali
MB). Najpogosteje so potovali tisti,
katerih Stevilo ¢lanov v gospodinjstvu
je 3 ali 4 in katerih neto mesecni do-
hodki celotnega gospodinjstva prese-
gajo 500.000 SIT. Vecina je pocitniko-
vala v Sloveniji (36%) ali pa na Hrvas-
kem (36%). Glavne aktivnosti na pre-
Zivetih pocitnicah so kratek oddih,
pohodnistvo in planinarjenje ter
kroZna potovanja. Povprecna poraba
na osebo je 58.656 SIT med preziveti-
mi pocitnicami. Povprecna poraba je
vecja pri Zenskah ter pri anketirancih,
ki so starejsi od 55 let. Najpogostejsi
razlog, anketiranci v mesecu majo
niso odsli na pocitnice ali potovanje z
vsaj tremi nocitvami: nimam ¢asa, ni-
mam denarja ter zdravstveni razlogi.
Vec si lahko preberete na www.slove-
nia.info/board, pod Trzne raziskave in
analize, kjer bomo vsak mesec objavili
povzetek pridobljenih podatkov.

Trzni profili

V  sodelovanju s predstavnistvi
Slovenske turisticne organizacije
smo pripravili trzne profile za leto
2005 za tri najvecje emitivne trge
slovenskega turizma, in sicer za I'ta-
lijo, Nem¢ijo in Avstrijo. Namen pro-
filov je pomo¢ slovenskemu turisti¢-
nemu gospodarstvu pri nacrtovanjuin
izvedbi trzenjskih aktivnosti na posa-
meznih tujih trgih. Zato smo v profile,

ki so v celoti dostopni na nasih po-
slovnih spletnih straneh www.slove-
nia.info/tra, vkljucili poleg splosnih
informacij o posameznih  trgih
(vkjucno s seznamom najpomemb-
nejsih organizatorjev potovanj in me-
dijev) e statisticne podatke in podat-
ke iz barometra TIC (vkljuéno s tabe-
lari¢nimi in grafi¢nimi prikazi po raz-
licnih kriterijih), najpomembnejse
ugotovitve iz aktualnih trznih razi-
skav ter nacrtovane aktivnosti STO za
letoSnje leto na teh trgih. Profile
bomo sproti dopolnjevali z aktualnimi
statisticnimi podatki in podatki iz tr-
gov, s podatki iz rednih raziskav in
podatki iz hotelskega turisticnega ba-
rometra ipd., obenem pa zZe nacrtuje-
mo pripravo profilov za druge emitiv-
ne trge, kot je npr. trg Velike Britani-
je. (ve€ informacij: Jernej Zajec, jer-
nej.zajec@slovenia.info).

Predstavitev
slovenske
turisticne
ponudbe na
Dunaju

Na Dunaju je 30. maja potekal Slo-
venski vecer, namenjen predvsem
avstrijskim novinarjem in turistic-
nim agencijam ter organizatorjem
potovanj ter ostalim vabljenim VIP
gostom. Slovenskega velera se je
udelezilo priblizno 40 avstrijskih no-
vinarjev in okoli 110 predstavnikov
turisticnih agencij in touroperaterjev
ter ostalih uglednih vabljenih gostov.
Rdeca nit predstavitev na slovenskem

vecCeru je bila tematika naravnih par-
kov v Sloveniji, navezujo¢ na to pa
tudi predstavitev kataloga Parki v Slo-
veniji (ki je izSel tudi v nemskem jezi-
ku pod naslovom Naturparks in Slowe-
nien). Na vecernem dogodku so pred-
stavila tudi slovenska kulinarika in
slovenska vina, ki so bila zastopana s
predstavitvijo slovenskih regij. Na
dogodku so se zainteresirani avstrij-
ski javnosti predstavila naslednja slo-
venska podjetja in druzbe: Panonske
Terme, Terme Olimje, Terme Cate?,
Krka Zdravilica, Park Skocjanske
jame, Hoteli Metropol Portoroz, druz-
ba HIT Universe of fun in Sava hoteli.

Slovenija se je
predstavila na

ARGUS Bike Fe-
stivalu na Dunaju

Na Dunaju je 22. in 23. aprila poteka-
la prireditev ARGUS Bike Festival, na-
menjena predvsem potencialnim turi-
stom, ki se zanimajo za kolesarjenje.
Sama lokacija prireditve je bila v sre-
disu Dunaja, na trgu pred mestno
hiso. Slovenija se je predstavljala v
enem izmed treh vedjih Sotorov, s
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stojnico 24 m? Vsi razstavljalci na
prireditvi so bili tako ali drugace po-
vezani s kolesarstvom, veliko razstav-
ljalcev je bilo ponludnikov special-
izirane ponudbe... Po podatkih orga-
nizatorjev prireditve se je v primerja-
vi z lanskim letom obisk na festivalu
ARGUS Bike povecal za polovico. Po
letodpji oceni je bilo torej vec kot
55.000 obiskovalcev.

Uspesna pred-

stavitev sloven-
skih wellness in
SPA ponudnikov

v Londonu

Predstavniki Sestih slovenskih well-
ness in SPA ponudnikov so 11. maja
v Londonu svojo ponudbo predstavi-
li 13 najpomembnejsim angleskim
tour-operaterjem. Workshop sloven-
skega turisticnega gospodarstva se je
odvijal na slovenski ambasadi. Dogo-
dek so spremljali tudi predstavniki
angleskih medijev, med njimi tudi
Norm Longley iz urednistva Slovenija
Rough Guide. Pobudo za organizira-
nje dogodka je podala Vesna Maucec
iz skupine Panonian Spa, za odli¢no
izvedbo dogodka pa je poskrbela Mary




Stuart-Miller, direktorica informativ-
nega urada Slovenske turisticne orga-
nizacije na trgu Velike Britanije. Do-
godek je na slovenski ambasadi v Lon-
donu gostil Bojan Skoda, ekonomski
svetnik, dogodka pa se je udelezil
tudi Iztok Mirosic, Veleposlanik Re-
publike Slovenije v Veliki Britaniji.

Pozitivne napo-
vedi za letosnje
turisticno leto

0b upostevanju ocen napovedi orga-
nizacij za menedzment destinacij,
trenutnega stanja rezervacij v slo-
venskem turisticnem gospodarstvu,
aktualnih statisticnih podatkov
(SURS, HTB in SSNZ), izvedenih in na-
¢rtovanih trzenjskih aktivnosti STO,
posameznih organizacij za menedz-
ment destinacije, informacij iz posa-
meznih trgov (s poudarkom na kljuc-
nih trgih), vecletnega trenda gibanja
stevila prihodov in prenocitev turi-
stov po posameznih klju¢nih in pers-
pektivnih trgih (s poudarkom na lan-
skem letu), letosnjih izvedenih in na-
¢rtovanih investicij v slovenskem tu-
rizmu, splosnih trendov na (evrop-
skem) turisticnem trgu in drugih de-
javnikov, kot so odmevnejse priredi-
tve, nove letalske povezave, uradna
napoved prevzema evra, priprave na
predsedovanje EU idr., kar nedvomno
vpliva na splosen imidz Slovenije v
Evropi, lahko ocenimo, da bo Stevilo
prenocitev vseh turistov v Sloveniji v
letoSnjem letu naraslo za 3,4 odstot-
ka. Najvecjo rast Stevila prenocitev
lahko pricakujemo na italijanskem

Izzid prospekta
“Parki v
Sloveniji”

V partnerskem sodelovanju z Mini-
strstvom za okolje in prostor smo iz-
dali prospekt Parki v Sloveniji. IzSel
je v slovenskem, angleskem, nems-
kem, italijanskem in Spanskem jeziku.
V' skupni nakladi 100.000 izvodov, for-
mata A5 (14,8x21 cm), na 20 straneh.
V prospektu je predstavljenih 7 par-
kov: Triglavski narodni park, Park
Skocjanske jame, Kozjanski park, Kra-
jinski park Secoveljske soline, Krajin-

trgu, najvecdjo stopnjo rasti pa v skan-
dinavskih drzavah in britanskem trgu.
Stevilo nemskih turistov, ki bo obi-
skalo Slovenijo v letoSnjem letu, bo
Ze manjSe od Stevila avstrijskih turi-
stov. Ljubljana kot nova prestolnica
Evrope bo presegla 600.000 realizira-
nih turistiénih nocitev. Dobre rezulta-
te pricakujejo tudi v gorskih in zdravi-
liskih krajih (ve¢ informacij: re-
search@slovenia.info).

Slowenien Aktu-
ell 2006/2007

Na STO je v teku priprava nove pri-
loge Slowenien Aktuell 2006/2007 -
strokovne publikacije o Sloveniji
kot turisticni destinaciji in ponudbi
slovenskega turizma za nemski trg.
Gre za trzno orodje, namenjeno avto-
busnim in drugim organizatorjem
skupinskih potovanj z nemskega tr-
7is¢a. Ker so vse prejsnje izdaje te
publikacije naletele na dober odziv

e RN
Slowenien Aktuell

Das Journal fiir den Gruppentourismus 2005/2006

¥ Slovenija
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ski park Goricko, Notranjski regijski park, Krajinski park Logarska dolina. Opisi
parkov vsebujejo splosen opis, dostop, kaj nam park ponuja, in kje lahko dobi-
te nadaljnje informacije. Na koncu prospekta je objavljen koledar prireditev.

ciline publike in zadovoljstvo vecine
sodelujocih, nacrtujemo izid Slowe-
nien Aktuell 2006/2007 v juliju 2006.
Publikacija bo izsla kot priloga k av-
gustovski Stevilki Busplaner Magazi-
na, posveceni RDA 2006 v Kélnu.
Stroske izida publikacije Slowenien
Aktuell v okvirni visini 20.000 eurov
do polovice krije STO. Vec¢ informacij:
majda.dolenc@slovenia.info.

IzSel je nov pros-
pekt »Wellness«

Iz3el je nov prospekt »Wellness« v
slovenskem, angleskem, nemskem,
italijanskem, francoskem in ruskem
jeziku, v skupni nakladi 50.000 iz-
vodov, velikosti A4, na 32 straneh.

V uvodu je predstavljenih Sest osnov-
nih stebrov wellnessa, nato je v stiri
smiselne skupine (Medicinski well-
ness, lepotne klinike; Wellness hoteli;
Druga nastanitvena ponudba wellnes-
sa in Spa wellness ponudba) razvrsce-

wellness

nih 31 ponudnikov z opisi, ki vsebuje-
jo osnovne kontakte, moznosti name-
stitve, storitve wellnessa in wellness
program z okvirno ceno. V nadaljeva-
nju je tabela ponudbe iz katere lahko
turist izbere ustreznega ponudnika.
Na koncu je poglavje ABC Wellness-a v
katerem je za lazje razumevanje po-
jasnjenih nekaj najpogostejsi pojmov
te ponudbe.

Prospekt lahko narocite v Distribucij-
skem centru STO-ja pri Bozi Suljgic:
boza.suljgic@slovenia.info.

Studijsko poto-
vanje ogleda
specializiranih
pohodniskih
hotelov

22. in 23. maja je potekalo 3tudij-
sko potovanje ogleda specializira-
nih pohodniskih hotelov, ¢lanov
evropskih hotelov za pohod-
nike ("Europa - Wanderho-
tels") na avstrijsko' Korosko.
Studijskega obiska se je udele-
zilo preko 20 predstavnikov
slovenskega turisticnega gos-
podarstva, predstavnikov LTO-
jev, TIC-evipd. Na potovanju so
si udeleZenci pogledali Stevil-
ne specializirane hotele v Mall-
nitzu, nacionalni park Bios, ze-
lis¢ni center in zelis¢ni hotel v
Irschnu, prisluhnili predstavi-
tvam outdoor programov v
Kétschach Mauthnu in Nassfel-
du. Ve¢ o potovanju si lahko
ogledate na nasih spletnih staneh.
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Uzivajmo brez
meja - Grenze-
los geniessen

V okviru programa INTERREG IIIA
Avstrija-Slovenija je izSel promoci-
jski katalog “Grenzenlos genieRen”
(Uzivajmo brez meja). V privlacnem
katalogu, ki je natisnjen v nemskem
jeziku, v nakladi 300.000 izvodov, so
konkretni predlogi za potovanja za
gurmane, predstavitve posameznih
ponudnikov gastronomije, predlogi za
obisk kulinariénih prireditev ter nekaj
receptov za lokalne dobrote. V kata-

logu so predstavljeni tudi gastronomija Slovenije in kontaktni naslovi pred-
stavniStev Slovenske turisticne organizacije, ena stran v nemskem katalogu

pa je natisnjena v slovenskem jeziku.

Vse prospekte lahko narocite v distribucijskem centru STO pri BoZi Suljgi¢: boza.suljgic@slovenia.info

www.slovenia.info



Prvi slovenski
dnevi wellnessa

V Termah Olimia v Podcetrtku so se
od 22. - 25. junija 2006 odvijali prvi
Slovenski dnevi wellnessa WIW 2006
(Wellness Incoming Workshop), kjer
se je zainteresirani tuji javnosti

NEMCIJA

Kam potujejo
nemski turisti?

Na zadnjem sestanku Corps Touristi-
que (zdruzenje tujih turisticnih pred-
stavnikov v Nemciji) je porocal o turi-
sticnih trendih direktor letalskih pro-
gramov pri Rewe Pauschal Touristik, ki
je po TUI in Thomas Cook-om tretji
najvecji turisticni koncern Nemcije.
Koncern se sestoji iz organizatorjev
potovanj, ITS, DerTour, Jahn-Reisen,
ADAC Reisen, Meier's Weltreisen in
Tjaereborg. Dva od njih imata v
programu tudi Slovenijo (ITS,
DerTour). Letno potuje na pocit-
nice v njihovi organizaciji 1,5
milijona nemskih turistov. Di-
rektor Dierck Berlinghoff je go-
voril le o trendih, ki jih zaznava-
jo v koncernu, kljub temu pa
lahko sklepamo, da njihove
ugotovitve v veliki meri odraza-
jo stanje na nemskem emitiv-
nem trgu. Trende je navajal po
posameznih destinacijah. Ka-
narski otoki so imeli stabilno
situacijo do leta 2000, nato pa
se je zacelo zmanjSevanje Stevi-
la turistov od 2001 do 2005. Letos
opazajo manjsi porast. Egipt, ki je ce-
loletna destinacija, je imel moc¢no rast
do leta 2003, letos pa belezijo slabse
rezultate. V Gréiji je situacija stabil-
na, destinacija pa je obcutljiva na trz-
na nihanja. Ciper belezi rahlo poveca-
nje, pri Turciji pa je bila situacija rela-
tivno stabilna do leta 2003/04, sledil
je porast leta 2005, letos pa imajo
zmanjsanje od 30 - 35%. Bolgarija je
imela porast od 2000 do 2003, od ta-
krat pa vsako leto belezijo manj turi-
stov. Dominikanska republika je do-
Zivela pravi “boom” v letih 2003 in
2004, sedaj pa je interes za to popu-
larno cezmorsko destinacijo manjsi,
zelo verjetno zaradi naravnih kata-
strof . Pri Avstriji in Italiji ne opazajo
nihanj, letos pa je v porastu zanima-
nje za Italijo kot tudi za Mallorco, ki si
je ponovno okrepila svoj polozaj na
nemskem trziscu. Nato je gospod Ber-
hringhoff predstavil Stiri svoje teze
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predstavila slovenska wellness po-
nudba. Dogodek se je pricel s strokov-
nim posvetom oz. forumom, kjer je dr.
Lutz Hertel, predsednik Nemskega
wellness zdruzenja prisotne seznanil z
izkusnjami nemskega wellness zdruze-
nja pri oblikovanju kriterijev kakovosti
in kategorizaciji ter standardizaciji po-

glede stanja na trziscu:

1. velika stagnacija,

2. "kolac” (Stevilo vseh potnikov) je
vsako leto priblizno enak, vendar se
deli iz leta v leto drugace,

3. poceni ponudbe in nizko cenovni
prevozniki ne pomagajo pri ustvarja-
nju trajnega povprasevanjain tudi ne
trajno zvestih kupcev,

4. najpomembnejse za turisticno de-
stinacijo so zadovoljni gosti.
Najpomembnejse v turizmu je, da se
obdrzi goste, in ne, da se “prostitui-
ra” s poceni ponudbami, ker se s tem
zelja po potovanjih ne bo povecala.
Najpomembnejse aktivnosti se morajo
izvajati v destinaciji sami tako, da os-
tanejo pocitniska dozivetja v trajnem
spominu.

Na koncu se je gospod Berlinghoff do-
taknil Se svetovnega nogometnega
prvenstva.

Pri¢akovali so, da bo v tem ¢asu poto-
valo manj nemskih turistov, zaradi
posebnih in zanimivih ponudb, zlasti
za druzine, pa racunajo na normalno
Stevilo gostov tudi v tem obdobju.

V svojem izvajanju g. Berlinghoff ni
omenil niti Hrvaske niti Slovenije. Ver-
jetno je glavni razlog, da so Stevilke Se
vedno majhne. Letos bo kot vedno naj-
ve¢ Nemcev letovalo v nemskih leto-
vis&ih (23,8%), v Italiji (8,4%), Spani-
ji (8,2%), Avstriji (5,3%), Vzhodni
Evropi (4%), Skandinaviji (3,6%),
Franciji (3,3%), Grciji (3,1%), Turciji
(2,9%), bivsi Jugoslaviji (2,4%).

Vir: Deutsche Tourismusanalyse 2006.

Za zakljucek e dobra novica
Predstavnistvo STO v Miinchnu se je po-
zanimalo, kako poteka prodaja sloven-
ske ponudbe pri ITS in DERTour, ki sta
¢lana koncerna REWE Pauschal Touri-
stik. Pri ITS, ki ima v programu Bled,
Catez, Izolo, Koper, Kranjsko Goro,
Moravske Toplice, Podcetrtek, Portoroz
in Strunjan (vse z lastnim prevozom),
je trenutno stanje prodaje za 21,47%
boljse kot v primerjalnem lanskem ob-
dobju. Tudi DERTour, ki ima prvi¢v pro-
daji wellness program v Radencih, je s
trenutnim stanjem prodaje zadovoljen.
Janez Repansek,

direktor slovenskega predstavnistva v Miinchnu

nudnikov wellnessa v Nem¢iji, mag.
Marjan Hribar, generalni direktor Di-
rektorata za turizem na Ministrstvu za
gospodarstvo pa je predstavil wellness
kot izziv za nadaljnji razvoj slovenske-
ga turizma. V petek, 23. junija se je
druzenje nadaljevalo v Kongresni dvo-
rani v hotelu Sotelia na poslovni de-
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AVSTRIJA

Potovanja
Avstrijcev v
letu 2005

Naj v nadaljevanju podamo nekaj iz-
sledkov analize, ki jo kvartalno izvaja
avstrijska drzavna statistika. Na ome-
njenem uradu so zbirali podatke za
potovanja z najmanj eno nocitvijo (pri
1 do 3 nocitvah gre za kratka potova-
nja, od 4 nocitev dalje pa za glavna
pocitniska potovanja). Posebej so ob-
delali tudi poslovna potovanja z naj-
manj eno nocitvijo. Ankete so izvajali
Cetrtletno na vzorcu 3.000 reprezen-
tativno izbranih v Avstriji stanujocih
oseb starejsih od 15 let, porazdelje-
nih po celi Avstriji. V letu 2005 so Av-
strijci skupaj opravili 13,7 milijona
pocitniskih potovanj, kar je v primer-
javi z letom poprej (13,2 milijona)
rahlo povecanje. V navedeno Stevilo
potovanj spadajo tudi kratka potova-
nja. Teh je bilo 6,2 milijona. Vec kot
polovico potovanj so opravili doma, v
Avstriji (7,1 milijona ali 52,1%). Ste-
vilo kratkih potovanj (4,45 milijona)
je mocno preseglo Stevilo glavnih po-
¢itniskih potovanj (2,69 milijona). Za
nas je zanimivo dejstvo, da je Stevilo
potovanj v tujino v primerjavi z letom
poprej rahlo upadlo (sedaj 6,6 milijo-
na). Pri potovanjih v tujino e vedno
prevladujejo glavna pocitniska poto-
vanja (4,78 milijona) v odnosu na
kratka potovanja (1,79 milijona).

Ce pogledamo porazdelitev potovanj
Avstrijcev po letnih ¢asih, vidimo, da
glavna pocitniska potovanja prevla-
dujejo v mesecih julij in avgust ter fe-
bruar (Solske pocitnice, pocitnice na
snegu), kar predstavlja 35% delez. Pri
poslovnih potovanjih so najbolj izpo-
stavljeni meseci maj, junij in novem-
ber. Naceloma Studija ugotavlja, da so
tako kratka kot poslovna potovanja
dokaj enakomerno porazdeljena pre-
ko celega leta.

Kam v tujino potujejo Avstrijci?
(vsa potovanja)
Na prvem mestu je Ze tradicionalno

lavnici (workshopu), kjer je svojo po-
nudbo 24 tujim podjetjem predstavilo
21 slovenskih ponudnikov wellness
storitev, pretezno zdravilis¢. Zadnja
dva dneva sta minila v spoznavanju ka-
kovostnein pestre slovenske ponudbe,
saj je za tuje udelezence WIW-a bilo or-
ganizirano Studijsko potovanje.

Italija z 21,6%, vendar njen delez
upada, saj je Se leto poprej predstav-
ljala 24,2% vseh potovanj. Italiji sledi
na drugem mestu Nemcija s 13,3% in
Hrvaska z 10,2%. Na cetrtem mestu
najdemo Grcijo s 6,2% delezem. Sledi
ji Madzarska s 5,7%. Sedmo mesto za-
seda Turcija s 4,8%, takoj za njo pa
Spanija s 4,7%. Na devetem mestu se
nahajata Slovenija in Francija z 2,6%
delezem, za njima pa nardesetem me-
stu Svica z 2,5%.

Ce pogledamo kratka potovanja Av-
strijcev, vidimo, da so ta v primerjavi z
letom 2004 porasla. Njihov delez v
primerjavi z drugimi oblikami poto-
vanj je v stalnem porastu (v letu 2004
$e 40,7%, v letu 2005 Ze 45,5%). Naj-
pomembnejSe destinacije za kratka
potovanja so:

1. Nemcija 28,4%
2. Ttalija 23,2%
3. MadZarska 11,6%
4. Hrvaska 7,3%
5. Slovenija 4,9%
6. Ceska 4,3%
7. Svica 4,1%

Na podrocju poslovnih potovanjih so
Avstrijci leta 2005 opravili kar 3,53
milijona potovanj, najvec kar v Avstri-
ji (53,5%). Se mocneje kot kratka po-
tovanja se ta osredotocijo ne nekaj dr-
Zav v tujini. Pri tem vodi Nemdija z
38%, sledita Italija s 7,7% in Madzar-
ska s 6%. Slovenija je na 10. mestu z
2,3%.

Katera prevozna sredstva najraje
uporabljajo Avstrijci?

To je vsekakor osebni avto. Kar 45,4%
potovanj v tujino Avstrijci opravijo z
osebnim avtom.

Sledijo potovanja z letalom, 37%, po-
tovanja z avtobusom so na tretjem
mestu z 9,8%, na cetrto mesto pa so
se uvrstila potovanja z vlakom s 6,1%.

Organiziranje potovanj

Najve¢ potovanj v tujino, t.j. 64,7%,

Avstrijci organizirajo sami, brez po-

srednika. 29,6% si jih potovanje orga-

nizira s pomocjo potovalne agencije,

5,7% pa agencije uporabijo le delno.
Jan Ciglenecki,

direktor slovenskega predstavnistva na Dunaju



Cestitamo!

Tatjani Radovi¢ prestizna nagrada
IMEX Academy Award

Na borzi IMEX, eni najvecjih svetovnih
sejemskih prireditev na podrocju po-
slovnega turizma, ki je potekala od
30.5. do 1.6. v Frankfurtu, je letoSnjo
nagrado IMEX Academy Award za po-
drocje Evrope prejela Tatjana Rado-
vi¢, vodja podrocja Kongresne dejav-
nosti na Zavodu za turizem Ljubljana.
Nagrado za podrocje Evrope, ki sta ji
jo na gala prireditvi podelila predsed-
nik borze IMEX Rax Bloom in njen di-
rektor Paul Flackett, je Tatjana Rado-
vi€ prejela predvsem kot “priznanje za
njeno ocitno zavzeto delovanje na
podro¢ju turizma in za njena vztrajna
prizadevanja pri razvoju kongresnega
in konferenénega turizma v Ljubljani,
pa tudi za njeno predanost promociji
slovenske ponudbe na podro¢ju kon-
gresnega in konferencnega turizma
kot celote”. Tatjana Radovic se je po-
leg tega v zadnjih sedmih letih izka-
zala kot vodja poletne Sole EFCT (Eu-
ropean Federation of Congress
Towns), trenutno pa je tudi ¢lanica
upravnega odbora EFCT.

Eden najvecjih angleskih
tour-operaterjev First Choice
Holidays bo decembra 2006
vzpostavil carterski let Lon-
don Gatwic-Ljubljana, ki naj
bi do marca 2006 tedensko v
Slovenijo pripeljal predvido-
ma 180 angleskih gostov.

Turizmu pomaga
lastna glava

Zakladnica zamisli. Med obiskovalci
zakljuénih prireditev festivala Turizmu
pomaga lastna glava v dveh desetletjih
ni bilo nikogar, ki ne bi bil navdusen
nad prireditvijo in hkrati obZaloval, da
je ne vidi vec ljudi, tudi vec tistih, ki
imajo v rokah Skarje in platno za razvoj
nasega turizma. Turisticni podmlad-
karji in €lani turisticnih krozkov pod
vodstvom mentorjev vsako leto na ak-
tualno temo, ki jo razpise Turisticna
zveza Slovenije, napisejo raziskovalno
nalogo, pripravijo desetminutno odr-
sko predstavitev in razstavo.

“Slovensko naj
kopalisce 2006”

Podjetje Alpe Adria Media Marketing
bo tudi v poletni sezoni 2006, tako
kot v zadnjem desetletju in pol, po-
skrbelo za izbor najboljsih slovenskih
kopalis¢. Med obiskovalci in obisko-
valkami Ze znano akcijo “Slovensko
naj kopalisce” bodo popestrile Stevil-
ne novosti, med njimi prenovljena
spletna stran www.dj-slovenija.si ter
vecjezikovna spletna glasovnica, ki je
objavljena tudi na lastnem naslovu
naj.kopalisce.si. V letosnji sezoni pa
bo glasovanje mozno tudi na kopalis-
¢ih, kjer bo gostovala ekipa “Dobro
jutro, Slovenija”. V okviru akcije “Slo-
vensko naj kopalisce 2006” bo ekipa
radijske oddaje “Dobro jutro, Sloveni-
ja” tudi letos, od konca aprila do kon-
ca septembra, ob cetrtkih in sobotah
obiskovala slovenska kopalisca. Zak-
ljucek akcije, s podelitvijo priznanj in
nagrad, bo predvidoma sredi oktobra
v Kristalni dvorani v Rogaski Slatini.

Turisticna trznica
Na velenjskem gradu so v zacetku maja
podelili priznanja in nagrade najuspe-
$nejsim srednjesolcem, ki so v tem Sol-
skem letu sodelovali v projektu “Vec
znanja za vec€ turizma”. Festival je Ze
tretjo leto zapored pripravila Turistic-
na zveza Slovenije, pri organizaciji le-
toSnjega festivala pa sta sodelovala Se
Mestna obéina Velenje ter Solski cen-
ter Velenje. Na Titovem trgu v Velenju
je na turistiéni trznici 31 skupin iz Slo-
venije, Avstrije in Italije predstavilo
svoje tekmovalne projekte, ki so jih
pripravili na temo Kultura bivanja in
naravna dedis¢ina v turizmu.

Mozirje se je
predstavilo
mednarodnemu
obcinstvu

Mozirje je ¢lan zdruzenja Evropskih
karnevalskih mest (FECC) Ze od leta
1996. Clan zdruzenja lahko postane le
mesto, v katerem je karnevalska tradi-
cija mesta oz. kraja dovolj trdna in pre-
poznavna izven meja drZave. Predsed-
stvo FECC-a vsako leto organizira kon-
vencijo v eni izmed drzav ¢lanic, letos
pa so nas gostili v Novem Vinodolskem
- Hrvaska. Konvencije se je udelezilo 26
drzav zvec kot 200 udeleZenci. V petek,
na dan Slovenije, se je predstavilo Mo-
zirje s predstavitvenim filmom in pred-
stavitvijo ¢ezmejnega projekta INTER-

REG III. A med Mozirjem in Novim Vino-
dolskim. Skupni cilj programa je razvoj
trilateralnega obmejnega obmocja v
skupno gospodarsko in druzbeno oko-
lie, usmerjeno v prihodnost. V Federa-
ciji evropskih karnevalskih mest (FECC-
u) je vélanjenih Ze 9 ¢lanov iz Sloveni-
je, med njimi tudi Ptuj, ki bo leta 2007
gostil predstavnike FECC-a na Dies Na-
talis (rojstni dan FECC-a).

Celica najboljsi
hostel na svetu

Popotniski vodi¢ Lonely Planet je v
svoji decembrski izdaji 2005 hostel
Celico v Ljubljani razglasil za najbolj-
$i hostel na svetu, saj ponuja najzani-
mivejSo nastanitev za mlade. Lonely
Planet ga je razglasil za “hippest” ho-
stel, hkrati pa ga je zaradi nenavadne
zaporniske arhitekture uvrstil tudi v
kategorijo najbolj nenavadnih nasta-
nitev.

Prenova
Jamskega dvorca
je koncana

Konéana so veémesecna prenovitve-
na dela v Jamskem dvorcu, kultur-
nem spomeniku drzavnega pomena,
ki se nahaja ob vhodu v Postojnsko
jamo. Mojstrovina arhitekta Pietra
Palumba iz leta 1928 s prenovljeno
kuhinjo, novimi kongresnimi kapaci-
tetami in sodobno tehni¢no opremo
postaja edinstveno prireditveno sre-
disce, ki lahko na najvisjem nivoju
gosti do 1.000 ljudi. Postojnska jama
turizem d.d. je v dvorec vlozila 350
milijonov SIT. V celoti so obnovili ku-
hinjski del v pritli¢ju in prvi etazi.
Protokolarna dvorana Venecijanka je
ostala nespremenjena, obnovili so le

KDO KAM KJE

m S 1. junijem 2006 je v Adrii Airways
Ljerko Zupanci¢ na mestu odgovorne
osebe za korporativno komuniciranje
in za odnose z mediji zamenjala Kata-
rina Dolinar. Ljerka Zupancic je ome-
njeno funkcijo v Adrii opravljala od
aprila 1994.

m V Turisticno informacijskem centru
Kamnik je v.d. direktorja Mirana Je-
reba na tem mestu zamenjal Igor
Kralj.

m V maju je prislo do zdruzitve Razvoj-
nega centra BreZice in Zavoda za turi-
zem obcine BreZice v Zavod za podjet-
nistvo in turizem BreZice, ki ga bo vo-

svetila. V prvem nadstropju so zame-
njani tlaki, preuredili so tudi vhod v
veliko plesno dvorano, ki se po no-
vem imenuje po Luki Cecu, prvemu
raziskovalcu postojnskega podzem-
lja. V veliki dvorani, ki sprejme 300
sedezev, je urejen nov tehni¢ni kabi-
net za potrebe razlicnih dogodkov in
seminarjev. Poleg tega sta v prvem
nadstropju Se dve prenovljeni vecna-
menski dvorani za 120 ljudi, povsem
posebna pridobitev pa je v skalno
steno razsirjeno preddverje, kjer vas
od mogo¢nega kraskega apnenca lo-
Ci le steklena pregradna stena. No-
vost so stopnice iz prvega v drugo
nadstropje, kjer sta dve povsem novi
konferencni dvorani s 120 sedezi in

nekaj manjsih prostorov za in-
dividualne poslovne razgovore
in neformalna druZenja. Dvo-
rec ima tudi tri nova dvigala.
Enoje namenjeno gostom, eno
povezavi obeh kuhinj in tretje
oskrbi iz skladis¢énih prosto-
rov. Nove prezracevalne in kli-
matske naprave so vgrajene v
vseh nadstropjih. Popolnoma
sta prenovljena sanitarni in
garderobni del za goste in za-
poslene. Po koncani obnovi je
celotna zmogljivost objekta za
potrebe gostinstva 850 sede-
zev, skupna kongresna zmogljivost
pa znaSa 1.000 sedezev. Poleg te
najvedje investicije nacrtujejo Se za
priblizno 100 milijonov ostalih inve-
sticij v lastno infrastrukturo in 110
milijonov v jamsko infrastrukturo.

dila direktorica Natasa Serbec.

m Turisticno drustvo Cven je pred
kratkim odprlo TIC, katerega predsed-
nik je Janko Horvat.

m Nov v. d. direktorja Zavoda za turi-
zem in kulturo Beltinci je Nikolaj Sze-
pessy.

m V Hotelu Evropa Celje je Miroslava
Verdnika na mestu direktorja zame-
njal Aleksander Jancar.

m Uprava Kompasa je za novo izvrsno
direktorico Kompas Holidays Produk-
cijo imenovala Simono Mele, ki bo na
tem mestu nadomestila dosedanjega
direktorja Dimitrija Picigo.
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