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Evrofon pojasnjuje mejni vidik vstopa
Slovenije v EU na meji s Hrvasko

Slovenija si prizadeva, da schengenski rezim na meji s Hrvasko ne bi zarezal preostre in neziv-
ljenjske locnice ter tako prizadel Zivljenje ob meji - kot tudi turizem med obema dr7avama. Zato bo pose-
ben rezim prehajanja meje na obmejnem obmogju predvidoma mogo¢ tudi po vstopu Slovenije v EU.

Po dolochah schengenskega pravnega reda, ki doloca visoke standarde nadzora zunanjih meja in dosledne mej-
ne kontrole za drZavljane tretjih drzav, kamor sodi tudi Hrvaska, je t.i. poenostavljeni rezim prehajanja meja mo-
Zen na podlagi bilateralnih sporazumov med schengensko drzavo in sosednjo drzavo neclanico EU. Med take
sporazume sodi tudi Sporazum o obmejnem prometu in sodelovanju med Slovenijo in Hrvasko (SOPS).

0 uveljavitvi poenostavljenega rezima mora soglasno odlocati Svet EU in z njegovo odlocitvijo postane tak-
Sen sporazum del schengenskega pravnega reda. Kot je znano, doloca SOPS vrsto ugodnosti pri prestopu
meje za obmejno prebivalstvo in tudi za ostale osebe v okviru turisticnih aktivnosti na obmejnem obmogju.
Da bi lahko ohranili tak rezim tudi po pristopu Slovenije k EU, Se posebej pa po uveljavitvi schengenskega
pravnega reda, si Slovenija zelo prizadeva, da bi dolothe sporazuma o obmejnem prometu in sodelovanju
¢im prej zazivele v praksi. To bi bil najboljsi argument Slovenije v postopkih pridobitve soglasja vseh schen-
genskih drzav za vkljucitev tega sporazuma v schengenski pravni red.

Omenjeni sporazum doloca $tiri listine za prehajanje meje: obmejno prepustnico, kmetijski vlozek, dovo-
lilnico za prehod meje in turisticno dovolilnico.

Turisticna dovolilnica sluzi prestopanju meje znotraj turisticnih con, za gibanje v vodah mejnih vodotokov
in obmejnem obmodju ter na obmejnem obmocju na morju ter za prehajanje meje na pespoteh in kole-
sarskih poteh. Meja se lahko prehaja le z osebno prtljago.

Drzavni zbor RS je julija 2001 sprejel Zakon o ratifikaciji SOPS-a, ki omogoca poseben rezim prehajanja
meje tudi po vstopu Slovenije v EU.

Na drzavni meji med Slovenijo in Hrvasko je sedaj sicer skupno 36 mejnih prehodov, med njimi 24 mejnih
prehodov za mednarodni promet (od tega 8 Zelezniskih mejnih prehodov), 12 meddrzavnih mejnih prehodov.
Z uveljavitvijo SOPS pa bo odprtih 3e 27 mejnih prehodov za obmejni promet, ki se bodo postopoma odpi-
rali v letu 2003. Prvi izmed njih - mejni prehod za obmejni promet Osilnica - je pricel z delom 6. januarja 2003.
Policijska mejna kontrola se ne razlikuje med mejnimi prehodi, ampak se opravlja povsod na enak nacin, raz-
likuje pa se glede na obravnavo razlicnih kategorij potnikov. Na mejnih prehodih za mednarodni promet lah-
ko prestopajo mejo vsi, na mejnih prehodih za meddrzavni promet samo drZavljani Slovenije in Hrvaske, na
mejnih prehodih za obmejni promet pa le prebivalci obmejnih obmocij. = evrofon@gov.si, http://evropa.gov.si.
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Velik orziv kreativnih agencii na razpis za kampanio ob vstopu v EU

Slovenska turisticna organizacija je 14. novembra 2003 objavila natecaj, s katerim iSce ponudnika, ki bo zagotovil
najboljSo kreativno zamisel akcije trznega komuniciranja za povecanje prepoznavnosti in ugleda Slovenije ob vsto-
pu v EU, zasnovo nacrta trznega komuniciranja ter vsebinsko nadgradnjo trznega komuniciranja slovenskega turiz-
ma. Pri snovanju akcije morajo ponudniki upostevati aktivnosti konkurencnih drzav na podrocju povecanja prepoz-
navnosti, strateSke usmeritve trzenja slovenskega turizma, strateske usmeritve na drugih podrocjih, arhitekturo trz-
nih znamk slovenskega turizma in seveda dejstvo, da gre za akcijo ob vstopu Slovenije v EU.
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_Investirati v brending - ali pa
morda raje v krpanje cest?

BoJAN MEDEN ® GENERALNI DIREKTOR
2; SLOVENSKA TURISTICNA ORGANIZACIA

Besedo brending je v zadnjem casu mogoce pogosto slisati - tudi v Sloveniji in to
predvsem med menedzerji vegjih korporacij, ki se zavedajo prednosti in koristi do-
bro organiziranega in vodenega pristopa k upravljanju blagovnih znamk. No, v zad-
njem letu je o tem vse vec govora tudi v turizmu. Razvojna turisticna strategija je v
strokovno javnost lansirala nov pristop k promociji in trzenju Slovenije. Govoriti smo
zaceli o trznih znamkah, o vzpostavitvi sistema oziroma arhitekture znamk, o proce-
su brendinga, vse to pa smo nato na Slovenski turisticni organizaciji tudi postavili
v sredisce trzenjske strategije. Decembra lani smo si na novogoriskem Forumu po-
stavili vprasanje, ali je Slovenija trzna znamka, in dobili nedvoumen odgovor. Ni,
lahko pa to postane. Skoraj leto po sprejetju trzenjske strategije na tem podrocju
delamo povsem konkretne korake, skorajsnii vstop Slovenije v Evropsko unijo pa je
dodaten kontekst, zaradi katerega dobiva tema nove in strateske razseznosti.

Prvi maj naslednje leto je za Slovenijo izrednega pomena - a tudi mnogo vec. Je
predvsem najvecja in zagotovo zadnja (1) priloznost, da Slovenija vzbudi pozornost
evropske in Sirse javnosti. Seveda se tega ne zavedamo edini in prav brending je ti-
sto, s cimer se pospeseno ukvarjajo vse srednjeevropske drzave, ki se pripravijajo
na vstop. Tako se tudi v Sloveniji spopadamo z vprasanjem, kako dejansko naredi-
ti kar najboljsi vtis in seveda, kako se preastaviti in kaj ob tem povedati, kaksno
sporocilo posredovati - a to poénemo na veé ravneh in na razliénih podrogjih. Ceprav
posamezne institucije, ki tako ali drugace komuniciramo s tujimi javnostmi, delujemo
v razlicnih segmentih, bi se morali zavedati odgovornosti, da vsi komuniciramo eno
in isto stvar - identiteto Slovenije. Vsem nam je skupni cilj, da predstavimo Slove-
nijo kot zanimivo in privlacno destinacijo za obisk, bivanje, investiranje... - ter s tem
povecamo obisk, investicije ter izvoz izdelkov ali storitev. Poskusov je bilo Ze kar
nekaj, a pisanje o tem ni nas namen.

Ker vse bolj bliznji-prvi maj zahteva takojsnje ukrepanie in ne prenese ponovne dol-
gotrajne koordinacije - in ker je turizem nenazadnje tisti, ki lahko sluzi kot nosilec
graditve podobe drzave, smo na Slovenski turisticni organizaciji stopili v akcijo in
skupaj z Ministrstvom za gospodarstvo sredi novembra objavili javni natecaj za krea-
tivno zasnovo akcije trznega komuniciranja za povecanje prepoznavnosti Slovenije
z vsebinsko nadgradnjo trznega komuniciranja slovenskega turizma ob vstopu v EU.
Kot narocnik zelimo izrabiti znacilnosti turizma kot utrjevalca ugleda drzave in to pre-
nesti na druga podrocja delovanja drzave, ob tem pa doseci sinergicne ucinke pro-
mocije vseh kljucnih vsebin Slovenije. Slovenija se lahko novim sosedam predstavi
kot raznolika, lahko dostopna, vama in gostoljubna turisticna destinacija, idealna za
sprostitvene pocitnice, z dobrim razmerjem med kakovostjo in ceno, ter kot mlada,
demokraticna, na znanju temeljeca in konkurenéna srednjeevropska drzava, ki se po-
nasa z bogato kultumo in naravno dediscino - na kaksen nacin, da bo kar najbolj
odmeven, ucinkovit, opazen in usmerjen v izgrajevanja drzave kot trzne znamke, bo
seveda odvisno od kreativnih resitev, ki jih pricakujemo od agencij (ki so na nase
veselje v velikem Stevilu izkazale interes po snovanju kampanije).

Ob vsem tem in v tem kontekstu pa v slovenski javnosti Se vedno odmeva debata
0 zamenjavi drzavne zastave in simbolov. Javni natecaj je ponudil vrsto resitev, ko-
misija je izbrala nagrajence, a dokonénih odgovorov ni na dlani. Res je, da je vstop
v Evropsko unijo tudi v tem primeru verjetno za dolgo ¢asa zadnja edina primerna
priloznost za spremembo, toda - ali je ta potrebna? Smiselna?

Brending, Se posebej drzave, je fascinantna in sila kompleksna stvar, v katerem ima
urejena (in pa ucinkovita, sporocilna) graficna podoba pomembno vlogo, a nikakor
ne edino. Preprostega odgovora da ali ne, enostavno ni. V nasi tokratni temi mese-
ca smo naredili pregled uporabe razlicnih simbolov, ko gre za komuniciranje na rav-
ni drzave oziroma posameznih panog in promocijskih projektov, soocili razli¢ne po-
glede in mnenja in nanizali nekaj primerov uspesnih in manj uspesnih praks iz tuji-
ne. Povprasali smo nekaj slovenskih strokovnjakov, dobili pa tudi mnenje enega vo-
dilnih mednarodnih strokovnjakov za brending, Simona Anholta.

Anholt med drugim pravi, da ima izgrajevanje mednarodnega ugleda dolgorocne po-
sledice, da pa ni nujno in bistveno vprasanje za vsako drzavo. DrZava ne more preu-
smeriti denar v brending, ée ni poskrbela za najbolj osnovne stvari. »Ce ima luknja-
ste ceste, potem bo bolje, da bo denar najprej porabila za njihovo krpanje«, pravi.
Ubadanije s tem osnovnim vprasanjem smo v Sloveniji seveda ze prerasli. Brending
- da ali ne, ni vprasanije. Bolj je vprasanje, da vsi stopimo skupaj in resniéno usme-
rimo vse svoje napore k temu, da Slovenija brend tudi postane.
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(Vizuaino) komuniciranje drzave — kako to pocne Slovenija

MiSA NOVAK, MISA.NOVAK@SLOVENIA-TOURISM.SI

»Prvega maja naslednje leto bo Slovenija resni¢no imela najvecjo priloznost v svojih zgodovini, da naredi vtis na svet. Naenkrat se bodo prizgali
reflektorji in mala Slovenija bo stala na odru pred vec kot ve¢ kot 300-milijonskim obcinstvom, ki bo ¢akalo, da spregovori. Kaj bo povedala? Kako
se bo predstavila? Ali se bo ukvarjala s svojo »broskox, ali pa bo resni¢no imela jasno sporocilo o sebi? Taksno, ki bo naredilo vtis, ki si ga bodo
ljudje zapomnili, se z njim identificirali in tudi imeli radi za naslednjih dvajset let?«

»To (1) je pomembno vprasanje.« Tako je svoje razpredanje
0 vizualni komponenti mednarodnega komuniciranja
Slovenije, o kateri smo ga povprasali, zakljucil Simon Anholt,
eden vodilnih mednarodnih strokovnjakov za brending.
Anholt je svojo kariero posvetil brendingu in razvijanju med-
narodnih kampanj za trzne znamke, kot so Coca Cola in
Nestlé, a pri triinstiridesetih pravi, da se je naveli¢al pomagati
Ze tako bogatim podjetjem postati Se bogatejsi. Zato je letos
odprl svojo lastno agencijo Placebrands, s katero Zeli poma-
gati drzavam (predvsem tistim, ki se s tezavo uveljavljajo na
mednarodnem trgu), da postanejo trzne znamke z natan¢no
upravljano mednarodno identiteto. Delal je za Nemcijo, Veliko
Britanijo in Novo Zelandijo, trenutno se posveca Hrvaski, v
razgovorih je z Mongolijo.

»Ne zamerite mi, ¢e o tem govorim na tako strasten nacin,
ampak Slovenija me vedno posteno razjezi,« pravi. »Je od
boga dana deZela, ima najve¢ji mozni potencial na
kateremkoli emitivnem trgu, ampak nekako ne znaf(te)
najbolje prepoznati, kaj so pravi izzivi, in se njihovega
reSevanja lotiti na inteligenten in preudarjen nacin.«
»Ucinkovit brending zahteva potrplienje in modrost, dve
stvari, o katerih pa se v€asih sprasujem, ce jih Slovenija
ima, Se posebej vsakic, ko slisim vprasanja o zamenjavi
simbolov, kar je ravno stvar debate pri vas. Veliko bolje se
je drzati napacnega simbola dvajset let, kot pa ga veckrat
spreminjati, saj je dolgotrajno poznavanje vredno ve¢ kot
kratkotrajno ob&udovanje. Zeleti si morate, da vas ljudje
poznajo in da z njimi vzpostavite dolgorocen odnos, ne pa,
da ob¢udujejo vase dizajnerske sposobnosti.«

Kje v komuniciranju
je vloga vizualizacije

»Brending, posebej drzave, je kompleksen proces, tu gre
na eni strani za definiranje identitete blagovne znamke in
na drugi strani za grajenje odnosa med blagovno znamko,
t.J. drzavo, in svetom (pa tudi intemo javnostjo). Bolj kot
je komunikacija . usklajena, usmerjena in ciljana, bolj je
ucinkovit proces. Urejena grafi¢na podoba ima v tem pro-
cesu pomembno vlogo, a Se zdaleC ne edino,« meni Borut
Socan, direktor marketinske agencije Imago. t
Predstava o neki znamki temelji seveda tudi na njihovi
vizualizaciji (in vseh aplikacijah). »Vizualizacija pa je stvar
simbolike, barv, imen in nacina, kako jih predstaviti in
uporabljati. Brez simbola ni blagovne znamke in ni prepoz-
navnosti. Simbol ima neodtuijljivo vlogo asociiranja na zgod-
bo, ki je povezana z njim. In Slovenija potrebuje zgodbo.
Zgodbo, ki bo dobra tako za drZzavo kot za turizem, kot za
gospodarstvo, kot za Sport, kot za ..« razlaga Andrej
Pompe, strokovnjak za nacrtovanje, snovanje in organizaci-
jo integriranih trznih komunikacij in solastnik Formitasa.
Da ima vizualna identiteta pomembno vlogo pri krepitvi
prepoznavnosti drZave, se strinja tudi Vinko Zupancic, ki
vodi Oddelek za gospodarsko promocijo pri Gospodarski
zbomici Slovenije. »Gre za strateSke sestavine drZzavne
politike, pri cemer drZzave in njihovi podsistemi praviloma
posegajo po identitetnih sistemih izven osnovnih nacional-
nih elementov, kot so zastava, grb ipd. - da lazje komuni-
cirajo z raznolikimi tujimi javnostmi. Poudarek je seveda na
trajnosti in skladni uporabi kateregakoli sistema in ne na
estetskih merilih vsakokratnih ravnalcev,« je preprican.

Komuniciranje Slovenije

— po vec tirih

Sodobna mednarodna” skupnost postaja vedno bolj
povezana, pa tudi vedno bolj soodvisna na vseh ravneh,
od politicne, gospodarske, kulturne, turistitne, prometne,
informacijske in drugih. Za mednarodni vpliv in ugled si ne
prizadevajo samo mednarodne organizacije in gospodarske
korporacije, temve¢ vedno bolj tudi drzave, ki s pomocjo
komuniciranja z razlicnimi javnostmi in javno diplomacijo
Zelijo prispevati k vegji prepoznavnosti, promoviranju
nacionalne podobe, izboljanju mednarodnih politi¢nih
odnosov in pridobivanju mednarodne politicne podpore,
promoviranju izvoza, turizma, tujih investicij, kulture, itd.
Z razlicnimi oblikami komuniciranja s tujimi javnostmi se v
Sloveniji na razli¢nih podrogjih in nivojih ukvarja vec institu-
cij (njihove celostne podobe predstavljamo v nadaljevanju).
“Urad vlade RS za informiranje v enem delu svojih nalog
skrbi tudi za predstavljanje na ravni drzave. Pomembni
drzavniski obiski, drugi veliki promotivni dogodki, kakor
tudi vrsta manjsih, a po pomenu ni¢ manj pomembnih,
pustijo zaradi svojega pomena in pojavnosti sled v pozna-
vanju, prepoznavanju in ugledu dolocene drZave, mesta,
itd. Urad je v okviru komunikacijskih aktivnosti vedno v
tovrstnih projektih poskrbel za celostno graficno podobo -
tako, da so se vsebine poleg besed s svojo nazornostjo in
sporocilnostjo lazje priblizale ljudem.

Za gospodarsko promocijo — ne pozabimo, da je sloven-
sko gospodarstvo eno najbolj izvozno usmerjenih v sve-
tovnem merilu, saj slovenski izvoz vrednostno znasa sko-
raj 60 odstotkov — skrbi Gospodarska zbornica Slovenije,
v okviru svojega Oddelka za mednarodno sodelovanje in
pa Oddelka za gospodarsko promocijo. Agencija RS za
gospodarsko promocijo Slovenije in tuje investicije (AGPTI,
ali kot je bolje poznana - TIPO) kot organ v sestavi min-
istrstva, pristojnega za mednarodne ekonomske odnose,
deluje pospesevalno razvojno na podrocjih spodbujanja
tujih neposrednih investicij in pospeSevanja internacional-
iZacije celotnega bruto domacega proizvoda.

Tu je seveda Se turizem, kjer za promocijo in trZenje
Slovenije kot turisticne destinacije na nacionalnem nivoju
skrbi Slovenska turistitna organizacija, sicer pa na
podrogju civilne sfere — a zgolj z domacimi javnostmi —
komunicira Se Turisticna zveza Slovenije, v domaci pa tudi
mednarodni strokovni javnosti Se Nacionalno turisti¢no
zdruZenije in pa seveda zborni¢no ZdruZenje za turizem in
gostinstvo. Uradni simbol turizma v svojem logotipu
uporablja zgolj-prva. .

Namen pricujocega clanka ni ponuditi resitev, kdo naj
opravi levji delez v tem procesu, temve¢ predvsem
narediti pregled stanja na podrocju vizualne plati

Turisticni simboli versus
nacionalni simboli

»Drzave praviloma strogo locujejo med »trznimi znamkami«
(brendi), ki so bodisi turisticni simboli, simboli nacionalnih
industrij, sektorjev, mode in podobno, ter drzavnimi sim-
boli. Slednji so praviloma zgodovinski, ne dopuscajo

nobenih dvomov, zato so bolj togi, jasnejsi, resnejsi in se
jih da aplicirati na povsem vsa komunikacijska orodja.
Neredko - a ne vedno - so drzavni simboli, zlasti zastava,
grb in himna, tako jasno doloceni, da imajo svoje mesto
tudi v nacionalnih ustavah,« pravi Rok V. Klanénik, direktor
komuniciranja na Svetovni Turisti¢ni Organizaciji.
Pojasnjuje, da smo bili v devetdesetih letih prica kar neka-
terim zamenjavam nacionalnih simbolov, zlasti v novo nastal-
ih drzavah, nam najblizje pa so vse drzave, ki so nastale po
razpadu Sovjetske zveze, Ceskoslovaske (Slovaska je pre-
vzela svojo zgodovinsko zastavo, ki je brez grba enaka ruski
in slovenski, medtem ko je Ceska zadrzala svojo trobojnico)
in Jugoslavije. »Ce odmislimo drzave Skupnosti neodvisnih
drzav, ki so vmile h pred-komunisticnim simbolom, je bilo
stanje v post-Jugoslaviji dodobra zapleteno.« Makedonija in
Bosna in Hercegovina sta zamenjali kar po dve, zdaj uporabl-
jajo zastavi, na katerih so dosegli konsenz. Ob tem pa Velika
Britanija Ze stoletja uporablja zastavo (Union Jack), ki je
pravzaprav sinteza angleske (belo polje in rdec kriz), Skotske
(modro polje in beli andrejev kriz) in Ulstra, le valezanski
zeleni z rdeCim zmajem so se izognili. Najbolj znameniti
primer novih simbolov je po mnenju Klancnika verjetno Juzna
Afrika, ki je celo hotela spremeniti tudi ime#v Azanio, a to ni
8lo. Ostalo je pri spremembi apartheidovske zastave. Sicer pa
mnoge azijske in afriske drzave kot za stavo spreminjajo sim-
bole, tako drZzavne kot turisticne, povzame.

Poglavitna razlika s simboli, ki jih drzave ali destinacije
uporabljajo za »oznacho« svojih nacionalnih turizmov, ce se
omejimo samo nanj, je \. njihovem poslanstvu, meni Rok V.
Klanénik. A ¢e povzamerho, vidimo, da se drzave z vet sto-
letno ponosno zgodovino svoje turisticne simbole izpeljujejo
iz nacionalnih, nove ali reformirane drza

Klancnile,

»Turisticni simbol je spremenljiv, njegova graficna
vloga pa je odsevanje karakterja nacionalnega turiz-
ma ter vsaj na dalec vzpostaviti nek odnos do pred-
vsem kultumega in geografskega, manj politicnega
znacaja drzave. Zato imajo turisticni simboli neko, a
nedoloceno dobo trajanja, saj so odvisni od vsebnos-
ti na mednarodnem trgu, katerega neposredno
naslavljajo. Graficna podoba je vsekakor odvisna od
ustvarjalnosti njenih oblikovalcev, zato tudi od
“mode” na mednarodnem dizajnerskem podrocju,
simbolu - logotipu pa praviloma
dodajajo tudi USP, kratko, a
atraktivno sporocilo. Slednje je
sploh trd oreh za marketinske
strokovnjake, ki so scasoma
razumeli, da vsaka drzava pac
ne more biti »raj na zemljix,
»zeleno, ali kakrsno koli Ze srce«
in podobno. Zato mnoge desti-
nacije tega »tag-linax preprosto
nimajo«.

Tdréi' = kako se -(M\.liiualno)
predstavlja navzven Slovenija

V osnovi bi morali lociti trajne - institucionalne komunikacije
in komunikacije dogodkov ali projektov. Socan je mnenja, da
pa bi vse morale vsebovati nekak3no rdeco nit, da bi bilo
jasno na prvi pogled, da gre za eno in isto drZavo,« razlaga
Borut Socan iz Imaga (agencije, ki je tudi kreativno zasnovala
serijo promocijskih brosur in nekaterih drugih promocijskih
orodij za STO, le-ta pa so za svojo kreativnost in sporocilnost
Ze tudi pobrala vrsto mednarodnih nagrad).

pa praviloma ne.

tovna Turisticna Organizacija: ;




Borut Socan, Imago: »V zdajSnjem
nacinu predstavljanja institucij oziro-
ma posameznih segmentov gospo-
darstva in drzave prednosti ne vidim.
Menim, da je nujna nacionalna koor-
dinacija. Ceprav posamezne instituci-
je delujejo na razlicnih podrogjih, bi
se morale zavedati odgovornosti, da
komunicirajo identiteto Slovenije.
Slovenija je majhna in ima majhno kriticno maso odd-
anih informacij, zato jih je potrebno usklajevati in
usmerjati. Vsem institucijam je skupni cilj predstaviti
Slovenijo kot zanimivo in privlacno destinacijo za
obisk, bivanje, investiranje in s tem povecati obisk,
investicije ter izvoz izdelkov ali storitev. Komunikacija
identitete bi morala biti usklajena vizualno in vsebin-
sko, ne glede na to, kaksne drzavne simbole imamo.«
Skratka, povzame Socan: »Za uspesno promocijo bi
morala biti tudi vizualna podoba vseh institucij vsaj
minimalno usklajena in bi morala imeti dolocene
skupne poteze, da bi bilo na prvi pogled jasno, da gre
za Slovenijo. Turizem pa bi moral biti paradni konj
promocije drzave.« . .. ; e

0 obstojecih simbolih, ki so v uporabi za posamezne seg- _
mente, Socan meni, da morda ni najbolj primerno pro-

movirati GZS s turisticnim simbolom $opkom rozic, toda
vseeno ne razume, zakaj vztrajajo pri starem turisticnem
simbolu - lipovem listu, ki je kljub pomembni vlogi v pol-
pretekli zgodovini, zastarel in tezek za apliciranje, medtem
ko za Invest Slovenia TIPO uporablja po njegovem mneniju
nekarakteren simbol, dve imeni (sprasuje se, zakaj ni samo
Invest Slovenia), tri tipografije, od teh pa nobena ni npr.
Meta, ki jo uporabljata STO in UVI.

»V zadnjih petih letih sta svojo vizualno identiteto razvila tudi
TIPO in UVI - vsak po svoje za svoji podrodji, ki ju pokrivata.
Se dobro da ne sodelujemo povsod skupaj. Sligimo informa-
cije, da bi STO zopet spreminjala osnovne elemente vizualne
identitete za turisticno promocijo...« pravi Vinko Zupadic.
Tudi Dr. Miro Kline, lastnik agencije Kline & Partner, se strin-
ja, da je Slovenija premalo poznana in gospodarsko presibka,
da bi lahko uporabljala v vodeniju politike svojih trznih znamk
kaksno drugo strategijo kot monolitno ali duolitno.
Pojasnjuje: »Sam se Ze vrsto let nagibam h kreativni in ne
birokratsko zacementirani izrabi indosiranja. Vendar ne zgolj
z imenom Slovenija, temve¢ tudi s temo. Slednjo pa ne
izrazati v vsaki uporabi enako, temvec v variacijah, ki mo¢no
povecajo stopnjo pozornosti, zanimivosti, a tudi podajanja
razlicnih pomenov ter s tem Sirino ustvarjenega imidza.«
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Dr. Miro Kline, Kline &

Partner: »Sedanje stanje,

ko vsak uporablja svojo

vizualno in verbalno gov-

orico, je nevzdrzno in

zahteva takojsnje ukrepan-

je. Potrebno je le dovolj

poguma in  poiskati

bistveno boljsi predlog, pa

bo tudi njegova spre-

jemljivost dosegla zado-

voljivo stopnjo. ISce se

torej junak s politicno

mocjo in avtoriteto. V Kanadi je bilo to na primer min-
istrstvo za finance, ki je pokazalo vso potrebno skrb za
odgovomo porabo denarja za celovito promocijo
drzave in nedvomno uspelo. V tem trenutku imamo
mocen skupni imenovalec identitete, ki je lahko osno-
va za vsako nadaljnjo kreativno snovanje, ne glede na
katerem podrocju poteka. Na gospodarskem, kul-
turnem, politicnem, turisticnem. Njihova simbolika se
spreminja, ostajata pa dva skupna elementa, ki sta se
do sedaj izkazala kot mozna in uporabna. To je najprej
Stevilo tri (zvezde, barve, jezera, krajine, reke, itd) in
nato Se kvadrat, zastave, osnova znaka slovenskega
turizma, elementov CGP UVI, itd.«

Ce bi se v Sloveniji uspeli dogovoriti za skupen pristop, bi
naredili velik korak na poti h vedji prepoznavnosti, meni
Nada Serajnik z Urada vlade RS za informiranje. »Vendar k
tej ne morejo prispevati samo graficni simboli, temve¢ tudi
vsa dejanja, ki jih kot posamezniki ali kot drzava vsak dan
izrazamo skozi razlicne nacine in oblike komuniciranja in
delovanja.«

Da morata biti zgodba in simbol ustrezna tako za Slovence
kot za ostali svet, je mnenja Andrej Pompe, strokovnjak za
nacrtovanje, snovanje in organizacijo integriranih trznih
komunikacij in solastnik Formitasa. »Premajhni smo, da bi
delovali po zgledu drzav, ki jim samo turizem letno gener-
ira na desetine milijard~evrov. Smo pa tako dobri, da lahko
s pametno strategijo (en simbol za vse namene) mnogo
vet iztrzimo iz promocije kot »ta veliki«. Ugotoviti moramo
le, kateri so pravi atributi in/ali katere so tiste vrednote, po
katerih smo ali bi lahko bili prepoznavni.«

Andrej Pompe, Formitas: »In tu
smo zdaj pri vprasanju Slovenije,
ki mora imeti tako oblikovano
podobo, da bo ta uporabna pov-
sod. Gre za nacionalni simbol in
barve. In ne samo za to. Gre za

edinstvenost med ostalimi, velikimi in malimi
drzavami. Tu je kljuénega pomena ugotoviti (morda
je Ze ugotovljeno, a ni pravilno uporabljeno), po
¢em nas tujci — ftisti, ki nas Zze poznajo — prepoz-
najo, kako nas razlikujejo od ostalih drzav. Tu lezi-
jo kljucni atributi, vrednostne in osebnostne poteze
Slovenije. Ce bomo ugotovili te, potem bo vse lazje.

Omejimo se samo na turizem: ali sta drzava Slovenija in
turisticna destinacija Slovenija dve razlicni stvari in ali
imata morda kaj skupnega, se sprasuje Pompe. Vsak tur-
ist, ki pride k nam, pride tako v drzavo Slovenija kot v tur-
isticno destinacijo Slovenijo. Ali torej pride v dve razlicni
stvari? Odgovor, meni, je vec kot preprost: seveda ne, gre
za eno ozemlje, eno kulturo, eno ureditev, eno entiteto. Pri
tako majhni drzavi, kot je Slovenija, je vsako razdeljevanje
simbolike drzave in simbolike turizma bolj neproduktivno
kot dejavno. In to zato, ker bega tako turiste kot druge, ki
nas ne poznajo. Kljucno je tudi vprasanje sredstev, ki so
gqtrebna, da na eni strani tujce nau¢imo prepoznavnosti
nase drzave, potem pa Se prepoznavnosti nasega turizma.
Resitev je seveda v eni.mocni blagovni znamki Slovenije.
In nanjo bi se morala nanasati/navezovati tudi podoba
slovenskega turizma. Tako bi hila sredstva za promocijo
drzave in promocijo turizma zdruZena in efekt promocije bi
bil hitrejsi, ucinkovitejsi in tudi bolj pregleden. »Tu se
ponovno sprasujem, kako to, da odgovorni niso opazili
simbola, ki je vse to neko¢ Ze opravljal (ali morda uganete
kateri simbol je to bil? - pomislite, vanj je bilo vlozenega
kar precej milijonov evrov),« pravi Andrej Pompe.

Pompe je tudi mnenja, da so rozice simbol slovenskega
turizma, a lipov list ne bo nikoli simbol GZS (kako se ga je
sploh umestilo tja, ko smo pa bili vsi poistoveteni z njim
tako na turisticni kot drzavni ravni!), obisk drzavnikov ali
nogomet pa so samo dober razlog, da se nek enovit sim-
bol ponovno in na e bolj prodoren nacin izpostavi in utrdi
v najrazlicnejsih populacijah. »Trigi je na primer pa¢ masko-
ta, to je pomocnik pri promociji, ki igra na ¢ustva. S svojo
pojavo poenostavlja komunikacijo in ji daje ustrezen komu-
nikacijski ton. On ima z identifikacijo Slovenije kot drzave
ali Slovenije kot Sportne drzave opraviti le toliko, da ji
pomaga pri popularizaciji, prepoznavnosti in percepciji.«
»Moram priznati, da nisem bil nikoli najbolj navdusen nad
rozicami in mislim, da ni najboljSa stvar, da ima drzava
povsem loceno podobo od njenih nacionalnih simbolov, je
mnenja Simon Anholt, saj je to po njegovem mnenju lahko
Se posebej zavajajoce pri manjSih in manj poznanih dezelah,
saj lahko oslabi vrednost brenda. Francija, Italija, Amerika na
primer na nek nacin nimajo turisti¢nega simbola — zakaj bi
ga imela Slovenija, se spraSuje. Vendar pa dodaja, da so
rozZice v uporabi Ze kar nekaj ¢asa in da so precej dobro
pozicionirane, zato odsvetuje njihovo spreminjanje.

Debate o menjavi
(drzavnih) simbolov

Prav spreminjanje simbolov — drzavnih - pa je ta trenutek
v Sloveniji zelo aktualna stvar. Drzavni simboli lahko v pro-
cesu grajenja prepoznavnosti pripomorejo, vendar le, ce
izrazajo pravo identiteto drZave, identiteto, ki sledi razvo-
jni viziji drzave. To pa je v resnici zelo redko, menijo
strokovnjaki, mnogo ve¢ vpliva imajo vizualne in druge
komunikacije, ki jih posamezna drZzava »oddaja« v svet.
Socan pojasnjuje, da ¢e gledamo s stalisca teorije obliko-
vanja »celostne podobe« po Wallyju Olinsu, je potrebo
celostno podobo menjati, ko stara podoba postane
pretesna, zastarela, pretoga zaradi razvoja ali pa ko se
zgodi kaksna velika sprememba.

V Sloveniji smo imeli dve dobri priloznosti za radikalno
menjavo drzavnih simbolov. Prva priloznost je bila ob
osamosvojitvi in druga je zdaj ob vstopu v EU, meni Socan,
z njim se strinja tudi Klanénik, ki pravi: »Vstop v Evropsko
unijo je verjetno za dolgo Casa zadnja edina primerna
priloZnost za spremembo zastave in grba.« Meni, da tak
korak ne bi bil ni¢ nesprejemljivega niti novega, bi pa
mocno odmeval v mednarodni skupnosti, a ne negativno.
Bil bi le instrument za dvig prepoznavnosti, medtem ko bi
seveda po tem vprasanju najprej morali doseci soglasje
doma. »Ce bi simbole zamenjali ob vstopu v EU in iz tega
naredili zgodbo, bi lahko pridobili dodatno pozitivno
pozornost. Menjava drZavnih simbolov da, ce bi torej
ustrezali identiteti Slovenije kot moderne, sofisticirane
drzave. Sem pa absolutno proti vnadanju “nekak3snih” star-
ih heraldi¢nih simbolov,« je mnenja Socan.

Pac pa se turisticni brendi spreminjajo sf(orajda od enega
WTM-a (Svetovna turisticna borza v Londonu) do drugega,
opaZza Klancnik. Odkar Slovenijo predstavljajo simpati¢ne
roZice, je Hrvaska zamenjala Ze dva logotipa. Vsekakor pre-
hitro menjavanje prekine kontinuiteto na trgu, zato to ni
preve¢ priporocljivo, vendar pa se destinacije ob spre-
membi svoje trZne, prorpocijske strategije vendarle primer-
no odlocijo za spremembo skupnega simbola.

Ima pa o tem konkretnem vprasanju povsem drugacno
mnenje Simon Anholt. »Zelo sem vesel, da ste me to
vprasali, saj imam o tem zelo mocno oblikovano mnenje.
V vpradanju pravite, da slovenska zastava, grb in simbol, pa
tudi samo ime drzave, v vseh teh letih niso predstavljali
prave pomoci v prizadevanjih za promocijo in jasno pozi-
cioniranje drzave — ampak, kje je dokaz za to? Izredno malo

verjetno je, da je mogoce krivdo za to - da se Slovenija ni

promovirala tako uspesno, kot bi nekateri Zeleli — zvaliti na
zastavo in grb. To je podobno, kot da hi za to, da avto zju-
traj ne vzge, krivili kljuc. Najprej bi zelo rad natancno vedel,
kateri - ¢e sploh - so konkretne cilji slovenske promocije,
vecanja prepoznavnosti, priklica pri potrosnikih in podobno,
v kaksnem obsegu, na katerih trgih in ciljnih skupinah in v
katerem ¢asovnem obdobju ti cilji niso bili doseZeni.
Anholt meni, da je sprememba zastave, simbola, ali celo drzave
() (se spomnite Alpeadrie, sprasuje) najslabse, kar lahko
naredimo. Kot pravi, nas komercialni brending uci, da je sprem-
injanje imen in simbolov ena izmed najbolj tveganih in drznih
stvari, ki se jih lahko lotimo. S tem, ko vrzemo stran staro ime
ali podobo, na nek nacin vrzemo stran kontejner kapitala bren-
da in s tem tudi vsebino oziroma vrednost, ki jo ima. Majhen
brend ali majhna drzava, ki ne zaseda zelo veliko prostora
oziroma pozornosti javnosti, bo bolj verjetno izginila brez sledu,
Ce vize stran prav tisti del, ki je tej javnosti poznan
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Simon Anholt, Placebrands: »Zdi se mi, da je
nezadovoljstvo s promocijo zgolj nek nedolocen
obcutek neizpolnjene ambicije in ne trditev, za
katero stoji natancen, neizpolnjen poslovni cilj.
Ambicija in nezadovoljstvo so dobre stvari, ampak
natancni cilji in tocno opredeljen

nacin merjenja uspesnosti in

ucinkovitosti so kljucni za uspeh.

Oprostite mi, ¢e o tem zvenim

nekako »nemsko«, ampak res je
pomembno, da o tem stvareh
nismo prevec ohlapni in custveni!
Slovenski kapital trzne znamke je
potrebno raziskovati, upravljati in
spremljati skozi cas.«



Spreminjanje na primer zastave in simbola, pravi Anholt, je
smiselno in utemeljeno zgolj tedaj, ko dela svetovnemu
dojemaniju deZele res vec skode kot koristi. Je pa to redko
prava stvar, ko prizadevanja ali razmiljanja po zamenjavi
prihajajo zgolj iz Zelje neke trenutne administracije, da bi
posodobili, osveZili ali priredili zastarelo dojemanje drzave
pri ljudeh, ali pa s tem vplivali na sicer inidiferenten odnos
ljudi do te deZele, ali celo spremenili ime drzave, ker to pac
zveni nekako podobno neki drugi drzavi in ker ne bi Zeleli,
da prihaja do zmeSnjav.

»Slovenci se enostavno preve¢ ukvarjate z zastavo in
imenom drzave kot takSnimi, pri cemer pozabljate, da je pri
vsem tem pomembno le to, kaj doseZete, da to ime in zas-
tava pomeni oziroma predstavlja.«

Edini pravi nacin za osvezitev imidZza drzave vidi v tem — in
nam to tudi svetuje - da delamo kreativne, inovativne, sveze
stvari in da jih neprekinjeno in neutrudno komuniciramo
svetu. Z drugimi besedami — spreminjati moramo vsebino
kontejnerja, ne pa ga vreci stran. Ljudje po njegovem mnen-
ju potrebujemo nekaj, v kar spravimo svoje vtise, dojemanja
in znano ime ali simbol je pogosto edino, kar imajo.
Percepcije pogosto ne morejo Ziveti brez kontejnerja ali kon-
teksta — Se posebej, ¢e razmislimo, kako majhen del dneva
povprecen Clovek nameni razmiél]anju 0 tujih dr2avah
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Anholt daje tudi recept. Povsem preprosto je - ce bi bila
Slovenija slavna, poznana, je ljudje enostavno ne bi zamenjevali
za drugo drzavo. »Torej, sV0jo pozomost morate usmeriati na to,
da postanete znani, ne pa na spremembo simbolov. Mogoce bi
lahko za doseganje vecje prepoznavnosti na zastavo dali sliko
para, ki seksa, ali pa svastiko, ali pa dezelo poimenovali »K...«.
S tem bi zagotovo postali slavni, a seveda zaradi napacnih
stvari,« je slikovit Anholt. »Skratka, pustite stvari, kakrsne so.
Simbol je simpton in ne bolezen. Poglejte simbol Nike-a. Je prav
grozen. Narisal bi ga lahko 3estletni otrok, pa je vseeno eden
najbolj mo¢nih podob na planetu - in to zaradi pomena, ki ga
je podjetje bilo sposobno investirati vanj.«

N

EU vsekakor (zadnja) priloznost

»Vsekakor je vstop Slovenije v EU resni¢no dobra priloznost, da
zdruzimo pomembne elemente svoje identitete v prepoznavno
obliko in z njo konsistentno nastopamo znotraj evropske
druZine,« pravi Serajnikova. Za tak pristop se vsekakor odlocajo
drZave, ki se mocno zavedajo pomembnosti nastopa v med-
narodni skupnosti, ki postaja vedno bolj konkurencna, hkrati pa
tudi soodvisna. »Vprasanje pa je, ali Zelimo za take nastope
uporabiti enoten znak, s katerim se bodo lahko identificirali tisti
deli, ki redno nastopajo v tUJIni Logotlp programa obvescanja

In ce gremo z Anholtom Se korak naprej — na|bol|S| nacin, da l|ud|e prenehajo zamenjevati dlzavo z drugo
drzavo, zagotovo ni sprememba zastave ali imena, temvec obnasanja. Eno anonimno drzavo ali destinacijo ali
karkoli drugega je zelo preprosto zamenjati z drugo anonimno drzavo, je pa precej manj verjetno, da bi ljudje
neko uspesno in ugledno drzavo zamenjali z drugo, ki je manj znana, pa tudi ¢e imajo podobna imena. Britanija
in Butan zvenita podobno, prav tako Irska in Islandija (e posebej v angleskem jeziku: Ireland in Island), pa
jih ljudje niti pnbllzno ne pomesajo tako pogosto kot na nmer Slovenuo in Slovasko ali pa N|ger in ngen]o

| Nekaj pnmernv (turlstmmh] celostnih podob drzav, ki so jih nanizali nasi sogovorniki

Switzerland.

get natural.

sredini),

IIGAK

je kar pozabhili, navaja Klancnik.

- Kot poseben primer Klancnik navaja Veliko Britanijo (kar pomeni skupnost Anglije, Walesa
ta turisticno nastopa skupaj z Republiko), ki je pred
nekaj leti sprejela novo strategijo »Cool Britannia« in s tem tudi nov logotip, ki ga ne
uporabljajo samo v turizmu, temve¢ tudi v medijih, modi, industriji in podobno. Seveda
simbol izhaja iz Union Jacka, tdre] nacionalne zastave, vendar je bolj poskocen, vihrav,
pociva pa na zeleni podlagi, kar je Slo Ircem tedaj zelo v nos, ces, Britanci Se kar gazijo
po zeleni Eire. A zadeva deluje in nic ni videti, da,bi ta simbol kaj kmalu spreminjali.

r “Francozi so za turistitne namene
»podrli« svojo zastavo in rdece polje
pobarvali s copicem.

-Avstrijski turisticni znak, ki zelo spom-

inja na zastavo in je sestavni del mar-

sikatere zgodbe, ga kot zunanji opazo-
valci jemljemo kot samoumevnega.

Vendar, da je tako, ga morajo kot

obveznega prepoznavati tudi njegovi

uporabniki, meni Serajnikova. Sicer pa je prav avstrijski turisticni
znak lahko sluzi kot Solski primer konsistentnega in izredno
ucinkovitega apliciranja turisticnega logotipa.

-Nadi Serajnik je pred kratkim padel v oci novi logotip fran-
coske drzave, ki ga vidimo na vseh vladnih in drzavnih gradivih. Spominja na francosko zastavo s silhueto
Marienne v sredini in verbalnim sporocilom: Liberte, Egalite, Fraternite, Republique Francais kot najvidnejsem
simbolom francoske republike. Vsi francoski organi dosledno uporabljajo ta znak, pod njim pa je v okencu iste
velikosti zapisano ime institucije. Jasno, prepoznavno in konsistentno.

- Primer promocije, ki je najvegji vtis v zadnjem casu naredil na Socana, je Nova Zelandija. Povezali so turisticno
in gospodarsko promocijo, posebej pa mu je v3ec izjemen primer »branded contenta« (razli¢ni nacini posredne
povezave, vnosa blagovne znamke v zabavne, kulturne ali informativne vsebine na internetu, televiziji, v filmih...)”

in Skotske, a brez Severne Irske -

— film Gospodar prstanov.

- Hrvaski logotip je bil nekaj let v Jadranu zahajajoce sonce, nato pa so ga -
po burni javni razpravi -
drugacen, brez dvoma, tudi vsecen in odraza hrvaski sentiment.
- Eden najbolj znanih je Spanski, ki ga je oblikoval
znameniti Joan Mir, in sicer zaston;j ter na hudo jezo
svojega menedzerja, ki je ostal brez provizije. Mird
ga je pravzaprav sestavil iz komponent svojih slik.
-Na drzavne simbole se najbolj navezujejo
nemski (Deutsche Zentrale fur Tourismus), 3vic-
arska planika (z negativom znaka Rdecega kriza v
tudi italijanski je v rdece-beli-zeleni
trikolori, praviloma pa gre za stilizirane gore, reke
in morja, s katerim se pac kitijo destimacije, zato so si mnogi bren-
di zelo podobni (Poljska, Romunija itd.). Destinacije pa¢ nekoliko
raje posegajo po barvah, ki jih zgodovinsko dolocajo, a kaj, ¢e drZa-
va nima vec kot ducat let zgodovine, na tisto “prejsnjo” pa bi najra-

spremenili in ga prilagodili kockastemu simbolu. Je
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o vstopu Slovenije v EU — Doma v Evropi. At home in Europe.
- je dobro poznan doma, morda bi ga lahko uporabili tudi zno-
traj Evrope. Ali pa bomo dopustili ve¢ svobode in bo Se naprej
vsakdo lahko uporabljal svoj simbol? To je stvar tehtnega
strateSkega premisleka,« Se meni.

Casa pa seveda ni ve. Kot pravi generalni direktor Slovenske
turisticne organizacije Bojan Meden v tokratnem komentarju
na to temo, je vendar bila potrebna akcija: »Ker vse bolj blizn-
ji prvi maj zahteva takojsnje ukrepanje in ne prenese
ponovne dolgotrajne koordinacije — in ker je turizem
nenazadnje tisti, ki lahko sluzi kot nosilec graditve podobe
drzave, smo na Slovenski turisticni organizaciji stopili v akci-
jo in skupaj z Ministrstvom za gospodarstvo sredi novembra
objavili javni natecaj za kreativno zasnovo akcije trznega
komuniciranja za povecanje prepoznavnosti Slovenije z vse-
binsko nadgradnjo trznega komuniciranja slovenskega turiz-
ma ob vstopu v EU. Kot naro¢nik Zelimo izrabiti znacilnosti
turizma kot utrjevalca ugleda drzave in to prenesti na druga
podro¢ja delovanja drZave, ob tem pa doseci sinergicne
ucinke promocije vseh kljucnih vsebin Slovenije. Slovenija se
lahko novim sosedam predstavi kot raznolika, lahko dostop-
na, vama in gostoljubna turistitna destinacija, idealna za
sprostitvene pocitnice, z dobrim razmerjem med kakovostjo
in ceno, ter kot mlada, demokrati¢na, na znanju temeljeca in
konkurencna srednjeevropska drzava, ki se ponasa z bogato
kulturno in naravno dedis¢ino — na kak3en nacin, da bo kar
najbolj odmeven, ucinkovit, opazen in usmerjen v izgrajevan-
ja drzave kot trzne znamke, bo seveda odvisno od kreativnih
resitev, ki jih pricakujemo od agencij (ki so na nase veselje v
velikem stevilu izkazale interes po snovanju kampanje).”

Pa s tem tudi zakljucimo...

Kaks$ne celostne podobe uporahljajo
posamezne institucije v komuniciranju
s tujimi javnostmi

Urad vlade za informirénie

Urad vlade RS za informiranje v enem delu svojih nalog
skrbi tudi za predstavljanje na ravni drzave. Od osamosvo-
jitve se je v Sloveniji zvrstilo veliko vecjih in manjsih
dogodkov z udelezbo pomembnih tujih drzavnikov, ki so
pomembno vplivali na predstavljanje Slovenije v svetu, UVI

pa je v okviru komunikacijskih aktivnosti vedno v omen-
jenih projektih poskrbel za celostno grafi¢no podobo. Tako

_je v preteklih letih nastala serija zanimivih logotipov s pre-

poznavnimi graficnimi izpeljankami. Med odmevnejse
vsekakor sodijo naslednji:

Graficna podoba obiska predsednika ZDA v Sloveniji
Obisk predsednika ZDA Billa Clintona v Sloveniji je imel
poleg politicnega tudi velik promotivni pomen za Slovenijo,
predvsem za njeno prepoznavanje v ZdruZenih drZzavah
Amerike. Graficna podoba je zdruzevala prepoznavno
amerisko zastavo “Stars and Stripes” (zvezde in proge) s
slovenskim turisticnim simbolom, kar naj bi jasno pokaza-
lo na srecanje dveh drzav. Z uporabo turisti¢nih roZic so
slovenski oblikovalci opozorili na domacnost in prijaznost
nase dezele. K vizualnemu delu podobe je sodil naslov
dogodka: Clinton in Slovenija, ki ga je bilo mogoce
razumeti v slovenscini in anglescini. Avtor graficne podobe
je Vital Verli¢ iz agencue Futura b

Vinko Zupancic, GZS: »Lipov list in kampan|a »Slovenija moja
dezela« je bila e kaj vec kot turisticna kampanja. Pragmaticno
je mogoce ugotoviti, da smo premogli identitetni sistem, ki ga je
sprejela vecina drzavljanov za svojega in ki je dajal prepoz-
navnost tudi navzven - pac v obsegu, kot se je uporabljal
Pozabili smo tudi Ze, da so ga v ozadju spremljale obsezne
raziskave in analize pred njegovim koncipiranjem. Je treba kaj
vec? Morda bi nam lahko slovenska praksa na podrocju
nacionalne identitete dosedaj koristila za ugotovitev, da se
osnovnih elementov identitete zlepa ne spreminja. V nizu
podanih stalis¢ lahko samo Se dodam, da se verjetno simbolicna
jedra in semanticne konstante nacionalne promocije niso spre-
menile, potemtakem bi tudi morebitni novi simboli ustvarili le Se

vecjo zmedo. Identitetni sistem Slovenije je tako pomembna
stvar, da zasluzi obravnavo v drzavnem zboru in financiranje iz
drzavnega proracuna. V takSnem primeru bi lahko presegli drob-
njakarstvo institucij in ministrstev.



Turizem gradi imidz drzave, njenih podjetij in njihovih trznih znamk

DARIO BERGINC, ANA ROzZMAN, MIRO KLINE

Ne zgolj izdelki in storitve, danes tudi drzave, reglje in mesta tekmujejo med seboj - za turiste, investicije, pomoc, razlicna clanstva, za potrosnlke Svo-
jih izdelkov in storitev. V globahznranem svetu ni veé prostora za tiste, ki ne gradijo in upravljajo trzne znamke drzave. Stevilne |zkusn|e in rezultati ra-
ziskav so privedli do spoznanja, da je najuspesnejsi in najucinkoviteji nacin graditve trZzne znamke drzave preko njenega pozicioniranja kot priviacne in
ugledne turisticne destinacije. Uspesni projekti nekaterih drzav, kot so Spanija, Nova Zelandija in Irska, dokazujejo, da je drzava kot turisticna destinaci-
ja odlicno izhodisce za krepitev gospodarskega, politicnega in kulturnega imidza drzave. Imidz drzave kot turisticne znamke se v prvi fazi prenasa na
ostale trzne znamke drzave, v drugi fazi pa se proces obme: imidZ drzave kot gospodarske, politicne in kulturne entitete se prenasa nazaj in soustvar-
ja njen imidz kot turisticne destinacije. V tem prispevku dokazujemo tezo, da je opisana pot prava tudi za graditev trzne znamke drzave Slovenije.

Od privlacne turisticne destinacije
do trzne znamke drzave

Uspesne drzave, ki imajo pogoje za razvijanje turizma, so
pravocasno spoznale velik pomen imidza drzave kot ugled-
ne turisticne destinacije. Ni se ve¢ moZno zanasati zgolj na
lepo naravo in kakovostno ponudbo. Potrebno je graditi
pozitivni imidz v oteh tujih in domacih obiskovalcev, torej
graditi turisticno trzno znamko drZave. Zanjo upravljavci iz-
berejo primerni nisni trg. Na ta nacin jo jasno in nedvoum-
no diferencirajo od drugih destinacij. V skladu z analogijo
graditve emocionalne povezave med izdelkom in potrosni-
kom s pomotjo izdelcne ali storitvene trzne znamke pred-
stavljajo tudi turistove izkusnje na pocitnicah njegovo emo-
cionalno vez z znamko obiskane drZave. Turist se v njej na-
mreC sreca z njeno celovito ponudbo ter pridobi dolocene
izkusnje, ki jih odnese v domovino.

Oblikovanije turisticne trzne znamke predstavlja za stro-
kovnjake za trenje in turizem velik izziv. Studije razlic-

Celostna podoba dogodka srecanja na vrhu Bush - Putin

Sprejeta resitev zdruzuje imeni obeh drzavnikov v prijazno
in duhovito domislico, imeni sta zapisani v nacionalni pisavi
obeh drzavnikov, nevsiljivo jima je dodano Se slovensko
obelezje. Logotip je bil uporablien na vseh tiskanih in
oznacevalnih gradivih, kot spomincek je bila priloZzena ses-
tavljanka iz kovinskih ploscic s crkami, ki so - ko si jih ses-
tavil, so izpisale Bush-Putin-Slovenia - udelezence spomin-
jala na ta dogodek. Znak je nastal na osnovi povabila dva-
jsetim priznanim slovenskim oblikovalcem, od katerih se jih
je na razpis odzvalo enajst. Kot najustreznejsi je il izbran
predlog konzorcija Korpus (Stojan Pelko) in Gigodesign
(Matevz Medja). Z graficno resitvijo sta se strinjali .tudi
ameriska in ruska stran. Obe sta bili s predlogom zado-
voljni, celo ve¢, Americani so oznacevalni pano s sloven-
skim obelezjem postavili tudi v svoje novinarsko sredisce,
ki velia vedno za zelo zaprto. Druge predloge graficnih
celostnih podob smo v novinarskem srediscu tudi razstavili.

i
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Serija odmevnih logotipov projektov Urada vlade RS za
informiranje (od leve: srecanje predsednikov srednje evrop-
skih drzav Piran 1997, Srecanje predsednikov viad CEFTA
1997, graficna podoba Urada vlade RS za informiranje za pro-
mocijo s tujimi javnostmi, Slovenija na EXPO 1998, 10. oblet-
nica samostojnosti, srecanje Bush- Putin), avtor MatevZ?
Medja, Gigodesign

Oddelek za gospodarsko promocijo

pri Gospodarski zbornici Slovenije

Osnovni elementi institucionalne identitete GZS so bili nazad-
nje dopolnjeni v letu 1996. Takrat so lipov list stilizirali in
uvedli nekaj vec reda v vizualno identiteto GZS. Lipov list kot
osnovni znak institucije korenini v kampanji »Slovenija moja
deZela« v zacetku go. let prejSnjega stoletja, GZS pa ga je
nato dosledno razvila v turisticno identiteto Slovenije in v
lastno identiteto. Ko gre za vizualno identiteto na podrocju

nih avtorjev kaZejo na to, da se drzava ne more enako-
vredno kosati z izbranimi tekmeci na trgu, ¢e svoje de-
stinacije ne upravlja kot trzne znamke. Upravljanje trznih
znamk predstavlja najmocnejse orodje, ki ga lahko trzni-
ki turizma uporabijo pri soocanju z vedno vecjo homoge-
nostjo turisticnih storitev ter vse vecjim 3tevilom tekme-
cev in substitutov.

Potreba turisticnih destinacij po oblikovanju njihove
edinstvene identitete - najti niSo in se jasno diferen-
cirati od tekmecev - je vecja kot kdajkoli doslej v
zgodovini turizma. Bitka za turiste na trgih jutriSnje-
ga dne ni vec na ravni primerjanja razlicnih cen in
kakovosti storitev, temvec se je preselila v srca in

{ misli turistov. To so mesta, kier danes tekmuijejo

med sabo trzne znamke. Imidz drzave kot turisticne
destinacije v mislih obiskovalcev je s tem postal
kljucna sestavina njene trzne znamke.

gospodarske promocije Slovenije, potem je GZS razvila
nacionalni identitetni sistem, ki izhaja iz lipovega lista in
obstojecega barvnega kodiranja. Logo Slovenija so prevzeli
od turisticne promacije (ki je sicer vmes dobila nov identitet-
ni sistem z rozicami) in mu dodali znak v obliki dveh lipovih
listkov. Pogosto sobiva tudi znak turisticne promocije z rozi-
cami, saj gre za nase turisticno gospodarstvo. Tako zastavl-
jena vizualna identiteta je navzven usklajena, kot je pojasnil
Vinko Zupancic, ki vodi Oddelek za gospodarsko promocijo.
V stikih s tujo strokovno javnostjo so se, kot pravijo, pogos-
to lotevali pozicioniranja Slovenije. Bilo je kar nekaj zanimivih
predlogov, npr. da je Slovenija poleg Benetk ali da je »vrh
nove Evrope«. »Predvsem pa nas ti stiki odvracajo bodisi od
ksenofobi¢nih ali pre-
vzetnih stalis¢ in zrcali-
jo nase realne sposob-
nosti, da vsaj pri cilinih -
tujih javnostih ustvari-
mo predstavo - imidZ
Slovenije.«

GOSFPODARSKA ZBORNICA
SLOVENIJE

Agencija za gospodarsko promocijo

in tuje investicije (TIPO)

Helena Schlamberger je pojasnila: »Nas logotip je bil
najprej mislien samo za uporabo pri promociji Slovenije kot
lokacije za TNI (to smo v razpisu za logotip pravzaprav tudi
iskali), potem pa je presel v splosno uporabo koT logotip
za TIPO. Logotip kaze s puscico nek napredek, ki ga po eni
strani prinasajo TNI, po drugi strani pa tudi internacional-
izacija slovenskih podjetij. Po Zakonu o grbu, zastavi in
himni RS moramo kot drzavni organ vedno nastopati z
grbom, zato se ta vedno tudi pojavlja poleg nasega logoti-
pa v sivih barvah, da se ne bi vse prevec teplo.«

Stocenian Trade & Investment Promotion Agency

Ministry of the Economy, Republic of Slovenia TI po \

Slovenska turisti¢na organizacija

Krovna podoba slovenskega turizma — tako imenovane
roZice - tudi z novima strategijama ostaja nespremenjena.
Se posebej s trzenjsko strategijo se nadalje krepi njen
pomen, saj je za ucinkovito utrjevanju prepoznavnosti
slovenske turistiéne ponudbe klju¢na prav njena pravilna in
konsistentna uporaba.

Po sedmih letih kreativno in vsebinsko ucinkovite in
komunikacijsko sporocilne aplikacije podobe v vsa orodja
trznega komuniciranja - ta slovenski simbol je, kakor koli

Nekatere drzave se zagotovo Ze vedejo kot prave trzne
znamke. V daljsem casovnem obdobju so ustvarile svojo
identiteto in delujejo kot indikatorji kakovosti izdelkov in
storitev, izdelanih v podjetju ali dolo¢eni panogi. Potrosni-
ki danes znamko drZave razumejo enako dobro kot izdel¢-
ne ali storitvene znamke.

Prenosi imidzev med drzavo
in z njo povezanimi entitetami

Vsaka drzava ima moznost zgraditi svojo nacionalno trzno
znamko. Ta v sebi zdruZuje razlicne podznamke, ki se nana-
$ajo na njeno ekonomijo, politiko, kulturo, znanost ali Sport
na primer. Vsaka znamka ima svoj imidZ. Ne glede na to so
v oceh razliénih javnosti njihovi imidzi med seboj povezani
in preko razliénih vzvodov vplivajo drug na drugega.
Zato je povsem razumljivo, da Zelijo drzave pozitiven imidz
z ene svoje trzne znamke prenesejo tudi na ostale.
Nadaljevanje na naslednji strani

’

Slovenija

Ze je ali ni vse¢ predvsem domacim javnostim, je zelo
ucinkovit na mednarodnem, pa tudi domacem trgu, ceprav
ga je slednji teZje sprejel - pa se spreminja zgolj sistem.
Slovenska turisticna ponudba namre¢ zacenja upravljati z
blagovnimi znamkami, kjer je v samem vrhu piramidnega
sistema logotip in simbol slovenskega turizma.

Za doseganje prepoznavnosti Slovenije kot turisticne destinaci-
je mora prav vsako sporoilo, posredovano z namenom pro-
mocije dolo¢enega segmenta ponudbe, nositi podobo simbol in
logotip slovenskega turizma. STO je v novi trzenjski strategiji
tudi jasno zapisala, da ne bo sodelovala v trZenjskih aktivnos-
tih in ne bo zagotovila distribucijskih kanalov (prav tako tudi ne
skladiscenja v svojem Distribucijskem centru) za vse tiste
brosure, plakate in druga promocijsko-informativna gradiva, ki
ne bodo vsebovala celostne podobe slovenskega turizma in ki
ne bodo pravilno sledila standardom za njeno uporabo.
Uporaba logotipa in simbola slovenskega turizma je brez-
placna za celotno slovensko turisticno industrijo in vse
uradne slovenske institucije in organizacije, ki ga Zelijo
uporabljati. Drugi, na primer komercialni uporabniki, morajo
placati licenéno uporabo, s predhodnim dovoljenjem STO.

Simbol slovenske turisticne ponudbe izraza in komuni-
cira Slovenijo kot dezelo z naslednjimi atributi:

- svezina (cvetlice in barve svezine),

- dinamicnost (usmerjenost Sopka roz desno navzgor
in napis Slovenija v dinamicni kurzivi),

- raznolikost (barvno bogastvo roz),

- gostoljubje (roze kot simbol gostoljubnosti),

- urejenost (roze v kvadratu),

- hkrati izraza germansko urejenost (modri kvadrat) in
mediteransko sproscenost (simbolicno in igrivo
oblikovane roze),

- optimizem in vedrina (izrazite in vedre barve rozic),

- neokrnjenost in pristnost narave (simbol roz in pozi-
cijski slogan “The green piece of Europe — ki pa ni
vec v uporabi)

- umescanje v Evropski prostor

- barve v (sredozemsko veselih) roZicah imajo svoj
pomen, ki se veze na nekdanje turisticne regije,
moder kvadrat predstavlja resnost v poslovanju in
(srednjeevropsko) logiko.




Prenos imidZev je torej kompleksen proces, ki ne poteka v
eni smeri, torej od drZzave na njene trzne znamke, temvec
tudi v obratni smeri. Zato je vcasih tezko opredeliti, kdo v
veGji meri prispeva kaksen imidZ in komu: drzava podjet-
jem, njihovim trznim znamkam in celo dolo¢eno panogi, ali
pa je proces obraten.

Avstralski profesor Dowling poudarja, da gre v vseh prime-
rih za medsebojno vplivanje imidzev naslednjih stirih entitet:
drzave, podjetij, panog in trznih znamk. Njegov model lahko
razsirimo tudi na druga podrogja. Enaki prenosi imidzev se
namre¢ dogajajo tudi na podro¢ju negospodarstva, torej na
podrocju politike, kulture in Se kje drugje. S tak3nim razume-
vanjem lahko izpostavimo tezo o izrednem pomenu preno-
sa imidza drzave kot turisti¢ne destinacije na njen imidz kot
gospodarske, politicne in kulturne entitete. Njegov model je
v predelani obliki predstavljen na sliki 1.

Mreza prenosov imidZzev med turisticno, gospodarsko,
politicno in kulturno entiteto drzave

ImidZ drZave kot
proizvajalke izdelkov/
storitev *

|

ImidZ drZave kot
kulturne
Entitete

Imidz drzave
Kot turistiéne
Destinacije

|

Imidz drzave kot
Politi¢ne entitete

VIR: PRIREJENO PO: DOWLING (1996)

Na podlagi zaenkrat sicer redkih, a poglobljenih raziskav na
tem podrocju ocenjujemo, da je prav turizem tista rdeca nit,
preko katere lahko drzava na najuspesnejsi in najucinkovi-
tejsi nacin zgradi svojo nacionalno trzno znamko. Kaj se to-
rej skriva v tej pisani panogi, da v vladnih projektih Stevil-
nih drzav dobiva vedno vegji pomen? O pozitivnih ucinkih
deviznega priliva na domace gospodarstvo, kot tudi o na-
cionalni promociji je bilo Ze precej napisanega. Ko pa zac-
nemo stvar raziskovati nekoliko globlje, tudi nekoliko s psi-
holoskega zornega kota, spoznamo, da so morebitni multi-
plikativni ucinki turizma dandanes $e vedno precej slabo ra-
ziskani. Razlicni avtorji na tem podro¢ju opozarjajo na izre-
den pomen osebnih izkusenj, ki jih doZivijo turisti v turistic-
nem kraju. V primeru, da so njihova pricakovanja dosezena
ali celo presezena, se v oceh turistov ustvari pozitiven imidz
o drZavi kot turisti¢ni destinaciji.

Turisti, ki v tuji drzavi doZivijo osebne izkusnije, le-te ob vr-
nitvi v domaco dezelo Se vedno nosijo v sebi. V domaci de-
Zeli jih poveZejo Se z drugimi dejavniki, ki jih spominjajo na
turisticno destinacijo, kjer so preziveli dopust. Tak primer
predstavlja navezanost na izdelke te drzave, ki jih zaradi po-
zitivne asociacije s to drZavo nenehno spominjajo nanjo.
Osebni obcutki se na ta nacin v ljudeh akumulirajo, pome-
nijo pa graditev pozitivnega imidza te drzave v njihovih
oceh. Drzave, ki so se graditve svoje trzne znamke lotile na-
¢rtno, zgrajen imidz turisticne destinacije uspesno prenasa-
jo na svoje ostale trzne znamke: na panoge, podjetja, izdel-
ke in storitve ter njihove trzne znamke, prav tako pa tudi na
privlacnost investicij, politike, kulture, Sporta. Vse to so ele-
menti, ki simultano gradijo tudi korporativno trzno zfamko
drzave, ki pod svojim okriliem zdruZi vse svoje posamezne
znamke v enowto podobo

Prenos imidza drzave kot turisticne destmacue na dru
ge trzne znamke predstavlja zgolj prvo fazo procesa
graditve trzne znamke. V drugi fazi se proces obme.
Imidz drzave kot gospodarske, politicne, kulturme en-
titete se zacne vracati nazaj na drzavo kot turisticno
destinacijo. Ce so prej turisti obiskovali doloceno dr-
Zavo zaradi lepe narave in poceni ponudbe, jo zdaj
obiskujejo zaradi uglednega politicnega polozaja,
cvetocega gospodarstva ali razvite kulture. Imidz dr-
Zave kot turisticne destinacije je torej opravil svojo na-

logo. Zgradil je gospodarsko, politicno in kulturno trz-
no znamko drzave, ki se skupaj zrcalijo in povezujejo
v njeni korporativni znamki.

i

Primeri Nove Zelandije,
Irske in Spanije

Na kratko si poglejmo nekaj najbolj znanih primerov iz
prakse nekaterih uspesnih drzav. Nova Zelandija, Irska in
Spanija so v dolocenem trenutku zacele nacrtno graditi
svojo turisti¢no trzno znamko. Vsako izmed njih z nekoliko
drugim namenom. Nova Zelandija je imidZ svoje turisticne
znamke prenesla na imidZ izvozne znamke svoje drzave,
tako na panoge kot tudi posamezna podjetja in njihove trz-
ne znamke. Zaradi vecje poznanosti in imidza Nove Zelan-
dije kot turisticne destinacije so njeni izvozniki v tujini do-
segali v primerjavi z driigimi za 15 odstotkov vigjo ceno ki-
vijev, prav tako pa je nalepka ‘Made in New Zealand’ nje-
nim trznim znamkam opazno zvisala ceno.

Irska je graditev turisticne trzne znamke Zelela izrabiti za “in-
vesticijski boom”, ki jo je v zacetku go-ih tudi res preplavil.
Postala je najvedji investicijski raj v Zahodni Evropi z najvisjo
stopnjo gospodarske rasti. Imidz njene turisticne trzne znam-
ke se je zelo hitro prenesel na panoge, kot je informacijska
tehnologija, a tudi na proizvajalce in njihove trzne znamke.
Tudi Spanija je pravi solski primer repozicioniranja nacional-
ne drzave s pomocjo graditve turisticne trzne znamke. Us-
tvarjeni imidz “turisti¢ne deZele” je Spanija po dveh deset-
letjih zacela nacrtno prenasati tudi na svojo korporativno
znamko, na njeno gospodarstvo, kulturo in izobraZevanije.
Pot, po kateri so $le vse tri drzave, nedvomno predstavlja
uspesno in ucinkovito pot graditve trzne znamke drzave.
Nacrtno in kontinuirano delo je prineslo otipljive rezultate
preko moénih multiplikativnih ucinkov.

Slovenija kot trzna znamka

Ce naso drzavo primerjamo z pravkar omenjenimi, ugotovi-
mo, da ne obstaja splosno zazelena znacilnost, ki bi jo tuj-
ci nacrtno povezovali s Slovenijo. Rezultati kaZejo, da je dr-
Zava Slovenija v oceh razlicnih tujih javnosti skoraj povsem

Najveql del razlogov za taksen rezultat po vec kot
desetih letih njenega obstoja je potrebno iskati v
neustrezni organiziranosti, nenacrtnemu delovanju

ter prenizkih vlaganjih v njeno trzenje in trzno ko-
municiranje. TakSen rezultat pa potrjuje tezo, da
drzava Se ni zmogla razviti svoje trzne znamke.

Kar pa nikakor ne pomeni, da tega ne more storl-
fi.v nekaj nas‘ledn'lh letlh :

Izgradnja trzne znamke zahteva jasno strukturiran proces, ki
ga poznamo s podrocja razvoja trznih znamk v proizvodnih
in storitvenih podijetjih, torej tudi v turizmu. Na osnovi last-
nih spoznanj, teoreticnega modela in izkuenj nekaterih iz-
jemno uspesnih drzav na tem podro¢ju (Nova Zelandija, Ir-
ska, Spanlja, Wales, Kanada) je mozno doseci taksen rezul-
tat s procesom, razdeljenim v naslednjih sedem korakov:
1) Povezati vse zainteresirane;

2) Porazdeliti odgovornost med vse clane;

Zagotoviti sodelovanje na partnerski osnovi;

Ziveti vrednote nacrtovane trzne znamke;

Osnovati ustrezno partnersko organizacijo;

Zasititi lastnino trzne znamke in

Nacrtno upravljati bogastvo trzne znamke Slovenije.
Predpogoj za uspesnost tega procesa pa je podpora vseh
— od vlade, vladnih organizacij in uradov vse do politike
in celotnega gospodarstva. Vseh, ki so zainteresirani za ja-
sno in razlotno komuniciranje ‘Slovenije d.0.0.’, ker se za-
vedajo, da bodo od tega imeli tudi neposredno korist. Ko-
municirati morajo svoje in njene edinstvene lastnosti, pa
naj gre za turisti¢no destinacijo, izdelke, storitve, znanstve-
ne, kulturne ali politicne dosezke.

Vmimo se na primer Nove Zelandije. Predstavlja primer
majhne drzave z neko¢ meglenim imidzem, ki je vzela uso-
do v svoje roke. Prvotno je bila misljena kot sredstvo za
promocijo drzave, njenih izdelkov in storitev. Sedaj pred-
stavlja znamko, ki jo s ponosom uporabljajo vsi po vrsti —
od snovalcev programske opreme do oblikovalcev ladij in
sadjarjev. Resitev predstavlja prakticen in kreativen odgo-
vor na probleme otoske drzave in nacije, ki jo vsi doZivlja-
jo kot neznano, oddaljeno in odmaknjeno ter tezko doseg-

ljivo. Vse to je dosegla z uporabo relativno nizkih vlozkov
v trZenje in trzno komuniciranje.

Slovenski primer je drugacen, kljub temu pa je mozno upo-
rabiti enak postopek resevanja problema. Potrebuje eno
samo znamko, ker smo premajhni v svetovnem merilu, pre-
ve¢ nepomembni in imamo izredno omejene vire. Napredek
in preboj lahko dosezemo zgolj s skupnimi mo¢mi.
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Najprej je potrebno okrep i turistiéno dejavnost: uve-

ljaviti turisticne izdelke in storitve na nivo mocne tu-
risticne trzne znamke (OBISKA-TI). Le-to je potrebno
oplemenititi tudi na nivoju izvoza (1ZVOZI-TI) in uvoza
(INVESTIRA-TI). Ko se bosta obe, turisticna in izvozna
oziroma investicijska trzna znamka zaceli prepletati,
Sele tedaj se zacne ustvarjati mocéna nacionalna trzna
znamka. Ta v sebi zdruzuje vse uspeSne znamke, ki
se nahajajo ‘pod njo’, in ki jo imenujemo ZIVE-TI.

Slednje pomeni, da tuijci, ki so najprej v Slovenijo ho-
dili na pocitnice, kupovali njene izdelke in vanjo inve-
stirali, morda pridejo sem celo delati in Ziveti.

Slovenija bo trzna znamka

V zadnjem ¢asu vse vec avtorjev ugotavlja, da drzava Slo-
venija (3e) ni trzna znamka. Ne glede na vse tezave in na-
pake v dosedanjem delovanju pa smo prepricani in zago-
varjamo tezo, da to lahko postane. Eno izmed pomembnih
priloznosti za ta premik nedvomno predstavlja trenutek
njenega vstopa v EU.

Trzna znamka Slovenija torej ni nikakrsna fatamorgana. Je
povsem realni cilj, ki ga je mozno doseci. V tem trenutku s
Stevilnimi predpogoji. Stvar moramo vzeti resno, predvsem
pa ne smemo ¢akati. Tgko kot v preteklosti niso ¢akali No-
vozelandci, Irci, Spanci in sedaj Valezani, Luksemburzani ali
prebivalci Lihten3tajna. Ti procesi so od zacetkov do prvih
opaznih rezultatov trajali od treh do petih let. V Novi Ze-
landiji Zivi samo 3 milijone prebivalcev, a so kljub temu us-
peli preseci stereotipe o svoji majhnosti in uveljaviti moc¢-
no nacionalno trzno znamko, ki jo pozna ves svet. To lah-
ko doseze tudi Slovenija v naslednjih petih letih. Prvi ko-
rak v tej smeri predstavlja akcija trznega komuniciranja v

“letu 2004, ki jo Slovenska turistitna organizacija nacrtuje

ob vstopu Slovenije v Evropsko unijo.

Potrosn|k| danes znamko drzave razumejo enako
dobro kot izdelcne ali storitvene znamke.

Trzna znamka Slovenija torej ni nikakrsna fatamor-
gana. Je povsem realni cilj, ki ga je mozno doseci.
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Pojsnimo najprej osnovne pojme

V tako imenovanih Evropskih sporazumih med Evropo in
bodocimi drzavami ¢lanicami so bili ustanovljeni nekateri
programi pred pristopne finanéne pomoci, kot so PHARE,
ISPA in SAPARD, katerih osnovni namen je priprava na ¢lanstvo,
torej usklajevanje s standardi EU. Da je Slovenija v omenjenih pro-
gramih uspesno sodelovala, kaze dejstvo, da je bilo iz teh skladov
drzavi dodeljenih okoli 426 milijonov evrov.

Kmalu bodo te programe oziroma jih do neke meje Ze se-
daj, nadomestili drugi skladi, ki so na voljo drzavam ¢lani-
cam. Tako bosta program PHARE v veliki meri nadomestila Evrop-
ski sklad za regionalni razvoj (ERDF) in Evropski socialni sklad
(ESF), program SAPARD pa Evropski kmetijski usmerjevalni in
jamstveni sklad (EAGGF).

Omenijeni skladi spadajo med strukturne sklade, ki so fi-
nancni instrument za uresni¢evanje regionalne politike. Po-
leg strukturnih skladov obstaja tudi kohezijski sklad, ki bo na-
domestil program ISPA. Sredstva tega sklada so namenjen drZa-
vam kot pomo¢ na podrocju okolja in prometne infrastrukture, s
timer se seveda zmanjsujejo razlike med drzavami clanicami. Po-
leg omenjenih strukturnih skladov k razvoju regij prispevajo Stiri
pobude (Interreg II, Urban II, Leader + in Equal), ki so inovativni
ukrepi v okviru Evropskega sklada za regionalni razvoj.

To pa je Sele pescica vseh programov, saj pozna-
mo Se nekaj deset tako imenovanih programov
skupnosti. To so sektorski programi, namenjeni dr-
zavam clanicam EU. Njihov cilji so razlicni, na pri-
mer izobrazevanje mladih, poklicno izobrazevanje,
raziskave in razvoj, varovanje okolja, kulturna iz-
menjava, razvoj malih in srednjih podjetji ipd. Ti
programi so SOCRATES I, LIFE lll, Kultura 2000, 6
okvirni program za raziskave in razvoj, Leonardo
da Vinci, eVsebine itd. g

Kdaj in kako je mogoce pridobiti
nepovratna sredstva?

Pot, po kateri so dolocena sredstva za evropske progra-
me, tece preko kompleksnega sistema odlocanja. Prora-
¢un za programe je vsako leto dolocen s strani Sveta EU v so-
delovanju z Evropsko Komisijo in je potem potrjen s strani
Evropskega Parlamenta. Komisija nato predstavi poglobljena na-
vodila o vsebini programa in financiranju, ki temeljijo na odo-
breni visini sredstev. .
Razpisi so objavljeni v Uradnem listu EU (Official Journal of
the EU). Vecina tistih, ki so odprti tudi za slovenske udelezence,
je objavljenih tudi na spletnih straneh slovenske organizacije, ki je
odgovorna za doloceni program. Tako denimo najdete odprte raz-
pise za eVsebine na spletni strani Ministrstva za informacijsko
druzho, razpise za program LIFE na spletnih straneh Minisistrstva
za okolje, prostor in energijo itd.

Pri vecini centraliziranih EU programov, kot so 6. okvirni
program, se projekte prijavlja direktno v Bruselj, pri drugih
tako imenovanih decentraliziranih programih, kot je denimo LIFE,
pa se projekte oddaja na slovenska ministrstva, prek katerih gre-
do potem projekti naprej v Bruselj.

EU projekti so izbrani na osnovi izpolnjenega zahtevka, ki
vsebuje predstavitev projekta. Velja neko splosno pravilo, da
je smiselno izhajati iz obstojecih potreb in prioritet podjetja oziro-
ma organizacije in Sele potem najti ustrezen program in primeren
razpis. Velja torej, da se poiSte primeren program, ko je osnovna
ideja Ze na papirju, saj je izbira razpisa kljucnega pomena za us-
pesno prijavo projekta.

Pregled programov, njihovih ciljev in sledenje odprtim raz-
pisom je ¢asovno sicer precej zamudno, vendar ravno ti pro-
grami podijetju lahko predstavljajo ne samo financno injekcijo,
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temvet skozi mednarodna partnerstva tudi pot v Evropo. Pri tem
vam bodo v pomo¢ nacionalne kontaktne osebe, ki jih najdete na
spletni strani posameznega programa, lahko pa obiscete tudi Ste-
vilne seminarje in delavnice, ki jih organizirajo nasa ministrstva in
druge organizacije. Seminarji so prav tako objavljeni na spletni
strani ministrstev, veliko vlogo pri seznanjanju s posameznimi EU
programi pa igra tudi Center Evropa.

Kdo je upravi¢en do nepovratnih
sredstev in kaksni projekti
so sofinancirani?

Za EU sredstva se na splosno lahko potegujejo tako pod-
jetja, organizacije, raziskovalni centri, kot tudi posamezni-
ki, vendar ima vsak program natan¢no definirano cilino skupino
koristnikov proracuna. Prav tako je navadno v vsakem razpisu po-
sebej natancno doloceno, kdo je upravicen do sredstev in kaksni
50 pogoji udelezbe.

Projekti so izbrani glede na cilje in kriterije posameznega
programa in seveda razpisa. Projekt mora do potankosti ustre-
zati vsem razpisanim kriterijem. To pomeni, da je projekt praktic-
no zrcalna slika razpisa, da zado3¢a kriterijem, udejanja cilje raz-
pisa in je v skladu z vsemi relevantnimi dokumenti. Velikost pro-
jekta je odvisna od tematike, Stevila udeleZencev in podobno, po-
gosto pa je visina sofinanciranja podana Ze v razpisu.

Splosno gledano so cilji programov predvsem ustvarjanje
novih delovnih mest, povecevanje moznosti zaposlitve, razvoj
podietnosti, podpora interacionalizaciji itd. Vsebinsko se navad-
no med drugim uposteva tudi trajnostni okoljski razvoj in promo-
cija enakosti spolov, finanéno podprt projekt pa ne sme izkrivljati
konkurence. Projekti, ki prispevajo k omenjenim ciljem, imajo do-
bre moZnosti za pridobitev nepovratnih sredstev.

Nepovratna sredstva v turizmu

Na evropski ravni je veliko narejeno prav na podroju tu-
rizma, teprav odobritev direktne financne podpore za turizem s
trani evropskih ustanov ni tako enostavna.

Kot odgovor na Zeleno knjigo (Green Paper) o vlogi Unije
na podrocju turizma je Evropska komisija sprejela predlog o pr-
vem vecletnem programu za pomo¢ turizma, ki se je imenoval Phi-
loxenia 1997-2000. Ceprav je bil predlog programa sprejet s stra-
ni evropskih institucij, je Svet ministrov predlog zavmil. Tako je
Evropska komisija leta 2000 predlog uradno umaknila.

V odsotnosti specificnega programa za pridobiva-
nje nepovratnih sredstev na podrocju turizma -
kar pomeni, da EU ne more nuditi direktne fi-
nancéne pomoci posameznim projektom - so Ste-
vilne turisticne iniciative pridobile podporo iz
drugih evropskih programov. Tako ima veliko EU
programov Stevilne smernice, ki so osredotocene
na razvoj turisticnih infrastrukturnih projektov,
za&citi kulturne in naravne dediséine in podobno.

Strukturni skladi kot najvedji vir
spodbude v turizmu

Edini vedji vir EU za financne spodbude na podrocju turiz-
ma, $e posebno manj razvitih regij, so strukturni skladi. Os-
novni namen strukturnih skladov je zmanjSevanje neenakosti med
regijami, zato je financna pomo¢ namenjena predvsem podpori
konkurencnega okolja in spodbujanju inovativnosti ter ustvarjanju
novih delovnih mest in izobrazevanju delovne sile. Strukturni skla-
di podpirajo tri glavne vidike razvoja regij in sicer infrastrukturo,
razvoj cloveskih virov in produktivnost sektorjev. Posebna pozor-
nost je posvecena malim in srednjim podjetjem, poudarja se tudi
enakopravnost pri zaposlovanju, velik pomen pa dobiva tudi zas-
¢ita in vpliv na okolje.
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Kako do nepovratnih sredstev v turizmu - kaj, kje in kako

SASA KENNEY, SVETOVALKA zA PROJEKTE EU, RR & CO. D.0.0, SASA.KENNEY@RR-CO.SI

Veliko izmed nas ima ideje za razvoj podjetniStva, znanja, podezelja, okolja in podobno, pa vendar je implementacija dobrih
idej velikokrat opuscena zaradi pomanjkanja finanénih sredstev. Pomagamo si lahko z evropskimi programi za pridobivanje
nepovratnih sredstev, iz katerih podjetja in druge organizacije lahko ¢rpajo denar za izvedbo projektov. Programov je veliko,
vendar se problem kaze ravno v velikem stevilu programov in nezadostnem poznavanju le-teh. Vsak program ima natancno
dolocene prioritete in pogoje sodelovanja, zato je za kakovostno udelezbo slovenskih organizacij in podijetij pomembno, da so
seznanjena z nameni in pogoji programov, ki so na voljo.

Celoten sistem strukturnih skladov deluje na principu pro-
gramskega izvajanja, zato so dolgorocni razvojni dokumenti os-
nova za izdana sredstva posameznih skladov.

Tako predstavlja v Sloveniji predpogoj za crpanje sredstev iz

strukturnih skladov izdelava Enotnega programskega doku-

menta (EPD). V tem dokumentu drzava predstavi strategijo razvo-
ja, tako da opredeli cilje oziroma prednostne naloge, ki jih namera-
va s sredstvi doseci, in predstavi ukrepe in aktivnosti, ki so potreb-
ni za dosego teh ciljev. Za koordinirano uresnicevanje Enotnega pro-
gramskega dokumenta v Sloveniji skrbi Sluzba vlade za strukturno
politiko in regionalni razvoj, ki predstavlja organ upravijanja in glav-
no vez med Evropsko komisijo in Slovenijo. Njena glavna naloga je
zagotoviti pravilnost in ucinkovitost upravljanja strukturnih skladov.

Trenutno je na voljo revidirana razlicica slovenskega Enot-

nega programskega dokumenta, ki jo lahko najdete na splet-

ni strani Sluzbe vlade za strukturno politiko in regionalni razvoj (s

http:/fwww.gov.si/svrp/). V njem so Ze opredeljene prednostne na-

loge in sicer spodbujanje konkurenénosti podjetniskega sektorja,
razvoj cloveskih virov in zaposlovanja ter prestrukturiranje kmetijs-

tva gozdarstva in ribistva. ,

V okviru teh prednostnih nalog se bodo posamezni ukrepi

financirali iz treh strukturnih skladov:

- Evropskega sklada za regionalni razvoj, katerega osnovni na-
men je zmanjSevanje razlik v razvitosti med regijami in je zato
je namenjen spodbujanju ekonomske in socialne kohezije;

- Evropskega socialnega sklada, ki je namenjen izboljSanju in po-
vetanju zaposlovanja V;EU;

- Evropskega kmetijskousmerjevalnega in jamstvenega sklada, ki
se navezuje na skupno kmetijsko politiko EU in je usmerjen
predvsem v krepitev kmetijstva.

Za strukturne sklade je znacilno, da delujejo po nacelu do-

datnosti pomoci, kar pomeni, da skladi dopolnjujejo finanéna

sredstva lastnih sredstev clanic, vendar jih ne nadomes¢ajo. V re-
gionalnih razvojnih programih je tako potrebno zagotoviti sofinan-

ciranje iz privatnih in lokalnih virov. Projekt naj bi bil financiran 60

“odstotkov iz zasebnih sredstev in 40 odstotkov iz drzavnih sred-

stev, ki so sestavljena 25 odstotkov iz domacega proracuna in 75
odstotkov iz bruseljskega proracuna.

Kaksni naj bodo projekti
za strukturne sklade

Natanéne informacije o tem, kakSni morajo biti projekti,
bodo znani Sele, ko bo objavljen razpis, ki ga Ze vsi nestrp-
no pricakujemo. Ze sedaj pa se lahko osredotocimo na stiri kljué-
ne kriterije, po katerih se bodo ocenjevali projekti, in sicer:

1. Projekt mora predstavljati celoto, t, sestavljen mora biti iz
vec investicij. Partnerji takega projekta naj prihajajo tako iz javne-
ga kot tudi privatnega sektorja. Celoviti projekti se tako ocenjujejo
glede na stopnjo povezanosti javno privatnega partnerstva, glede
na Stevilo investicij v okviru celovitega projekta in sinergijske ucin-
ke investicij. Strukturni skladi namre¢ delujejo po nacelu nacrtova-
nega in programiranega usmerjanja sredstev, ki doloca, da sredstev
ni mogoce pridobiti za posamezne nepovezane investicije, temvec
se dodelijo na osnovi razvojnih programov, kot sta Enotni program-
ski dokument in DrZavni razvojni program. DrZavni razvojni program
najdete na spletni strani Agencije RS za regionalni razvoj
(mshttp://www.gov.si/arr/grazno/1dr3.html).

2. Projekt mora biti v skladu s cilji Dr7avnega razvojnega pro-
grama in Enotnega programskega dokumenta, priporocljivo pa je,
da se ujema tudi z Strategijo slovenskega turizma in Regionalnim
razvojnim programom.

3. Projekt mora biti realno zastavljen, kar pomeni, da je pro-
jekt v zadovoljivi stopnji pripravljenosti, da sta realna tako financ-
ni nacrt, kot tudi razpolozljivost virov in nenazadnje, da je realna
tudi organizacija izvedbe.

4. Pricakovani rezultati naj prispevajo k uresnicevanju raz-
vojnih ciljev v okviru posameznega ukrepa. Le-ti bodo natancno
predstavljeni v tehni¢nem listu razpisa.
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Za Slovenijo je bilo ob zakljucku pogajanj v Koben-
havnu po navedbah Sluzbe vlade za strukturno po-
litiko in regionalni razvoj do leta 2006 namenjenih
okoli 57 milijarde tolarjev, ceprav ti zneski Se niso
dokonéno usklajeni z bruseljskimi pogajalci.

Iniciative skupnosti

Evropska unija je oblikovala stiri posebne programe, ini-
ciative skupnosti, ki so namenjene resevanju specificnih prob-
lemov, ki se pojavljajo v dolocenem okolju, vplivajo pa na Ziv-
lienje v celotni Evropski uniji. lzvajanje le-teh poteka decentra-
lizirano, kar pomeni, da je za vecino odgovorna nacionalna ra-
ven in regionalne avtoritete. To so:

1) Interreg Il je program, ki spodbuja cezmejno, mednarodno in
medregionalno sodelovanje, to pomeni partnerstvo med ljudmi
na obeh straneh meje, ter uravnotezen razvoj obmejnih obmo-
Cij. Program tako med drugim podpira tudi turisticne projekte
na stopnji prekomejnega sodelovanja.

2) Urban 11 spodbuja trajnostni razvoj mest in urbanih naselij.
Ukrepi so osredotoceni predvsem na podporo inovacijskim stra-
tegijam za obnovo propadajocih urbanih okolij in sosescin. Pro-
gram je namenjen predvsem oblikovalcem politike, lokalnim
podjetnikom in drZavljanom, da preizkusajo nove pristope k ur-
banem okolju v praksi.

3) Leader + je pobuda EU za trajnostni razvoj podeZelja in pod-
pira projekte, ki so usmerjeni v dolgorocno izkoris¢anje poten-
cialov v manj razvitih regijah.

4) Equal je pobuda usmerjena k zmanjsevanju diskriminacije in
nepravicnosti na trgu delovne sile.

Kohezijski sklad

Sredstva iz tega sklada EU so namenjena projektom na
dveh podrogjih - in sicer okoljskim projektom in projektom na
podrocju prometne infrastrukture. Sredstva iz kohezijskega sklada
so namenjena drZavam, katerih BNP na prebivalca je nizji od 9o
odstotkov povprecja petnajsterice. Za veliko lokalnih aktivnosti se
lahko pridobijo finan¢na sredstva preko drugih programov skup-
nosti na razlicnih podrogjih, kot so raziskave in tehnoloski razvoj,
zaScita okolja, ohranitev kulturmne dediscine ipd.

Naj omenim le nekaj programov, kamor slovenska podjetja
oziroma organizacije ze lahko prijavljajo svoje projekte (pri
vsakem pa tudi navajam, kaksna je moznost konkretno za turizem):

Kultura 2000

Ta petletni kultumi program EU je stekel v zacetku leta 2000 in
ima v proracunu 167 milijonov EUR. Namenjen je krepitvi sodelo-
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vanja med evropskimi kulturnimi izvajalci oziroma sofinanciranju
mednarodnih projektov z razlicnih kulturno-umetniskih podrocij,
kot so uprizoritvene umetnosti, vizualne umetnosti, literatura, kul-
turna dediscina ipd.

Kultura 2000 zagotavlja financiranje kakovostnih projek-
tov, ki odrazajo aktualno problematiko in podroéja zanima-
nja izvajalcev na podrocju kulture in ki zagotavljajo “evrop-
sko dodano vrednost”. Projekti, ki zagotavljajo dejansko evrop-
sko dodano vrednost, pa so tisti projekti, katerih cilji, metodolo-
gija in narava sodelovanja stremijo k preseganju lokalnih, regio-
nalnih ali nacionalnih interesov in tezijo k razvoju sinergij na
evropski ravni.

Turizem si lahko pomaga s tem programom predvsem, ce
so turisticni razvoj ali promocija turizma in kulture ali ohranitev
kulturne dediscine integrirani v lokalno nacrtovanje oziroma regio-
nalni razvojni plan ali Strategijo slovenskega turizma. Program je
do sedaj podprl 75 projektov na podrocju kulturne dediscine, ar-
heologije in arhitekture.

LIFE

Program LIFE, ki poteka med leti 2000 in 2004, sestav-
liajo trije vsebinski sklopi: LIFE-narava, LIFE-okolje in
LIFE-tretje drzave. Program je namenjen finanéni podpori pro-
jektom, ki bodo prispevali k razvoju, izboljSavam in uresniceva-
nju okoljske politike in pravnega reda Evropske skupnosti. Ne-
povratna sredstva iz LIFE sklada se namenjajo tudi varstvu na-
“rave in tretjim drzavam.

V prihodnosti (razpisi za LIFE - Okolje po letu 2003) bo
Ministrstvo za okolje, prostor in energijo poskusalo zago-
toviti pomoc pri pripravi prijave. Dokler direktna podpora ni za-
gotovljena, si bodo pripravljalci predlogov pomagali z informa-
cijami s spletnih strani programa, vloga Ministrstva pa bo osta-
la omejena na pripravo seminarja, predstavitev na spletnih stra-
neh in pregled predlogov.

V turizmu se na ta program lahko prijavljajo inovativni
projekti, ki so nacrtovani za identifikacijo dobre prakse, vklju-
¢ujejo pa lahko na primer ekolosko oznacevanije in logotipe na
turistiénih podrogjih ali pa integrirani podeZelski management,
ki tudi krije turizem.

Sesti okvimi program

V obdobju med 2002 in 2006 poteka 6. okvirni program, ki
je najobseznejsi program EU in katerega skupni proratun znasa
17.500 milijonov EUR. Glavne znacilnosti programa so:

- izvajanje velikih raziskovalnih projektov,

- Usmerjenost raziskav na izbrana prioritetna raziskovalna podrocja,
- spodbujanje sodelovanja majhnih in srednje velikih podjetij,
-~
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- spodbujanje mobilnosti raziskovalcev,

- integriranje raziskovalne infrastrukture,

- tesnejse mednarodno sodelovanje v nacionalnem, regionalnem,
evropskem in svetovnem merilu.

Na ta program se nacelno lahko prijavljajo tako javne or-

ganizacije kot tudi podijetja, vendar je v delovnih programih za

posamezen razpis natancno doloceno, kaksne vrste organizaci-

je se lahko prijavljajo in minimalno Stevilo partnerjev.

Nobeno od prioritetnih podro¢ij se sicer ne naslanja nepo-

sredno na turizem, ceprav turisticni projekt lahko predstavimo

kot del vecjega projekta, ki se naslanja na eno od prioritet. Pri tem

programu je e posebej pomembno, da sledimo odprtim razpisom,

saj so le ti precej ozko usmerjeni.

Leonardo da Vinci

Program podpira mobilnost posameznikov na prakticno us-
posabljanje v tujini in poteka med leti 2000 in 2007. Njegov na-
men je pridobivati nova znanja in izkusnje, izboljSati jezikovne
spretnosti, utrditi mednarodno sodelovanje in razsiriti evropsko di-
menzijo v poklicnem usposabljanju.

Program Leonardo da Vinci ne doloca vsebine projektov.
Projekti lahko na primer razvijajo nove ali izboljSujejo obstojece
nacine usposabljanja tako, da se osredototajo na vsebino, meto-
dologijo, nacine sodelovanja, druge vidike organiziranosti, izobra-
Zevalne materiale, multimedijo/informacijsko tehnologijo oziroma
poklicno usposabljanje.

Na ta program se lahko prijavljajo podjetja v javnem in
privatnem sektorju, ne glede na njihovo velikost, sektor delo-
vanja in vrsto gospodarske aktivnosti, socialni partnerji izobra-
Zevalne organizacije, univerze, javna uprava, raziskovalni centri
in instituti.

Program je odprt za vse sektorje in turistichi projekti so pri-
merni, ko izpolnjujejo predpisane pogoje programa. Visina finan-
ciranja je odvisna od tipa projekta, tako za posamezen projekt na-
menjajo nekje med 5.000 in 200.000 EUR.

Socrates

Program, ki poteka od 2000 do 2006, spodbuja evropsko
sodelovanje v izobrazevaniju tako, da skusa v ¢im vecji meri iz-
koristiti raznolikost izobrazevalnih sistemov v razlicnih drzavah.
Poseben poudarek daje zagotavljanju popolnega sodelova-
nja revnejsih ali bolj oddaljenih regij. Program je sestavljen
iz sedmih vecjih podprogramoyv, ki si jih lahko ogledate na splet-
ni strani Centra za poklicno izobrazevanje.

Na ta program se lahko prijavljajo izobrazevalne institucije
na podrocju turizma, ce izpolnjujejo predpisane pogoje, ki so
opisani na spletni strani programa.

http://europa.eu.int/eur-lex/en/search/search_oj.html
http://www.europa.eu.int/comm/europeaid/index_en.htm
https/fwww.gzs.si/Nivo3.asp?IDpm=6136

http://europa.eu.int/comm/enterprise/services/tourism/tourismeu.htm
http://europa.eu.int/commy/enterprise/services/tourism/policy-areas/instruments.htm

Ime programa Kratek opis

Strukturni skladi Skladi so finan¢ni instrument za
izvajanje regionalne politike

Kultura 2000
inovativnost, ustvarjalnost in mobilnost
v kulturi, odprtost in pretok umetnosti
in kulture, medkulturni dialog

Program je finanéni instrument
za okolje in naravo
V- okviru tega programa Evropska unija

financira raziskovalno razvojne projekte,
katerih namen je tehnoloski razvoj

LIFE

Sesti okvimi program

Leonardo da Vini
na prakti¢no usposabljanje v tujini
Socrates
v izobrazevanju

Program spodbuja promocijo kulture, podpira

Program podpira mobilnost posameznikov

Program spodbuja evropsko sodelovanje

Kontakt v Sloveniji

Sluzba Vlade RS za strukturno
politiko in regionalni razvoj /
Agencija za regionalni razvoj

Kulturna sti¢na tocka v Sloveniji

Internetna stran

http://www.gov.si/svrp/ ali
http://www.eugrants.org/frametemplate.html

http://www.scca-ljubljana.si/ccp/uvod.htm
ali

http://europa.eu.int/commyculture/eac/index_en.html

Ministrstvo za okolje in prostor

http://www.gov.si/mop/ ali

http://www.europa.eu.int/commy/environment/life/nome.htm

Ministrstvo za 3olstvo, znanost in Sport,
Ministrstvo za gospodarstvo
Ministrstvo za okolje in prostor

Center za poklicno izobrazevanje
(Sluzba za programe EU)
Center za poklicno izobrazevanje
(Sluzba za programe EU)

http://www.rtd.si/slo/6op/
i

ali

http://fp6.cordis.lu/fp6/home.cfm.
http://www.cpi.si/default.asp?MenulD=340&Menu=SPEU ali
http://europa.eu.int/comm/education/programmes/leonardo/leonardo_en.html
https//www.cpi.si/default.asp ali
http://europa.eu.int/commy/education/programmes/socrates/socrates_en.html



Torej, kako biti v ¢rpanju EU sredstev
kar najbolj uspesni?

Zaradi odsotnosti specificnega EU programa na podrocju
turizma - razen izjeme strukturnih skladov - in Se posebej zaradi
razdrobljenosti sredstev po ostalih komunitarnih programih je is-
kanje za pridobitev nepovratnih sredstev otezeno.

Pa vendar je vredno slediti odprtim programom in razpi-
som, saj podjetja tako lahko pridobijo tako finan¢na sredstva,
kot tudi partnerje na evropskem nivoju. Obsiren seznam odpr-
tih programov, ki so na voljo slovenskim podjetjem in organiza-
cijam, najdete na, spletni strani Gospodarske zbornice Slovenije
(= http://www.gzs.si).

Za poglobljeno razumevanje programov je treba preuciti
Stevilne dokumente, vendar na prvi stopnji zadostuje, da pozna-
te namen programa. Ko najdete primeren razpis, se lahko pri vsa-
kem programu, bodisi centraliziranem ali decentraliziranem, obrne-
te na kontaktno osebo, ki jo najdete na spletni strani programa.

Primer dobre prakse

Prleska razvojna agencija je na program Phare
CBC (kar je enako programu INTERREG Ill za drza-
ve ¢lanice) prijavila projekt “Atilova pot” in je juni-
ja 2002 podpisala pogodbo o financiranju projek-
ta. Projekt je trajal eno leto in je vkljuceval pet raz-
licnih partnerjev. Glavni namen projekta “Atilova
pot”, ki so si ga zastavili kot projekt ohranjanja in
obnove dela kulturno zgodovinske dediscine ter
razvoja dodatne turisticne ponudbe, je bilo tudi
prekomejno povezovanje med Solami in sodelova-
nje s slovenskimi kulturnimi drustvi na Madzar-
skem s ciliem razvoja turisticnega produkta preko-
mejnega sodelovanja. V projektu so poleg strokov-
ne javnosti sodelovali tudi lokalno prebivalstvo,
ucenci in ucitelji osnovnih Sol prekomejne regije,
nosilci turisticne ponudbe ob poti in domacije, ki
so pokazale zanimanje za vkljucitev.

Zgodbe, povezane z zgodovinskimi, etnoloskimi ter
socioloskimi vsebinami, so strnili v krajsa besedi-
la, ki se nahajajo na smerokazih na poti in ob njej.
Smerokazi se vkljucujejo v okolje tako, da opomi-
njajo na bliznje turisticne ali kulturne znamenitosti.
Ves raziskani material pa so uredili in natisnili tudi
v trojezicno brosuro. Delo uéencev zgodovinskega
in likovnega krozka so uporabili tudi na turisticni
zlozenki, ki je poleg smerokazov dodaten vodnik
po poti. Zlozenka je natisnjena v treh jezikih, tako
da tudi tuj turist ne bo prikrajsan za zgodbe, ki ga
vodijo po poti in skozi ¢as. Mislili so tudi na sirso
promocijo kraja, zato so natisnili razglednice. Po-
sebej so se potrudili pri izboru tradicionalnih in et-
noloskih motivov.

Poleg Zze omenjenih rezultatov je potrebno omeniti
posebno zanimiva in umetnisko izdelana pocivalis-
¢a ob poti, ki odsevajo robustnost in primarnost ti-
stega ¢asa. )
Vodija projekta Nusa Pavlica je poudarila tudi ng-

kaj tezav pri izvajanju projekta in sicer: ¥
- Mozno je, da pri nakazilu sredstev pride do za-
mika izplacila.

- Projektna dokumentacija je zahtevna, predvsem
za fiste, ki niso vesci birokracije. To pa so naj-
veckrat prav ljudje, ki imajo odlicne, inovativne
in za okolje potrebne ideje.

- V casu izvajanja projekta je potrebno poleg me-
secnih porocil narediti tudi vmesno in koncno
porocilo. Prav od slednjega je odvisno, ali je pri-
javitelj projekta dobro izpeljal zadane aktivnosti
ali bo moral sredstva vracati.

- Predno pade odlocitev za prijavo projekta za tu-
rizem, je nujno potrebno preveriti ali je realno
pricakovati, da se bo projekt izvedel po nacrtova-
nih aktivnostih ali zgolj projekt zaradi projekta.

- Ceprav je projekt koncan, pa se najveckrat nje-
govo trzenje Sele pricenja, zato svetujem, da ti-
sti, ki Zelijo izvesti projekt v turizmu, naredijo
tudi natancno projekcijo trzenja novega turistic-
nega proizvoda.
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Pomembno je poudariti, da gre pri veliki Mag. Mojca Zajc, vodja oddelka za projekte
vecini programov za sofinanciranje, kar EU, RR & CO. d.o.o.: »lzbira programa in
pomeni, da podjetja preko programov do- razpisa je prvi korak k pridobitvi nepovrat-
bijo finanéno podporo, vendar morajo za- nih sredstev. Drugi, veliko vecji korak, je
gotoviti tudi lastne vire - v vecini prime- priprava predstavitve projekta in izpolnjeva-
rov okrog 50 odstotkov dovoljenih stros- nje administrativnih obrazcev. Po odobritvi
kov projekta, ki pa niso nujno vsi stroski finanénih sredstev pa se resnicno delo s
projekta. projektom Sele dobro zacne.«

Ceprav organizacije projekte prijavljajo z namenom pridobitve nepovratnih sredstev, je potrebno vedeti,
da so projekti, ki se jih prijavlja na programe EU, v $irsem smislu namenjeni predvsem prispevanju do-
dane vrednosti za vse Evropejce, delitvi znanja in izkuSenj, predvsem pa ucenju sodelovanja med ljud-
mi, organizacijami in drzavami. To pomeni, da s staliS¢a »donatorjev denarja« ne gre za iskanje nekih
absolutnih trznih prednosti posamezne organizacije oziroma podijetja, katerega namen je ustvarjanje pod-
jetniskega dobicka, temvec v prvi vrsti vecanje dobrobiti za vse Evropejce. To pa v projektu lahko prika-
Zemo denimo s Stevilom novih in ohranjenih delovnih mest, z upostevanjem enakosti med spoloma, z
vkljuéevanjem okoljske problematike in podobno.

Potencialni prijavitelji projektov se morajo zavedati, da je v vecini primerov, z iziemo struktunih skladov, po-
goj, da ima projekt evropsko dimenzijo, kar pomeni, da na projektu sodelujeta vsaj dva partnerja iz drzav
clanic. Nekateri programi dajejo prioriteto predlogom projektov, ki vkljucujejo partnerje iz stirih razliénih dr-
zav clanic ali pa so osredotoceni na specificen sektor s partnerji iz vsaj dveh razlicnih drzav élanic. Veliko
programov pa dovoljuje tudi udelezbo drzav, ki niso ¢lanice EU. Priporocljivo je izbrati partnerje, s katerimi
ste Zze sodelovali in ki jim zaupate.

SIXTH FRAMEWORK
PROGRAMME
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Da bi se kar najbolj ucinkovito lahko potegovali za denar iz evropskega sklada TM ;
za regionalni razvoj, je skupina sedmih slovenskih ministrstev objavila javno po-
vabilo k predstavitvi projektov, katerega osnovni namen je bilo ugotoviti stopnjo pripravijenosti projektov in pridobiti
informacije o investicijskih potrebah. To javno povabilo Se ni bilo obvezujoce, vendar je zelo pomembno, ker pomeni
prvi resen pregled projektov, ki se bodo lahko potegovali za denar iz struktumih skladov.
Rezultati so pokazali, da je zanimanja za evropska sredstva vec kot dovolj, vendar visina pricakovane financ-
ne pomoci skoraj desetkrat presega sredstva, ki so na voljo.
Po navedbah Ministrstva za gospodarstvo je bilo v okviru ukrepa spodbujanja razvoja turisticnih destinacij
prejetih:
- 98 prijav celovitih projektov, ter 20 prijav projektov, ki ne zagotavljajo celovitosti in vsebujejo samo po en
investicijski projekt.
Skupna vrednost projektov znasa 477 milijard SIT, pricakovano sofinanciranje znasa 41 odstotkov oziro-
ma 195 milijard SIT.
V predlozenih 98 projektih je vkljucenih vec kot goo investicij, pri katerih sodeluje skupno 1039 partnerjev.
Najvec projektov po Stevilu je iz Osrednjeslovenske regije, medtem ko je po vrednosti na prvem mestu
Savinjska regija.
Skupno stevilo investicij s podrocja privatnega sektorja je 586 in predstavljajo okoli 8o odstotkov vredno-
sti vseh celovitih projektov, s podrocja javnega sektorja pa priblizno 360 investicij, ki predstavljajo 21 od-
stotkov skupne vrednosti celovitih projektov.
V predlozenih projektih gre pretezno za investicije v turisticno infrastrukturo in namestitvene kapacitete. Od vseh
predstavitev projektov ocenjujejo, da je 40 odstotkov takih, ki so z vidika ¢rpanja sredstev iz strukturnih skladov
bolje pripravijeni - tu se ocenjuje celovitost projekta, pripravijenosti investicij in prispevek k razvoju destinacije.
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Zakon o spodbujanju (razvoja) turizma - obrazlozitve in cilji so
eno, konkretna dolocila ¢lenov zakona pa povsem nekaj drugega

PETER VESENJAK, HOSTING D.0.0., PETER.VESENJAK@HOSTING.SI

Pred ¢asom je casopis Delo v pismih bralcev objavil moj prispevek o pogledih na vsebino in nacin sprejemanja novega Zakona o spodbujanju raz-
voja turizma (ZSRT, objavljen v porocevalcu DZ RS-EPA 955-ll), v katerem sem ocenil, da je predlog Zakona zastavljen na vprasljivih temeljih. Za-
radi specializacije revije TURIZEM in predpostavke, da jo prebere veliko stevilo bralcev, ki so najtesneje povezani s turisticno dejavnostjo, Zzelim po-
noviti in razsiriti nekatere trditve in mnenja tudi v tem casopisu. Moja ocena zakona in njegove priprave je, da je nastal prevec na hitro, v prevec
omejenih krogih ministrstva in morda e zbornic, nato pa bil samo %e enostransko podajan in razlagan na dolocenih srecanijih turisticnih akterjev...
brez moznosti debate in vpliva na njegove dopolnitve in spremembe.

Na prijazno povabilo Pododbora za turizem
Drzavnega zbora RS sem se 12.11.2003 ude-
leZil razprave ob drugi obravnavi predloga
zakona, kjer sem zelo jasno in konstruktivno
podal svoje mnenje in konkretne predloge in
osnovne usmeritve amandmajev k predlogu
zakona, ki ga je predstavilo ministrstvo, pri-
stojno za turizem. Kmalu zatem sem ugoto-
vil, da s strani ministrstva, pristojnega za tu-
rizem, ne bo ve¢ podanih moZnosti za kon-
struktivno razpravo in sprejem predlogov do-
polnitev in sprememb predloga Zakona.

Mnenje o izhodiscih in
predlogih novega zakona

Ker sem sam zelo aktivno sodeloval pri obli-
kovanju in uveljavijanju $e veljavnega Zako-
na o pospesevanju turizma (Ur.LRS $t.57/98),
sem dolgo casa okleval izraziti svoje mnenje,
saj bi si lahko kdo ustvaril mnenije, da sem pre-
vet osebno vezan na Se veljavni Zakon o pos-
pesevanju turizma, ki pa je prezivel ipd. Ker sem
tovrstna opazanja ze zasledil, Zelim zelo jasno
povedati, da nimam prav nobenih custvenih in
osebnih tezav s tem ali kakrsnim koli drugim za-
konom in da enostavno zgolj Zelim izraziti svo-
je strokovno in izkuSenjsko mnenje - ni mi na-
mre¢ vseeno, kaj se bo dogajalo s slovenskim
turizmom v prihodnje.

Zato Se enkrat podajam svoje mnenje glede

izhodisc in samega predloga zakona:

1. Sprejem novega zakona predlagatelji ute-
meljujejo predvsem z odpravo slabosti in
pomanijkljivosti, ki jih vsebuje veljavni Za-
kon o pospesevanju turizma (ZPT) in us-
kladitev z »novo razvojno paradigmo« slo-
venskega turizma, opredeljeno v Strategiji
slovenskega turizma 2002 - 2006. Nova raz-
vojna paradigma -bi naj uveljavila »trZzno-
marketindki pristop« in partnerstvo javnega,
zasebnega in civilnega sektorja pri nacrtova-
nju, oblikovanju in trZzenju slovenske turi-
stitne ponudbe, ki naj bi nadomestil dose-
danjega »administrativno-birokratskega.
Ne strinjam se, da je »trZzno-marketinski pri-
stop« uvajanje petletk (s strategijami, ki jih
sprejema ministrstvo in vlada) in prioritetne
koncentracije turisticne ponudbe predvsem
v Ze izrazito turisticno razvitih krajih in veli-
kih »kombinatih« oz. kapitalskih koncentra-
cijah. To mi disi veliko bolj po netrznem in
nemarketinskem pristopu, ko nekdo, ki je
»poznavalec, doloca, kaj je prioriteta in
kdo se bo razvijal bolj in kdo manj in kaj je
bolj in manj pomembno - samo poimenova-
nje tako zavaja. Ze osnovna razvojna para-
digma, opredeljena v strategiji, ki je podla-
ga zakona, je deklarativno drugacna od de-
janske vsebine in ukrepov v samem zakonu.

2. Ugotovitev, da je veljavni sistem spodbu-
janja razvoja turizma, dolocen v ZPT, pre-
vec administrativno-birokratski, je v veliki
meri pretirana in izzveni kot opravicilo za,
po mojem mnenju, (prvic) nezadostno akti-

ven odnos do izvajanja ZPT, (drugid) nedo-
sledno tolmacenje ciliev in dolocil ZPT in
(tretjic) nedosledno izvajanje veljavnega za-
kona (t.j. ZPT) - v nekaterih bistvenih doloci-
lih (npr. pravica do soustanoviteljstva nacio-
nalne turisticne organizacije s strani LTO, pra-
vica LTO do materialnih spodbud za razvoj z
drzavne ravni, sofinanciranje razvoja turistic-
ne infrastrukture tudi manjsih turisticnih po-
nudnikov, ustrezni podzakonski akt, tolmace-
nje glede obvezne ¢lanarine ipd.) s strani mi-
nistrstva, kije odgovomo za njegovo izvaja-
nje. Prav tako sem preprican, da tudi Ustav-
no sodisce RS ne bi razveljavilo dolocil ZPT,
ki govorijo 0 obvezni ¢lanarini, ¢e bi ministrs-
tvo, pristojno za turizem, pravocasno predla-
galo spremembe ZPT v teh clenih, ki bi res
bile smiselne (zoZitev kroga zavezancev za
placilo obvezne clanarine in nekoliko drugac-
na ureditev obveznosti placevanja le-tega) ali
celo samo z ustreznimi tolmacen;ji in navodi-
li pri izvajanju ZPT doseglo ustreznejse resi-
tve. Nekako imam celo obcutek, da se mini-
strstvo kot skrbnik ZPT ni dovolj potrudilo za-
govarjati dolocil zakona pred Ustavnim sodis-
¢em kot tudi ne dovolj aktivno uresnicevati
instrumentov  spodbujanja razvoja, ki jih
omogocajo dolocila veljavnega ZPT - za kar
bi bilo morda zelo koristno in pou¢no pogle-
dati tudi korespondenco med Ustavnim so-
dis¢em in ministrstvom na to temo.

. Nova razvojna paradigma slovenskega tu-

rizma, ki naj*bi bila »trzno-marketinska,
pa naj bi uveljavila partnerski pristop, ki
bo odvisen samo od volje subjektov po
zdruZevanju interesov in sredstev za ure-
snicevanije teh interesov. Za taksno organi-
ziranost pac ne potrebujemo nobenega za-
kona, saj je Ze po ustavi dovoljena svobod-
na gospodarska pobuda in zdruzevanje. V
kolikor bi trg sam reSeval vse probleme slo-
venskega (in tudi drugih drzav) turizma, bi
Ze vse cvetelo od razvoja turizma, novih de-
lovnih mest, uspesnega uveljavljanja turistic-
ne 5onudbe na tujih trgih ipd. Moja trda iz-
kusnja je pac, da se nic, razen Cistega krat-
koro¢nega interesa po dobicku, ne zgodi
samo po sebi in da je za zdruZevanje in do-
seganje skupnih dolgoro¢nih ciliev vedno
potrebna materialna spodbuda, zelo konkre-
ten nosilec in sposobni ljudje. Naloga drza-
ve pa je, da doloci instrumente organizirano-
sti in spodbujanja razvoja turizma na tak na-
¢in, da bodo pogoji le-tega enakopravno in
dolgorocno vnaprej transparentni in na voljo
vsem subjektom turisti¢ne organiziranosti, ki

" se bodo ravnali v skladu z njimi, ¢esar pred-

log novega zakona ne zagotavlja. Instrumen-
ti spodbujanja razvoja turizma morajo biti
enakopravno na voljo vsem subjektom ne
glede na njihovo velikost in stopnjo razvito-
sti. Od sposobnosti, prodomosti, kreativno-
sti, produktivnosti in trzne uspesnosti vsake-
ga subjekta pa naj bo odvisno, kako jih bo
uspel uveljaviti in izkoristiti.

4. Novi predlog Zakona o spodbujanju razvo-
ja turizma enostavno doloca, da ni vnaprej
postavljene vsaj okvirne transparentne or-
ganiziranosti na lokalni oz. regionalni (de-
stinacijski) ravni in da se vsakdo lahko or-
ganizira, bolj ali manj, kakor mu je volja.
Prav tako ni dolo¢ena jasna vertikalna orga-
niziranost med nacionalno in regionalno ozi-
roma lokalno ravnijo, ki bi morala predstav-
ljati hrbtenico ucinkovitosti in konkretnosti
nacionalne turisticne organizacije (Slovenska
turisticna organizacija) pri stiku s turisticnimi
ponudniki (to bi bil konkretni »public-priva-
te partnership«). V kolikor bo ministrstvo,
pristojno za turizem, ugotovilo po kriterijih,
ki v predlogu zakona niso dovolj definirani,
da doloceni subjekt deluje po njegovi volji,
mu bo podelilo poseben status in sredstva
za izvajanje dejavnosti z javnimi pooblastili
ali dejavnosti v javnem interesu. Vlada pa bo
na predlog ministrstva, pristojnega za turi-
zem, vsakih pet let sprejemala strategijo in
vsako leto turisticno politiko, v kateri se bo
odlocila, kako bo spodbujala razvoj turizma.
Zal se mi vsiljuje obtutek, da novi predlog
zakona predvsem uveljavija popolno drZav-
no in avtoritarno oblast v turizmu, saj govo-
ri predvsem o pooblastilih viade in ministrs-
tva in uveljavljanju vloge drzave na tem po-
dro¢ju. V dolocilih ¢lenov predloga Zakona
pa se popolnoma izgublja, v obrazloZitvah in
javnih predstavitvah sicer deklarirano, part-
nerstvo med javnim, zasebnim in civilnim
sektorjem in nacin njegovega spodbujanja in
konkretnega delovanija, o katerem je veliko
govora v uvodu in obrazloZitvi zakona.

. Strategija slovenskega turizma 2002-
2006, ki predstavlja podlago za koncept
predloga zakona po t.i. »novi razvojni pa-
radigmi«, je strokovno, Se bolj pa stra-
tesko, zelo vprasljiv dokument, s katerim
se osebno in strokovno v velikem delu
ne morem strinjati. V najvecji meri zato,
ker kljub deklaracijam o novi »razvojni pa-
radigmi« milo receno ohranja status quo v
strukturi turisticnega sistema in turisticni
ponudbi Slovenije z opredeljevanjem ob-
stojecih prioritet in posredno ohranjanjem
oligopolne situacije v slovenski turisticni
ponudbi, ki dusi razvojni naboj, inovativ-
nost in kreativnost. Navedena strategija kot
»bele lise« slovenske turisticne ponudbe
pusca ob strani tudi velik del, po mnenju
predlagateljev strategije, nepomembnih tu-
risticnih obmocij, kar je po mojem mnenju
milo receno razvojno zaskrbljujoce.

6. Predpostavka, da sistem spodbujanja
razvoja turizma po veljavnem ZPT ni de-
loval zaradi tega, ker enostavno ni rezul-
tiral v razvejan in delujo¢ sistem lokalnih
turistiénih organizacij, ni ustrezna. Sistem
ni deloval zato, ker tisti, ki naj bi ga uvelja-
vil, ni dovolj aktivno deloval v prid njegovi
uveljavitvi, temve¢ skoraj proti njegovi pra-
vilni in ucinkoviti uveljavitvi. Kljub temu se

v

je v preteklih petih letih vzpostavilo doloce-
no stevilo lokalnih turisti¢nih organizacij, ki
50 pokazale, da opravljajo svoje poslanstvo
- to pa predvsem tam, kjer so znali vzpo-
staviti pristno partnerstvo med javnim in
zasebnim sektorjem, zastaviti dober pro-
gram dela in najti usposobljene, motivirane
in delovne vodstvene in operativne kadre.
Slednije pa je kljucno ne glede na oblike in
modele organiziranosti turizma.

Potrebna dopolnila
oziroma spremembe

Z zgornjim, sicer zelo skrajsanim mnenjem
zelim spodbuditi aktivno in kriticno presojo
dolocil Zakona o spodbujanju razvoja turiz-
ma in celotnega sistema spodbujanja razvoja
turizma v Sloveniji in argumentirane konstruk-
tivne predloge pri tistih, ki bodo posredno ali
neposredno delezni posledic tega zakona.
Prav tako moram poudariti, da nikakor nisem
proti sprejetju zakona, saj sem Ze tudi sam
veckrat ‘predlagal spremembe in dopolnitve
veljavnega Zakona o pospesevanju turizma.
Trdim samo, da bi bilo nujno z nekaj konkret-
nimi dopolnitvami v zakonu doseci to, kar za-
kon navaja kot razloge za sprejem zakona, ci-
lie in obrazloZitve. Skladnost obrazloZitev in
ciliev s konkretnimi dolocili zakona torej.
Kot nujna podrocja, na katerih je potrebno
po mojem mnenju zakon spremeniti ali do-
polniti, vidim predvsem naslednja konkret-
na podrocja dopolnitev (ki sem jih oblikoval
tudi v obliki amandmajev, a jih zal ni bilo
mozno uskladiti z ministrstvom, pristojnim za
turizem, ki se nanasajo na nacine in pogoje
pospesevanja turizma na nacionalni in lokalni
oz. regionalni ravni):

1. Glede na koncept in podlage predloga
zakona v poglavjih od I. do Ill, ki izhaja
iz javno-zasebnega partnerstva pri spod-
bujanju razvoja turizma, je vloga, polozaj,
dejavnost in organiziranost Slovenske tu-
risticne organizacije (STO) - kot je doloce-
na v 10. clenu ZSRT - dolo¢ena nekoliko
preozko. Dejavnost STO je v predlogu ZSRT
dolocena predvsem oziroma zgolj na po-
dro¢ju nacrtovanja in izvajanja trZenjskih
aktivnosti slovenske turisticne ponudbe.
Prav tako je preve¢ ohlapno dolocena ver-
tikalna in horizontalna partnerska poveza-
nost STO z drugimi partnerji na nacionalni
ravni in lokalnimi oziroma regionalnimi de-
javniki, kar je osnova za ustrezno ucinkovi-
to sistemsko vlogo STO pri spodbujanju
razvoja in trzenja turisticne ponudbe na ce-
lotnem obmocju Slovenije in v tujini. V
skladu z dosedanjimi izkuSnjami in potre-
bami pri delovanju slovenskega turisticne-
ga sistema in izvajanju funkcij STO je po-
trebno natancneje dolociti vlogo in partner-
ske povezave STO, za kar je pomembna
tudi trdnejSa organiziranost na lokalni ozi-
roma regionalni ravni.



2, Ce se zeli doseéi usklajeno, aktivno, do-

volj opazno in reprezentatitvno vlogo turi-
stiéne organiziranosti (celotne turisticne de-
javnosti) v Sloveniji, je potrebno zdruziti in-
terese javnega, zasebnega in druStvenega
sektorja v eni mo¢ni organizaciji, v kateri se
bodo ti interesi lahko hkrati artikulirali, us-
klajevali in realizirali v ucinkovitih izvedbenih
razvojnih in trzenjskih ukrepih. Tako zasno-
vana organizacija mora imeti tudi enakopo-
mensko partnerstvo, izgrajeno na lokalni (re-
gionalni) ravni, to je tam, kjer se realizirajo
razvojni nacrti, novi inovativni turisticni pro-
dukti in programi, kakovost in poslovna
ucinkovitost slovenske turisticne ponudbe.
Prav tako je od tako zasnovanega partners-
tva v veliki-meri odvisna finanéna ucinkovi-
tost izvajanja razvojnih in trzenjskih aktivno-
sti turisticne organiziranosti. S stalnim uskla-
jevanjem, skupnim nacrtovanjem in partner-
skim izvajanjem razvojnih in trzenjskih aktiv-
nosti se namrec lahko tudi v veliko vecji meri
zagotavlja partnersko financiranje teh aktiv-
nosti in s tem ucinkovitejsa poraba (multipli-
kacija) javnih (proracunskih) sredstev kot
tudi zasebnih sredstev za te namene, nena-
zadnje pa tudi veliko vecja transparentnost,
zaupanje in aktivno partnerstvo vseh subjek-
tov slovenske turisticne organiziranosti.

. Osnova in »orodje« za doseganje ucinko-

vite, transparentne in medsebojno uskla-
jene vertikalne in horizontalne organizira-
nosti v slovenskem turizmu na nacionalni
ravni pa je potrebno zagotoviti predvsem
usposobliene, legitimne in reprezentativ-
ne partnerje STO na lokalni oziroma re-
gionalni ravni. Partnerstvo na lokalni ravni
je bistveno za doseganje optimalnih razvoj-
nih in trZzenjskih ucinkov turizma. Stihijski
nacin vzpostavljanja partnerstev, brez jasno

definiranega sistema partnerstva, namre¢ ne
zagotavlja dolgorocno stabilnih ucinkov
tega partnerstva in nekaterih funkcij, ki so
bistvene za ucinkovito delovanje slovenske
turisticne organiziranosti v celoti kot tudi
Slovenske turisticne organizacije. Med funk-
cije, ki jih ni mozno zagotavljati brez stabil-
nega, legitimnega in ucinkovitega sistema
partnerjev na lokalni ravni, Stejejo npr. zbi-
ranje in analiziranje podatkov o turisticnem
prometu, informiranje turistov (informacijski
sistem) na lokalni ravni na usklajen nacin z
nacionalno ravnijo, usklajevanje razvojnih in
trzenjskih aktivnosti, oblikovanje sestavlje-
nih in celostnih medregijskih in nacionalnih
turisticnih produktov, stabilno zagotavljanje
financnih virov za partnerske aktivnosti in
projekte ipd. Zaradi tega je potrebno tudi na
lokalni oziroma regionalni ravni zagotoviti
vnaprej vsaj okvimo dolocen nacin, pogoje
in oblike organiziranosti, ki bodo dolocile
partnerje Slovenski turistiéni organizaciji na
lokalni/regionalni ravni in materialne spod-
bude za tak$no organiziranost.

4. V organiziranosti sicer ni potrebno defini-

rati nobenih obveznih povezav in obvez-
nih ¢lanarin, temvec samo dolociti okvir-
je za prostovoljno in interesno partners-
tvo javnega, zasebnega in druStvenega sek-
torja na vseh ravneh, pri cemer je seveda
potrebno v doloceni meri tudi materialno
spodbuditi to partnerstvo.

. Smiselno bi bilo dolociti regionalna geo-

grafsko zaokrozena obmocja, preko kate-
rih se bo lahko na ucinkovit nacin izvaja-
la koordinacija med nacionalno in lokalno
ravnijo za potrebe spodbujanja razvoja in tr-
Zenje turistiéne ponudbe v Sloveniji in tujini.
Brez stabilne povezanosti STO z lokalnimi
dejavniki se namre¢ ne morejo na primeren

nacin izvajati programi in aktivnosti spodbu-
janja razvoja in trzenja, ki bi bili optimalno
usklajeni s konkretnimi turisticnimi ponudni-
ki in okolji na lokalni ravni, kjer se oblikuje
in izvaja slovenska turisticna ponudba, s ka-
tero prihajajo v stik domaci in tuji turisti.

. Prav tako se bi moralo bolj neposredno

dolociti nacin horizontalnega partnerstva
med javnim zasebnim in drustvenim sek-
torjem na nacionalni ravni (Vlada RS,
GZS, 0ZS, TZS), kar bo omogocilo lazje in
ucinkovitejse usklajevanje med vsemi re-
prezentativnimi partnerji teh sektorjev na
nacionalni ravni in mocno reprezenatitivno
funkcijo STO v ciljnih javnostih.

. Zakon bi moral z zelo jasnimi dolocili, po-

goji in stimulacijami v veliko vecji meri do-
seci ucinkovitost in transparentnost part-
nerstva javnega, zasebnega in civilno drus-
tvenega sektorja na lokalni oz. regionalni in
nacionalni ravni, kar je eden od poglavitnih
interesov vseh partnerjev slovenskega turiz-
ma in prostor za njihovo artikulacijo in ucin-
kovito izvedbo partnerstva v letnih progra-
mih dela STO, ki vkljucujejo tudi partnerske
projekte z regionalno oziroma lokalno ravni-
jo in nacin njihovega financiranja. Konkretno
to pomeni, da morajo v ustanoviteljstvo oz.
organe upravljanja STO biti aktivno vkljuceni
predstavniki lokalne oz. regionalne ravni (od
spodaj navzgor). S taksnim nacinom delova-
nja STO - in vejim poudarkom pri organizi-
ranosti lokalne in regionalne ravni za name-
ne spodbujanja razvoja turizma, bi ta organi-
zacija imela tudi veliko vedje sistemske in si-
cersnje moznosti za pridobivanje partnerskih
in drugih izvenproracunskih virov financira-
nja, saj bo postala reprezentativna organiza-
cija vseh turisticnih ponudnikov v Sloveniji.

Nov zakon

o spodbujanju razvoja
slovenskega turizma —
kaj, zakaj, kako*

Nov predlog Zakona o spodbujanju razvoja
turizma je Vlada obravnavala in potrdila na
svoji seji 28. avgusta 2003 — z njim Zzeli od-
praviti temeljne pomanikljivosti Zakona o
pospesevanju turizma, ki ga je Drzavni zbor
sprejel leta 1998 — le-te se kaZejo predvsem
na podrocju dolo¢anja organiziranosti turizma
na lokalni ravni, uskladiti zakon z novo raz-
vojno paradigmo slovenskega turizma, opre-
deljeno v Strategiji slovenskega turizma (ki
temelji na podjetnistvy, trzno marketinskem
pristopu in konceptu vzpostavljanja javno pri-
vatnega partnerstva pri nacrtovanju, obliko-
vanju in trzenju slovenske turisticne ponud-
be) ter uskladiti posamezne doloche zakona
z direktivami EU na podrogju organiziranja in
prodaje turisticnih aranZmajev.

Nov predlog zakona, ki ga je pripravilo resomno
ministrstvo, na novo ureja naslednja podrogja:
ureja pravne podlage za stratesko nacrtovanje
in izvajanje letnih turisticnih politik, doloca za
to potrebne financne vire, uveljavlia model
partnerstva javnega in zasebnega sektorja ter
civilne druzbe, ki temelji na svobodnem intere-
snem povezovanju pri skupnem nacrtovanju,
oblikovanju in trzenju celovite turisticne ponud-
be turisticnega obmocja - s tem ne doloca vet
nacina organiziranja turizma na lokalni ravni,
temvec le doloca namenske vire za financiranje
dejavnosti spodbujanja razvoja turizma — turi-
sticna taksa in koncesije za pripravljanje poseb-
nih iger na sreco, ki pripadajo obinam v skla-
du z Zakonom o igrah na sreco.

* S spletnih strani www.mg-rs.si

Konzorcij SPOT - Nova moc slovenskega turizma =~

Slovenska POT je skupna pot pomembnih akterjev slovenskega turizma. Zasnovali in zacrtali so jo:
Aerodrom Ljubljana d.d., Istrabenz d.d., Grand Hotel Toplice Bled d.o.0., Golf in Park Hoteli Bled

d.o.0., Globtour Turisticno podjetje d.o.o. in Zavod z turizem Ljubljana. Vodilo za nastanek gospo-
darskega interesnega zdruzenja SPOT so bile veckrat ugotovljene kljucne slabosti slovenskega tu-
rizma. Konzorcij Zeli z zdruzenimi mo¢mi in znanjem te Sibke tocke preoblikovati v trzno priloznost.

Osnovni cilj konzorcija SPOT (Slovenian Power Of Tourism) je:
- Oblikovati kakovostne turisti¢ne produkte in pod-produkte;
- Zagotoviti ustrezno upravljanje teh produktov in pod-pro-

duktov;

- lzvajati skupno ciljno trzno komuniciranje;

- Povecati stevilo tujih turistov v Sloveniji, s poudarkom na

Konzorcij je na osnovi analize razpoloZljivih sredstev in trendov
na podrocju turizma oblikoval kljucne produkte in pod-produk-
te (tabela 1), na katerih bo temeljila trzna strategija. Ta osnov-
na struktura bo vsako leto dopolnjena s posebnimi tematskimi

sklopi, ki bodo obiskovalcu ponudili dodatno novo doiivet._.; oS anOIRS)
in zasebnih (¢lani

Razvojna strategija
konzorcija je usmerjanje
na privabljanje tujih
letalskih gostov.
Nacrtovani investicijski
ciklus iz javnih

Pregled turisticnih
produktov
in pod-produktov

1. Predstavitev
podezelja
1.1. Kulinarika

(strukiimi sl.(.lac.ii 1.2. Vinske ceste
EV.rQPSke unyesm 1.3. Ekoloski turizem
Ministrstvo za

1.4, Lov
2. Sport

letalskih gostih. .

Clani konzorcija vidijo trzno niso slovenskega turizma v do-

dani vrednosti, ki jo prinasajo integralni turisticni proizvo-

di, oblikovani po meri razlicnih ciljnih skupin. Potrebno je to-

rej zdruziti tiste akterje, ki kaZejo resen interes in namen za

pozicioniranje Slovenije kot konkuren¢ne turisticne destinacije.

Vkljucitev v Evropsko unijo je dodatna priloznost, da postane

Slovenija bolj prepoznavna na evropskem zemljevidu.

Moc konzorcija je njegova poslovna filozofija, ki temelji na

treh principih:

1. Sodelovanje in medsebojna povezanost zainteresiranih part-
nerjev — pomembnih ponudnikov turisti¢nih storitev, ki Ze-
lijo zdruzZiti moci za pospeSevanje slovenskega turizma.

2. Odprtost v smislu privabljanja novih partnerjev (lokalne skup-
nosti, lokalne turisticne organizacije, turisticna drustva in zve-
ze, razvojne agencije na lokalni regionalni ravni, podjetja, pod-
jetniki in obrtniki), ki se udelezujejo posameznih projektov.

3. Decentralizacija, saj bo pri razvoju in upravljanju turisticnih
proizvodov pomembna prav dejavnost agencij, drustev, zvez
in drugih organizacij na posameznih destinacijah po Sloveniji.

Poleg infrastrukture, ki je osnovni pogoj za razvoj turizma,

pa resnicno dodano vrednost prinasa oblikovanje in uprav-

ljanje kakovostnih turisticnih produktov in pod-produktov.

Trzna strategija bo temeljila na:

- Promociji na izbranih tujih trgih: preko organizatorjev
potovanj ali neposredno posameznim interesnim sku-
pinam (razlicna zdruzenja). Ponujeno bo tiskano pro-
mocijsko gradivo;

- Cenovno konkurencnih produktih na tujih trgih;
lzdelavi spletne strani: poleg zbiranja informacij bo
lahko uporabnik rezerviral posamezen produkt ali sto-
ritev, kar ponujajo clani konzorcija;

Usmerjanju turistov ob njihovem prihodu v Slovenijo:
informacijska pisarna SPOT-a na letaliScu, promocijski
materiali na posameznih destinacijah.

V pvi fazi (2004 - 2005) bo trzno komuniciranje usmerjeno
na stiri trge (Anglijo, Rusijo, Skandinavijo in Italijo), ki pred-
stavljajo posebno priloZnost za Slovenijo, ¢eprav danes e ne
predstavljajo visokega deleza v slovenskem turizmu (iziema je
Italija). V drugi fazi (2005 - 2006) pa bodo na podlagi raziskav
in trendov izbrana nova, potencialno najbolj zanimiva trzis¢a.

Clani konzorcija verjamemo, da je prava Slovenska POT ce-
lovit podijetniski pristop k vodenju in upravljanju slovenske-
ga turizma in je zato tudi pot razvojne strategije konzorcija.

konzorcija) sredstev,
bo olajsalo dostop
do bolj oddaljenih
trgov. Nekatere
investicije v turisticno
infrastrukturo
(namestitvene
zmogljivosti razlicnih
kategorij, podporna
infrastruktura)
posamezni clani

Ze izvajajo. V kratkem

¥ je predvidena tudi

izgradnja novega
potniskega terminala
na letaliScu Brnik
ter uvedba dodatnih
carterskih linij z
izbranimi tujimi trgi.
Slovenija lahko tako
postane priviacna
celoletna turisticna
destinacija.

2.1. Pohodnistvo

2.2. Kolesarjenje

2.3. Ekstremni Sporti

2.4. Zimski Sporti

2.5. Jahanje

3. Navtika

4. Golf

5. Wellness

5.1, Zdravilisca, toplice

5.2. Speleo terapija

6. Ljubljana

7. Stara mestna jedra

8. Obiski gradov

9. Poslovni turizem

10. Igralnistvo

11. Enkratni dogodki

11.1. Sportni dogodki

11.2. Kulturni dogodki,
festivali

11.3. Zabavni dogodki,
praznovanja

12. Podzemna
dozivetja (jame)




MEDNARODNI TURIZEM V LETU 2003 . rurizeu «

Leto 2003 namre¢ kaZe dve povsem razlicni podobi: prva
polovica se je odvijala v znamenju kratke, a vplivne vojne
vihre v Iraku, atipi¢ne pljucnice in, nenazadnje, obotavlja-
nja svetovnih borz, druga pa v navdudenju nad vnovicnimi
turisticnimi rekordi, gospodarske konjunkture in medseboj-
nih zagotovil po sodelovanju. Postavlja se torej vprasanije,
ali je turisticna rast drugega polletja zajela dovolj sape, da
bi pokrlla vse izgube iz prvega. Res je. Zal. Za zdaj tega se
ne vemo niti na Svetovni Turisticni Organizaciji.

Po pregledu vseh tegob, ki so letos tarile svetovni turizem,
Se vedno ostaja na prvem mestu gospodarska recesija, zla-
sti v Zdruzenih drzavah Amerike (vendar se razmere obéut-
no izboljsujejo), nato kratkotrajna, a porazna sars »infode-
mijak, nato pa vojna v Iraku in teroristicne groznje. Slisi se
malce prevzetno, toda povpradevanje na trgu se je teroriz-
ma kar nekako »navadilo, zato po strahovitem udarcu lani
oktobra na Baliju, naslednji napadi v Mombasi, Rijadu, Ca-
sablanci, Dzakarti, Mumbaiju in, pred kratkim, v Istanbulu,
niso povzrocili taksnega negativnega vpliva na turizem, kot
bi ga bilo pri¢akovati.

Pregled leta 2003 po regijah

Evropa

Evropa se kot najmocnejsi generi¢ni trg (trg povprasevanja)
letos ni pretirano dobro izkazala. Sredozemske drzave so do-
Zivele po3astno vroce poletje, kar je mnoge severnjake zadr-
Zalo doma, zlasti pa tiste, ki jim ekonomsko ni 3lo najbolje
(Nemcija, Skandinavija). Velika Britanija je pomembna izje-
ma, saj so Britanci letos radi potovali na celino, nekoliko
nadpovprecne rezultate pa so doZivele destinacije zunaj evro
obmogja, saj so Bolgarija, Turcija, srednja Evropa s Sloveni-
jo in tudi Hrvaska letos zopet slavile. Vet so potovali tudi Ni-
zozemdi, Francozi in Spanci, vendar tudi Madzari in Cehi. Ne-
kaj manj je bilo v Evropi ameriskih turistov, saj so mnogi za-
radi draginje ostali doma, nekateri pa tudi zato, ker v Fran-
cijo, ki je za mnoge odskocna deska za poti po Evropi, pa
za »prmejduS« niso hoteli obiskati, ket so Francozi naspro-
tovali vojni v Iraku. A Sibak dolar je bolj verjeten razlog.
Evropa je v prvih osmih mesecih skratka zabelezila pribliz-
no dvo-odstoten padec v regionalnem outboundu, vendar
pa se Stevilka do konca leta lahko popravi na pol pozitiv-
nega odstotka, torej bo rezultat bolj ali manj podoben lan-
skemu. Omenili smo Turéijo, ki je imela iziemno uspesno
turisticno leto, vendar ga lahko nekoliko pokvarijo novem-
brsk| dogodki v Istanbulu.

Amerika i

Ekonomska recesija, drag evro in v Kanadi predvsem sars so
Americanom posteno zamesali Strene. ZDA si se vedno celi-
jo rane, ki pa so predvsem gospodarske narave, medtem ko
ugotavljajo, da je sindrom 11. septembra Ze dodobra ozdrav-
lien. Letos bodo spet zabeleZili nekako Sest do sedem od-
stotni padec v mednarodnem turizmu, medtem ko Kanada
lahko ratuna na celo 15-odstotkov minusa, predvsem zaradi
unicujocega ucinka atipicne pljucnice. Mehika bo tudi prista-
la na negativni strani lestvice (priblizno pet odstotkov), pred-
vsem zato, ker Sibak dolar Americane sili v popotovanje po

domovini, raje kot ¢ez mejo, pa tudi zaradi strahu pred na-
padi na letala pred, med in po vojni v Iraku. Projekt See
America’s Byways (Stranske poti po ZDA) letos slavi zmago.
Vendar pa gre zelo dobro srednji Ameriki, Karibom in juzni
Ameriki. Karibi pocasi premaguijejo krizo prejsnijih let, Domi-
nikanska republika kar z 20-odstotno rastjo, Kuba + 14, Ja-
majka + 7, nekoliko manj, a pozitivno pa tudi ostale desti-
nacije. Polititne in gospodarske razmere so se stabilizirale
v Braziliji in Argentini, kar je takoj pozitivno vplivalo na pri-
hode iz ZDA (obe drzavi po devalvacijah veljata za censko
ugodni), pa tudi znotraj regije, torej so profitirale tudi Urug-
vaj, Cile, Peru in Ekvador. Argentina bo zabelezila ve¢ kot
20-odstotno turisti¢no rast in to ne na nizko osnovo. Malo
je pomagalo dejstvo, da so mnogi evropski turisti namesto
Azije raje obiskali »bolj zdravo« Latinsko Ameriko.

Azija in Pacifik

Razen juzne Azije, ki pa pomeni le manjsi del azijskega tu-
rizma, je bila vsa regija prvo polovico leta pod tezkim bre-
menom sarsa. Upad mednarodnih prihodov je bil dvoste-
viléen zlasti v aprilu in maju, po juliju pa se je situacija
mocno popravila, zato bo Kitajska najverjetneje dosegla re-
zultate lanskega leta, ki pa bi jih brez epidemije odlocno
presegla. Bo pa prihodnje leto, obljubljajo v Pekingu. Prvo
polovico so zaprli s 17 odstotki upada, vendar je bil Ze av-
gust 14-odstotno pozitiven.

PritoZujejo se tudi v Singapuru, Vietnamu, Maleziji in na
Tajskem, ¢eprav jim je jesen na trgu prinesla popoln zasuk
na bolje. Juzna Azija je na dobri poti. Sri Lanka in Maldivi
so letos zadovoljni (24 in 18-odstotno), Indija tudi (+ 12),
medtem ko gre odli¢no tudi Nepalu (+ 13), ki je letos zabe-
lezil 5o-letnico vzpona na Mt. Everest. Avstralija in Nova Ze-
landija ¢akata boljse case, njih je predvsem prizadela ame-
riska in evropska recesija, medtem ko pocasi okrevajo od
bankrota letalskega velikana Ansett. Mimogrede: Kitajska
je oktobra postala najvegji trg povprasevanja v Aziji, prehi-
tela je Japonsko, povpre¢no pa njeni turisti po svetu pora-
b;u'Q 2500 evrov na potovanje!

Afrika in Bliznji Vzhod

Podatki za obe regiji kazejo presenetljivo dobre rezultate. Se-
vernoafriske drzave (Magreb) so se ocitno otresle imidza te-
roristicnih ciljev (Ceprav je letos pocilo v Maroku), torej gre
zlasti Tuniziji, Maroku (7 +) in Egiptu kar dobro. AlZirijo je pri-
zadel rusilni potres in nekaj odmevnih ugrabitev. Juzna Afri-
ka je bila lani »zvezda« na turisticnem trgu, rast se je neko-
liko umirila, a bo letos se vedno priblizno pet-odstotna. Po
dvigu potovalnih opozoril je dobro steklo Keniji (+ 36), An-
goli (+ 33) in rast se nadaljuje. Afrika ima sploh izvrstno
perspektivo v prihodnosti, zlasti ¢e bodo koncali nekatere
vojne in vec postorili za blagodet lokalnega prebivalstva.
Pomlad je bila za Bliznji Vzhod dokaj naporna, Ceprav za-
radi vojne v Iraku Egipt, Libanon in druge destinacije niso
utrpele take Skode, kot bi bilo pricakovati. Druga polovica
leta je bila Se uspesnejsa, zlasti pa za Dubaj, Bahrein, tudi
Oman, medtem ko ima Saudska Arabija tako ali tako Meko
in Medino, kjer se bo vedno trlo (muslimanskih) turistov.
Mimogrede, krmilo turizma v saudskem kraljestvu je prev-
zel kraljev sin, nekdaniji astronavt, Princ Sultan Abdulaziz,
izjemno inteligenten in spostovan moz.

Odlocitev, da se 15. generalna skupscina WTO odvije prav v Pekingu in nikjer drugje, ne bi mogla biti bolj
primerna. Pokazala je, da turizem ne sme padati na kratkotrajne, ceprav bolece udarce, kot jih dobimo bo-
disi z vojnami ali boleznimi. Od Slovenije se je skupscine med 8oo delegati udelezil ekonomski svetnik
slovenskega veleposlanistva v Pekingu Ljubo Ulaga, sicer pa so bile delegacije od vsepovsod. Clanstvu

WTO so se pridruzili Butan, Litva in Latvija, Avstralija pa se je k ¢lanstvu javno zavezala. Dobro kaze tudi
za ponovno pridruzitev ZDA. Zdaj ima WTO 143 drzav ¢lanic, sedem teritorijev (pridruzene ¢lanice) in prib-

lizno 350 podijetij iz javnega sektorja in izobrazevanja.

Murali homo pogledati v kavno usedlino ...

Rok V. KLANENIK, RKLANCNIK@WORLD-TOURISM.ORG

Vsako leto pred boZicem nas poleg nakupovalne popade tudi inventurna mrzlica. Na vsak nacin Zelimo potegniti ¢rto pod
iztekajoce se leto in oceniti, kako nam je $lo - na tem mestu v mednarodnem turizmu. In ¢eprav je v svetu kar nekaj stro-
kovnjakov, ki »najbolje vedo, kam veter piha«, se bojim, da bo vsaka tovrstna ocena nekoliko preve¢ subjektivna - skrat-
ka, da do konca januarja 2004 ne bomo vedeli, ali za letosnje leto uporabiti rdece ali ¢rno pisalo.

Ce smo na generalni skupséini WTO v Pekingu ve-

nomer govorili o uspehih azijskega turizma, se bo

ta zgodba v bodoce morda preselila na ¢mi konti-

nent. Naslednja, Sestnajsta generalna skupscina
je bo jeseni 2005 v Senegalu.

Kako naprej?

Nekateri turisticni sektonr so vsekakor tudi letos belezili po-
membno rast, najprej kajpak trg poceni letalskega prometa.
»Low cost« letalske druzbe se kitijo z dvosteviléno rastjo, do-
segle so Ze vet kot 10-odstoten trzni deleZ in imajo do 4o-
odstotni potencial rasti na regionalnih poletih do leta 2008.
Po drugi strani so nacionalne letalske druzbe letos izgubile
priblizno pet milijard evrov in se jim obeta kljuéno, izzivalno
leto 2004 za nadaljnji razvoj. Ne samo to, temve¢ tudi skrb
glede performansa severnoameriskih drzav (Kanada, ZDA in
Mehika predstavljajo kar 10-odstotni svetovni trzni dele?),
rast vpliva interneta na turizem, zlasti na GDS (svetovni distri-
bucijski sistem), »yield management« pri vlaganjih v turizem,
pri Cemer investicije v infrastrukturo prehitevajo povpraSeva-
nje ter trend, pri katerem turisti hocejo ve¢ za manj denarja,
bodo posteno vplivali na razvoj turizma v prihodnjem letu.
Nekoliko tudi demografski faktor, saj zlasti na Zahodu pri-
manjkuje otrok (kar se bo poznalo ¢ez kaksnih deset, dvajset
let), paC pa e vedno raste segment potujocih upokojencev.
Kakorkoli Zze, munchenski IPK je postregel z obetavno napo-
vedjo, da bo leto 2004 spet v znamenju ponovnega pohoda
mednarodnega turizma v vse koticke sveta. Evropa naj bi za-
belezila dvo-odstotno rast, Azija 8 odstotkov, Afrika in Bliz-
nji Vzhod 4 odstotkov, na pozitivno pa naj bi se vrila tudi
Amerika z tremi odstotki. Skupaj, napovedujejo, da naj bi
bilo prihodnje leto za kaksne 3 odstotke boljse kot letosnje.
Napovedi so vedno nehvalezna stvar. UdeleZenci IPK foru-
ma v Pisi, iz priblizno 50 drZav, so se pravzaprav ves ¢as
kregali o tem, kako bo 8lo v prihodnje. A vendar, ¢as je za,
Ceprav trezen, optimizem. Naj zaklju¢im z ugotovitvijo, da
je bilo 2002 »leto negotovosti«, za letoSnjega pa tega ne
moremo trditi, saj so se najpomembnejSe uganke razresile.
Ekonomske krivulje sicer padajo in rastejo, a na daljsi cas
pravilno pokazejo, kam gre svetovno gospodarstvo. Zdaj so
krivulje obrnjene navzgor. Kratka vojna v Iraku je razresila
babilonsko zagonetko in umaknila Sadama. Zdaj je ¢as ob-
nove, ki je sicer dokaj krvava, a o vseh pozitivnih korakih,
ki se dogajajo v Iraku, v medijih ne porocajo. In sarsa ni
vec, je pa ostalo mnogo znanja o tem, kako pri¢akovati ne-
pricakovano in komunicirati takoj, ko se zgodi kaj neprijet-
nega. Pa - na zdravje!

(VIRa: WTO WoRLD TourisM BAROMETER 2/2003 IN IPK WoRLD TraveL Mo-
NITOR FORUM V PISI, NOVEMBER 2003)
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Kako potujejo vzhodni
Nemci (Reisebarometer
2004)

Leipziski institut Leif vsako leto napravi

analizo vzhodnonemskega trga, ki je zelo

pomembno tudi za Slovenijo, saj ima kar

11,6 milijonov’ prebivalcev. Studija je na-

rejena na osnovi osebnih intervjujev s

1.224 osebami, ki so starejSe od 16 let.

Intervjuji so potekali na koncu glavne tu-

risticne sezone, prve rezultate pa so ob-

javili v €asu turisticnega sejma v Leipzigu.

Kaj je bilo novega v letu 2003:

- Na pocitnice je potovalo manj vzhod-
nonemskih turistov;

- Ve€ ljudi je ostalo doma zaradi po-
manjkanja denarja;

- Na pocitnicah so porabili manj denarja;

- Stevilo ljudi s srednjimi in vigjimi izdat-
ki za pocitnice se ni spremenilo.

- Zmanjsalo se je Stevilo tistih, ki i5¢ejo
cenejSe pocitnice;

- Zmanjsalo se je Stevilo knjizenj preko
turisti¢nih agencij;

- Manj je bilo letalskih potovanj;

- Vet je bilo potovanj z lastnim avtomo-
bilom;

- Povecalo se je Stevilo prenocitev v ho-
telskih in pocitniskih hisah.

In kje ni prislo do sprememb:

- Stevilo pocitnic se ni spremenilo;

-V tujini so jih zanimali isti pocitniski cilji;

- Pri odlocanju je kakovost pomembnej-
$a od cene;

- Dolzina pocitnic se ni spremenila.

Izgledi za leto 2004:

- Se vedno se bo potovalo, vendar bo
Stevilo potujocih manjse;.

- Stevilo pocitniskih potovanj se bo zmanj-
alo za 1 - 2 odstotka, potovalna inten-
zivnost ne bo presegala 70 odstotkov;

- Destinacije in segmenti se lahko spre-
menijo;

- PovpraSevanje bo vecje po tujini v bli-
Zini Nemcije.

V letu 2003 je ostalo doma 27 odstotkov
vzhodnih Nemcev. Od tega jih 55 od-
stotkov ni potovalo zaradi pomanjkanja
denarja (leta 2002 jih je bilo 45 odstot-
kov), 21 odstotkov jih ni potovalo zara-
di zdravstvenih razlogov, 8 iz razlicnih
osebnih razlogov, 24 odstotkov ni imelo
dovolj ¢asa in 5 odstotkov, ker jih ni za-
nimalo (vprasalnik je dovoljeval ve¢ od-
govorov). Terorizem na odlocitev skoraj
ni vplival razen pri izbiri destinacije.

Ceprav se Stevilo pocitnic vzhodnih Nem-

cev v Nemdiji ni povecalo, ostaja Nemcija

kot destinacija na prvem mestu, saj je kar

23 odstotkov vseh turistov bilo na pocitni-

cah v Nemciji. Na prvem mestu je Baltisko

morje in jezersko podrocje v deZeli Mec-
klenburg - Vorpommerns, kjer se je pove-
cal obisk za 9 odstotkov (vroce poletje),
sledi Bavarska (tudi vec¢ turistov), Severno

morje je stagniralo, povecanje pa je hilo v

Turingiji, Brandenburgu in Schwarzwaldu.

V tujini ostaja na prvem mestu Spanija

(manj gostov), sledi Avstrija (ve¢ gostov),

ltalija (manj), Ceska (manj), Turcija

(manj), Madzarska (manj), Francija

(manj), Danska (vec), Hrvaska (ved), Grci-

ja (manj), Poljska (vec), Portugalska (vec),

Bolgarija (manj), Svica (vec), Nizozemska

(manj), Velika Britanija (manj).

Kljub gospodarski krizi je 6 odstotkov
vzhodnih Nemcev potovalo na druge kon-
tinente: ZDA, Karibsko otocje, Juzno in
Srednjo Ameriko, Afriko, Azijo in Avstralijo.
Z osebnim avtomobilom je potovalo 47 od-
stotkov turistov (leta 2002 41 %), letalski
prevoz pa se je v zadnjih dveh letih zmanj-
al s 40 na 35 odstotkov. Pet odstotkov je
potovalo z vlakom (leta 2002 7 %), deseti-
na pa si je izbrala avtobus (leta 2002 12 %).
V povprecju so prvi¢ po letu 1991 pora-
bili letos za pocitnice manj kot v prete-
klem letu. Povprecna poraba po osebi je
znaala 840 evrov (leta 2002 877).
Glavni motivi pri izbiri destinacije so (os-
tajajo): posebnost in lepota pokrajine (88
%), sledijo hrana, kultura, 3port. Pravilno
razmerje med kvaliteto in ceno je zelo po-
membno za 57 odstotkov vprasanih.

In izgledi za leto 2004? Stevilo neodloce-
nih, ali bodo odsli na pocitnice leta 2004,
se je od leta 2002 povecalo s 31 na 36
odstotkov. Glavni razlogi so: gospodarska
kriza, nezaposlenost, strah pred poveca-
njem davkov, dajatev in zavarovanja. Pri
vpradanju, kam bodo sli na pocitnice pri-
hodnije leto, je vrstni red sledeci: Nemdija,
Spanija, ltalija, Avstrija, Gréija, Turdija,
Skandinavija, Ceska, Madzarska, Bolgarija
in Hrvaska. Pricakuje se povecanje v bliz-
njih z avtomobilom dosegljivih destinaci-
jah. Osem odstotkov vzhodnih Nemcev
planira pocitnice leta 2004 izven Evrope.
In kaksni so izgledi za Slovenijo? Zaradi
koli¢inske majhnosti slovenske ponudbe
nas podobne Studije ne vkljucujejo, véa-
sih pa smo prikljuceni Hrvaski, kar pa ne
da prave slike, saj so si ponudbe zelo raz-
licne. Ce bodo resnicno pridobile destina-
cije, ki so dosegljive z avtomobilom, je to
za nas dobro, Ceprav je tudi letalski turi-
zem v vzhodni Nemdiji zelo razvit. Z med-
narodnih letalis¢ Tegel, Schonefeld (oba v
Berlinu), Leipzig, Dresden, Erfurt se ponu-
ja izredno bogat turisti¢ni program za vse
najbolj.populame destinacije. To je velika
pomanjkljivost slovenskega turizma, saj
za prevoz ostafte le osebni avto, avtobus
in slaba povezava z vlakom. Zakaj Adria
Airways ne leti iz Berlina ali Leipziga, kot
je Ze uspesno v zacetku devetdesetih?
Ce lahko sklepamo po obisku in zanima-
nju na slovenski stojnici na sejmu v Leip-
zigu, smo lahko zmerni optimisti. Se vet
optimizma daje rekordno Stevilo progra-
mov za Slovenijo v katalogih vzhodno-
nemskih organizatorjev potovanj, kot so
Eberhardt Travel, Euromed in drugi. Kako
bomo pridobili individualnega gosta, ce
bomo tako malo oglagevali kot do sedaj?
In ¢e bomo iz leta v leto dvigali cene!Po
podatkih strokovnega casopisa RB Marke-
ting (17. november 2003), nudi najvedji
organizator potovanj na svetu TUI sledece
spremembe cen za poletje 2004: Egipt -
13 %, Kanarski otoki - 7 %, Mallorca - 10
%, Turcija - 10 %, Portugalska - 6 %, kon-
tinentalna Spanija - 5 %, Gréija - 4 %, Ke-
nija - 9 %, Mehika - 14 %, Tajska - 12 %,
Dominikanska republika - 6 %, Italija 0 %,
Bolgarija 0 %, Nemcija + 1 % in Avstrija +
1 %. Temu vzorcu sledijo ali pa $e bodo
sledili tudi drugi organizatorji potovan;.

TUI 13 miljonov evrov
za TV oglasevanje

Po navedbah casopisa Travel Tribune
je najvedji organizator potovanj TUI na-
menil za novo oglasevalno kampanijo

A e

na televiziji okoli 13 milijonov evrov. Z
novo oglasevalno kampanijo za poletne
pocitnice 2004 bodo priceli v decembru.

Pichlerja so* odpihnili*
Za vecino poznavalcev razmer v nems-
kem turizmu ni bilo velikega presenece-
nja, ko je nadzorni svet Thomas Cook-a
v Cetrtek, 6. novembra, zahteval takojs-
nji odstop predsednika uprave Stefana
Pichlerja in ¢lana uprave, zadolZzenega
za finance, Norberta Kickuma. Lastnika
Thomas Cook-a sta vsak z 5o-odstotnim
delezem Lufthansa in Karstadt Quelle,
ki sta tudi takoj poskrbela za zacasno
vodenje turisticnega koncerna.
Pichlerja je zacasno zamenjal predsed-
nik uprave Karstadta Peter Gerard, za fi-
nance pa bo skrbel finanéni direktor in
¢lan uprave Lufthanse Karl-Ludwig Kley.
Odhod Stefana Pichlerja se je napove-
doval Ze nekaj ¢asa, saj mu kljub Stevil-
nim varcevalnim programom in ukrepom
ni uspelo izboljSati finan¢nega stanja -
nasprotno, v tretjem cetrtletju poslovne-
ga leta se je rezultat zmanjSal za skoraj
polovico. Po mnenju strokovnjakov so
zelo slabi poslovni rezultati le deloma
na racun slabe gospodarske situacije.
Pichlerju se o¢ita slaba marketinska
strategija: svetovno znano in uveljav-
lieno znamko Condor je na letalih za-
menjal z imenom Thomas Cook. Uve-
ljavljeni in poznani znamki organizator-
jev potovanj Terramar in Kreutzer je za-
menjal z novim tour operaterjem Tho-
mas Cook-om. Poleg drugega Pichlerju
otitajo zavajanje nadzornega sveta z
napacnimi podatki in napovedmi. Tudi
pri sodelavcih ni uZival velikega zaupa-
nja. Stefan Pichler (46) je prisel iz Luft-
hanse 1. januarja 2000 na celo koncer-
na C & N Touristic AG, ki se je leta 2001
preimenoval v Thomas Cook AG.
= JANEZ REPANSEK,
SLOWENIEN.FVA@T-ONLINE.DE

\ Htalija

Prva velika
slovenska turisticna
delavnica v Milanu

V torek, 25. novembra, je nase milansko
predstavnistvo STO s slovenskim turistic-
nim gospodarstvom in s pomocjo Centra
del Turismo v lombardskem glavnem me-
stu sploh prvi¢ organiziralo delavnico. V
odlitnem (a ne luksuznem) hotelu Execu-
tive se je na 17 mizah (eno je “zasedlo”
nase predstavnistvo) predstavilo 20 slo-
venskih turisticnih organizacij, med njimi
vet kot polovica zdravilisko termalnih.
Odziv v italijanski turistiéni javnosti je
bil presenetljivo velik. Kljub $e za no-
vember slabemu vremenu nas je obi-
skalo blizu 250 predstavnikov turisti¢-
nih agencij, tour operatorjev, organiza-
torjev izletov in potovanj v vegjih pod-
jetjih pa tudi novinarjev.

Uspesen delovni sestanek smo sklenili na
prijetni vecerji, na kateri je bilo tudi nekaj
slovenskih dobrot. Med njimi je najvec
odobravanja poZel na$ kraski prsut, ki ga
je “kraljevsko” narezal gospod JoZe Kral;.
Razdeljeno je bilo tudi okoli 25 nagrad, ki
so jih prispevali nasi nastopajoci.
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Kaze, da se je nasa zelja, da se v Mila-
nu predstavimo (po skoraj devetih letih)
tudi na ta nacin, izkazala kot uspesna. In
Ceprav se druga italijanska mesta razen
Rima $e zdale¢ ne morejo meriti z Mila-
nom, bi kazalo v prihodnje organizirati v
vsaj treh krajih, morda v sodelovanju s
katero od drzav, s katerimi se nasa po-
nudba dopolnjuje (Hrvaska?) ali pa si je
v nekaterih segmentih zelo podobna
(MadZarska?). Ceprav gre v vsakem pri-
meru za konkurenco, bi u¢inek ne bil
slabsi, nekateri fiksni stroski pa bi se bis-
tveno zmanjsali. Kakorkoli Ze, ugoden
veter pred vstopom v EU (in takoj po
njem) moramo kar najbolje izkoristiti ...
= BORIS BAJZEL), BORISB@TIN.IT

Kako se bodo Avstrijci

lotili julijske luknje

Pred kratkim je znana avstrijska svetoval-

na hisa Kohl & Partner predstavila izsled-

ke svoje studije o vzrokih za letosnje sla-
be julijske rezultate in podala predloge,
kako naprej. Ugotovili so namrec, da je

Stevilo opravljenih prenocitev v juliju v

zadnjih osmih letih po vsej Avstriji upad-

lo kar za petino. Vse to pa ni prineslo
sprememb v strategiji trzenja. Julij namrec

Se vedno obravnavajo kot visoko sezono.

Leto$niji julij je Avstriji na primer prine-

sel kar za en milijon prenocitev manj,

kar ustreza minusu v velikosti 6,5 od-
stotkov. Se slabe kot na skupnem ni-
voju je bilo na Tirolskem, Koroskem in

Solnograskem. Najvecji krivec za tak

upad so bili nemski gostje (minus 18

%). Poleg tega je prislo do velikega

zmanjsanja dobe bivanja.

Edina zvezna dezela, ki je imela plus

(4,7-odstotni), je bilo mesto Dunaj, kjer

se je predvsem povecalo Stevilo doma-

¢ih, avstrijskih gostov, Italijanov, Svicar-
jev in turistov iz dezel vzhodne Evrope.

Kohl & Partner avstrijskemu turisticne-

mu gospodarstvu predlaga sledece

ukrepe:

- Prestavitev julija iz visoke sezone v
medsezono in druzinam z manjsimi
otroci, gostom v samostojnih poklicih
omogociti atraktivne cene;

- Poseben bonus za zgodnja knjizenja, ki
pa ni nujno v obliki zniZzanja cene, am-
pak lahko v obliki dodatnih storitev;

- Posebne ponudbe za specifitne seg-
mente v juliju, na primer tedni, name-
njeni stalnim gostom, astroloski tedni,
posebni druzinski tedni s specialnimi
gosti, tedni teka z znanimi Sportniki,
posebno ugodni pogoji za usluzbence
posameznih koncernov in podobno;

- Na podlagi specificnega marketinga
obdelati za Avstrijo sekundarne trge:
Francijo, Svico, vzhodnoevropske dr-
Zave. Le-te je potrebno spremeniti v
primarne trge in to v terminih, ko so
avstrijski hoteli na pol prazni. Ne pri-
porocajo pa usmeritev na nove trge, ki
zahtevajo najmanj 3 do 5 let vlaganj;

- Predlagajo tudi kratkorocno uporabo
sistema »last minute«, posebno julijsko
ponudbo z ugodnimi cenami za goste,
ki niso bili v vasem hotelu Ze 5 let...

= JAN CIGLENECKI,
INFO@SLOVENIA-TOURISM.AT
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Veliki stirje - na vrhu
sveta ali pod vplivom
vremena?

Thomas Cook je priznal, da pred dve-
ma letoma ne bi mogel preziveti, ¢e bi
se takrat soocil s problemi zadnjih
dvanajstih mesecev. Na nedavnem za-
sedanju ABTA je njihov glavni direktor
Manny Fontenla-Novoa priznal, da se
enostavno .ne bi izvlekli, ceprav je
zdaj lahko zatrdil, da so v dosti bolj-
i formi in celo hladnokrvno razkril re-
kordne profite. Leta 2001 so ustvarili
55 milijonov funtov izgube, a Ze v
letu 2002 30 milijonov profita, letos
pa bi tudi naj prekosili pricakovanja,
vsekakor pa lansko Stevilko dobicka.
Fontenla-Novoa je preprican, da je
lahko Cook tako dobi¢konosen kot
First Choice, ki bi naj zabelezil dobi-
¢ek med 83 in 85 milijoni funtov, in
da je njihova prodaja na drobno bolj-
Sa kot od tekmecev, Ce le ne bi bili
omejeni z bremenom dragih obvez, ki
so jih podedovali po spojitvah v de-
vetdesetih. Najemi letal, med katerimi
nekateri prenehajo Sele leta 2010, jih
stanejo bogastvo.

Kako pa kaze TUI-u? TUIl-jev vodilni za
Severno Evropo Peter Rothwell je dejal,
da bi naj bil TUI letos tako uspe3en kot
lani, ¢e ne celo boljsi - in to kljub 98
milijonov evrov visoki izgubi v letosniji
prvi polovici leta (ki pa je bila dvakrat
vedja kot lani).

To pa je ravno sovpadalo z izpostavi-
tvijo resne situacije v MyTravel, ki je
razkril, da so poletne izgube - v me-
secih, ki so najvecjega pomena za us-
tvarjanje denarja - toliksne, da druzba
ne bo imela dovolj denarja za zimske
mesece. Analitiki sicer verjamejo, da
bi lahko bile njihove izgube v letu
2003 tezke celo 200 milijonov funtov.
Njihov glavni direktor Duncan Wilson
je sicer v zacetku novembra zagotovil,
da so se uspeli prebiti skozi najhujse,
a le nekaj dni zatem je druzba izdala
opozorilo glede izgube iz rednega po-
slovanja v drugi polovici leta. Njihova
prihodnost, kot so jasno povedali, je
odvisna od odobritve delnicarjev za
prodajo ameriskih podjetij na podroc-
ju krizarjenja, rent a car in hotelskih
rezervacij (Cruise Group bi naj proda-
li NLG-ju za 65,9 milijonov funtov, ho-
telski distributer WCT Travelocity-ju za
29,9 milijonov, Auto Europe pa Purc-
haser Soros-u za 50,9 milijonov fun-
tov), medtem ko je njihov predsednik
Eric Sanderson izkljucil moZnost pro-
daje evropskih podjetij, vse pa je tudi
odvisno od tega, Ce se rezervacije na-
daljujejo na zadovoljivi stopnji. San-
derson pravi, da ni potrebe po proda-
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ji njihovih UK specialistov, kot so Cre-
sta, Bridge, Tradewins, Panorama in
Manos, Ceprav je Ze bilo nekaj po-
nudb.

Ko je ravno govora o specialistih, ne
gre spregledati Cook-a, ki v svoji divi-
ziji specialistov nacrtuje v naslednjih
treh letih desetkrat povecati obseg.
Fontenla-Novoa vidi v tej diviziji pravi
posel za nadaljnjo rast dobicka, a po-
trebuje ve&je osredotocanje. Cookov
direktor za specialiste lan Ailes je Ze v
treh oziroma &tirih konkretnih dogovo-
rih za pridobitev novih nidnih poslov -
nekateri me njimi bodo zapolnili luk-
nje, nekateri prinasajo nove prilozno-
sti. Njihova strategija se tako priblizu-
je tisti od First Choice, ki skoraj 60 od-
stotkov dobicka ustvari s specialistic-
nimi programi v UK in Evropi.

Koga bi lahko kupila
Expedia in Travelocity?
Ameriska online potovalna giganta
Expedia in Travelocity bi lahko po tr-
ditvah vodilnega moza First Choice
Petra Longa kupila katerokoli od 5ti-
rih velikih potovalnih korporacij v
ZdruZzenem kraljestvu. Na ABTA kon-
venciji je udeleZencem povedal, da
imata obe internetni druzbi velikan-
sko stanje na racunu, da sta sposob-
ni spremeniti obliko industrije in da
takSen nakup za njih ne bi pomenil
ni¢ posebnega. Dodal je tudi, da ga to
pretirano ne skrbi in da meni, da do
tega ne bo prislo.

TUI UK bo naredil
rebrending Britannie

TUI UK se bo po 41-ih letih znebil ime-
na Britannia Airways in preimenoval le-
talsko druzbo v Thomson. Oznanili so
tudi, da bodo vodili floto Boeing 737,
s Cimer bi naj tekmovali s poceni letal-
skimi druzbami za prodajo zgolj sede-
7ev v kljuéne destinacije.

TUl-eva odlocitev, da na svojo jato da
blagovno znamko svojega glavnega
organizatorja potovanj Thomson-a,
sledi potezam njegovih tekmecev -
tudi First Chocie, Thomas Cook in My-
Travel so imena Sirsih druzb. Ime Tho-
mas Cook je na primer uporabljeno na
vseh njihovih poslovalnicah, medtem
ko First Choice izvaja »rebrending«
vseh poslovalnic z imenom celotne
druzbe. TUI je obdrzal svoje ime vzpo-
redno z drugimi blagovnimi znamka-
mi. TUl-jev UK izvrsni direktor Chris
Mottershead je dejal, da blagovno
znamko Lunn Poly ne bodo spremeni-
li, saj so veliko vlozili v oglasevanje,
opremo in prodajne sisteme, njihov
sef za Severno Evropo Peter Rothwell
pa je dodal, da bo sicer Britannia os-
talo formalno ime za letalsko druzbo,
da pa to ime ni nikoli prodajalo. Sele
pred kratkim so vanj investirali, ko so
lansirali stran Britannia.com.

vw.britanniadirect.com

Poslovnezi vse manj letijo
v prvem razredu - BA ga
Ze izloca iz svoje flote

Marketinski direktor British Airways-a
Martin George je na konferenci o pri-
hodnosti letalskega prometa na WTM
povedal, da bo BA v svojem boju na
podroc¢ju poslovnih potovanj iz vec
svojih letov izlocil prvi razred. Dejal je,
da ne bodo omahovali tam, kjer trg
tega ocitno ne prenese, kjer trg po tem
ne povprasuje oziroma tam, kjer to ne
prinasa denarja. Trenutno so Ze v pro-
cesu spremembe Sestih kabin prvega
razreda v svoji floti Boeingov 777. Na-
domestili jih bodo z vegjim, tako ime-
novanim Club World ali Premium Eco-
nomy razredom.

Filozofija je Cisto preprosta: dose¢i kar se
da najboljsi donos. Tudi Air France je Ze
oznanil, da bodo prvi razred izloéili kar iz
polovice svojih letal na dolge proge.

Ob tem se odpira debata o prihodnosti
poslovnih potovanj. Tako je na primer
povprasevanje po poslovnih potovanjih
na BA-jevi glavni liniji Heathrow-New
York v zadnjih treh letih padlo kar za
petino, na krajsih letih pa celo za 40 do
50 odstotkov. Hkrati je George pove-
dal, da razvijajo in izvajajo vrsto mar-
ketinskih pobud, da bi potnike ponov-
no dobili v sprednji konec letala. Zave-
dajo se, da ljudje Se vedno Zelijo poto-
vati v poslovnem razredu in upajo, da
bodo nasli nacin, kako povecati dono-
snost tega segmenta.

Evropski podpredsednik America Ex-
press-a Andrew Buckley je navedel, da
so njihovi korporacijski partnerji nakaza-
li, da se bodo njihovi budgeti za poto-
vanja v naslednjem letu povecal zgolj za
2 do 3 odstotke. Kljub tem ne prevec
zlatim izgledom pa BA ostaja optimisti-
Cen in je preprican, da so dno Ze dose-
gli in da se Ze kaZejo znaki izbolj3anja.

»Balkanska drzava

cilja buticni trg«

V dclanku v Travel Weekly na tretji dan
londonske Svetovne turisticne borze je
iz8el ¢lanek z nadnaslovom »Balkanska
drzava cilja buti¢ni trg«. Kot pisejo, Hr-
vaska Zeli v naslednjem letu doseti 20-
odstotno povecanje Stevila britanskih tu-
ristov, pri tem pa se pozicionirati kot de-
stinacija s Stirimi zvezdicami in z ve¢jim
Stevilom buti¢nih namestitev. Airtours,
First Choice in Thomas Cook so med
dvajsetimi novimi organizatorji potovanj,
ki v svojih katalogih za leto 2004 vklju-
Cujejo Hrvasko. Letos bi naj Hrvasko obi-
skalo 138.000 gostov iz ZdruZzenega kra-
liestva, leta 1990 pa jih je bilo 471.000.
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Hrvaska vlada vidi v turizmu velik po-
tencial, predvsem pa tudi velik genera-
tor BDP-ja. Ta bi naj leta 2013 iz naslo-
va turizma znasal kar 31,6 odstotkov
(12 milijard USD). V svojem boju za ozi-
vitev turizma in vrnitev na Stevilke iz-
pred vojne pa se Hrvaska sooca s prob-
lemi turisticnih _namestitvenih zmoglji-
vostih. Teh je po podatkih njihovega
turisticnega ministrstva kar za 24 od-
stotkov manj kot leta 1990. MozZnost iz-
boljsanja vidijo v nadaljnjem procesu
privatizacije, lani pa so v izboljsanje ka-
kovosti investirali oo milijonov evrov.
Naslednje leto bi naj rekategorizirali
dodatnih 200 hotelov. Turisticno mini-
strstvo pa se mora v svojem boju za
povecanje in izboljsanje namestitvenih
kapacitet soocati s pritiskom, da bi naj
bili hoteli majhni in buti¢ni. V nekaj na-
slednjih letih Zelijo pridobiti 100.000
novih sob.

Hoteli nasledniji v vrsti
Za znlievanje provizij
Izvréni direktor Summit Hotels and Re-
sorts Richard Lewis je na WTM opozo-
ril, da so lahko hoteli za letalskimi
druzbami naslednji, ki jih bo doletelo
zniZzevanje provizij. Z vse vecjimi moz-
nostmi za direktno bukiranje, 3e pose-
bej preko interneta, bodo hoteli prisi-
lieni iskati nacine za zmanjsevanje di-
stribucijskih stroskov - tudi z znizanjem
provizij, ki jih placajo agentom. Ti
stroski so po svoji teZi takoj za stros-
kom delovne sile. V primeru njihovih
140-tih hotelov, ki niso upravljani ali v
lasti druzbe, ampak samostojni, bo od-
lo¢itev posameznega hotela, ¢e bo Ze-
lel zniZati 10-odstotno provizijo, pa tudi
odlocitev agenta, ali bo zaracunal
stroske bukiranja. »Ce so agentje re-
sni¢no storitveno usmerjeni, bo to lah-
ko nacin za njihovo diferenciacijo,« je
dejal.

Kuoni lansiral
nov multimedijski portal

Kuoni je na WTM lansiral multimedij-
sko sofisticiran portal www.broadband-
travel.co.uk, ki za vse njihove oddalje-
ne destinacije vsebuje video posnetke,
»360 stopinjsko« fotografijo in avdio
zapise. Trdijo, da so tako prvi organiza-
tor, ki je ta multimedijska orodja zdru-
Zil z moznostjo bukiranja. Ta trenutek
je v celoti predstavljen le Barbados, do
ITB Berlin 2004 pa bi mu naj sledilo se
50 od njihovih 75 destinacij. Prepricani
so, da bo to skupaj s prakti¢nimi infor-
macijami iz prve roke pomembno pod-
prlo prodajni proces.
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Hollywoodska zvezda stiri
leta promovira Mallorco

Na letoSnjem WTM-u ni manjkal niti
hollywoodski igralec Michael Dougles,
ki je zgolj v ta namen priletel iz svoje-
ga pocitniSkega doma na Bermudih.
Obiskovalcem in svetovnim medijem je
povedal, kako rad skupaj z zeno Cathe-
rine Zeta Jones in svojima otrokoma
preZivlja pocitnice na Balearih. Dou-
glas, ki ima na Mallorci pravcato gras-
¢ino, je mnoZicam povedal: »Radi hodi-
mo na Baleare in tja gremo spet kmalu.
Na$ najljubsi mesec je februar.«
Odgovorni za turizem na Mallorci si pri-
zadevajo raztegniti sezono tudi na neti-
picno sezonske mesece in Douglasovo
sporocilo, da najraje prezZivlja cas na
Mallorci prav v zacetku leta, bo zagoto-
vo najbolje opravilo svoje delo. Igralec
na otok zahaja Ze 25 let. Leta 2000 je v
Valdemossi na Mallorci postavil kulturni
center, s katerim je Zelel izboljsati poz-
navanje regije, na WTM-u pa je oznanil,
da ga je prodal vladi Balearov za 3,3
milijone funtov - v zameno pa bo Stiri
leta opravljal promocijo otokov. Baleari
so to zagotovo hudo potrebovali.
Regija je namrec¢ v zadnjih letih trpela
zaradi slabe publicitete - potem ko so
1. maja 2002 uvedli kontroverzno turi-
sticno ekotakso. Taksa v viSini 70 peni-
jev je bila nepriljubljena zaradi mnogih
razlogov. Uvedli so jo na hitro, organi-
zatorji potovanj se v svojih brosurah na
prehod niso utegnili pravilno pripraviti,
veljala je zgolj za goste hotelov, ne pa
tudi drugih namestitev, obstajali pa so
tudi dvomi o njeni uporabi.

Douglasov nastop na WTM je prvi iz-
med 12-ih, ki jih bo opravil po vsem
svetu, z namenom promocije Balearov.

Filmski zemljevid po Malti
Turistitne destinacije in drzave se vse
bolj zavedajo promocijskega pomena -
in konkretno pozitivnih ucinkov na po-
vecanje ugleda in prepoznavnosti deze-
le - ki ga lahko ima snemanje filma na
doloceni destinaciji.

Spomnimo se filma Braveheart na
Skotskem, nanizanke Komisar Rex na
Dunaju in pa seveda zelo odmevnega

Gospodarja prstanov na Novi Zelandiji
(tam so sploh bili zelo podjetni in v po-
dobe junakov iz filma oblekli celo svo-
ja letala). Kreativnost pa je pokazala
tudi Malta.

Malteska turisticna organizacija je izda-
la vodic po kotickih, ki jih radi obisku-
jejo filmski zvezdniki. Gladiator, Byron
in Grof Monte Cristo so bili delno po-
sneti na Malti, pa tudi najnovejsi film
Troy z Brad Pittom. Slednji je bil men-
da tako navdusen nad Malto, da si je
tam kupil celo posestvo. Vodi¢ bd obi-
skovalce usmerjal na filmske lokacije in
v restavracije, bare in hotele, ki (so jih)
uporabljali zvezdniki.

Iz ZDA ideja

o izpla¢evanju nicelnih
plac delavcem

v agencijah

Agentje, ki delajo za glavne potovalne
koncerne, ki prodajajo na drobno, si
lahko vendar oddahnejo - plac jim (vsaj
za zdaj ne) ne bodo vzeli in jih nado-
mestili z nagrajevanjem zgolj v obliki
provizij. Ta idejo so predstavili na ne-
davni ABTA konvenciji, sicer pa je pris-
la iz ZDA, kjer so bili agentje po 11. sep-
tembru prisiljeni povedati delavcem, da
si jih lahko privoscijo le, ¢e jim ne po-
trebujejo izplacevati fiksnih prihodkov.
Podpredsednica Ameriskega zdruzenja
potovalnih agentov Kathy Sudeikis je
ob tej priloznosti razlozila, zakaj se je
tudi njena agencija odlocila za nicelne
place. Po 11. septembru je namrec po-
stalo jasno, da je izplacevanje plac
neizprosno. Postalo je vse bolj tezko,
saj pritoka denarja ni bilo, stroski pa so
nastajali - tako so bili prisiljeni preiti na
fleksibilne place. Z drugimi besedami,
podjetje zaposlenim ni vec izplacevalo
osnovne place, njihov prihodek pa je
postal_ povsem odvisen od provizije.
Zaposleni so bili najprej prestraseni na
smrt, po zacetnih problemih pa na pri-
mer v njenem podijetju 14 zaposlenih
celo zasluzi vec kot prej.

Partner PricewaterhouseCoopers Mal-
colm Preston je udelezence na ABTA
konvenciji spodbudil, da resno razmisli-
jo o tej opciji. Going Places (MyTravel)
je podobno shemo poskusil uvesti ze
pred desetletiem, ko so znizali osnov-
no plato na 5.000 funtov in odprli
zgornjo mejo moznih dohodkov. Ce-
prav je bila poteza najprej uspesna, ni
trajalaf predvsem pa je bila priljubljena
zgolj pri mlajsih, ki so tako imeli vec
moznosti za zasluZek, saj so bili prej
omejeni zaradi kratkega staZa. Poleg
tega je bil poskus zgolj uspesen v
zgodniji fazi in to takrat, ko je bila pro-
daja stalna oziroma rasla, prislo pa je
do problema, ko je prodaja padala,
tudi zaradi dejavnikov, kot je bila ta-
krat Zalivska vojna. Prav to pa je tudi
glavni razlog za zdajSnje nestrinjanje s
to iniciativo - koliko bi namrec¢ agentje
dobili v tem delu leta?

Kaj pa to pomeni za vecje potovalne
koncerne? Pri teh bi iniciativa sicer lah-
ko delovala, medtem ko pri majhnih in-
dividualnih agentih ne. MyTravel je po-
vedal, da so svojim agentom ravno
odobrili 3-odstotno povecanje place in
da to ne nameravajo spremeniti, poleg
tega pa pravijo, da so stopnje provizij
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prevec raznolike in da bi to bilo preve¢
tezko za upravljanje. Tudi First Choice je
povedal, da tega ne bodo niti preucili,
saj si delavci zasluZijo, da imajo osnov-
no placo, hkrati pa jim dajejo moznost,
da jo povecajo z raznimi spodbudami in
bonusi. Temu se je pridruzil tudi TUI.

Predsednik ABTA-e John Harding je de-
jal, da bi nekateri ljudje, ki so dobri v
prodaji, z veseljem zamenjali osnovno
placo s provizijo, a Travel Trade Gazette
je od vseh, ki jih je povprasal po njiho-
vem mnenju v zvezi s to opcijo, dobil ne-
gativni odgovor. To bi, kot pravijo, lahko
vodilo k mnozi¢nemu odhajanju iz indu-
strije, ko si ta tega ne more privosciti.

Thomson odkriva
in uposteva nove trende

Thomson Holidays je razkril svoje na-
povedi o tem, kaj se bo v letu 2004
najbolje prodajalo, pri ¢emer so tudi
upostevali vpliv nogometnega prvens-
tva Euro 2004 na Portugalskem in pa
vzpon novega segmenta »super mla-
dih«. Spanija, Gréija in Turcija ostajajo
njihove najbolj prodajane masovne de-
stinacije, a kaZejo se novi trendi.
Identificirali so dve novi starostni skupi-
ni - »super mladi« in »ljudje v tretiem
starostnem obdobju«. Prvi so v svojih
dvajsetih ali tridesetih letih, potovanje
pa jim pomeni glavno izbiro v Zivljenj-
skem slogu, drugo skupino pa predstav-
ljajo stari med 45 in 60 let, ki Zelijo bolj
aktivne pocitnice. Thomson jih targetira
z novo vrsto zimskih aktivnosti, kot so
golf, spa tretmaji in potapljanje.

Vroci Thomsonovi namigi za leto 2002

1. Bolgarija
2. Karibi

3. Portugalska
4. Santorini, Grcija
5. Florida

6. Krizarjenja i
7. La Palma, Kanarski otoki

8. Madrid

9. Sri Lanka

10. St Sorlin in St Jean, Francija

Nova nacija popotnikov,
bogatih s casom

Generacijo oziroma skupino ljudi, ki je
»bogata z denarjem in revna s ¢asom«
bo zamenjala nova nacija - pravijo jim
»Casovni popotniki«. Gre za ljudi, ki se
odlocajo za daljSe in pogostejSe pocit-
nice. Vse vec je namre¢ zatasnega dela
in dela od doma ter ljudi, ki zapus¢ajo
zelo stresne sluzbe, z namenom, da si
zagotovijo bolj kakovostno Zivljenje.
Produktni direktor pri First Choice Tim
Williamson predpostavlja, da bodo ti
»€asovni popotniki« predvsem predani
trgu paketnih potovanj, saj le-ti pred-
stavljajo visoko stopnjo gotovosti v si-
cer zelo negotovem casu.

Irski agentje odslej
na krajsih izobrazevanjih

Irska turisticna organizacija Tourism
Ireland verjame, da so agentje danes
vse bolj zasuti z gorami informacij in da
nimajo ve¢ €asa za dolgotrajna izobra-
Zevanja v stilu univerzitetnega Studija.
Zato so se odlocili poenostaviti svoje
izobrazevalne programe. Enojni modul
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izobraZevanja agentov bo tako zame-
njal pet oziroma Sest delnega, na voljo
pa bo tudi CD. Direktor Tourism Ireland
John Green sicer verjame, da agentje
dobro poznajo Irsko, da pa tezko
spremljajo vse novosti.

Travely Weekly
Akademija

Izobrazevanje in usposabljanje v poto-
valni industriji je izrednega pomena, a
vse teZje postaja najti cas za to. Zato se
je Travel Weekly povezal z nekaj naj-
boljsimi strokovnjaki v industriji in
lansiral on-line izobraZevalni program
Travel Weekly Academy. Vsi, ki jih zani-
ma, zgolj kliknejo na Akademijo na do-
macih spletnih straneh Travel Weekly
www.travelweekly.co.uk, in v izbiro do-
bijo seznam programov. Ko koncate iz-
branega in svoje znanje ustrezno doka-
Zete, napredujete na naslednjega. Sno-
valci so navduseni, saj je v kratkem
osem modulov zakljucilo Ze vec¢ kot
1.000 agentov. Na star nacin jim tega ne
bi uspelo v tem €asu, pa e ceneje je.

Hertz z novo spletno
stranjo tekmuje
s konkurenti

Hertz Europe je lansiral novo internet-
no stran. Agentje in stranke lahko zdaj
dobijo hitro ponudbo s ceno Ze zgolj s
tem, da na hitro vtipkajo, kdaj in kje
Zelijo najeti avtomobil. Prej so namrec
najprej; morali vtipkati tudi podatke o
sebi in Sele nato dobili ceno.

Star sistem je bil v osnovi razvit za
stalne stranke in je deloval dobro, ce je
imel Ze vneSene podatke o stranki,
medtem ko je nov sistem namenjen
vsem tistim, ki se ogledujejo naokoli in
isCejo najugodnejso ponudbo, pred-
vsem pa to Zelijo narediti na hiter in
ucinkovit nacin.

Dubai bo v nekaj letih z
novo turisticno atrakcijo
pridobil 130 kilometrov
nove obale

Dubai verjame, da bo njihov nov raz-
vojni nacrt prinesel desetkratno pove-
canje Stevila obiskovalcev do leta 2015.
Leta 2002 je Dubai obiskalo 4,75 mili-
jonov turistov, do leta 2007 bi jih naj
10 milijonov turistov, do leta 2015 pa
Ze 40 milijonov.

Hkrati pa pospeSeno dela na najbolj
neverjetnem projektu, kot v ¢asu WTM-
a poroca Travel Weekly. Opisali so ga
kot pravo fantazijsko deZelo, kot navdi-
hujocega, snovalci so ga Ze (skromno)
krstili za osmo svetovno ¢udo.
Vseboval bo najvecje doslej narejene
umetno narejene otoke, celo vrsto luk-
suznih hotelov, 4.000 ekskluzivnih rezi-
dencnih vill, 1.000 domov na vodi in
5.000 obalnih apartmajev. To pa je Se
vedno zgolj zacetek... Poleg tega bo
projekt vseboval tudi posebej narejene
tocke za potapljanje, vkljuéno s kopijo
porudenih templjev v izgubljenem me-
stom - nekje v njem bodo vsak dan
skrili 1 kilogram zlata, ki bo ¢akal na
najditelja. Za dodatno podvodno atrak-
cijo bodo celo potopili pravcati Boeing.




No, toliko zgolj za obcutek, kaj bo pri-
nasal razkosen svet The Palm, kot so
projekt poimenovali. Ta neverjeten na-
¢rt postane Ze bolj realen, ko izvemo,
da je to vizija dubajskega kraljevega
princa Sheikha Mohammada. V osnovi
vsebuje dva otoka - Jumeirah in Jebel
Ali - v obliki dveh palmovih dreves, kot
nam to Ze tudi daje vedeti njegovo ime
(The Palm). Vsak otok bodo zgradili s
100 milijoni kubi¢nih metrov skal in pe-
ska. Najprej bo koncan Jumeirah. Delo
se je zacelo Ze junija leta 2001, konca-
no pa bi naj bilo konec 2005, v zacetku
2006. Prvi otok bo dolg okoli pet kilo-
metrov in prav toliko tudi Sirok, med-
tem ko bo premer polmesecne oblike
od ene konice do druge skoraj 12 kilo-
metrov. Na njem bo 50 hotelov, od teh
ji bo 40 v polmesecju oziroma kro3nji
palme, vsak pa bo imel le po 200 sob.
Ostali bodo na deblu in bodo Steli po
400 sob.

Sosednji otok Jebel Ali bo za polovico
vedji, zasnovan pa bo kot destinacija,
tematsko obarvana kot vodna vas, z
vodnim parkom z delfini, ubijalskimi
kiti in akvarijem. Imel bo 40 posestev,
vsako s 400 sobami, prve goste pa bo
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sprejel konec leta 2007. Na obeh oto-

kih bo tudi osem marin, vrsta nakupo-
valnih centrov, restavracij, kinemato-
grafov, tropskih vrtov, rekreacijskih in
drugih sprostitvenih zmogljivosti.

Oba otoka skupaj bosta Emiratom prine-
sla novih 130 kilometrov obalne crte. Kaj
pa strosek celotnega projekta? Hladno-
krvne 3,5 milijarde USD, a to zgolj za dela
pred zacetkom gradnje kakrsnekoli zgrad-
be. Strosek teh Se ni bil razkrit.

Dubai pa s tem projektom ne cilja samo
na pocitnikarje. Na otokih bo, kot Ze re-
¢eno, 4.000 vil, 1.000 vodnih domov in
5.000 apartmajev, od katerih so jih ne-
kaj Ze prodali - svoj prostor na umetnem
otoku so si Ze zagotovili David Beck-
ham, pa Michael Owen, pa 3e kdo izmed
slavnih. No, nakup na primer vodnega
doma je svojevrsten tudi zaradi nasled-
nje podrobnosti - pozicija le-teh bo tak-
Sna, da bo mogoce iz zraka prebrati verz
iz pesmi, ki jo je napisal princ Sheikh
Mohammad sam.

Ampak, ali obstaja v Dubaiu povprase-
vanje teh razseznosti? Menda ne gre
dvomiti. Med zimo je zasedenost hote-
lov med 9o in 100 odstotki, med polet-
jem 8o-odstofno. Direktorica britan-
skega in irskega predstavniStva v Du-
baiu Barbel Kirchner poro¢a o 28-od-
stotnemu povecanju turistov iz Zdruze-
nega kraljestva v letu 2002 (455.000),
skupno 3tevilo vseh turistov pa je bilo
leta 2002 4,75 milijonov ali dobrih 30
odstotkov vec kot leta 2001. Tej desti-
naciji pa v naslednjih 15-ih letih napo-
vedujejo nesluteno rast, ¢eprav bo ta-
krat The Palm zasencila Ze kaksna dru-
ga atrakcija. Do leta 2007 bi naj Dubai
obiskalo 10 milijonov turistov, do leta
2015 pa Ze 40 milijonov.

Ob vsem tem je seveda na mesto vpra-
Sanje, kako bo ta projekt in nasploh na-
raScajoce Stevilke turistov vplivale na
okolje. Ali je mogoce trditi, da ta projekt
- ki med drugim vkljucuje tudi crpanje ve-
likanskih koli¢in peska z morskega dna
in odlaganje 200 milijonov kubi¢nih me-
trov skal v ocean, pa polaganje kanaliza-
cije in Se ¢esa - ne bo imel nikakrsnega
negativnega vpliva? Odgovorni za projekt
seveda trdijo, da ne. Prav nasprotno,
pravijo. Verjamejo, da bodo otoki dopri-
nesli k populaciji divjih Zivali in pa trop-
skih rib. Menda so v ozadju poglobljene
okoljske studije. Kakrsenkoli Ze bo vpliv
in ne glede na to, kako okoljevarstveniki
obtoZujejo projekt, je zagotovo ena
stvar, ki je Dubaiu ne mremo ocitati. Po-
manjkanje ambicije.

V Dubaiu gradijo

Se pet svetovnih
turistiénih c¢udes

The Palm pa nikakor ni edini visoko le-
teci projekt, ki je ta hip v izgradnji v
Dubaiu. Poleg Palma se trenutno gradi
Se pet vecjih projektov, vsak po svoje
edinstven.

Zadnji, ki so ga razkrili, je Dubailand,
2,9 milijarde funtov vreden projekt - ve-
likanski tematski park, ki bo vkljuceval
svet dinozavrov, pa faraonov, vodni
park, pokrito smucisce, Zivalski vrt in
znanstveni muzej, ob tem pa seveda
tudi vrsto kapacitet s petimi zvezdicami,
med njimi tudi futuristi¢ni vesoljski ho-
tel in najvecji nakupovalni center na sve-
tu. Dubailand bi naj koncali leta 2006.
Palmu bo konkuriral The World, vizija,
ki mu je na nek nacin podobna, a celo
Se bolj nenavadna. The World bi naj
tvorilo 250 locenih otokov v obliki
zemljevida sveta - kot tudi Ze nakazuje
ime projekta.

Ob vsem tem pa se ze gradi Dubai Fe-
stival City, kompleks hotelov, rezidenc-
nih kapacitet, marin, nakupovalnih sre-
dis¢, restavracij, rekreacijskih komplek-
sov in golf igrisca.

ManjSega obsega, a zato ni¢ manj do-
misljen, je Hydropolis, prvi podvodni
luksuzni hotel na svetu. Zgradili ga
bodo 20 metrov pod vodno gladino, v
blizini enega izmed dveh umetnih oto-
kov v okviru projekta The Palm.

Tukaj pa je Se Burj Dubai, ki bi naj bil
najvisji stolp na svetu, veljal pa bi naj
za mesto v mestu, in pa Dubai Marina,
kombinacija resort hotelov, plaz in pa
seveda marine.

Vse to je slisati kot iz pravljice, a
Sheikh Mohammed pravi, da je to zgolj
zacetek in da smo doslej videli Sele de-
setino njegove vizije.

VIRI: TRAVEL WEEKLY IN TRAVEL TRADE GAZzE-
TE, v €AsU WTM LoNDON 2003

V New Yorku so zZe deseti¢ podelili pre-
stizne World Travel Awards, ki so jih us-
tanovili leta 1993 z namenom, da bi priz-
nali in promovirali odlicnost v svetovni
turisti¢ni in potovalni industriji. Glasove
je dalo vet kot 80.000 agentov iz ve¢ kot
200 drzav, nagrajenci pa so razdeljeni v
Stevilne kategorije. Povzemamo le nekaj
najbolj zanimivih (ve¢ najdete na
www.worldtravelawards.com):

Vodilna letalska
druzba na svetu: VIRGIN
. ATLANTIC AIRWAYS =

(www.virgin-atlantic.com) i

Vodilna letalska aliansa
na svetu: ONE WORLD
(www.oneworldalliance.com) i

Vodilna destinacija B
na svetu: LAS VEGAS
(www.lasvegas24hours.com)

Vodilna hotelska skupina na f
svetu: STARWOOD HOTELS
& RESORTS WORLDWIDE
(www.starwood.com) ¢

Vodilni organizator potovanj
na svetu: KUONI
(www.kuoni.com)

[T
Py
Vodilni spa resort na svetu:

LE MERIDIEN LIMASSOL
(www.lemreridien.com)

Vodilni resort na svetu: §SgE
FORTE VILLAGE SARDINIA [ZE%E
(www.fortevillageresort.com) | -

Vodilna all-inclusive potoval-
na druzba na svetu: SAN- |
DALS RESORTS INETRNA-

TIONAL (www.sandals.com)

Vodilni poslovni hotel na sve-
tu: EMIRATES TOWER DUBAI
(www.jumeirahintemational.com) =

Vodilni buticni hotel
na svetu: SAXON o
JOHANNESBURG g _

(www.thesaxon.com) 888 &

Vodilni hotel na svetu: §
LA PLAZA NEW YORK |
(www.fairmont.com)
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IPK novembra predstavil trende, ki hodo obviadovali turisticni trg

MaG. KLARA HAUKO, KLARA.HAUKO@SLOVENIA-TOURISM.SI
0d 29. oktobra do 1. novembra je v San Giuliano Terme blizu Pise potekal Zze deseti World Travel Monitor Forum, ki ga organizira IPK Internatio-
nal. Srecanja se je udeleZilo priblizno petdeset vodij raziskav in trzenja, predstavnikov nacionalnih turisticnih organizacij, raziskovalnih institucij,
turistiénih zdruZenj, individualnih podijetij in organizacij iz ve¢ kot 30 drzav, tudi iz Slovenije. Prisotni so bili tudi predstavniki WTO (World Travel
Organization), ETC (European Travel Commission), PATA (Pacific Asia Travel Association), Office of Travel&Tourism Industries -of the US department

of Commerce, WTTC (World Travel &Tourism Council), Global Insight in International Air Transport Association.

V nadaljevanju povzemamo trende, ki jih je potreb-
no upostevati pri nacrtovanju turisticnih strategij in
programov, medtem ko oceno leta 2003 in napove-
di za leto 2004 lahko preberete na strani 12.

Med turisti je Se vedno velika skrb za var-
nost, ceprav so se privadili, da Zivijo v nevamem
svetu, kar se vidi predvsem po zadnijih teroristicnih
napadih, ki niso bistveno vplivali na obseg poto-
vanj. Podobno lahko ugotovimo tudi, da so ljudje
sprejeli zdravstveno tveganje. Vendar bi morale
vlade in gospodarstva posvetiti ve¢ pozorosti zau-
stavitvi SARS-a oziroma preprecevanju podobnih
epidemij in Se posebej pripraviti nacrte zmanjsanje
vpliva na turizem, zaposlovanije in $irso ekonomijo.
Ljudje se Se vedno bolj odlocajo za krajsa in pogo-
stejSa potovanja. Sicer se pricakuje okrepitev dalj-
Sih, cezoceanskih potovanj v letu 2004, vendar pa
bodo na nekaterih trgih e vedno v velikem delezu
zastopana domaca in med regijska potovanja.
lzrazita je rast povprasevanja po nizko cenov-
nih letih. S ponudbo novih poceni letalskih pove-
zav in vse vegjim povpraSevanjem po cenovno
ugodnih aranZmajih bo povprasevanje e raslo.
Vecja in cenejsa ponudba povezav s hitrimi viaki b
sicer lahko delno vplivala na preusmeritev potni-
kov k Zelezniskim povezavam, predvsem tudi zara-
di povecanja cen goriv in letalskih taks. Tudi v pri-
hodnje se pricakuje velika rast uporabe interneta
pri nacrtovanju in rezervaciji potovanj, kar ho 3e
pospesilo rast poznih rezervacij.

Turisti vse bolj iScejo dozivetja, aktivnosti in
ne destinacije. Zato bodo morale nacionalne in
lokalne turisticne organizacije uporabljati bolj krea-
tivne pristope pri trZenju in promociji, ponudniki pa
pri oblikovanju turisticnih produktov in ponudb.
Povprasevanje po avtenticnih izkusnjah, vkljucujo¢
kulturo in stik z naravo, 3e vedno narasca, pred-
vsem med starejSimi turisti. Prav tako se veca pov-
pradevanje po wellness programih in po izobraze-
valnih programih, ki omogocajo razlicna usposablja-
nja in izobraZevanja na potovanju. Pozorni moramo
biti tudi na »hibridne« potrosnike, ki iscejo na pri-
mer kombinacijo luksuznega hotela z nizko cenov-
nim letom, ali pa na primer en vecer restavracijo s
hitro prehrano, naslednji dan pa luksuzno restavra-
dijo. Vsekakor ne moremo ve¢ pricakovati visoke
stopnje lojalnosti turistov posamezni destinaciji ozi-

- Povetuje se delez starejsih ljudi, ki bodo bolj
zdravi in bodo imeli ve¢ razpolozljivega dohod-

ka. Mnogo se jih bo hitreje upokojilo. To bo pov-
zrocilo vetje povprasevanje po kvakovoszt\nih, pri-
memih in vamih ponudbah, po enostavnih pre-
vozih, po spros¢ujocih aktivnostih, po produktih
za eno 0sebo, v izven sezonskih mesecih in s
poudarkom na udobju.

- Trend manjSega Stevila druzin bo povzrodil po-
vetanje povprasevanja po specializiranih proi-
zvodih, oddihih v mestih in drugih krajSih poto-
vanjih v manj obicajnih obdobjih in povecalo in-
teres za pocitnice na soncu v zimski sezoni.

Zdravje

- NaraStanje zavesti o zdravju ne ho vplivalo na
povetanje povprasevanja, ampak na odlocanje
glede destinacije in obna3anje med potovanjem.

- Turisti se bodo bolj izogibali destinacijam z
nalezljivimi boleznimi, upadlo bo povpradeva-
nje po klasi¢nih poletnih potovanijih, poveca-
lo pa se bo povprasevanje po aktivnih poto-
vanjih in wellness programih.

Usposabljanje in izobrazevanje

- Z naraStanjem povprecne stopnje izobrazbe se
povecuje zanimanje za umetnost, kulturo, zgo-
dovino, izobraZevanje in duhovnost.

- S tem se bo povecalo povprasevanje po specia-
liziranih produktih, ki bodo vkljucevali elemente
umetnosti, kulture, zgodovine ali samostojno or-
ganizirane vsebine potovan;.

- Pricakuje se povecanje potreb po boljsi in bolj
kreativni komunikaciji in informiranosti in pove-
¢anje povprasevanja po destinacijah v sredniji in
vzhodni Evropi.

Prosti cas

- Danasnji nacin Zivijenja spodbuja vet krajsih oddi-
hov in sprostite_ykkar povecuje potrebo po dodat-
nih cenejsih produktih, po sprostitvenih produktih
in povprasevanje po vet krajsih potovanijih.

Potovalne izkusnje

- Nekateri potrosniki so zelo prepricani v svoje po-
trebe in pravice, kar povzroca kriticni odnos do
kakovosti in cene.

- Potovanjem bodo konkurirale tudi druge mozno-
sti sprostitve in tro3enja denarja.

- Destinacije, ki ne izpolnjujejo Zelenih standar-
dov, bodo ogrozene.

- Posarfiezniki se bodo odlocali za razlicne vrste
potovanj - enkrat nizkocenovne, naslednji¢ draz-
je, enkrat aktivno intenzivne, drugic sprostitvene.
Zvestobe eni destinaciji je vse manj.

- Potreba po vse vecji mobilnosti bo poveceva-
la uporabo izposoje avtomobilov, motornih
koles in koles.

- Regije, ki bodo ponujale bogate, razlicne in celo-
vito uravnane ponudbe, bodo vse bolj iskane.

Nacin Zivljenja

-V zahodni druzbi se je nacin Zivijenje precej spre-
menil, kar vpliva tudi na zaznavanje turista, nje-
govih osebnih potreb in obnasanja.

-V turizmu bodo potrebne dolocene investicije,
klasi¢ni »bed & breakfast« ni ve¢ dovolj. Status
je manj pomemben, vse vec povprasevanja je po
manjsih nastanitvenih objektih (druzinski hoteli,
turisticne kmetije).

- Manj povpraSevanja je po vodenih potovanjih.

- Ponudniki bodo morali razvijati popolnoma nove
proizvode, koncepte in storitve, kar jih bo razli-
kovalo po njihovi dodani vrednosti od drugih.
Razliéni hobiji in interesi bodo vse bolj pomem-
ben sestavni del potovan;.

Informacijska tehnologija

- Uporaba interneta za iskanje informacij, rezerva-
cijo in nakup turisticnih proizvodov in storitev je
vse vetja. Vendar pa se bo z uporabo intemeta
in z mozZnostjo primerjanja razliénih ponudb kon-
kurenca mocno povecala.

- |zkuSeni turisti si bodo sami oblikovali potovanje
in direktno rezervirali turisticne storitve. Klasicna
vloga organizatorjev potovan;j se bo zmanjsala.

- Z internetom Se bo spremenila tudi vloga nacio-
nalnih turisticnih organizacij, hkrati pa omogoca
nov nacin e-marketinga (vklucujo¢ CRM, destina-
cijski marketing).

- Promocija od ust do ust bo imela veliko vlogo pri
stimuliranju obiskov spletnih strani.

- Razpolozljivost podrobnih informacij ponudni-
kov na destinacijski strani ali preko povezav bo
osnovni pogoj za uspesnost spletnih strani.

- Moznost nakupovanja preko interneta bo
stimuliralo kasnejSe rezervacije preko interneta.
Vsekakor pa bodo turisti morali biti dobro ob-
vedceni o varni moznosti on-line rezervacij.

Transport

- Naras¢anje moznosti uporabe hitrih viakov in niz-
ko cenovnih letalskih povezav bo vplivala na kla-
sicne potovalne poti. Cestni promet se bo soocal
s problemi preobremenijenosti.

- Prednost bodo imele lahko dostopne destinacije,
primeme za kratka potovanja, predvsem kadar so
organizirani veliki dogodki izven glavne sezone.

- Povetanje moznosti direktnih Zelezniskih in letal-
skih povezav bo spodbudilo povprasevanje po
mednarodnih kratkih potovanjih v mesta in mest-
ne regije na racun potovanj na podezelje.

- Za srednje razdalje se bo povetala uporaba hitrih

vakov namesto rednih letalskih linij.

- Preobremenjenost cest zlasti v glavnih sezo-
nah bo zmanj3alo uporabo osebnega avtomo-
bila za potovanja, zmanjsala se bodo tudi av-
tobusna potovanja.

- Slabe mednarodne povezave med posameznimi
transportnimi sredstvi bodo slabo vplivale na
obisk dolocenih destinacij.

- Zlasti med starejsimi turisti se bo povecalo pov-
prasevanja po potovanjih z ladjo.

Varstvo okolja

- Zavest o okoljevrastvu se ho povecevala. Raslo bo
povpradevanje po okoljevarstvenih destinacijah,
kjer bo narava in prebivalsto odigralo glavno vlo-
g0. Bo pa to vplivalo tudi na visje cene v turizmu.

- Prenaseljene in neusklajene destinacije z narav-
nim okoliem ne bode atraktivne.

- Potrebno je paziti na razliko med eko-turizmom
in okolje varstvenim turizmom.

Varnost

- Teroristicni napadi, regionajne vojne, onesnazeva-
nje in druge krize so na Zalost postale dnevni do-
godki in vplivajo na potrebo po varnosti. Poveca-
lo se bo povprasevanje po varnih destinacijah.

- Povetal se bo pomen ¢iste tekoce vode, vode v
morjih, jezerih in bazenih.

- Bolj kriticni turisti se bodo hitreje pritoZili nad po-
nujenimi proizvodi, ki ne bodo izpolnjevali prica-
kovanih standardov.

- Stroski zagotavljanja vamosti se bodo hitro po-
vecevali.

- Turistitno gospodarstvo mora biti fleksibilno in
se mora bolj pripraviti na turisticno povpraseva-
nje v kriznih obdobjih.

V naslednjem pet-letnem obdobju bo glav-
no povprasevanje po proizvodih z dobrim
odnosom med kakovostjo in vrednostjo
(‘value for money’). Velik motivator za potovanja
bodo nizko cenovni letalski prevozniki. Poslovna
potovanja se bodo pocasi okrepila, ¢eprav bho
deleZ nizko cenovnih letov najhitreje rasel.
Kot smo lahko slisali na Forumu, lahko prica-
kujemo, da bo leto 2004 ugodnejse, predvsem za-
radi odlozitve potovanj v preteklih letih, vendar pa
bo povprasevanije raslo pocasi in bodo cilji z eko-
nomskega vidika e vedno nizji od Zelenih.
Slovenija ima gotovo veliko danosti, ki jih je
potrebno izkoristiti v skladu z opredeljenimi trendi:
lahek in udoben dostop z letalom v Sloveniji in na
sosednjih letaliscih, vama in cista destinacija, moz-
nost vkljucitve slovenske turisticne ponudbe na na-
cionalni turisticni portal. Potrebno pa bi bilo razvi-
ti ve privalénih programov in proizvodov, ki bi
upostevali trende v povpraevanju.

ViR: ETC IN PK INTERNATIONAL
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Maja letos smo v TUR!ZMU objavili clanek s pregledom vseh statisticnih
raziskovanj s podroé¢ja turizma, ki jih kot pooblasceni izvajalec opravlja
Statisticni urad Republike Slovenije, tokrat predstavljamo statistiko poto-
vanj v placilni bilanci, za katero je v skladu z Zakonom o Banki Sloveni-
je zadolzena Banka Slovenije (BS).

JANEZ KLEMENC, BANKA SLOVENIJE

Pravna podlaga za izdelavo in objavljanje podatkov placilne hilance ter zbiranje podatkov za

te namene je dolocena z/s: N

- Zakonom o Banki Slovenije (iz leta 1991 in naknadnimi zakonskimi dopolnili Uradni list 1/1991,
171991, 13/1993 in 58/02),

- Zakonom o Drzavni statistiki iz leta 1995 (Uradni list 45/1995 in 9/2001) ter

- Sklepi in navodili za izvajanje sklepov o porocanju transakcij ter stanj terjatev in obveznosti
z nerezidenti, ki jih Banka Slovenije izda za namene spremljanja podatkov placilne bilance
(prvic v Uradnem listu RS 60/1992 s kasnejsimi dopolnitvami in spremembami).

Metodologija potovanj v placiini bilanci

Postavka potovanija je sestavni del storitvenega dela placilne bilance. Celotna metodologi-
ja placilne bilance (vkljuéno s potovanii) temelji na podlagi priporocil pete izdaje MDSovega
(Mednarodni denarni sklad) prirocnika o placilni bilanci (Balance of Payments Manuala - BPMs,
1993) in v skladu z zmoZnostjo zbiranja podatkov.

Metodologija potovanj MDS

Lastnosti storitev potovanj - Potovanja se razlikujejo od ostalih mednarodnih storitev po tem, da

je tu bistveni dejavnik povprasevanje. Potnik potuje do ponudnika storitve (ki je rezident drzave,

v katero turist potuje) z namenom, da pridobi blago in storitve. V nasprotju z ostalimi storitvami

potovanje ne predstavlja prav dolocene storitve, pac pa nabor storitev, ki jih potnik potrosi.

Kaj so potovanja - Potovanja predstavljajo blago in storitve, ki jih potniki kupijo v doloceni drZa-

vi med svojim obiskom v tej drzavi, ki traja manj kot eno leto. Blago in storitve kupi potnik sam

oziroma druga oseba v njegovem imenu ali pa jih pridobi brez Cquid pro quo« (proti placilu) na-

¢ina, z namenom da jih porabi ali odtuji. Iz storitev potovanj se izklju¢uje mednarodni prevoz pot-

nikov, ker je vkljucen v storitvah transporta potnikov.

Potnik je posameznik, ki se manj kot eno leto nahaja v drzavi, kjer nima statusa rezidenta,

namen njegove nastanitve v tej drzavi pa ni:

1. Poklicna nastanitev v vojaski bazi ali zaposlitev v okviru predstavniskih teles drZave, katere
rezident je (tudi diplomati in ostalo osebje ambasad),

2. Spremljevalec - vzdrZevana oseba od rezidenta iz tocke 1.,

3. Opravljanje pridobitne dejavnosti za rezidente drzave, v kateri se nahaja.

lzdatki nerezidentov, nastetih v prvi in drugi tocki, se Stejejo med vladne storitve, izdatki ne-

rezidentov iz tretje tocke (vkljucno s sezonskimi in obmejnimi delavci) se Stejejo v potovanja.

Pojem potnik zajema turiste (tisti potniki, ki vsaj ehk?at‘prenbcuo'v ciljni drzavi,
in enodnevne izletnike, ki prebijejo v drzavi manj kot 24 r in ne prenocijo). V ti-

stih drzavah, kjer je pojav izletnikov zelo mocan, se kategorija izletnikov lahko

ikazuje loceno ali pa ket dodatna/obrazlozitvena postavka. o

Pravilo enega leta se ne uporablja v primeru tujih Studentov in pacientov, ki so e vedno
rezidenti izvornih drzav tudi v primeru, e bivajo v drugi drzavi vec kot eno leto. Vsi izdatki teh
nerezidentov, vkljucno s Solnino in placevanjem zdravstvenih storitev (npr. Solnina, stroski na-
stanitve v bolnici ali studentskih sobah, stroski zdravljenja...), se stejejo med potovanja in se po
moznosti prikazujejo loceno. Stroski za storitve zdravnikov in uciteljev, ki se opravijo v tujini
(vkljuéno s placili Solanja na daljavo), se stejejo med osebne, kulturne in rekreacijske storitve.
Viste potovanj - Standardna shema placilne bilance loéi le dve vrsti potovanj: poslovna in zasebna.
Za analiticne namene se zasebna potovanja locijo na izobrazevanje, zdravljenje in ostalo. Poslovna

potovanja vkljucujejo potnike, ki potujejo v tujino za katefokoli poslovno dejavnost. Poslovni pot-

Oktobrski SURS-ov Turistiéni harometer

gajanj, misij, sestankov ter ostalih poslovnih namenov v imenu podjetja rezidenta druge drZave.
Vladni usluzbenci in usluzbenci mednarodnih organizacij na poslovni poti se locijo od tistih, ki so
zaposleni in Zivijo v drzavi (nakupi slednjih se Stejejo med vladne storitve).

Kategorija zasebna potovanja zajema potnike, ki ne potujejo s poslovnim namenom (sprostitev,
pocitnice, udelezba v Sportnih in kultumih dejavnostih, obisk sorodnikov ali prijateljev, romanije,
studij, zdravljenje). Ta kategorija vkljucuje tudi vladne usluzbence na dopustu v drzavah, kjer niso
rezidenti (oziroma v drzavah, kjer niso nastanjeni) in tranzitnike na poti v druge ciljne drzave.

Metodologija potovanj v slovenski placilni bilanci

V slovenski placilni bilanci se potovanja v skladu s priporocili BPM5 delijo na izvoz (kre-
dit) in uvoz (debet). V izvozu so zajeti prilivi s strani potovanj (obisk tujcev v Sloveniji), na
uvozu pa odlivi (potovanja domacega prebivalstva v tujino).

Izvoz potovanje se deli na poslovna in zasebna potovanja, vendar v placilni bilanci na
podlagi razpolozljivih virov podatkov ne lo¢imo med njima. Zato so vsa potovanja na izvo-
zu vodena pod zasebnimi potovaniji. Na drugi strani je pri uvozu potovanj delitev na po-
slovna in zasebna potovanja mozna.

Zasebna potovanja se nadalje delijo na: zdravljenje, izobraZevanje in ostala potovanja. Os-
tala potovanja predstavljajo skoraj celotno vrednost postavke potovanj v primeru Slovenije.
Viri podatkov potovanj - Glavna vira podatkov za postavko potovanja sta: podatki na osnovi
informacij placilnega prometa s tujino (ITRS Intermational Transaction Reporting System) in oce-
ne. Za potovanja sta najpomembnejsi komponenti ITRS porocila bank o transakcijah med rezi-
denti in nerezidenti prek ban¢nih racunov ter porocila podjetij (rezidentov) o poslovanju z nere-
zidenti prek bancnih racunov v tujini. Z omenjenimi porocili se zbere okoli 55 odstotkov podat-
kov na izvozu in 50 na uvozu potovanj. Ostalo predstavljajo ocene.

Na izvozu potovanj ocenjujemo: odkupe efektive in ¢ekov od tujcev. Ocena temelji na regre-
siji (spremenljivke v regresiji: nocitve tujcev, izletniki, tranzitniki, realni efektivni tecaj), ki dolo-
¢i neto odkupe deviz od nerezidentov s strani menjalnic.t

Na uvozni strani ocenjujemo: nakupe blaga v tujini ter odhodke za potovanja v tujino. Loceno
ocenjujemo odhodke za potovanja na Hrvasko in ostalo tujino. Ocene temeljijo na anketah Stati-
sticnega urada Republike Slovenije in se korigirajo s kupno mogjo in Stevilom odhodov v tujino.

Tabela 1: Struktura izvoza in uvoza potovanj po postavkah v % (podatki iz leta 2002)

lzvoz potovanj 100,0 Uvoz potovanj 100,0
Poslovna potovanja 13,6

Zasebna potovanja "~ 100,0 Zasehna potovanja 86,4
lzobrazevanje 1,7

Zdravljenje Zdravljenje 215
Ostalo 82,4

PCP Kreditne kartice 2,6
Ocena nakupov blaga v tujini 14,1

Igralnice Ocena odhodkov za potov. na Hrvasko 31,4
Ocena odhodkov za potov. 10,4
v tujino (brez Hrvaske)

Turisticne organizacije Potovanja rezidentov v tuj.
v organizaciji domacih TO 15,2
Ostalo 8,7

Ostalo 10,7

niki so osebe, ki obis¢ejo neko drZavo zaradi prodajne promocije, raziéké\;é trga, poslovnih boi

Po zacasnih statisticnih podatkih Statisticnega urada

RS se je v Sloveniji v obdobju od januarja do vkljuc-

no oktobra glede na leto 2002 zabelezilo priblizno

200.000 (3 %) vec prenocitev vseh turistov in sicer

priblizno 40.000 vet domacih (1 %) in 160.000 (4 %)

vec prenocitev tujih turistov. Pri tem opozarjamo, da

50 izracuni narejeni med zacasnimi podatki za letos-

nje leto in uradnimi podatki za leto 2002 in lahko pri-

¢akujemo, da se bodo te razlike se dodatno povecale

v korist rezultatov iz letosnjega leta.

- Hkrati pa Ze lahko na podlagi podatkov iz meseca ok-
tobra in septembra z veliko verjetnostjo napovemo,
da bomo tudi v letoSnjem letu zabelefili vecje Stevi-
lo prenocitev domacih in predvsem tujih turistov.

- 0d vecjih trgov, katerih deleZ presega 2 odstotka
vseh prenocitev tujih turistov v Sloveniji, pozitivno iz-

stopajo Nizozemska, Izrael, Francija in Madzarska, vse
perspektivnejSi pa postajajo tudi trgi: Slovaska, Bosna
in Hercegovina, Sthija in Cma gora, Irska in Spanija.

- Se vetji so indeksi rasti Stevila prihodov turistov,

kar posredno nakazuje tudi na skrajSevanje dobe
bivanja. Najbolj izstopajo¢ je primer nemskih turi-
stov, saj znaSa indeks Stevila prenocitev v letos-
njem obdobju glede na enako obdobje lani 95, in-
deks stevila prihodov turistov iz te drzave pa 100.

- Za zakljucek 3e primerjava prvih podatkov Stevila

prenoitev turistov v letosnjem oktobru glede na
lanskega. Kljub pozitivnim rezultatom na vseh treh
najpomembnejsih emitivnih trgih slovenskega turiz-
ma (Neméija + 6 %, Italija +3 %, Avstrija +2 %) je
bilo skupno Stevilo ustvarjenih prenocitev vseeno
manjse kot pred letom dni.

e Prenotitve / Overnight stays (X & I-X 2003) ¢ vir / source: SURS
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Slika 1: Izvoz in uvoz potovanj (v mio EUR)

Podatki potovanj

Potovanja so najpomembnejsa postavka storitev v placilni
bilanci. Predstavljajo okrog 45 odstotkov celotnega izvoza
storitev (oziroma 10 odstotkov izvoza blaga ali 5 odstotkov
bruto domacega proizvoda) in 35 odstotkov celotnega uvoza
storitev (oziroma 6 odstotkov uvoza blaga ali 3 odstotkov bru-
to domacega proizvoda). )

Dinamika postavke potovanija je lepo vidna v sliki 1. Iz sli-
ke se vidi, da tako izvoz potovanj kot uvoz potovanj enako-
merno naras¢ata, tako da je saldo skozi leta ostal skoraj nes-
premenijen (rahlo raste) oziroma presezek na racun potovanj v
placilni bilanci zelo pocasi raste. Poleg tega je lepo vidna tudi
sezonska odvisnost postavke. Tako izvoz kot uvoz potovanj
skokovito narasteta v poletnih mesecih.

Za Slovenijo je Se posebej pomemben izvoz potovanj oziro-
ma prilivi na podlagi obiska tujcev (nerezidentov) v Sloveni-
ji. Najpomembnejsa postavka na izvozu potovanj je ocena placil
s tolarsko gotovino (oziroma Ocena odkupov od tujcev - Tabela
1), ki je v obdobju od leta 1994 do avgusta 2003 znaala v pov-
precju 45,9 odstotkov vsega izvoza potovanj. Med ostalimi po-
membnimi postavkami so tudi prihodki na podlagi igralnic, pro-
daja blaga v prosto carinskih prodajalnah in obmejnih prodajal-
nah, ter prilivi preko turisticnih podjetij. Ker je izvoz potovanj po-
vezan z obiskom tujcev v Sloveniji, je njegova dinamika podob-
na dinamiki mejnih prehodov tujcev ter nocitev tujcev (Slika 2).

= Saldo |zvoz ====|Jyoz ====| jnearno (lzvoz) = = Linearno (Uvoz)

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Slika 2: Dinamika izvoza potovanj, nocitev in cestnih mejnih prehodov tujcev

T

; ematika, povezana
s statistiko potovani

V placilni bilanci se soocamo oziroma se bomo soocali z
naslednjimi problemi pri izracunavaniju statistike potovanj:
- Zastarelost trenutnih ocen, uporabljenih v placilni bilan-
ci. Ocene v vecini primerov temeljijo na anketi Statistic-
nega urada Republike Slovenije o potrosniji gospodinj-

0 stev iz leta 1993. Na voljo so tudi novejsi podatki an-
JMMJ SNJMMJ SNJMMJ SNJMMJ SNJMMJ SNJMMJ SNJIJMMJ ket, ki pa zaradi premajhnega vzorca niso dobri.

1997 199 8 1999 2000 2001 200 2 200 - Zaradi vkljucevanja Slovenije v EU bodo izginile meje

[™lzvoz potovanj v mio EUR ===No¢itve (v 10 tisoéih) Cestni mejni prehodi tujcev (v 100 tiso&ih) med Slovenijo in sosadnjimi drzavami. Tako bo otezeno

spremljanje statistike mejnih prehodov po drzavah, ki

so kljucnega pomena za izracunavanje Stevila tujih iz-

LU — P b o) letnikov in tranzitnikov, ki obiscejo Slovenijo.
y B . rodaja blaga v S X JIALLE | < o .
(i el et SRR - i vl 0rigo oo [REEHToi Ocona piscis [RRSKIER - Uredbe Evropskega parlamenta stevilka 2560/2001, ki
i ‘podjetja (prejeta  prodajalnah ) TS tolarsko ol 2 e SR80
patia v valit) (rejta plagja P18Vl valt) placia v wivalut) - karticami S doloca prag porocanja bank v visini 12.500 EU!% za vse
G tujfvalut) ' e poravnave preko bank znotraj clanic EU. Omenjen prag
o5 cser ost Mwo e w  weaw  ase  swms  serm Pt ibo povnc delnn tgnboipodathov na veeh
1996 7.761 1.282 78.958 167.404 120.669 184.198 4522 424348 989.142 postavkah placilne bilance, vkljuéno s potovanji.
1997 5.325 1720 85.770 145.444 140.878 198.151 7.923 462.679 1.047.891 Zaradi nagteﬁh problemov bo Vedno Veéio teio pri zbira_
1998 7.042 1.781 91.662 114.121 ~50.740 169.751 15.752 419.922 970.770 - - A oh 3 - %
1999 4793 2715 89.909 90.354 150352 ~ 133.385 35.042 393576 900.127 nju podatkov dobival anketni nacin zblranja podatkov in
2000 11.264 4.467 119.427 87.196 142.876 146.699 68.788 464.126 1.044 842 icHént H H i
2001 6.743 13.399 140.484 71.692 151.016 148.583 ~ 103.681 469.197 1.104.794 S tsm s_tatls.hcnl urad RePUbll.ke Sloven.lle' Za ankEtnI
2002 12.748 12.781 161.393 60.753 158.651 133.631 113.037 489.669 1.142.663 nacin zbiranja podatkov SO se 1z podobmh razlogov od-
1-8 2003 8.069 6.357 106.636 40.663 113.373 99.675 80.203 347.555 802.531 loéile 2e skorai vse driave EU, kjer obieaino pri izvedbi
ZDRAVLJENJE: zdravstvene storitve turistom, zdravili¢a, stroski zdravniske oskrbe. . . . . . . . .
1ZOBRAZEVANJE: stroski $olanja, vkljuéno stipendije in Solnine, stroski specializacije. In zasnovi anket SOdelule]o tUdl 4 mlnIStrStVI za tu“zem
OSTALO: delitev na pomembnejse sestavine glede na razpoloZljive vire podatkov. ali podobnimi insﬁtuciiami_
Turistiéna podjetja: storitve turisticnih agencij, hotelov in drugih nastanitvenih objektov - prejeta placila v tuji valuti.
Prodaja blaga v PCP: prodajna vrednost blaga prodanega nerezidentom za tujo valuto (vir: ankete PCP). ° . . »
Igralnice: neto odkup tuje gotovine in Eekov od iger na sre¢o POdat‘kl posmv'ie pOtovan] S0 na YOI!O na Spletr"h. Straneh
Drugo: prodaja drugega blaga in drugih storitev turistom za tujo valuto. Banke Slovemje (http://www.bSI.Sl/html/ﬁnancnl_podat-
lienje, izobr \je, v turisti€nih podjetjih, PCP-jih in igralnicah.

Ostala placila s karticami: plagila s karticami (ki se $tejejo v turizem) razen za

QOcena pladil s tolarsko gotovino:

prodaja tolarjev nerezidentom (ocenjena na podlagi Stevila cestnih mejnih prehodov tujih potnikov in Stevila nogitev tujih turistov),
neto izplacila tolarjev z deviznih racunov nerendenlo‘v in

neto nakup domace valute v tuijini.

¥

ki/hit/placilna_bilanca_EUR.html; http://www.bsi.si/html/fi-
nancni_podatki/hit/potovanjas.html) ter v Biltenu Banke Slo-

g_r_;ijg G1ttp://www.l_?si si/html/publikacije/bilteni/index.html).
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Septembrski barometer Banke Slovenije

- lzvoz potovan;:

932,7 milijonov EUR (+ 3,3 %)
- Uvoz potovani:

549 milijonov EUR (+ 4,5 %)
- Saldo potovanj:
383,8 milijonov EUR (+ 1,7%)
Struktura izvoza potovanj:
- zdravljenje:

8,6 milijonov EUR (- 23,1 %)
- izobrazevanje:

6,7 milijonov EUR (- 32,4 %)
- turisticna podijetja:

129,6 milijonov EUR

(+ 73 %)
- obmejne prodajalne:

46,6 milijonov EUR (-4 %)
- igralnice:

130 milijonov EUR (+ 7,2 %)

- drugo: 115,4 milijonov EUR (+ 12,2 %)
- placila s kartico:
96,6 milijonov EUR (+ 9,7 %)
- ocena placil s tolarsko gotovino: 399
milijonov EUR (- 1 %)
Turisticni devizni priliv se je v prvih devetih
mesecih leta 2003 v primerjavi z enakim
obdobjem lani povetal za 3,3 %. Tuji turisti
so v prvih devetih mesecih letosnjega leta
porabili manj deviz za zdravijenje (- 23,1 %),
izobrazevanie (- 32,4 %) in v obmejnih pro-
dajalnah (- 4 %) v primerjavi z enakim ob-
dobjem v lanskem letu. Ve¢ deviz pa so po-
rabili pri turisticnih podjetjih (+ 7,3 %) in v
igralnicah (+ 7,2 %). Pri primerjavah je po-
trebno upostevati tudi strukturo izvoza po-
tovanj, kjer velik dele7 (42,8 %) predstavlja
ocena placil s tolarsko gotovino.

Nove poslovne strani
STO na slovenskem
turistiénem portalu

Slovenska turisticna organizacija je z decem-
brom vzpostavila delovanje novih »B2B«
strani v okviru prenovljenega slovenskega
turisticnega portala www.slovenia-tourism.si,
o katerem smo porocali v zadnji Stevilki
TURIZMA.

Do poslovnih strani lahko dostopate preko osnovne vhodne strani, ali pa direktno na naslovu

http://www.slovenia-tourism.sif?_ctg_professional_pages=o.

V sklopih »Kaj je novega«, O STO«, »TrZenjske priloznosti«, »E-turizem«, »Raziskave in raz-
voj» ter »Koristne informacije« je mogoce na hitro izvedeti vse o najbolj aktualnih aktivno-
stih, dobiti programe trzenja, strategije, letna porocila, informacije o predstavnistvih in in-
formativnih uradih, razpisih, ki so v veljavi, najti pa je mogoce tudi vse tekoce raziskave in
analize, statisticne podatke. Poleg tega se je mogoce narociti tudi na kratke elektronske no-
vice. S povratnimi informacijami iz slovenskega turisti¢nega gospodarstva bomo strani Se

lahko izboljsali.
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kA S. ROMIH, TINA BREZOVNIK, BARBARA BRODNJAK

Pod Iupo smo postavili dva turisticna oglasa

OGLASE JE OCENJEVAL KREATIVNI TEAM MAYER McCANN: MARJO KAPEL), GREGOR CUZAK, GAL ERBEZNIK, KRISTIJAN ANDOLJSEK, MARIN-

, TRZNO KOMUNICIRANJE S TURIZEM - e

Ekipa strokovnjakov s podro¢ja marketinskega komuniciranja agencije Mayer McCann se je lotila
ocene dveh turisticnih oglasov, ki so prispeli v urednistvo TURIZMA. Oglase so ocenjevali strates-
ki naértovalci, kreativni direktor, art direktorja in copywriterji. Ker Se niste uspeli prebrati, kaj me-
nimo, naj vas najprej opozorimo, da smo se, tako kot je v kreativnih marketinskih okoljih znacil-
no, po:grall z besedami in dokazali, da ni¢ ni dovolj »kreativno«.

S

Spomnimo se, da smo v junijski Stevilki objavili ‘po-
govor z direktorjem oglasevalske agencije Mayer
McCann Markom Majerjem, v katerem smo se med
drugim dotaknili tudi turisticnega oglasevanja v Slo-

veniji, nato pa v naslednjih dveh stevilkah objavili
povabilo, da postavite svoj oglas pod lupo. Tokrat
objavljamo dva konkretna, njuno analizo in predloge
za izboljSanje pa je mogoce aplicirati precej sirSe

Zdravilisce Lasko »Krompirjeve pocitnice«

Osnovne znacilnosti oglasa:

- Prodajno naravnan, kar nedvoumno prikazuje razmerje med sli-
ko in besedilom in navajanje cen;

- Manjse dimenzije;

- Veliko razliénih informacij (informacije o posebnem programu po-
Citnic, 0 omejenem ¢asovnem terminu, o Stirih cenah aranZma-
jev, o veljavnosti cene, vsebini programov, o popustih, klubu,
kontaktne informacije);

- Slika na oglasu prikazuje poletno sceno v jesenskem terminu;

- lzviren naslov — »krompirjeve pocitnice«.

Krompirjeve pocitnice so prisle tudi v Slovenijo. Naslov nam

je vsec, ker je zaenkrat e nenavaden in presenetljiv. Razgibana de-

sna stran oglasa spominja na

obliko letaka, ki poziva bolj k

dijaskemu »jet-set partyju«

kot k enotedenskim pripra-
vam na zakljucek leta. Slika
vsebuje prevet podatkov, de-
luje kot da si le-ti med seboj

konkurirajo in prav to daje vi-

dez tezko berljivega besedila.

Bogato besedilo in prav zna-

KROMPIRJEVE POCITNICE
v Zdravilis¢u Lasko
od 24. 10. do 2. 10. 2003

VRELEC**** | VILE SMOHOR™**
3DNI | 31800 SIT 28.200 SIT
= 6DNI |63.600 SIT 56,400 SIT

Cene veljajo po osebi v 1/2 sobi
i Program VSEbUJE;}OIpenZIOﬂE
kopanje, vstop v fitnes in savho
ter program animacije,
rekreacua in sprostitve.

Zacaviisia costa 4 - Veljaj [17 uPOpUS\‘I za otroke in lane
3270 LASKO Klu ravja Zdraviliste Lasko (15 %).

Gilnost podajanja raznovrstnih informacij spominja na zgo$ceno po-
nudbo. Besedilo pri bralcu misli nehote usmerja na hude ¢akalne vr-
ste pri d7akuzi $obah ter na gneco. Ceprav je slika Se kar atraktiv-
na, na temno modri podlagi ne deluje dobro. V zgomjem predelu je
zakljucena z estetsko sumljivim barvnim prehodom. Uporabljena je
tipografija, ki jo pogosto uporabljajo otroski ¢asopisi, zatorej nabor
in modificiranje fontov ni najbolj primeren. Oglas poziva k rezerva-
ciji s pravopisnimi spodrsljaji (po osebi/na osebo) — vse skupaj de-
luje pretenciozno. Morda kot »nabita Sibrovka nad hrekoms.

Kako narediti oglas privlacnejsi? Osnovno pravilo ogladevanja
pravi, da je bolje podati eno informacijo dobro, kot vet informacij
slabo. Vprasati se moramo, kaj je na tem oglasu za bralca najpo-
membneje? Katere bralce pravzaprav nagovarjamo? Opazamo, da
oglas nagovarja vet ciljnih skupin, predvsem tiste, ki zdravilisce ze
poznajo in zaupajo v njegovo kakovost.

|z tega razloga je potrebno poudariti najvaznejse informacije in biti
selektiven pri tem, komu sporocamo kaj. Veliko manj pa naredi za
morebitne nove obiskovalce. Ta ciljna skupina najverjetneje i5ce iz-
virost in drugacnost, ob sicer standardni ponudbi zdravilis. Ce bi
bila s to tematiko povezana tudi fotografija, bi bil oglas Ze bolj ko-
herenten. Ostale elemente ponudbe vkljucujo cene in popuste bi
lahko predstavili v drugem oglasu, zlasti na manjsem prostoru. Ce-
novno privlacnost lahko pricaramo z besednimi zvezami »ze odg,
poudariti je potrebno, da je manj lahko ve¢. Dovolj je izpostaviti le
telefonsko Stevilko in e-naslov. Postni naslov je nepotreben, saj pri-
de v postev takrat, ko se bralec Ze odloti za obisk. Zdravilis¢e Las-
ko ima v svoji ponudbi zagotovo 3e dovolj zanimivosti (fimsko sav-
no, lilije in tudi pivo), ki bi omogocale postavitev nekaj razliénih te-
matskih terminov skozi celo leto. Zgoraj opisani nacin postavitve og-
lasa seveda ni edini pravi. Oglas bi lahko oblikovali tudi kot kupon
za brezplacno storitev v okviru programa, morda masazo ali savno,
s Cimer bi pri tej omejeni velikosti lahko bralcu dali oprijemljiv raz-
log za odlocitev in obisk. Pri tem oglasu je bistvena pomena posta-
vitev prioritet o tem, kaj Zelimo sporocati.

N A I

\ \ \ \ 2! tinove 15, 1000 Ljubljana

U\ N ::‘:;:::z::“

A
NEN

L)

A

Kako na kljucne potrebe ciljnih skupm odgovarja oglas za
City hotel? Kako dober oglas narediti boljse? Dobra stran oglasa je,
da je dovolj ist in ne bije v oci. Potrebno je upostevati nekatere da-
nosti, kot je pozicija in zunanji izgled hotela, predvsem pa njegova
Klasifikacija (v nasem primeru tri zvezdice). Ce si torej ogledamo vi-
zualni in tekstualni del oglasa, ugotovimo, da obetaven naslov Go-
stoljubno srce v srediscu Ljubljane, ki sicer dobro pozicionira City ho-
tel, ni ustrezno podprt s fotografijo hotela. Fotografija namre¢ daje
vtis stroge ustanove, ki ji manjka prav gostoljubnosti, zapisane v na-
slovu. Veliko primemejsi bi bil kaken prizor notranjosti, s prijaznim
osebjem v glavni vlogi in s toplo atmosfero prostora, ki obljublja pri-
jetno pocutje gostov.

Samo besedilo oglasa pa opravlja dvojno vlogo. Hkrati promovira ho-
telsko ponudbo, kot tudi znamenitosti mesta Ljubljana in tako vnese
malo ve privlatnosti tudi hotelu samemu. Moteca je le neprimerna cle-
nitev po aktualnosti oziroma postavitev posameznih sklopov besedila.
Vsi odlomki so namre¢ iste velikosti, kar bralcu onemogoca, da bi iz
besedila v hipu potegnil bistveno informacijo: Kaj in zakaj? Naslov (Go-
stoljubno srce...) bi zato moral biti bolj v centru pozomosti. Logotip ho-
tela in telefonske Stevilke so poudarjene bolj od vsega ostalega, mo-
ralo bi biti prav nasprotno, saj tako telefonske Stevilke preglasijo tekst.
Opis ponudbe, nasploh pa naslov s telefonskimi Stevilkami, pa bolj kot
ne sodi v drobni tisk, ki podpira osnovno sporocilo.

Ce oglas pogledamo pod lupo, opazimo, da spodaj odreZe celo del
Korita za roze. Podrobnosti, ki so omenjene v oglasu, morebiti sodijo
v letak oziroma brosuro. Opaziti je tudi, da je drugi del besedila
napisan v precej drugacnem stilu. Strogo in natancno definirano po-
slovno ponudbo zamenja vabilo na zajtrk, za katerega menimo, da v
ta oglas sploh ne sodi. Oglas bi bil iz vidika uporabe jezika priviatnej-
g, ¢e bi bilo besedilo holj tekoce povezano in ne tako ostro loceno
po sklopih. Kontrast med ‘strogo poslovnimi informacijami in toplim
turisticnim povabilom je prevelik in rahlo motez. In to ijub temu, da
noben podatek v besedilu po pomembnostl vizualno ne izstopa.

Mayer McCann bo obema ponudmkom k| sta og

las postavila pod lupo, posredoval tudi konkretni
predlog nove vizualne resitve.

Kaj sooblikuje podoho turisticne Slnveniievoﬁeh mednarodnih Studentov turlzmaln kaji ima prltem Zlatko Zahowc" 7

ALEKSANDRA BREZOVEC, SASA.BREZOVEC@TURISTICA.EDU

V iskanju odgovora na to vprasanje smo s tehniko skupinskih intervjujev izvedli raz:ska
vo na vzorcu mednarodnih Studentov turizma iz 27 razlicnih drzav. Pri tej specificni, s prob-
lematiko natanéno seznanjeni skupini smo odkrivali tiste splosne atribute, ki ob odsotnosti osebne
lzkuénje obiska drzave kljucno vpllva 0 na oblikovanje imidza drzave kot tunsticne destmacue

Sy s

Izsledku S0 pokazall da je turlstlcna podoba Slovem]e oblikovana v tesni odvn-
snosti od predhodne miselne sheme posameznikov, ki jim jo med drugim do-
loéa tudi njihova drzavna pripadnost (npr. kultura, razpolozljivost blagovnih
znamk, etnocentrizem v drzavi). Ugotovili smo, da obstojeco miselno shemo —

poimenovali smo jo predimidz Slovenije kot turisticne destinacije - tvorijo mne-
nja, predstave in stalica zlasti o politicnih, ekonomskih, druzbenih, tehnolos-
kih in naravnih znacilnostih. Te se nanaéa]o bodisi na Slovenijo bodisi na Sir-

$o geo-politicno enoto, kamor se Slovenijo uvrsti v prlmeru neprepoznavnostl
Ceprav ni bll cilj raznskave preprosto izrisati podobo Slovenlje pri |zbram ciljni iavnosu
lahko na tem mestu kot zanimivost kijub temu predstavimo nekaj vsebinskih komponent predimidza

Slovenije kot turisticne destinacije:

- Samostojni priklic splosnih znacilnosti Slovenije je bil pri Studentih iz 12-ih neevropskih drzav ome-
jen na geo-politicni polozaj in topolosko-podnebne znacilnosti (npr. vzhodna Evropa — najpogo-
steje, nepoznana Evropa, nekdanja Jugoslavija, nekdanja Sovjetska zveza, grdo vreme, gorata, zima
kot v filmu Doktor Zivago).

- Studenti iz devetih drzav Evropske unije so priklicali lastnosti obeh predhodnih kategorij z vecjim pou-
darkom na geo-politicnem polozaju (npr. nekdanja Jugoslavija - najpogosteje, mlada, Balkan, del Ces-
koslovaske, vojna, vzhodna Evropa, se vkljucuje v EU, nepriljubljena v EU, meji na ltalijo), dodali pa
50 Se kategorijo dejavnosti (npr. gospodarstvo v razvoju, nogomet, turizem, pretezno kmetijska).

- Studenti iz sedmih evropskih drzav, ki (3) niso clanice EU, so poleg navedenih kategorij (npr. nek-
danja Jugoslavija, slikovita, majhna, lepe gore, ugodno podnebje, ni bila v vojni, razvit turizem, no-
gometna reprezentanca, kakovostni izdelki) dodali Se kategorijo imen oziroma trznih znamk (npr.
Zahovic - najpogosteje, Ljubljana, Kras, Radenska, Kosir, Gorenje, Ple¢nik, Adria Airways, Nikogars-
nja zemlja, skupina Laibach).

-V skladu s predstavami, mnenji in stalisci o splosnih lastnostih Slovenije so Studenti oblikovali na-
cionalne stereotipe ter predstave, stalisca in pricakovanja o turisticni ponudbi v Sloveniji. Najbrz ni
potrebno posebej izpostavijati, da se je neugodno stereotipiziranje drzave, njenih ljudi in izdelkov
odrazilo na neugodnih ocenah turisticnih atributov Slovenije (npr. kakovost storitev, gostoljubnost,
privlacnost, pestrost ponudbe).

- Na podlagi obstojecega predimidza Slovenije kot turisticne destinacife, ki so ga intervjuvani Stu-
denti razvili v glavnem skozi proces formalnega izobrazevanja in pridobivanja informacij iz mnozic-
nih medijev (najpogosteje dnevnih novic), so v drugem delu raziskave ovrednotili Se podane mar-
ketinske informacije o turisticni ponudbi Slovenije. Pri studentih iz evropskih drzav se je izkazalo,
da so bile informacije o turisticni ponudbi bodisi konsistentne z obstojecim splosnim imidzem dr-
7ave bodisi so predstavijale le lineami dodatek k Ze obstojeci miselni shemi in niso vplivale na
spremembe stalis¢ o splosnih znacilnostih Slovenije.

- Bolj dramaticne spremembe splosnega imidza Slovenije so bile zaznane pri Studentih iz neevrop-
skih drzav oziroma pri tistih, ki so Slovenijo najmanj poznali, saj je bil drazljaj o turisticni ponud-
bi pogosto povsem v nasprotju z njihovo obstojeco shemo (oh, kar nerodno mi je — moje pred-
stave so bile Cisto napacne, Slovenija je bolj primerjiva z ltalijo kot z Rusijo).

Izsledki raziskave nas opozarjajo, da je imidz Slovenije kot turisticne destinacije treba

razumeti (in tudi obvladovati) vecplastno, saj je obarvan s Sirsim, splosnim imidzem drzave

(njenimi zaznanimi politiénimi, ekonomskimi, druzbenimi znacilnostmi), ob tem pa so vse te kom-

ponente imidza Se soodvisne.

Trdimo lahko, da bo (re)pozicioniranje Slovenije na mednarodnem turisticnem trgu v celo-

ti ucinkovito Sele, ko bo spodbujeno sistemsko delovanje vzvodov obvladovanja njenega

imidZa - npr. pozicioniranje turizma na simbolni ravni, (pre)usmerjanje nacionalnih stereotipov skozi
trzno komuniciranje, cilino delovanje javne diplomacije, pritegovanje publicitete z dogodki, medna-
rodna promocua trznih znamk, spodbulan;e dosezkov na podroqu sporta, umet stl znanostl !

NTO-ji ne morejo uravnavati vseh vzvodov imidza drzave kot turisticne destlnacue,
Se zlasti ne v primeru novih in manj poznanih drzav. In samo $e v razmislek: ena
izmed skupin se je lani v Angliji strinjala tudi o tem, da bi lahko Zahovi¢ prispeval

trzni znamki slovenskega turizma nekaj podobnega kot Beckham Cool Britanii.




Novo v knjiznici Turistice!
VINSKI TURIZEM Donald Getz:

Explore Wine Tourism - Management,
Development & Destinations

ALEKSANDRA BREZOVEC,5ASA.BREZOVEC@TURISTICA.EDU

»Vino z leti pridobiva na vred-

nosti - starejSi sem, raje ga pi-
EXPLORE WINE TOURISM:
et 8 Dastina

jem,« je sloviti avtor upravlja-
nja in trzenja dogodkov, Do-
nald Getz, v uvodu pojasnil
enega izmed razlogov za svo-
je poglabljanje v specifiko vin-
skega turizma. Rezultat tega
poglabljanja je knjiga z naslo-
vom Explore Wine Tourism.
Knjiga vsebinsko pokrije do-
sedanjo belo liso na podrocju
razvoja, upravljanja in trzenja
vinskega turizma. Avtor jo na-
menja zlasti upravljavcem vin-
skih kleti in turisticnih destinacij, seveda pa tudi Studentom tu-
rizma in vsem »predanim vinskim turistomc.

V prvem poglavju nas seznani z razlicnimi pogledi in definicija-

mi ter s celovitim sistemom vinskega turizma. Kot kljuéne sub-

jekte sistema poveZe turiste, turisticno organizacijo destinacije
in ponudnike t.i. vinskih produktov. Avtor nas v uvodnem po-
glavju posebej opozarja na pozitivne ucinke razvoja vinskega
turizma na turisticno destinacijo. Med pomembnejsimi  ucinki
50: povecana poraba in/ali vegje stevilo obiskovalcev, razvoj no-
vih storitev, dogodkov in turisticne infrastrukture, privlaénost za
nove segmente in investitorje ter prispevek k privlatnemu imi-
dZu destinacije kot celote.

V nadaljevanju je za podrobnejsi uvid v problematiko podan
globalni razvoj vinskega turizma in prerez svetovne industrije
pridelave in prodaje vin. Med evropskimi drzavami, ki se pona-
$ajo z vrhunskimi vini in so Ze razvile vinski turizem, Slovenije
Se ne zasledimo, najdemo pa primere tradicionalnih vinskih de-
stinacij Francije, Italije, Neméije in Spanije. Za potrebe oprede-
lievanja segmentov »vinskih turistov« so med tradicionalnimi in
aktualnimi elementi ponudbe vinskih destinacij izpostavljene
naslednje vsebine: vino in zdravje, vino in gastronomija, vino in
kulturni turizem, vino in turisticne kmetije, vino in mestni turi-
zem, vino in festivali idr. Poseben poudarek je namenjen vlogi
vinske kleti kot turisticne privlacnosti destinacije. Avtor natanc-
no opredeljuje lastnosti, ki jih mora vinska klet imeti (ali razvi-
ti), da se lahko ucinkovito vkljuci v turisticno ponudbo destina-
cije (npr. dostopnost, tematskost, degustacijski prostori, dogod-
ki, prodaja vina in spominkov idr.). Dodanih je tudi nekaj 3tu-
dij primerov v turizem uspesno vpetih vinskih kleti Avstralije
(Yarra Glen Winery), Kanade (Inniskillin Winery) in ZDA (Robert
Mondavy Winery).

V drugem delu se knjiga osredotoca na sam proces razvoja
vinskih turisticnih destinacij. Stratesko se nasloni na proces
nacrtovanja in opredelitve partnerjev pri razvoju in trZenju vin-
ske turisticne destinacije, konkretno pa na razvoj vinskih pro-
duktov v destinaciji. Predstavljeni so na primer: tematski in t.i.
interpretacijski centri za obiskovalce, vinske vasi, vinske; poti
(ceste) in vinske ture (programi potovanj po vinski destinaciji).
Avtor se kot strokovnjak za upravljanje in trzenje dogodkov v
turizmu podrobneje osredotoci Se na razvoj vinskih dogodkov.
Mednje uvrsca: vinske festivale, vinske sejme, dogodke v vin-
skih kleteh (izobrazevalni, razvedrilni, poslovni...) in druge.

Po bogati vsebinski opredelitvi produkta vinskega turizma se
knjiga v zadnjem delu prevesi Se v priroénik za trzenje vinske-
ga turizma. Izpostavlja specifiko trznega komuniciranja in
upravljanja s trznimi znamkami na podrocju vinskega turizma,
diferenciacijo ponudbe in korake doseganja konkurencne pred-
nosti, akcije pospeSevanja prodaje ter pomen marketinskih od-
nosov in internega marketinga. Kot vzorec sta dodana tudi
marketinska nacrta za turisticno usmerjeno vinsko klet in vin-
sko turisticno destinacijo. »Vsakdo, ki ima rad vina, ve, da so
dezele, kjer pridelujejo vrhunska vina, takoreko¢ magicne de-
Zele,« je misel ki jo zasledimo nekje v knjigi. Koliko te magic-
nosti premore Slovenija in kje so njeni potenciali, da ji to ma-
gicnost prizna tudi mednarodni turisticni trg, je najbrz vprasa-
nje, ki bo spodbudilo branje predstavljene knjige.

Kontaktna oseba za knjiznicno izposojo: Lidija Seljak, Turistica
- Visoka Sola za turizem Portoroz (tel. o5 61 770 30, e-pota:
lidija.seljak@turistica.edu).
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Encuentros 2004 na temo strateskih partnerstev za razvoj turisti¢nih destinacij

Portoroska Turistica organizira

g svoje prve mednarodne dneve

pod naslovom Encuentros (sre-

CJ ¢anja), ki bodo potekali 18. in

19. marca 2004 Vv Grand hotelu

’, Emona v Portorozu na aktual-

no temo Strateska partnerstva

za razvoj turisticnih destinacij.

Strokovna in znanstvena vpra-

Sanja strateskih povezav postajajo v turizmu vse pogostej-

Si predmet razprav inkonkretnih dejanj. Spodbujajo jih de-

javniki, kot so potreba po visji dobickonosnosti turisticnih

(zlasti hotelskih) podjetij, spremenljive potrebe trga in vse

ostrejSa konkurenca, globalizacijski procesi, nove tehnolo-

gije idr. Z mednarodno konferenco na to temo se bo iska-

lo odgovor na vprasanije, na kaksen nacin ze in na kaksen

nacin bi Se lahko strateska partnerstva prispevala k urav-
notezenemu razvoju turisticnih destinacij 21. stoletja.

Teme bodo zajemale:

- raziskave in primere regionalnih, nacionalnih in medna-
rodnih strateskih povezav v turizmu,

- partnerstva pri oblikovanju in trzenju turistiénih pro-
duktov in destinacij,

- sodelovanje javnega, zasebnega in civilnega sektorja v
turizmu, ;

- podjetnidtvo kot spodbujevalec strateskega povezovanja,

- vprasanja trajnostnega razvoja in strateskega povezo-
vanja v turizmu itd.

Problematiko bodo predstavljali ugledni domaci in tuji stro-

kovnjaki. Mednarodna konferenca je zasnovana kot forum

za raziskovalce, izobrazevalce in Studente turizma, za pred-

stavnike turisticnega gospodarstva, vladnih ustanov in sve-

tovalce, ki jih zanima vloga strateskih povezovanj in si zeli-

jo na to temo izmenjati izkusSnje in spoznanja. Vse dodatne

informacije lahko dobite pri Marijani Sikosek na Turistici

(tel.: o5 61 770 26, e-posta: marijana.sikosek@turistica.si).

Javni poziv lokalnim skupnostim za predlofitev viog za vikljucitev v zaokroZena turisticna obmotja

V Uradnem listu RS $t. 113-114 z dne 21. novembra 2003 (stran 6909) je objavljen Javni poziv lokalnim skupnostim
za predlozitev vlog za vkljucitev v zaokroZena turistiéna obmogja, ki ga je Ministrstvo za gospodarstvo pripravilo na
podlagi drugega odstavka 74. ¢lena Zakon o igrah na sreco.

Zaokrozeno turisticno obmocje na podlagi sklepa Vlade Republike Slovenije o dodelitvi koncesije za prirejanje poseb-
nih iger na sreco v igralnici z odlocbo doloci minister, pristojen za turizem, in to tako, da ga poleg lokalne skupnosti,
na obmocju katere je igralnica, sestavljajo tudi lokalne skupnosti, ki izrazijo interes za vkljucitev v zaokroZeno turistic-
no obmocje in ki izpolnjujejo vsaj dva od postavljenih kriterijev, upostevaje tudi njihovo intenzivnost.

Lokalne skupnosti izrazijo interes za vkljucitev v zaokrozZeno turistiéno obmocje s tem, da Ministrstvu za gospodarstvo
posredujejo ustrezno vlogo in to v 14 dneh po objavi tega javnega poziva. /

Slovenija predseduje Jadransko-Jonski pobudi

Republika Slovenija v obdobju od maja 2003 do maja 2004 predseduje Jadransko-Jonski pobudi, katere clanice so Albani-
ja, Bosna in Hercegovina, Grcija, Hrvaska, Italija, Slovenija ter Srbija in Crma Gora, kmalu naj bi se pridruzila tudi Turcija.

V sklopu slovenskega predsedovanja Jadransko-jonski pobudi so 27. in 28. oktobra 2003 v Portorozu potekala za-
sedanja razlinih okroglih miz, med njimi tudi okrogla miza na temo »Gospodarstvb, turizem ter mala in srednja pod-
jetjia«. V okviru omenjene okrogle mize se je odvijal tudi sestanek delovne skupine za turizem, na katerem so obrav-
navali nekaj predlogov za sodelovanje na podrocju turizma med drzavami ¢lanicami Jadransko-Jonske pobude. Ob
zakljucku predsedovanja, maja 2004, bo v Sloveniji plenarno zasedanje ministrov za zunanje zadeve drzav clanic JJP.

Posodabljanje poklicnega in strokovnega izobraZevanja za potrebe turizma in gostinstva

Podrocju razvoja cloveskih virov smo veliko pozornosti namenili v Strategiji slovenskega turizma 2002-2006, v Programu
«spodbujanja podjetniskega sektorja in konkurenénosti ter v Turisticni politiki za leto 2003 z usmeritvami za leto 2004, ki
jo je pripravilo Ministrstvo za gospodarstvo in sprejela Viada RS.
Projekt »Posodabljanje poklicnega in strokovnega izobraZevanja in usposabljanja v turizmu« je eden izmed ukrepov, s ka-
terimi Zelimo izbolj3ati kakovost programov izobrazevanja in usposabljanja s podrogja turizma ter jih prilagoditi potrebam
turisticnega gospodarstva. V projektu kot enakopravni partnerji sodelujemo Ministrstvo za gospodarstvo, Ministrstvo za
Solstvo, znanost in Sport, Ministrstvo za delo, druzino in socialne zadeve ter Center za poklicno izobrazevanje.
Osnovni namen projekta je vzpostaviti dolgotrajno tesnejse sodelovanje med gospodarstvom in izobrazevalnimi instituci-
jami na podrocju turizma ter nadgraditi obstojece in uvesti nove programe izobraZevanja in usposabljanja za potrebe tu-
rizma, ki bodo primerljivi z evropskimi. Osredotocili se bomo predvsem na programe izobrazevanja in strokovnega uspo-
sabljanja srednjega menedzmenta s poudarkom na programih prakticnega usposabljanja ter na uvajanje novih programov
usposabljanja s podro¢ja menedZmenta turisticnih destinacij. Znotraj izobrazevalnih programov za dolocene poklice se
bodo v okviru tega projekta razvili bolj praktiéno naravnani moduli, najprej kot pilotni projekti, kasneje pa bodo vkljuce-
ni v nacionalni sistem izobrazevanja.
Financna sredstva za izvedbo projekta zagotavlja vlada Kraljevine Nizozemske v okviru programa bilateralne pomoci ob
vstopu Slovenije v EU (v okviru predpristopnega programa MATRA). V ta namen je bil na Nizozemskem objavljen javni raz-
pis, na katerem so izbrali konzorcij strokovnjakov, ki bo projekt vodil. Vsi partnerji v projektu bomo skupno oblikovali or-
ganizacijsko strukturo projekta in predlagali sestavo delovnih skupin, v katerih bodo zastopane srednije, visje in visoke
strokovne Sole za gostinstvo in turizem, turisticno gospodarstvo, lokalne turisticne organizacije in drugi turisticni subjekti.
Predstavniki konzorcija so bili na prvem delovnem obisku v Sloveniji februarja 2003, na katerem so zbirali predvsem in-
formacije o obstojecem sistemu in pomanjkljivostih izobrazevanja in usposabljanja za potrebe turizma pri nas. Aprila 2003
je bil sprejet projektni nacrt in dogovorjeno je bilo, da bosta v okviru projekta izvedena 2 pilotna projekta in oblikovani
2 delovni skupini - in sicer delovna skupina za programe prakticnega usposabljanja in delovna skupina za usposabljanje
s podro¢ja menedzmenta turisticnih destinacij, septembra pa se je zakljucil drugi del projekta, v katerem je bila opravlje-
na primerjava nizozemskega in slovenskega izobrazevalnega sistema in poklicnih kvalifikacij na podrocju turizma. Nasled-
nja, izvedbena faza projekta, bo potekala v ¢asu od oktobra 2003 do septembra 2004. Projekt bo predvidoma zakljucen
konec prihodnjega leta, ko bomo Ze lahko ocenili prve rezultate. Od 24. - 28. novembra 2003 je bil nizozemski konzorcij
na svoji 5. misiji v Sloveniji. V tem ¢asu se je sestal s Solami, podjetji, delovnima skupinama obeh pilotnih projektov, ope-
rativno skupino in koordinacijskim odborom.
Izobrazevalne institucije so doslej izkazale veliko pripravljenost za sodelovanije v projektu in se aktivno vkljucujejo v delo
delovnih skupin, medtem ko je s strani turisticnega gospodarstva doslej k projektu aktivno pristopila le pescica podjetij.
Za uspesno izvedbo projekta in dosego Zelenih rezultatov je kljucnega pomena aktivno prav sodelovanje turisticnega gos-
podarstva kot tudi izobrazevalnih institucij ter vseh drugih subjektov, ki Zelijo sooblikovati nadaljnji razvoj ¢loveskih virov
v slovenskem turizmu in prispevati k visji kakovosti storitev. s JASNA.RADIC@GOV.S| (PISITE ZA VEC INFORMACI).
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Pa smo jo le doc¢akali! Novo stojnico, namrec

Kako se je zacelo in kako
smo prisli do resitve

Minilo je vec kot leto in pol od takrat, ko
smo skupaj z Drustvom oblikovalcev Slove-
nije priceli pripravijati vsebinska izhodisca
za Javni anonimni natecaj za idejno resitev
za oblikovanje tipske stojnice, ki bi naj
predstavljala slovensko turisticno ponudbo
doma in po svetu. Omenjeni razpis je bil ob-
javljen v Uradnem listu konec novembra leta
2002, k sodelovanju pa smo univerzitetne
diplomirane oblikovalce in univerzitetne di-
plomirane inZenirje arhitekture pozvali tudi z
objavo oglasa v casopisu Delo.

Sredi marca letosnjega leta je strokovna Zi-
rija (v sestavi: prof. Jani Bavcer, predsednik,
Miljenko Licul, prof.dr. Miro Kline, Bojan Me-
den, mag. Rudi Rumbak, Barbara Vajda, Jan
Ciglenecki, Iztok Altbauer, Lucka Leti€ in Bri-
na Cehovin) med trinajstimi pravocasno
prispelimi ponudbami izbrala in podelila dve
enakovredni tretji nagradi (Ljubisa Stanoje-
viZz in Quadrat design ), prvo nagrado pa po-
delila studiu Quadrat design, ki je s svojo
idejno resitvijo zmagal ze pred nekaj leti na
podobnem natecaju.

Sledila je izdelava izvedbenega nacrta v ka-
terega smo Zeleli vkljuciti tudi svoje sugesti-
je za nekatere resitve, ki jih idejna zasnova
nagrajenega projekta ni vkljucevala oziroma
predvidevala, temu koraku pa je sledil 3e Jav-
ni razpis za izdelavo elementov za novo tip-
sko stojnico za predstavitev turisti¢nega gos-
podarstva Slovenije na mednarodnih sejmih
in borzah ter za izvedbo predstavitev turistic-
nega gospodarstva Slovenije na mednarod-
nih sejmih in borzah v obdobju od 20. okto-
bra 2003 do 20. oktobra 2004. Izmed dveh
ponudb je bilo v septembru 2003 kot naju-
godnejsi ponudnik za izdelovalca in postav-
liavca izbrano podjetje Buh expo.

Kratkemu roku za izvedbo in nekaterim
manjSim tehnicnim pomislekom oziroma
oviram navkljub, ki so bili v ¢asu izvedbene
faze odpravljeni, smo se tako ob sodelova-
nju projektantov kot izvajalcev ter STO, ki je
koordinirala celoten projekt, uspeli z novo
stojnico in konceptom prvi¢ predstaviti Ze
na letosnji londonski turisti¢ni borzi.
Izkusnje minulih treh let na podrocju sejemskih
in borznih nastopov (vkljucujo¢ partnerske ak-
tivnosti) so pokazale, da obstojeca stojnica vse-
binsko in oblikovno ne zadovoljuje potreb tako
STO kot nosilca in organizatorja sejemskih in
borznih nastopov kot tudi nasih sorazstavljav-
cev - predstavnikov turisticnega gospodarstva
(partnerjev). Nov, drugacen pristop k promocij-
skim predstavitvam pa narekujeta tudi obe stra-
tegiji. Nova stojnica naj bi s svojo podobo pri-
pomogla k izboljSanju prepoznavnosti, uspe-
Snejsi promociji Slovenije kot turisti¢ne destina-
cije, hkrati pa omogocala vecjo prilagodljivost
glede na potrebe posameznih nastopov.

Vsa tri leta smo na pobudo predstavni-
kov slovenskega turisticnega gospo-
darstva v okviru obstojece (stare) stoj-
nice skupaj s snovalci le-te skusali poi-
skati najustreznejSo resitev za samo-
stojne predstavitve posameznih part-
nerjev (v okviru predstavitev STO na
splosnih in specializiranih  sejemskih
nastopih), Zeleli pa smo, da bi nova
stojnica vsebinsko in oblikovno v celo-
ti ustrezno resila ta problem.

Kaj prinasa nova stojnica

Osnovni namen projekta izdelave
nove stojnice je bil pridobiti novo,
dinamicno, zracno, sodobnemu ¢asu
in potrebam prilagojeno idejno resi-
tev podobe slovenske stojnice, ki bo
omogocala hitro, fleksibilno in mo-
dularno spreminjanje razstaviih
prostorov glede na predstavitvene
potrebe in tlorisne moznosti.

Nova stojnica je sestavljena iz enostavnih in

lahko prenosljivih elementov, ki omogoca

modulamo sestavljanje ter postavitev od
minimalnih (9 - 12 m2) pa do najvegjih kva-
dratur (150 - 200 m2):

- na enovit nacin predstavlja vse sodelujo-
¢e ponudnike - sorazstavljavce,

- omogo¢a moznost poslovnih razgovorov
in predstavitev,

- omogoca pregledno predstavitev promocij-
skih materialov STO in partnerjev ter nepo-
sreden dostop do le teh za obiskovalce,

- prav tako pa omogoca individualno pred-
stavitev predstavnikov slovenskega turi-
sticnega gospodarstva (moznost najema
svojega pulta in s tem neposrednega na-
govora publike) pod okriliem celostne
podobe nove stojnice.

Preko transparentnih visecih panojev nove
stojnice se zrcali predstavitev nove hierar-
hije blagovnih znamk, kar omogoca kar naj-
vecjo proznost in prilagodljivost glede izpo-
stavljenih tem oziroma podrocij, programov
ali produktov.

Snovalci izbranega projekta so v
svojo vsebinsko utemeljitev zapisali
sledece: »Osnovno vodilo pri obliko-
vanju. sejemske predstavitve je trans-
parentna odprtost. Konstrukcijsko
enostavna postavitev omogoca dina-
micne in raZhovrstne resitve, ki se
spreminjajo glede na  tloris ter vsebmo
predstavitve.«

Osnovno konstrukcijo sejemskega/borzne-
ga prostora sestavljajo Stirje konicni stebri
iz eloksiranega aluminija (pri vegjih razstav-
nih povrsinah se Stevilo stebrov ustrezno
poveca kot to zahteva statika nosilne kon-
strukcije). Stebri so med seboj povezani po
diagonalah z jeklenimi vrvicami. K dodatni
trdnosti pripomorejo Se precne in vzdolzne
jeklene vrvice, ki jih uporabimo tudi za pri-
trditev visecih panojev. Na spodnji del vsa-
kega stebra je pritrjen dvostranski nosilec
prospektov (vsak ima po 16 Zepkov za
prospekte velikosti formata Az).

Vise¢i panoji, na katerih je predstavljena
slikovna in tekstualna arhitektura blagovnih
znamk (posameznih podrocij, produktov in
programov), so izdelani iz lahke tkanine
(100-0dstotno negorljiv poliester). Panoje

postavljamo poljubno v v h_\smereh, ve_Cjo

dinamicnost postavitve pa dosegamo s
kombinacijo razli¢nih dimenzij (predvsem v
vertikalni smeri). Panoje uporabljamo tudi
za zamejevanje poslovnega dela ter priro¢-
ne kuhinje in skladisca.
Panoji so razdeljeni na:
1. Tekstualne panoje
a) Panoji v modri barvi velikosti 5 x 1,3 m,
potiskani z znakom in logotipom STO;
b) Panoji v beli barvi velikosti 5 x 1,3 m, po-
tiskani z nazivi podrocij, produktov in
programov.
2. Slikovne panoje
a) Panoiji v velikosti 4 x 1,3 ali 3 x 1,3 m, po-
tiskani s fotografijami
Pulti so s sprednje strani opremljeni s prozor-
nimi (akrilnimi) prospektnimi Zepki, ki so na-
menjeni predstavitvi promocijskih materialov
(format Ag). Nad pultom je tablica z napisom
najemnika pulta. Z notranje strani je pult
opremljen s policami za shranjevanje tiskovin,
ima tudi kljucavnico. Celotna povrsina stojnice
je osvetliena s halogenskimi reflektorj.
Pomembna (in nujna) obogatitev v dobi
spletne tehnologije je tudi zaslon na dotik,
ki omogoca predstavitev celotne slovenske
turisti¢ne ponudbe preko predstavitve slo-
venskega turisticnega portala (predvsem na
borznih predstavitvah) ter dostop do inter-
netnih predstavitev posameznih partnerjev.
Prav tako je v prihodnjih predstavitvah
predvidena tudi video predstavitev na rav-
nem (plazma) zaslonu.

Novost - vinski koticek
Slovenija se tako doma kot v svetu vse bolj
uveljavlja kot proizvajalka odlicnih vrhunskih
vin, prav tako pa se lahko pohvalimo tudi z
iziemno raznovrstno in okusno kulinaricno
ponudbo. Ze v minulih dveh letih smo z - v
danih okolis¢inah nekoliko improvizirano
predstavitvijo obojega, zlasti v ¢asu borznih
nastopov - Zeleli predvsem tujim obiskoval-
cem prikazati in ponuditi droben del naSe
pestre in raznovrstne enogastronomske po-
nudbe, z idejo o novi stojnici pa je dozorela
tudi odlocitev o izpostavljeni tovrstni pred-
stavitvi slovenske turisticne ponudbe.
Pomembna novost nove stojnice je tako
vinski koticek, ki ob sodelovanju kakovost-
nih in usposobljenih sodelavcev - som-
melierjev omogoca predstavitev slovenske
enogastronomske ponudbe na visoki ravni.
Atraktivno urejen vinski koticek, za katerega
sta poleg sommelierja Urosa Fakuca, zdaj Ze
nasega rednega sodelavca ob tovrstnih
predstavitvah (naj na tem mestu povem, da
je bil tudi Uro$, spodbujen z izkusnjami, ki
si jih je pridobil ob sodelovanju z nami na
borznih nastopih med pobudniki vinskega
kotitka ter je z uporabnimi nasveti sodelo-
val pri oblikovanju le-tega) skrbela se Borut
Licen ter David Cigula, je zbujal pozornost
ne le med poslovnimi obiskovalci nase stoj-
nice temvec tudi med ostalimi mimoidocimi.
In kot dokazuje naslednja zgodba, je bila
odloutev uprawcena in pravilna.

BRINA CEHOVIN,
BRINA.CEHOVIN@SLOVENIA-TOURISM.SI

Dve zanimivi zgodbi iz
Londona - kraj dogajanja
vinski koticek

Tretji dan poslovne borze sem ob nasem vin-
skem koticku ogovorila obiskovalca aziatskih
potez, ki je naSe strezno osebje zaprosil za
kozarec vina. Predstavila sem se ter ga pov-
prasala, ¢e mu lahko kakorkoli pomagam.
Obiskovalec se je vljudno predstavil in mi
izrocil poslovno vizitko. Povedal je, da je Ze
prvi dan, sprehajajo¢ se po sejmiscu, opazil
naso zanimivo stojnico, predvsem pa mu je
pozornost zbudil nas »wine comner« z odli¢-
no in profesionalno predstavitvijo vin.
Povedal je, da se mu je zdelo to odkritje,
predstavitev Slovenije kot vinske dezele, ne-
kaj povsem novega in vzbudilo v njem vrsto
vpradanj. Da sta v vedenju vsakega povpre¢-
no razgledanega cloveka predvsem Francija
in Italija znani kot odli¢ni pridelovalki razno-
vrstnih vin, da se v svetovnem merilu kot
vinske proizvajalke vse bolj uveljavljajo Juz-
noafriska Republika, Nova Zelandija, Kalifor-
nija in Argentina, ki se tudi na londonskem
World Travel Marketu predstavljajo s svojo
vinsko ponudbo, da pa ga je prijetno prese-
netilo in pritegnilo k temu, da se je zaustavil
na nasi stojnici prav to, da se med vsemi
mnogo bolj znanimi, razvpitimi in prepoznav-
nimi pridelovalkami vin prav majhna Sloveni-
ja edina predstavlja s profesionalno, elegant-
no in lepo oblikovano vinsko karto (delo ob-
likovalcev svetovno znane in uveljavijene
skupinex Novi kolektivizem, ki so oblikovali
tudi borzni bilten) ter licno urejenim vinskim
kotickom ter predstavitvijo izbora nasih vin.
Povedal je e, da se tokrat ni prvi¢ zausta-
vil na nasi stojnici, da je Ze dan prej posku-
sil dve razlicni vini in bil, za poteSitev os-
novne radovednosti, od nasega streznega
osebja delezen profesionalne razlage o na-
Sih vinih, nato pa enake profesionalnosti
delezen tudi s strani informatorjev, ki so ga
»zalozili« z vsemi osnovnimi informacijami.
Zanimalo ga je, od kod prihajajo mladenici,
ki strezejo na nasi stojnici in Se preden sem
mu utegnila odgovoriti, je poznavalsko na-
daljeval, da se jim iz nacina strezbe, drZe
rok in steklenice vidi, da so vrhunsko uspo-
sobljeni in zato zagotovo prihajajo iz naj-
boljsih hotelskih ali catering his.

Dodal je, da se je v ¢asu vojne, ki se je raz-
plamtela po nekdanjih republikah Jugoslavi-
je, v njegovo drzavo, v Malezijo, zateklo
precejsnje Stevilo beguncev. Kar nekaj med
njimi, je pripovedoval, jih je odprlo tudi
svoje restavracije ali se zaposlilo v njih.
Vendar, je nadaljeval, mi njihovo grobo,
neotesano in nekultivirano obnasanije nika-
kor ne gre skupaj s podobo kultivirane in
civilizirane druzbe in drzave, kakrsen vtis
sem dobil opazujot¢ vaso vinsko predstavi-
tev, nacin strezbe vasega streznega osebja,
vrhunskih vin, ki sem jih smel pokusati,
profesionalnih informatorjev ter vtis celotne
predstavitve vaSe stojnice. Po vsem tem so-
de¢ ste moderna, sodobna, v prihodnost
zazrta evropska drzava, le kako ste, tako
razlicni, Ziveli toliko let v isti drzavi?

Na njegovo Zeljo sem mu na kratko predsta-
vila zgodovino in vse to je v sogovorniku
vzbudilo Se vegjo Zeljo po odkritju te dote-
daj mu skoraj neznane drzave, saj se, kot se
je izkazalo, ukvarja z organizacijo predvsem
potovanj po vinskih poteh ter uvozom vin.
Na njegovo Zeljo sva nekaj mozZnosti preve-



rila kar na licu mesta, ve¢ podatkov pa smo
mu obljubili po povratku v Slovenijo.

Nas vinski koticek sicer ni ostal neopazen
se od marsikaterega obiskovalca letosnje
londonske borze, v spomin pa se mi je vti-
snil e nek angleski, na Cipru Zive¢ novinar,
ki se mu je Slovenija kot vinska dezela prav
tako zdela kot neznansko odkritje.
Informatorka me je opozorila nanj, ¢es da
me ¢aka ob vinskem koticku, ravno sredi
drugega pogovora in ko sem se po zaklju¢-
ku le tega sprehodila do vinskega koticka,
sem ga takoj prepoznala, ker si je ravno z
VS0 vnemo na naso vinsko karto zapisoval
svoje vtise in mnenja. Potem ko sem ga
pozdravila in se mu predstavila ter je enako
storil tudi on sam, se je najprej opravicil, ker
si je (z dovolienjem sommelierja) prilastil eno
nasih vinskih kart (»Tako lepe in izvime Ze
dolgo nisem videl«, je dejal), saj si je Zelel,
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kot je razloZil, kar ob navedbah vin, ki jih je
poskusal, zabeleZiti svoje vtise.

Povedal je, da se ukvarja predvsem s pi-
sanjem o vinih in enogastronomskem tu-
rizmu in da je njegovo pozornost pritegnil
prav nas$ vinski koticek in odlicna predsta-
vitvena vinska karta ter seveda odli¢na
vina, ki mu jih je ljubeznivo predstavilo
nase strezno osebje. Nikakor ni mogel
skriti prijetnega presenecenja in zaCude-
nega odkritja nad nasimi vini ter namena,
da nas v najkrajsem moznem ¢asu obisce
in priporo¢i svojim, na Cipru Zivedim in
sluzbujo¢im angleskim rojakom, potova-
nje v deZelo izvrstnih vin in kulinarike, kot
je z navedeno ugotovitvijo zakljucil svojo
degustacijo slovenskih vin, prsuta, sira in
potice angleski novinar Tom Roche (tudi
medijski predstavnik predsednika Sever-
nega Cipra).

In za zakljuéek Se bezen pozdrav mimoidocega neznanega obiskovalca, ki se je
na nasi stojnici zaustavil le za hip, oziroma kot je dejal sam: »Pozdravljeni! Og-
lasil sem se le toliko, da vam povem, da toliko pozitivnih prispevkov o Sloveni-
ji, kot ste jih bili delezni v letoSnjem letu v britanskih medijh, e ni bilo objav-
lienih nikoli doslej. Vesel sem takih prispevkov. Le tako naprejk

Slike desno: 1, 2 in 3 Prazna stojnica v cakanju na ognjeni krst - 4 in 5 Kljub pestremu doga-
janju omogoca dobre delovne razmere - 6, 7 in 8 Stojnica je odprta, informativni pulti pa omo-
gocajo dober stik z obiskovalci, velik plus je tudi moznost boljsega pregleda bro3ur - 9 Panoji
omogocajo prilagajanje delovnega prostora in vet zasebnosti - 10 Pogled na stojnico z visine -
11 in 12 - Tokrat je bila v ospredju tisocletnica Bleda, ki je poskrbel tudi za animacijo (na sliki
12 mojster Janez, Eva Stravs in Janez Fajfar) - 13 Info terminal za on-line brskanje po portalu -
14 Da je Slovenija le click stran, so opozarjali napisi po sejmiscu.

Kaj pa so 0 novi stojnici menili uporabniki
(in dejali za Delov Trip, 19. novembra 2003*)?

Ales Topolsek, hotel Sava v Rogaski Slatini: »V primerjavi s prejsnjo je sveza, dinamicna,
odprta, moderno oblikovana, a morda $e vedno premalo razpoznavna. Napis Slovenija bi
bil lahko bolj izpostavljen. Zdi se mi, da je lepsa od dalec, a ko prides bliZje, ne razpoz-
nas ve¢ podobnosti. Na borzi potrebujes prostor, kjer lahko nemoteno sprejemas poslov-
ne partnerje in delas. Nova stojnica to omogoca. Hkrati je zaradi vecje odprtosti dostop-
nejsa tudi tistim, ki za informacijskimi pulti nimajo Kaj poceti.«
Eva Stravs Podlogar, Turizem Bled: »Sprva sem bila zaskrbljena, saj velikokrat spremembe
tezko sprejemamo. Vidim pa, da je nova stojnica bolj zracna od prejsnje, bolj prostorna. Tak
je, ce se ozrem naokrog, tudi svetovni trend - toda prav zaradi te odprtosti ni povsem ja-
sno, kje je glavni vhod. Menim tudi, da bi morali biti bolj pazljivi pri izbiri fotografij, ki pred-
stavljajo Slovenijo. Na nekaterih ni dovolj poudarjena vsebina nase turisticne ponudbe.«
Tone Matjasic, Promet T&T: »Mislim, da je odli¢na. Prostor ni vec fizicno zaprt, prehodi
med mizami so vedji in s tem razmere za delo bistveno boljse. Ko prides v dvorano, v ka-
teri se predstavlja ves svet, slovensko stojnico hitro opazis, ¢eprav ni - kar véasih ‘poteg-
ne’ obiskovalce - kicasta. Je tipicno turisticna in, opremljena z zavesami, trendovska. Kot
uporabnik prostora, na katerem se srecujem s poslovnimi partnerji, pa moram potarnati
(kar ni povezano z videzom stojnice), da ni moznosti prikljucka na internet.«

* OBJAVLJENO Z NJIHOVIM DOVOLJENJEM

Bojan Meden, generalni direktor Slovenske turistiéne organizacije, je za Delov Trip, 19. no-
vembra 2003 povedal: »Z novo stojnico smo osvezili nase sejemske oziroma borzne na-
stope. Zaradi vecje proznosti ima vsak od razstavljavcev moznost, da stopi ‘na prvo érto’.
V Londonu smo mocneje izpostavili Bled in nas blizajoci se vstop v Evropsko unijo. Tako
se bolj priblizamo poslovnim partnerjem (na borzah) ali kupcem (na turisticnih sejmih).
Stojnica je veliko bolj moderna, saj sledimo trendom, ki veljajo povsod okrog nas. Njena
kompozicija bo Se bolj pridobila pomen, saj ji bomo na razlicnih sejmih dajali razli¢ne pou-
darke. Mislim, da smo s predstavitvijo, kakrsna je v Londonu, dosegli namen.«
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Razpis za izvajanje informativno-promotivnih dejavnosti
STO je 21. novembra 2003 v Uradnem listu Republike Slovenije (5t 113-114) objavila javni razpis
za oddajo narocila storitve po odprtem postopku za Izvajanje informativno-prometivnih dejavnosti
za Slovenijo na trgih Velike Britanije in Irske, MadZzarske, Svice, Hrvaske, Zdruzenih drzav Ameri-
ke ter drzav Beneluksa - v obdobju od 1. januarja do 31. decembra 2004.

Odpiranje ponudb bo 15. decembra 2003 ob 14.00 uri v prostorih STO, ponudbo pa je potrebno

predloZiti najkasneje do do 10.00 ure istega dne.
Za vse dodatne informacije v zvezi z razpisom sta na voljo Iztok Althauer
(iztok.althauer@slovenia-tourism.si) ali Jana Apih (jana.apih@slovenia-tourism.si).
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Mariborska visja strokovna Sola aktivna v mednarodnih krogih

Mesec oktober je bil za Visjo strokovno 3olo za gostinstvo in turizem Maribor poln de-
javnosti. Sodelovali so na drzavnem tekmovanju na Bledu, na zakljucku Ze devetega
Leonardo da Vinci - Mobility projekta (strokovno usposabljanje predavateljev in instruk-
torjev ole), ki je potekal v Italiji, Franciji, Svici in v Luxembourgu, kot ¢lanica Zdruze-
nja evropskih hotelskih in turisticnih 3ol AEHT (Association of European Hotels and Tou-
rism Schools) pa se je Sola udelezila tudi 16. letne konference AEHT v Kopenhagnu. V.
okviru konference poteka tudi tekmovanje dijakov in studentov hotelskih in turisticnih
Sol v razlicnih disciplinah, kot so priprava jedi, slascic, tekmovanje barmanov, pogrinj-
: kov, poznavanje pijac, tekmovanje s podrocja turizma, menedZzmenta in podobno.
Slovenijo je na tekmovanju poleg mariborske visje strokovne Sole zastopala tudi VSGT z Bleda, za po-
drogje turizma pa je tekmovala Studentka Tina Princ z mentorico in ravnateljico mariborske Sole, mag.
Heleno Cvikl. Tina je med 300 dijaki in studenti evropskih hotelsko turistiénih 3ol dosegla prvo mesto za
podrocje turizma in s tem pokazala svoje zavidljivo strokovno znanje, znanje tujega jezika, kreativnost
ter inovativnost. Cviklova se vet kot dobro zaveda, da so vse te vrline mladih klju¢ne za razvoj po-
drocja gostinstva in turizma, zato jih na Soli vkljucujejo v vsebine vseh programov, studente pa si-
stemati¢no spodbujajo k mednarodnim tekmovanjem — in na ta nacin primerjajo strokovnost svojih
studentov z mednarodnimi standardi, ki veljajo na gostinsko turisti¢nih tekmovanjih v tujini.
Naslednje leto bo'17. letna konferenca AEHT na Bledu, kar je odlicna priloznost promocije Slovenije,
saj se konference udelezi 700 udelezencev iz 34 drzav, bodocih gostinskih in turisticnih delavcev.

Mednarodni kongres HOTELPLAN 2003

le Beograd potekal Mednarodni kongres HOTELPLAN 2003, ki je po-
kril teme izobrazevanja, kulture in komunikacije, marketinga in me-

hotelirstvu ter medsebojnih povezav med turizmom in hotelirstvom.
Visja strokovna Sola za gostinstvo in turizem Bled je Ze prejSnje leto navezala stike in se z Beograj-
¢ani dogovarjala za sodelovanje, na kongresu pa je z referatom sodelovala tudi Jana Spec, pomocni-
ca ravnatelja, in pa njihova predavateljica za gastronomijo in kakovost hrane in pijace Gordana Vulic.
Prijavljenih je bilo vec kot 60 referatov in sicer predstavnikov izobrazevalnih institucij, predvsem fa-
kultet in viSjih ter visokih Sol za hotelirstvo in turizem ter predstavnikov turisticnega gospodarstva iz
Srbije in Cre gore, Makedonije, Hrvaske, Slovenije, Poljske, Slovaske, Rusije, Nemdije, Turcije.

Dobrodosel in obvezen prirocnik za vse hotele

Zdruzenje za turizem in gostinstvo pri Gospodarski zbornici Slovenije je oktobra
2003 izdalo priro¢nik Hotelsko gospodinjstvo, prvi prirocnik s tega podrocja, ki je
nastal v Sloveniji. Avtorica Marjeta Zerovec ga je pripravila na podlagi dolgoletne-
ga delovanja Sekcije hotelskih gospodinj pri zborni¢nem zdruzeniju, lastnih delov-
nih izkuSenj in delovnih izkusenj ¢lanic odbora sekcije na tem podrocju, v pomoc
pa ji je bila tudi tuja literatura.

Strokovno celovito in s prakticnega vidika obravnava vlogo hotelskega gospodinjs-
tva, njegovo organizacijo, postopke dela, normative, izobrazevanje zaposle-
nih, kontrolo, izbiro in oskrbo opreme, administracijo, obravnava vidik hotel-
ske gospodinje kot vodje oddelka, komunikacijo z drugimi oddelki, pomen
osebne urejenosti, v zakljuéku pa se dotakne tudi teme varovanja okolja.
Prirocnik je brezplacen, narocite pa ga lahko pri zbornicnem Zdruzenju za tu-
rizem in gostinstvo, marija.accetto@gzs.si

<
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50 let Gostinsko turisticnega zbora Slovenije

Letos se je zgodilo 50 let Gostinsko turisticnega zbora Slovenije, kar je vec kot
dober razlog za izdajo brosure, ki orise njegovo celotno pot vse od prvega
zbora leta 1953 na Bledu pa do zadnjega sredi oktobra, prav tako na Bledu.

SLOVENIJL

Delavnice v Zagrebu, Helsinkih in Stockholmu

Hotel Sheraton v Zagrebu je 24. novembra gostil udelegence turisticne delavnice slovenskega turistiénega
gospodarstva, ki jo je letos cetrtic zapored organizirala Slovenska turistiéna organizacija skupaj s svojim
turisti(:nim uradom v Zagrebu Hotelirji in predstavniki drugih slovenskih turistiénih podjetij S0 Se v Zagre
Varazdina, Krizevcev, Reke in Karlovca (na sliki). Vecina slovenskih udelezencev je bila zadovolma S kon
T : takti, pomemben premik pa so opazili predvsem v
povprasevanju po M.I.C.E. segmentu.
25. novembra pa je STO Slovenijo kot turisti¢no
destinacijo predstavila glavnim finskim organiza-
torjem potovanj — ti so se lahko seznanili o na-
meri slovenskega letalskega prevoznika Adrie
Airways, da od zacetka aprila do konca oktobra
2004 vzpostavi direktno letalsko povezavo med
Ljubljano in Helsinki, dva dni zatem pa izvedla
podobno predstavitev Se v Stockholmu. O mi-
lanskem workshopu poro¢amo na strani 13.

TURIZEM - Informativno glasilo Slovenske Turisticne Organizacije - lzdaja Slovenska turisti¢na organizacija, WTC, Dunajska 156, 1000 Ljubljana - Tel:
01/589-18-41, E-mail: info@slovenia-tourism.si - Glavna in odgovorna urednica: Misa Novak - Oblikovanje in priprava za tisk: Imprimo d.o.o. - Tisk:
Cukograf, Postojna. ® Ministrstvo za kulturo RS je izdalo odlo¢bo, da se glasilo TURIZEM vpise v evidenco javnih glasil pod zaporedno 3tevilko 1382

- Glasilo je brezplacno. ® Narotila sprejemamo na STO, na misa.novak@slovenia-tourism.si

V Beogradu je 13. in 14. novembra v organizaciji Visje hotelirske So- ==

nedZmenta, menedZmenta®kakovosti in gastronomske ponudbe v X

Thomas Cook AG mjKompas d. d
podpisala pogodbo -

V sredo, 12. novembra, sta na slovenski stojnici na WTM-u Thomas Cook AG
Oberusel, Nemcija in Kompas, d.d. iz Ljubljane podpisala 3-letno pogodbo o
poslovnem sodelovanju v Sloveniji, na Hrvaskem, v Veliki Britaniji in Italiji.
Vrednost pogodbe, ki zagotavlja Kompasu med 100.000 in 150.000 gostov let-
no, je preko 100 milijonov evrov. V imenu Thomas Cook AG je ob prisotnosti
direktorja Thomas Cook AG za produkcijo P. Wennela in direktorice za agent-
ske posle S. Jongenburger, pogodbo podpisal ¢lan uprave koncerna Thomas
Cook AG g. Lothar Buss, s strani Kompasa pa ob prisotnosti direktorjev Kom-
pasovih podjetij na Hrvaskem, v Nemdiji, Italiji in Veliki Britaniji ter direktorice
Kompas Incoming Tatjane Juridevi¢, predsednik uprave Janez Pergar.
Pogovori o strateSkem partnerstvu med Thomas Cook AG in Kompasom se
nadaljujejo in na vidiku so dobre moZnosti, da bosta oba partnerja obseg
skupnih poslov v bliznji prihodnosti razsirila Se z nekaterimi novimi zanimi-
vimi pro;ektl v Evropl in drugod
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Informacijski Center odprl vrata

— odprta pa jih bo imel 365 dni v letu
0d zadnjega oktobrskega dne je Ljubljana in z njo vsa Slovenija bogatejsa za
pomembno turisti¢no pridobitev. V neposredni blizini trznice, na Krekovem trgu
10, je Zavod za turizem Ljubljana odprl vrata STIC-a (Slovenski turisticni infor-
macijski center). Gre za izredno pomembno dopolnitev slovenske turisticne po-
nudbe - v njem je namre¢ mogoce dobiti turisticne informacije ne le o Ljublja-
ni, temvec celotni Sloveniji, poleg tega pa tudi spominke iz Ljubljane in Slove-
nije, receptivne turisticne aranZmaje, vstopnice za kulturne, zabavne, Sportne in
druge prireditve, na voljo je tudi intemetnj koticek z osmimi racunalniki.
Ponudbo STIC-a zaokroZujejo predstavitveni panoji, ki prikazujejo podobo po-
sameznih slovenskih turisticnih obmocij. Predalcki na panojih bodo zapolnje-
ni s turisticnim informacijskim gradivom, ki se nanasa na doloceno turisti¢no
obmocje. Le-ta pa se bodo v STICu ohiskovalcem obcasno predstavljala tudi
v Zivo, s svojimi turisticnimi programi, njihovimi posebnostmi in znacilnostmi.
Zavod za turizem Ljubljana je STIC zasnoval kot osrednjo informacijsko tocko v
prestolnici, njihova Zelja in ambicija pa je, da v prihodnje prevzame tudi vlogo
koordinatorja informacijskih centrov po vsej Sloveniji. S Slovensko turisticno or-
ganizacijo je v tej smeri Ze vzpostavljeno sodelovanje. STIC naj bi tako postal
informacijska pisarna, kjer bi ustno, po posti ali po elektronski poti posredova-
li informacije o prostih nastanitvenih zmogljivostih v Sloveniji in izvajali rezer-
vacije. V podporo Se nekaj impresivnih Stevilk: ljubljanski zavod je samo v letu
2002 v svojih dveh TIC-ih v Ljubljani posredovali informacije kar 148.174 turi-
stom, leto3nje leto pa nakazuje, da bo ta obisk presezen. Naslednje leto, ki bo
v znamenju vstopa v EU, bodo — tudi z novim STIC-em ve¢ kot pripravljeni na
povecano zanimanje turistov, ki odkrivajo prestolnico in drzavo.
STIC@LJUBLJANA-TOURISM.SI

* Vesna Nahtigal je po uspesnem dveletnem direktovanju in vodenju ljub-
ljanskega hotela Austrotel (in restavracije RotovZ) - ki je ne tako dolgo na-
zaj zasijal pod novim imenom Astral — zapustila druzbo Autocommerce
(ki je 100-0dstotni lastnik hotela) in prevzela mesto direktorice projektov
v druzbi Istrabenz d.d.. Ko bo Istrabenz zakljucil proces ustanavljanja tu-
risticne divizije oziroma konzorcija, bo prislo tudi do nove sistematizacije.
Kaj pa se dogaja z Astralom? S 1. januarjem 2004 se bo Kompas Magistrat
pripojil k Grand Hotelu Union in novo nastala druzba Grand Hotel Union
d.d. bo vkljucevala tri hotele: Astral, Business in Grand Hotel Union.

e Direktor komuniciranja na Svetovni Turisticni Organizaciji Rok V. Klanénik

je novembra postal ¢clan Komunikacijske skupine Zdruzenih narodov (UN

Communications Group), ki je komunikacijska platforma sekretariata OZN

in njegovih specializiranih agencij, s sedezem v New Yorku. Klanénik je bil

v to telo OZN povabljen kot vodja sistema javnega informiranja v svetov-

nem turizmu ob transformaciji WTO v specializirano agencijo Zdruzenih na-

rodov. Nov status WTO bo postal efektiven sredi decembra 2003.

Nova direktorica GIZ—Dravinjska dolina Slovenske Konjice je po odhodu

Irene Svab Kavci¢ postala Renata Klanénik.



