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Kje so zgornje meje .
turizma v Sloveniji? g

To vpraSanje smo Marjanu Hribarju, vodji Direktorata za turizem, v okviru Ministrstva za
gospodarstvo, postavili ob koncu nasega pogovera (celotni pogovor najdete na nasled-
njih straneh TURIZMA). »V Sloveniji vidim zgornje meje pri Stevilki 100.000 zaposelnih v
turizmu, 15 milijonov ustvarjenih nocitev, Stirih milijardah evrov deviznega priliva in 10
% ustvarjenega bruto-druzbenega produkta po metodi direktnih merljivih u¢nikov,« nam
je na zastavljeno vpraSanje odgovoril nas sogovornik. Postavlja se vprasanje, kako se tej
zgornji meji pribliZati oziroma jo nekot tudi doseti? Katere bodo torej glavne smeri delo-
vanja akterjev vturisti¢nidejavnosti na nacionalniravni? »Glavne smeri gredo v povetanje
globalne konkuren&nosti slovenskega turizma in v smeri ukrepov za povetanje celotne
turisti¢ne dejavnosti v Sloveniji,« nam je v pogovoru zaupal Marjan Hribar. Kot pravi, je
turizem svetovni fenomen in ta fenomen je treba v ¢im vegji meri prenesti tudiv Slovenijo.
Pogoj za to je seveda prijazno okolje za delovanje gospodarskih subjektov in druStev na
podrogju turizma. Podvzeti bo treba vrsto ukrepov: intenzivirati bo treba akcije promocije
gostinskih in ostalih poklicev v turizmu, izbolj3ati sodelovanju javnega in civilnega sek
torja, izgraditi turisticno in javno infrastrukturo v turisti¢nih krajih, turisti¢nim produktom
dodati nove vsebine... Dela v prihodnjih obdobjih za to, da bi dosegli smele zastavljenje
cilje, zagotovo ne bo zmanjkalo.

NASLOV
POMANJKLJIV
NE SPREJME
NI DVIGNIL

Zakaj je v turizmu tako malo inovacij?

To je vpraSanje, ki smo si ga tokrat zastavili v naslovni temi €asonisa TUR'ZEM Odgovor na
vpraanje ni preprost. Je vzrok v pomanjkanju ali odsotr.osti spleta nogojev, ki so potrebniiza
nastanek invencij in inovacij v turisti¢nih podjetjih in SirSem gospodarskem okolju? Je vzrok mogo-
¢e v premajhni konkurencni tekmi, ki igralce prisiljuje v iskanje novih reSitev? Ali pa je vzrok le
vsamihljudeh, ki jim primanjkuje kreativnostiZ Univerzalnega odgovora na vpraSanje zagotovo
ne moremo podati. Vzroke je potrebna iskati od primera do primera, od subjekta do subjeta.
Dejstvo je, da bo vzroke za premajhno inovativiostin kreativnost potrebno ¢im prej poiskati, jih
odpravit in ustvariti tak3no okolje, da bo inovacijam nudilo plodna tla. Brez tega ne bomo uspeli
oblikovati konkurenénih turisti¢nih produktov, naSa turisticna podjetja pa ne bodo sposobna
uspesno tekmovati v vse ostrejSi konkurenci na globalnem turisticnem trgu.
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V znamenju desetk
le obletnica

MaG. BARBARA GUNCAR, v.d. direktor STO

Ob prebiranju uvodnika pod naslovom “Vznamenju €istih desetk” zadnje Stevilke
tasopisa Turizem se mi poraja dvom (pravica do dvoma je starogrska modrost) in
zaCudenje, da lahko tisti, ki niso v celoti dosegli rezultatov, ki so si jih zastavili,
postavljajo take ocene. Pa poglejmo, na ¢em temeljijo moji dvomi.

Slovenska turisti¢na organizacija (STO) je v preteklem letu izvedla anketo zado-
voljstva z delom med uporabniki njenih staritev. Rezultati so objavljeni in inter-
pretirani na portalu STO. Zal rezultati ne kazejo na izbolj$anje zadovoljstva v pri-
merjavi s predhodnim letom. Kje je vzrok za to? Verjetno jih je ve¢, med njimi pa
je zagotovo tudi ta, da je promacija Slovenije kot turisti¢ne destinacije izven nasih
meja bolj povpretna kot izstopajoca.

Dejstvo je, da je zmeraj mozno najti razloge, zakaj Stevilo gostov z nekaterih trgov
ostaja na enaki ravni ali pada. Imeli smo vojno, povojno obdobje, pa zelene zime,
pa deZevna poletja, pa prelete Natovih letal... Kaj pa, ¢e so nekateri nasi turisticni
produkti zastareli? Primerjajmo se s tujino, pa bomo videli! Ce ne drugo, bi lahko
1saj ,prekopirali“ dobro izkoristene trzne priloZnosti drugih drzav. Zal pa nase
-ipicance trzijo v Avstriji, mi pa ob 425-letnici Kobilarne Lipica, pomembne blago-
/e znamke nasega turizma, na predstavitvah v tujini poudarjamo na$ desetletni

Pri prebiranju prejSnjih uvodnikov €asopisa Tur'zem sem pogresala Zelje po izbolj-
Sanju obstojecega stanja. Realno stanje namrec nikoli ni popolno, nikoli ni tako
dobro, da ne bi moglo biti Se boljSe. V Zelji po uspehu moramo namret zmeraj
stremeti k spremembam. Prostora za spremembe pa je zagotovo Se veliko. Naj
naStejem le nekatere. Prepoznavnost Slovenije kot turisticne destinacije med
anketiranimi je le 2,3 %* (vir: Raziskava u€inkovitosti akcije Slovenija poZivlja v
letu 2004), anketirani tujci menijo, da imamo sicer lepo ohranjeno naravo, vendar
slabo kakovost Zivljenja in slabo razvito infrastrukturo (vir: Raziskava uginkovito-
sti akcije Slovenija poZivlja v letu 2004 in podatki SURS). Kaj je treba narediti za
povecanje prepoznavnosti nasSe drzave v tujini, bo brez dvoma ena od osrednjih
tem in prihodnjih nalog tako STO kot Ministrstva za gospodarstvo.

Kaj pa rezultati poslovanjaslovenskegaturisti¢nega gospodarstva (zaradi ¢esar vse
skupaj pravzaprav po¢nemo)? Slovenija je pomembna turisti¢na deZela, ugotovlja
ZdruZenje za turizem in gostinstvo pri GZS, saj ima nadpovpre¢ni priliv turisti¢nih
deviz v primerjavi s povprecjem EU (gre za priliv turisti¢nih deviz na 1 evro vloZe-
nih sredstev za turisti¢no promacijo drzave). Primerljivi podatki s konkurengnimi
drzavami Zal te trditve ne potrjujejo, izpostavijo pa premalo razvito turisti€no
infrastrukturo. Zasedenost vseh kapacitet vlanskem letu je bilaiz podatkovSURS
v povpregju le 33 %, kar kaZe na to, da je treba v turizmu dograditi infrastruktu-
ro in dodati vsebine, ki bodo za vse turisticne zmogljivosti omogocale celoletno
poslovanje. Potrebno je torej investiranje v kvalitativnem in ne samo kvantitativ-
nem pomenu besede.

Rezultati poslovanja slovenskih turisti€nih - hotelskih podjetij so v 44 odstotkih
negativni (vir: GZS, junij 2004). Potrebno bi bilo opraviti analize, koliko je nase
poslovnje primerljivo s tujino na tem podrogju. Verjetno se bo vsak ekonomist stri-
njal z mano, da morajo prihodki ob rasto€em Stevilu nocitev glede na predhodno
leto pokriti vsaj inflacijo. V zvezi s tem ne morem mimo dejstva, da je antibirokrat-
ski program zaob3el le gostinskoturisticna podijetja, saj morajo le-ta danes za svoje
poslovan]e izpolnjevati Se bolj zahtevne pogo]e stro§ki njihovega poslovan]a pa so
Veliko j je Se drugih argumentov, zakaj bi desetki v ocenah dela STO lahko opore-
kali. Samo celovita primerjava vseh dejavnikov pa lahko da enovito oceno celo-
tnega poslovanja. Ni toliko pomembno, ali bi takSna primerjava dala tako visoko
oceno, pomembno bi bilo le, da bi to oceno spremljali tudi pozitivni trendi, teh
pa je Zal premalo.

Vznamnju desetke ostaja tako le obletnica STO.

* Opomba: podatek velja za spontani priklic, kjer je 2,3 % anketirancev v Avstriji, Italiji
in Nemciji na vpraSanje opaZenosti lanskoletne kampanje Slovenija pozZivija brez pomoci
navedlo med drugim tudi Slovenijo kot drzavo, za katero so opazili oglaSevalske oziroma
promacijske aktivnosti.
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»IUrizem je svetovni fenomen in ta fenomen zelimo v
cim veciji meri prenesti tudi v Slovenijo.«

Tokratni pogovor meseca je potekal z Marjanom Hribarjem, sekretarjem, vodjo Direktorata za turizem na Ministrstvu za gospodarstvo. Na3 sogo-
vornik je dosedanje delo Direktorata pod lastnim vodstvom ocenil kot korektno, predstavil pa je tudi cilje in natrtovane aktivnosti v prihodnje.
Tako bodo glavne smeri delovanja na podrocju turizma v prihodnosti potekale v smeri povecanja globalne konkurenénosti turizma nase deZele
in v smeri povecanja celotne turisti¢ne dejavnosti v Sloveniji.

Prvi meseci dela so za vami. Lahko nare-

dite bilanco tega obdobja?
Ko sem prevzel vodenje Direktorata za turi-
zem, je bilo kar nekaj vroce krvi s strani
gospodarstva glede lanskoletne razdelitve
sredstev strukturnih skladov in veliko pred-
stavnikov gospodarskih subjektov se je Zelelo
glede tega sestati z mano. Tako nas je ¢akalo
veliko dela, potrebno je bilo zavihati rokave
in definirati vsa podrocja delovanja, Ceprav
v kadrovsko okrnjeni sestavi. Poskrbeti smo
morali, da se z izvajanjem turisticne politike
zakona vseh podrogjih ni zaostajalo [nejasno
besedilo; naj avtorica pogleda]. V tem krat-
kem obdobju treh mesecev smo se soocili
tudi s stalis¢i razlicnih strani glede naSega
temeljnega dokumenta, to je strategije razvo-
ja slovenskega turizma. Pri tem smo si ustva-
rili dolo¢eno mnenje, ki nam bo pomagalo pri
definiranju naSe strategije. Ocenjujem, da
je delo v tem prehodnem obdobju potekalo
korektno. Trenutno smo v postopku pridobi-
vanja novih sodelavcev. Dve novi sodelavki
sta se nam Ze pridruzili, enega sodelavca pa
Se pritakujemo, tako da verjamem, da bomo
potem vse, kar smo dali v na$ program dela,
lahko tudi uresniili.

™~

V kateri smeri bomo videli razvoj turiz-

ma v prihodnjih letih?
Glavne smeri gredo v povetanje globalne
konkurengnosti slovenskega turizma in v
smeri ukrepov za povecanje celotne turi-
stitne dejavnosti v Sloveniji. Turizem je sve-
tovni fenomen in ta fenomen Zelimo v ¢im
vegji meri prenesti tudi v Slovenijo. Ustvariti
Zelimo prijazno okolje za delovanje gospo-
darskih subjektov in drustev. Korak naprej
Zelimo narediti pri pozicioniranju turizma kot
sektorja znotraj gospodarstva, ustvariti Zeli-
mo kar se da pozitivni imidZ te dejavnosti in
skozi pozitivne rezultate pritegniti v sloven-
ski turizem ¢im vec tujih investitorjev.

Statisticne Stevilke kaZejo, da je tujih
gostov v Sloveniji vse vec, Slovenci pa
vse vet pocitnikujemo v tujini. Kje vidite
razlog za to? Je vzrok mogoce tudi cena
domace ponudbe?
Vzroki so predvsem v tem, da Slovenija poca-
si zakljutuje obdobje tranzicije, tudi v smislu
dojemanja turizma. Vse vec Slovencev se odlo-
Ca za prezivljanje prostega tasa oziroma pocit-
nic v tujini. Trendi zadnjih let kazejo na rast
potitnikovania Slovencev v tuiini. Se nosebei

Marjan Hribar se je rodil 24. novembra
1969 v Novem mestu. Z zeno in dvema
otrokoma Zivi v.Smarjeskih Toplicah.

Po koncani novomeski gimnaziji, takratni
Srednji Soli pedagoske in tehnisko nara-
voslovne usmeritve, je Studij nadaljeval na
Ekonomski poslovni fakulteti v Mariboru,
smer Ekonomski odnosi s tujino. V tem
obdobju je postal drzavni reprezentant
takratne Jugoslavije v namiznem tenisu
in si prisluzil status vrhunskega Sportni-
ka zveznega razreda. Vpisal se je tudi na
podiplomski 5tudij Ekonomija in poslovnih
ved na EPFv Mariboru in oddal magistrsko
nalogo z naslovom »Pomen optimizacije
logistitnih povezav za uspesnost turistic-
ne destinacijex.

0b koncu dodiplomskega Studija leta 1993
se je ukvarjal z zavarovalniStvom, in sicer
kot predstavnik tuje agencije, ki je sode-
lovala z Zavarovalnico Maribor d.d.. Leta
1994 je sprejel sluzbo v podjetju KRKA
Zdravili5¢a iz Novega mesta kot vodja pro-
daje v poslovni enoti Zdraviliste Smarjeske

Toplice. Preden se je zaposlil na Ministrstvu za gospodarstvo kot vrSilec dolZnosti gene-
ralnega direktorja Direktorata za turizem, je bil zaposlen v Krka Zdravilis¢ih kot vodja

marketinga.

UdeleZil se je Stevilnih strokovnih sre€anj in izobrazevanj s podro¢ja marketinga in mana-
gementa turisticnih podjetij (Mednarodni institut za turizem v okviru Nacionalnega turistic-
nega zdruzenja, izobrazevanje pri avstrijskem Brain Trust Tourism). Kot zunanji sodelavec
je sodeloval pri snovanju Strategije razvoja slovenskega turizma pri Slovenski turisti¢ni
organizaciji. Je avtor Stevilnih prispevkov s padrotja marketinga in najnovejsih trendov v
zdraviliSkem turizmu. Govori aktivno nemsko, anglesko in pasivno rusko.

pa to velja za mlajSe generacije. Tako se na
primer vsi maturantski in Studentski izleti rea-
lizirajo v tujini. Podobno je pri upokojencih, ki
5o Steviléna in turizmu zvesta ciljna skupina,
ki vse bolj odkriva svet. Slovenci smo dobri in
Zeleni gosti ne samo v Sloveniji, ampak tudi
v tujini. To so dejstva, ki jih je treba sprejeti.
Razen tega ima Slovenija omejeno Stevilo turi-
sticnih kapacitet, tuji gostje pa se v vse vet-
jem Stevilu odlocajo za preZivljanje dopusta
v Sloveniji. Ker so kapacitete omejene, tujci
pa veliko prej rezervirajo dopust, v doloce-
nih obdobjih lahko govorimo o pomanjkaniju
kapacitet za tiste, ki se za rezervacije odlotajo
vzadnjem hipu, in to so praviloma prav doma-
Ci gostje. Tudi to je eden od vzrokov, zakaj je
domactih gostov v Sloveniji manj.

Mislim, da cena slovenske turisticne ponud-
be pri tem ne predstavlja velikega proble-
ma. Predvsem izvenpenzionska ponudba je
v Sloveniji cenovno izredno konkuren¢na in
tudi sicer so tako cene namestitev kot tudi
cene dolocenih vsebin - tako izletov kot sto-
ritev — zagotovo izjemno privla¢ne in kon-
kurentne. V preteklosti promocijske akcije
za pospesevanje domacega povprasevanja
niso bile ravno najbolj uspesne in ne najbolj
pisane na koZo povpre¢nemu potro$niku, so
pa morda bile te akcije bolj vSecne akadem-
skim in strokovnim krogom.

Zanimanje za turisticne poklice pada.

Ste za reSitev tega problema predvideli

kaksne konkretne ukrepe?
Desetega maja se je na Bledu na pobudo
Gospodarske zbornice Slovenije in Sindikata
delavcev Slovenije v gostinstvu in turizmu
odvijala prva okrogla miza, kjer smo obra-
vnavali to pereco problematiko z vidika izob-
raZevanja kadrov v turizmu in ugotovili, da
zanimanje za vpis izredno pada. Vzroke smo
iskali tudi pri delodajalcih in menim, da so
poklici v gostinstvu in turizmu zagotovo vse
prevetkrat prikazani samo z negativne plati.
Res je, da gre za tezke in zahtevne, hkrati
pa tudi za zelo lepe poklice. Seveda je pro-
blem najveckrat v delovnem ¢asu, vendar
je to treba vzeti v zakup, saj se morajo tudi
doloCeni drugi poklici prav tako opravljati
ob vikendih in praznikih. Menim, da se na
tem podrogju tudi premalo poudarja prime-
re dobre prakse. TeZko bi na prste ene roke
nastel vse tiste, ki jim je uspelo narediti
sijajno kariero v turizmu v mednarodnih okvi-
riih. Mislim, da vzgledi predvsem pri mladih,
ki se odlocajo glede poklicev, igrajo veliko
vlogo. Dejstvo je, da je turizem pri najmlaj-
Sih zelo priljubljen, saj je predmet Turisti¢na
vzgoja najbolj obiskan predmet v devetletki,
po osnovni Soli pa zanimanje za turizem pri
mladih nekako pade. Zaskrbljujo€ je poda-
tek, da se za gostinstvo in turizem odlocajo
praviloma manj uspe3ni u¢enci, kar seveda

Livija Kovac KOSTANTINOVIC, LIVIJA.KOVAC@SLOVENIA.INFO

ni razveseljivo. Vmimo se k ukrepom: v okvi-
ru ministrstva bomo spodbujali promocijske
akcije gostinskih poklicev, pri tem pa bomo
sodelovali z gospodarsko in obrtno zbornico,
z ve€ ministrstvi in s predstavniki izobraZe-
valnih institucij. Na Zeljo omenjenih institu-
cij so zadolzili Ministrstvo za gospodarstvo
oziroma mene, ki vodim Direktorat za turi-
zem, za vodenije tega projekta, ki bo na3a
trajna naloga. Posvet na Bledu je bil samo
zacetek dolgorotnega projekta.

Kako je z medsebojnim sodelovanjem
razlicnih subjektov v turizmu? Bi vecje
sodelovanje lahko pomenilo tudi veéje
uspehe slovenskega turizma?
Sam se zelo nerad zatekam k trditvi, da je
vzrok za neuspeh nesodelovanje. Menim, da
gre pogosto zgolj za izgovor. V treh mesecih,
kar vodim Direktorat, sem bil na Stevilnih
okroglih mizah in prakti¢no vsakic je bila
rdea nit pogovora ta, da ni pravega sode-
lovanja med akterji v turizmu. Sam menim
popolnoma drugace. Sodelovanje sploh ni
problem slovenskega turizma. Prav obratno
- mislim, da je sodelovanje med akterji ozi-
roma ponudniki zelo dobro, celo bistveno
boljSe kot v primerljivih drzavah, kjer ponud-
niki en drugega dojemajo kot konkurenco.
Menim, da imamo zagotovo $e nekaj rezerve
pri sodelovanju javnega in civilnega sektor-
ja v luci takoimenovanega destinacijskega
menedZmenta. Da ponudniki na podrogju
turizma med seboj dobro sodelujejo, naj
podkrepim s primerom iz prakse: zgodilo se
je, da so predstavniki zdraviliS¢ iz Prekmurja
in Dolenjske sodelovali ne samo pri prezen-
tacijah, ampak celo pri akvizicijah, se pravi
pri obiskih poslovnih partnerjev. To je tisto,
kar pri nasih partnerjih naleti na zelo pozi-
tiven odmey, ker vedo, da »igramo z odpr-
timi kartami«. Kljucni problem pa je slabo
sodelovanje - ne povsod, ampak marsikje
— javnega in zasebnega sektorja, pri cemer
mislim v prvi vrsti na lokalne skupnosti dolo-
¢ene sredine. Zgodilo se je Ze, da so lokalne
skupnosti javno povedale, da nadaljnjega
razvoja turizma ne Zelijo, in to je tisto, kar je
dejansko zaskrbljujoce, Se posebej, te vemo,
da je Slo pri tem za elitne turisticne kraje z
najdaljSo tradicijo. To je tisto, kar bistveno
oteZuje doseganije ciljev turisticne in nena-
zadnje tudi gospodarske politike.

V globalnem turizmu je zaznati trend
sodelovanja, ki gre preko meja. Kako
dalec smo na tem podrocju v Sloveniji?
To bi Zelel komentirati z dveh zornih kotov.
Menim, da je Slovenija kar uspesno kan-
didirala pri evropskih skladih na podro¢ju
turizma. Gre predvsem za razlicne empiricne
projekte, ki so na razpisih uspesno kandidi-
rali, ponavadi pa so svoje poslanstvo koncali



tam, kjer bi se projekti Sele morali zaceti, to
je na podrogju trzenja. Svetel primer in z veli-
ko prednostjo edini cezmejni projekt, ki se je
zacel tam, kjer so se mnogi projekti koncali,
je European Spa World, ki je dejansko eden
od pilotskih in vzornih projektov sodelovanja
Avstrije, MadZarske in Slovenije. Naj povem,
da je ta projekt u¢ni primer in predmet pre-
ucevanja na nekaterih skandinavskih uni-
verzah. Projekt do sedaj ni bil deleZen nobe-
ne podpore ne s strani Slovenske turisti¢ne
organizacije ne s strani drzave in tukaj bomo
gotovo naredili velike zasuke, saj gre za pro-
jekt, ki daje konkretne rezultate, to je goste.
Projekt ima Se vsaj deset podprojektov, naj
omenim le golf card, kot zelo zanimiv pri-
mer pospesevanja prodaje. Projekt sprem-
ljajo tudi nenehne akcije trznega komunici-
ranja, tako da ta projekt ocenjujemo kot zelo
dober.

Zacetki projekta Playing Together so v pre-
teklosti. Sam projekt ocenjujem kot zelo
zanimiv. Dejstvo pa je, da je ta projekt glede
financiranja, v nasprotju s projektom Spa
World, na slovenski strani zaenkrat na rame-
nih proracuna, so pa ta sredstva absolutno
prenizka, da bi lahko govorili o konkretnih
akcijah. Da bi lahko govorili o konkretnejSih
akcijah, bi morali k sodelovanju pritegniti
zasebni sektor. Financiranje projekta Spa
World so prevzele gospodarske druzbe, pri
Cemer je projekt »teZak« 6 milijonov evrov.

Imate za tiste mlade podjetnike, ki se
odlocajo za pot samostojnega podjet-
niStva v turizmu, pripravljene kaksne
konkretne vzpodbude?
Samih pomoti v okviru Direktorata ne pred-
videvamo. Omenim pa naj, da Ministrstvo za
gospodarstvo zakljucuje projekt poenostavitve
postopkov pri ustanavljanju tako s.p.-jev kot
d.0.0.-jevv okviru antibirokratskega programa.
Na podroju zasebnega podjetniStva v turiz-
mu Zelimo ustvariti dobre pogoje na podro-
¢ju sobodajalstva kot posebne oblike razvo-
ja turizma. Posebej Zelimo zas(ititi gostince
pred nelojalno konkurenco s strani turisti¢nih
kmetij in Sportnih drustev. Ocenjujemo, da
bomo v zelo kratkem Casu ustvarili prijazno
okolje za poslovanije teh podietij.

Prav sobodajalci so tisti, ki se pritoZujejo,

da je zakonodaja neprijazna do njihovega

poslovanja.
Zakonodaja na podrocju uveljavljanja normi-
ranih stroSkov ta trenutek zagotovo ne vpli-
va pozitivno na poslovanje sobodajalcev,
vendar menimo, da gre vseeno za odlicno
priloznost, kjer se da na dolgi rok ustvariti
zanimivo dopolnilno dejavnost. Dejstvo je,
da smo s priblizevanjem Evropski uniji tudi
na tem podrocju prevzeli dolocene usmerit-
ve. Dejstvo pa je, da davéna politika ni edini
instrument za vzpodbujanje dejavnosti sobo-
dajalstva. Tako Zelimo to dejavnost spodbu-
jati z ostalimi predpisi: na primer pri pridobi-
vanju dovoljenj si prizadevamo, da bi celoto
zadevo izlogili iz upravnega postopka, kar bi
za vse tiste, ki se ukvarjajo s sobodajalstvom,
pomenilo bistvene prednosti in olajSave.

Kaksna je razvitost infrastrukture,
potrebne za nemoteno potekanje turi-
sticne dejavnosti pri nas?
Infrastruktura je v Sloveniji, razen hotelske
infrastrukture, na zelo nizki ravni, in to tako
javna infrastruktura kot sama infrastruktu-
ra v turisti¢nih krajih oz. v samih turisticnih

objektih. V zadnjih petnajstih letih se razen
v slovenskih zdraviliscih, na nekaj Zicnicah
oz. sedeZnicah ter v nekaj vodnih parkih ni
zgodila posebej omembe vredna investicija.
V Sloveniji tako Ze dolgo ¢asa nimamo nobe-
ne atrakcije, ki bi pritegnila Se posebej dnev-
ne obiskovalce. Nimamo tematskih parkov,
nimamo zabavis¢nih parkov in menim, da
so to kljugni dejavniki turistitne ponudbe.
Sam sem sicer zagovornik trajnostnega turiz-
ma, menim pa, da obstajajo Stevilne mozno-
sti, kako poiskati reSitve in nove atrakgije. V
svetu so na tem podrocju pri ponudbi zelo
kreativni, zabavis¢ni parki pa so v razcvetu.
Na Ministrstvu za gospodarstvo ravno pri-
pravljamo ukrep za spodbujanje investicij v
atrakcije v turizmu.

Nacrtovana je dodatna izgradnja hotel-

skih kapacitet. Kje jih najbolj primanj-

kuje?
V Sloveniji nimamo niti 170 hotelov, kar je v
primerjavi z na primer Riminijem, ki ima 1800
hotelov, neverjetno malo. Turizma ne Zelimo
razvijati v smeri masovnega turizma, toda ce
Zelimo povecati deleZ turizma v brutodruz-
benem produktu, potrebujemo nove postelj-
ne kapacitete tako v mestih kot tudi drugod.
Naj povem, da se na obmocju od Ljubljane
pa vse do CateZa v petnajstih letih ni zgra-
dil niti en hotel, gre pa za najbolj prometno
cesto, ki je bila nekdaj znana kot povezava
med zahodom in vzhodom, med Rimom in
Carigradom. Po tej cesti dnevno pelje vec kot
80.000 avtomobilov in potencialni investitorji
Zal niso uspeli prepoznati te velike prilozno-
sti. Potrebujemo nove kapacitete za najmanj
15 golf igris¢, nove naloZbe v infrastruktu-
ro zimskih Sportnih sredis¢, potrebujemo
kolesarske steze, kar je trenutno velik trend,
potrebujemo potniSko pristanisce ... Bilo bi
bistveno bolj ucinkovito vlagati v turizem kot
pa v javno infrastrukturo, za kar se zavzema
toliko lobijev.

Kje je-vzrok, da v Sloveniji nimamo nobe-

nega hotela iz svetovno znanih hotelskih

verig? s
Vemo, da ima Slovenija tudi sicer probleme
pri pridobivanju neposrednih tujih investi-
cij, turizem pa pri tem pravzaprav ni nobe-
na izjema. Po mojem mnenju je glavni raz-
log v majhnosti trzisca, e pa se tuje hotelske
verige Ze odlo¢ajo za nove destinacije, mora
po dolocenih kriterijih dolo¢ena destinacija
bistveno izstopati. Slovenija ni ne najvecja
in ne najcenejsa destinacija, pa tudi ne naj-
hitreje rastoci trg. Slovenija ni destinacija za
masovnj turizem, niti destinacija za posebej
luksuzni turizem. Odkrito povedano, sam niti
nisem najbolj preprican, ali je sploh slabo, ¢e
hotelov znamke Four Seasons ali Sheraton niv
Sloveniji. Dejstvo je, da se lastniSka struktura
vteh znanih hotelskih verigah spreminja in je
zacela vse bolj temeljiti na prenosu znanj in
upravljalskih pravic. Odkrito povedano, ne
vem, ali si sploh Zelim, da bi znani ljubljanski
in drugi hoteli, ki imajo bogato tradicijo, zdaj
prodali neko trZzenjsko znamko, ki je nasta-
jala skozi daljSe obdobje in za katero verja-
mem, da bomo tudi Slovenci znali z njo dobro
upravljati.

Kako bi lahko po vaSem mnenju spod-
bujali projekte v turizmu z visoko dodano
vrednostjo?
Z velikim veseljem ugotavljam, da vse vec
ljudi v Sloveniji, predvsem v majhnih in sred-

Cilji in naloge
Direktorata za turizem
na Ministrstvu za
gospodarstvo

Turizem postaja po svoji vsebiniv svetovnem
merilu najpomembnejsa gospodarska pano-
ga. Povezu]e Stevilne gospodarske de]avno
tlphkatorjev (1,8). Poleg tega pomembno
pospesuje regionalni razvoj, povecuje eko-
nomsko vrednost biotske raznovrstnosti,
naravnih vrednot in kulturne dediScine ter
omogota povecanje druzbene blaginje.
Ocena rezultatov poslovanja turistiéne
dejavnosti v Sloveniji v letu 2004 kaze, da
le-ti sledijo zastavljenim strateSkim ciljem
na podroGju rasti deviznega priliva (10 %
rast v primerjavi z letom 2003, dosezen
devizni priliv v visini 1,3 milijarde EUR), opti-
misticni so tudi rezultati na podrogju inve-
sticijske politike, ki se odrazajo v povetani
intenzivnosti investicijskih vlaganj v turi-
zem. Manj optimisticni, a Se vedno zadovo-
ljivi so rezultati rasti turistiénih notitey, kiv
letu 2004 dosegajo 1-odstotno skupno rast
in 4-odstotno rast tujih nocitev v primerja-
vi z letom 2003 (doseZenih 7,6 milijonov
notitev). Pozitivni trendi so zaznani tudi na
podrogju razvoja managementa turisticnih
destinacij in na podro€ju razvoja ¢loveskih
virov, kjer tece vrsta projektov za prenovo
programov izobrazevanja in usposablja-

s

nje velikih podjetjih, vzadnjem ¢asu zelo opti-
misticno gleda na nadaljnji razvoj in so zelo
zadovoljni s poslovanjem svojih druzb v zdajs-
njem obdobju, Se posebej to velja za gostin-
ce. Vloga dr7ave je tu manj pomembna. Ce
analiziramo najuspesnejsa tovrstna podijetja
v Sloveniji, vidimo, da pridemo do skupnega .
imenovalca, in sicer do upravljanja s ¢love-
Skimi viri. Gostinci in nenazadnje tudi turi-
stitne agencije, ki doZivljajo ekspanzijo in ki
so veliko, celovito in konstantno vlagali v raz-
voj kadrov, danes Zanjejo uspehe. Ta podjetja,
so tako investirala v kadre skozi stipendijsko
politiko, kot skozi promocijo poklicevin nena-
zadnje tudi z nagrajevanjem zaposlenih.

Kje je prednost Slovenije na podrogju

turizma, kaj je tisto, kar nas diferencira
od ostalih turisti¢nih ponudnikov?

Diferencira nas vse bolj varnost potro3nika,”

to je turista, tako v smislu fizicne varnosti kot
tudi varnosti turista, ki temelji na osnovi zau-
panja. Slovenci smo posteni, saj ne izkoris-

tamo nevednosti turista za doseganje ekstra %

prihodkov v kratkem ¢asu. Slovenci smo tudi
na podrogju business to bussines zelo zanes-
ljivi in zaZeleni partnerji. Ne bi ponavljal kljuc-

nih adutoy, kot so velika raznolikost in speci-- #

aliziranost slovenske turisticne ponudbe, ki
seveda temelji na kakovostnih storitvah.

Kje vidite zgornje meje turizma v
Sloveniji? 5

V Sloveniji vidim zgornje meje pri Stevilki &;

100.000 zaposlenih v turizmu, 15 milijonov
ustvarjenih notitev, Stirih milijardah evrov
deviznega priliva in 10 % ustvarjenega bru-

todruzbenega produkta po metodi direktnih

merljivih ucinkov.

nja v turizmu, predvsem v smeri njihove-

ga usklajevanja s potrebami turisticnega

gospodarstva.

Obstajajo tudi nekatere slabosti, ki vpliva-

jo na konkurenénost slovenskega turizma

na globalnem trgu, zato je Direktorat za

turizem na Ministrstvu za gospodarstvo v

novi strategiji slovenskega turizma postavili

vrsto kvalitativnih in kvantitativnih ciljev, ki
so usmerjeni k povecanju globalne konku-
ren¢nosti slovenskega turizma in obsega
turisticne dejavnosti. Glavni cilji so:
- povecati prepoznavnost Slovenije na glo-
balnem trgu,

- povecati Stevilo nocitev na 9 milijonov do
leta 2006,

- doseci devizni priliv iz turizma v visini 1,6
milijarde EUR do leta 2006,

- spodbuditi investicijski cikel v vrednosti
1,6 milijarde EUR do leta 2010,

- povetati vlogo znanja in izboljSati izob-
razbeno strukturo zaposlenih na vseh
podrogjih in ravneh razvoja slovenskega
turizma ter

- izboljSati prostorske pogoje za razvoj
turizma na obmogjih, ki so strateskega
pomena za razvoj turizma.

Za uresnicitev temeljnih strateskih ciljev na
podrodju razvoja turizma opredeljujejo pet
temeljnih razvojnih politik: politiko pros-
torskega razvoja, politiko trzenja, politiko
razvoja cloveskih viroy, investicijsko politiko
in politiko spodbujanja razvoja novih proiz-
vodov in dviga kakovosti v turizmu.




 Zakaj tako malo slovenskih
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novosti v turizmu?

Ceprav je turizem ena izmed najhitreje razvijajocih se gospodarskih panog v svetu, ponudba, ki
naj bi temeljila predvsem na novostih, ne zadovoljuje povpraSevanija. Tega se zavedajo tudi la-
nice Evropske unije, zaradi ¢esar so mednarodne organizacije lapi razpisale posebno nagrado

za najboljSe novosti na podro€ju turizma.

Ker so drZavni uradniki pred Stirimi leti drZavne programe
za izumitelje, inventorje, inovatorje in avtorje avtorskih
pravic za interesno skupino zasebnih raziskovalcev, samo-
stojnih podjetnikov, obrtnikov, upokojencev in v mikro
in malih podjetjih ukinili, se je inovacijska dejavnost v
Sloveniji upocasnila. Raziskava o slovenskih inovatorjih in
njihovih novostih, izvedena v tem obdobju, je pokazala, da
je oblast s tem dejanjem Se poslab3sala Ze tako ne prevet
spodbudno in prijazno inovacijsko okolje.

Slabi pogoji za inovativnost

Inovacija lahko v Sloveniji zaZivi le, e prinasa okoli 30 %
dobitka, ki ga vetinoma »pobero« posojilodajalci (15-20 %)
in drzava z dajatvami in davki (10-12 %). Inovatorju tako osta-
ne le od 2 do 5 % dobicka. V svetu je povprecje dobickonos-
nosti novosti 16 %, v 15-ih drzavah clanicah EU okoli 12 %, v
Avstraliji 11 %, v ZDA in Japonski pa med 8 in 10 %.

V Sloveniji je ¢as realizacije novosti od ideje do prenosa
na trg med 8 in 9 leti za industrijske in med 3 in 5 leti za
storitvene novostiV Evropi so ti ¢asi za polovico, v ZDA in
Japonski za tretjino krajsi.

Cas zastarelosti industrijskih izdelkov je po podatkih
WTO - Svetovne trgovinske organizacije od 11 do 13 let za
industrijske izdelke, od 8 do 12 let za tehnologije in od 6 do
12 let za storitve. Slovenske novosti imajo tako zelo kratko
Zivljenjsko trzno dobo.

V obdobju med leti 1990 in 2004 je 1097 slovenskih.inova-
torjev na sejmih, poslovnih predstavitvah in borzah prijavilo
ter predstavilo 1496 novosti, od tega 1170 izdelkov, 234 novih

MARJAN STELE, MARIJAN.STELE@GUEST.ARNES.SI

so razvili zasebni raziskovalci, 24 % obrtniki in 14 % samo-
stojni podjetniki.

In kak3en je slovenski inovator po izsledkih raziskave?
Star je 46 let, porocen, njegova druzina Steje 4 clane.
Povpretni slovenski inovator ima 29 let delovne dobe. V rea-
lizacijo novosti je vloZil 66 % lastnih, druzinskih ali sorod-
stvenih sredstev, pridobil je e med o in 8 % drzavnih in med
0in 34 % lokalnih sredstev,

koristil je od o do 6 % bancnih posojil, od o do 18 % drzav-
ne pomoci za promocijo in med o in 9 % svetovalne pomoci
in med 30 in 45 % zunanje strokovne pomoci. Z realizacijo
novosti je ustvaril 26 % dobitka na domatem trgu in 48 % na
tujih trgih glede na lastni vloZek. V tujini je bilo izvedenih 36
% slovenskih novosti. Novost potrebuje od zamisli do reali-
zacije na trgu v povprecju 8,7 leta za industrijske in 3,1 leta
za storitvene novosti.

V Sloveniji se turizem pospeseno razvija, nedvomno pa tako
hitro razvijajoca dejavnost potrebuje novosti za nemoten raz-
voj. Zato bodo TIA (Tehnoloska agencija Slovenije), STO in TZS
(Turisti¢na zveza Slovenije) v sodelovanju z Obrtno zbornico
Slovenije na mednarodnem obrtnem sejmu MOS 2005 na
sejemski dan inovatorjev organizirali okroglo mizo o inovaci-
jah v turizmu. Namen okrogle mize je spodbuda slovenskim
inovatorjem in postavitev okvirjev akcije nagraditve najboljSe
turisti¢ne novosti v prihodnjem letu.

Zascita industrijske lastnine

Industrijsko lastnino lahko lastniki zas¢itijo na Uradu RS
za intelektualno lastnino,

tehnologij in 92 storitev. Med prijavitelji je bilo 26 inovatork. *Kotnikova 6, 1001 Ljubljana, p. p. 206, telefon 01 478 31 0o,

Za predstavljene novosti so prejeli 89o domatih in 710 tujih
priznanj, medalj in nagrad.

Na podrogju turizma je 26 inovatorjev in 6 inovatork prijavi-
lo in predstavilo 18 novih izdelkov na podroCju turizma, 32
novosti, ki se uporabljajo tudi v turizmu, in 6 novih storitev.
Za svoje dosezke so prejeli 42 domacih in 29 tujih priznanj,
medalj in nagrad. Na trgu se je uveljavilo 12 izdelkov in 4
storitveV malih podjetjih je bilo razvitih 28 % novosti, 34 %

Struktura novosti po panogah i
Kmetijstvo 46 12 2 60 4
Predelava 148 19 4 1711
Energija 54 9 1 64 4,3
Elektro 76 11 1 88 5,9
Gradbenistvo 156 24 4 184 123
Trgovina in
Siroka potrosnja 205 18 16 239 16
Promet,transport 55 16 12 83 5,5
IzobraZevanje 35 9 6 50 3,3
Zdravstvo 94 18 13 125 8,4
Alternativa 35 7 5 47 3,1
Informatika 64 26 12 102 6,8
Strojnistvo 91 8 2 101 6,8
Gostinstvo, turizem 39 1 56 3,7
Sport 40 15 5 60 4
Zabava 42 21 3 66 4t
SKUPA] 1170 234 92 1496 100%

telefaksa 01 478 3111in

300 62 90. Tam prejmete predpisane obrazce, navodila, spi-
sek patentnih zastopnikov, ki pomagajo pri pripravi zascite
doma in v tujini, ter cenike storitev.

Intelektualno lastnino lahko lastniki zascitijo na Avtorski
agenciji za Slovenijo, Slovenska cesta 47, Ljubljana, telefon
01 300 15 60, telefaks 231 02 40, kjer prejmete navodila za
zas¢ito in cenik storitev; lastniki lahko svojo intelektualno
lastnino zasitijo tudi na ZdruZenju avtorjev in nosilcev malih
in drugih avtorskih pravic ter na ZdruZenju skladateljev, avto-
rjev in zaloZnikov avtorskih pravic.

Zascito urejajo zakoni o industrijski in intelektualni last-
nini in Zakon o pravicah industrijske lastnine iz delovnega
razmerja, ki ureja odnose in pravice inovatorjev v gospodar-
skih in javnih druzbah.

Je mogoce idejo zascititi?

Pogosto se pojavlja vprasanje, kako je z zaStito novosti na
stopnji ideje. Novosti na stopnji ideje, ki je Se niso razvili in
preverili njene izvedljivosti in koristnosti, ucinki ideje so Se
nedokazljivi, dobitek oziroma dodana vrednost pa Sele pred-
videna, ne pa tudi dokazana, ideja pa ni zascitena — vse to
omogoca njeno krajo. Delno se lahko pri ponudbi zavarujete s
podpisom pisma o dobrih namerah, ki vas varuje pred posre-
dovanjem ideje tretjim osebam. Prav tako je vrednost ideje
zelo tezko oceniti in pripraviti primerno ponudbo.

Idejo lahko ponudite pri preko borze ponudb in povprase-
vanj pri Gospodarski in Obrtni zbornici Slovenije. V tujino

jo lahko ponudite preko Euro Info Centra Ljubljana na PCMG
—Pospesevalnem centru za malo gospodarstvo, Dunajska
156, WTC, telefon 01 589 18 9o, telefaks 589 18 85, e-posta :
eic@pcmg.si . Zavedati pa se morate, da vasSe pravice niso
zasCitene, saj je to tako imenovana odprta ponudba, ki jo
vsakdo lahko koristi in uporabi, saj ideje ni mo¢ zascititi nik-
jerv svetu. Zato svetujejo, da idejo razvijete vsaj do stopnje
invencije, prijavite zaSCito, opravite cenitev njene vrednosti
in jo nato ponudite ter poskuSate prodati licen¢ne pravice ali
pa jo izkoriScate sam.-é

Kako pripraviti in predstaviti
novost?
Novost je smiselno predstaviti, ko smo jo razvili vsaj do

stopnje invencije v obliki prototipa, preizkuSene in testirane
tehnologije ali preverjene storitve. Tik pred predstavitvijo

- moramo novost prijaviti za primerno obliko za3¢ite industrij-

ske lastnine ali avtorske pravice.

Nacini predstavitev so: predstavitev v informacijskih siste-
mih, borzah, predstavitev na poslovni borzi, sre¢anjih ali
nastopih, predstavitev na specializiranih inovacijskih, stro-
kovnih, panoznih, trgovskih in promocijskih sejmih, predsta-
vitev na organiziranih obiskih gospodarskih in meddrzavnih
delegacij, predstavitev na stalnih razstavah in tradicionalnih
prireditvah.

Na predstavitev se moramo tako dobro pripraviti s primer-
nimi informacijami, racunalniskimi ali video prestavitvami,
prototipi ali znacilnimi izdelki. Sodobne predstavitve pote-
kajo na treh tipicnih nivojih:

* Znacilna je vidna informacija na vecjem panoju obicaj-
no 1-2 m x o,7m do 1,2 m z naslovnim imenom novosti,
avtorjem/ji novosti, kratkim tekstom in sliko prototipa ali
izdelka, nacrtom ali skico izvedbe.

Najpogostejsa je kratka informacija na eni strani ali na
najvet enem listu z osnovnimi komunikacijami, povzet-
kom teksta, sliko uporabnosti ali delovanja; ne pozabite,
kaj ponujate in i¢ete: prodajo licence, novosti, icete pro-
izvajalce, zastopnike, prodajalce, financerje, vlagatelje,
tvegani kapital, partnerske kooperante.

Medijska predstavitev na kaseti ali CD-ju s prikazom upora-
be ali delovanja novosti na video ali racunalniskem ekranu.
Imejte vet kopij za pomembnej3e interesente in medije.
Poslovne demonstracije delovanja in uporabnosti novosti
izvajajo danes Ze za to usposobljeni poslovni demonstra-
torji. Zelo primerno je, e je prisoten avtor, izumitelj, inovator,
ki lahko najbolje pojasni podrobnosti in posebnosti uporab-
nosti ter prednosti novosti, nikakor pa ne njihove izvedbe in
proizvodnje.
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Nov sistem za iskanje idej [LLLEILL

»Danes je presenetljivo veliko novih izdelkov obsojenih na neuspeh, Se pred dvajsetimi leti pa je bilo takih
primerov malo. Zakaj je tako teZko uspeti z novo ponudbo?« Tako se za¢ne uvod v njigo z naslovom Lateralno
trzenje Philipa Kotlerja in Fernanda Trias de Besa. Knjiga bralca seznani z novim nacinom razmisljanja - z
lateralnim razmisljanjem, ki vodi v nov sistem za iskanje idej v trZzenju — v lateralno trZenje. Resnicno pre-
lomne ideje v zadnjem €asu namre€ izhajajo iz lateralnega misljenja in iz zamisli lateralnega trZenja.

Z vAS PREBRALAS LIVIJA KOVAC KOSTANTINOV[C, LIVIJA.KOVAC@SLOVENIA.INFO

Prednostn lateralnega trzen]a pred V|har]en|em mozganov

Avtorja navajata prednosti lateralnega trzenja pred viharjenjem mozganov (brainstormin-
gom). Mnoga podjetja organizirajo za ustvarjanije idej delavnice viharjenja moZganov ali
srecanja zunaj delovnega mesta. Predvsem prve so priznane kot uspesen sistem pridobi-
vanja novih idej. Po mnenju Kotlerja in de Besa pa ustvarjanje idej v vnaprej dolocenem

€asu na vnaprej dolocenem mestu na zadostuje za vzpostavitev trga idej. »Zamislite si,
da bi Alberta Einsteina zaprli v hotelsko sobo in ga prosili, naj si do prihodnjega torka
izmisli teorijo relativnosti. To bi bilo absurdno,« pravita. Naloga ustvarjanja trzenjskih idej
ne more biti vezana na dolocen dan, uro in prostor. Ustvarjanje idej mora biti spontana
dejavnost ne le vsakega oddelka za trzeme temvec vsega podietja, doda]ata

V €asu, ko so nove kreativne zamisli, inovaci-
je in invencije cenjene bolj kot kdajkoli prej,
se postavlja vprasanje, ali je kreativnost pri-
vilegij zgolj pescice tistih, ki imajo inovativno
Zilico, ali je kreativnost nekaj, kar se je mot¢
tudi nauciti. Ceprav je na prvi pogled videti,
da drZi prva trditev, avtorja knjige Lateralno
trZenje trdita, da je do inovacij in inven-
cij mot priti po vnaprej dolo¢enem lateral-
nem trzenjskem procesu oziroma modelu.
»Inventivno podijetje ni podjetje, v katerem
pestica nadpovprecno kreativnih posamez-

nikov spontano ustvarja vedno nove ideje.
To je podjetje, ki ga zaznamuje vet sistemov,
uvajanih in izpopolnjevanih v daljSem obdo-
bju,« pravita avtorja.

Zasicenost z
oglasevanjem
Danes doseze le vsak deseti poskus pospese-

vanja prodaje vec kot 5-odstotno stopnjo odziv-
nosti, Se pred nekaj leti pa je bil to najmanjsi

So situacije na trgu, ko je za podjetja primerneje, da uporabijo navpicno, in
poloZaji, ko je ustrezneje, da uporabijo lateralno trZenje:

Navpicno trzenje Lateralno trzenje

UstreznejSe na novih trgih, ki so e v zacetni
fazi razvoja.

Treba je zagotoviti stabilno, Eeprav nizko
dodatno rast obsega.

Zelimo zascititi trg, tako da ga s Stevilom
blagovnih znamk &im bolj razdrobimo in ga s
tem naredimo man] pnvlatnega za nove vstope.

Primeri s podrocja turizma

UstreznejSe na zrelih trgih z nicelno rastjo.

Na trge na katerih obstaja splosna konkurenca,
lahke prodremo »od zunaj, torej izven arene
neposrednlh konkurentov.

Knjigo Lateralno trzenje odlikuje vrsta primerov iz prakse. Med njimi je sicer manj pri-
merov s podrogja turisticne dejavnosti, kar pa ne pomeni, da modela ni moc uporabiti za
ustvarjanje inovacij na tem podro¢ju. Vzemimo primer iz knjige.

Dobrodoslica gostu, Se preden pride v hotel. Lateralni preskok (korak v modelu lateralne-
ga trzenja, op.p.) je pripeljal do zamisli, da poslje hotel svoje osebje Ze na letalisce, kjer

pocaka gosta, mu pomaga odnesti prtljago do taksija, mu zaupa Stevilko sobe in izroci
kljut. Razen tega hotelski usluzbenci taksistu povedo, v kateri hotel naj gosta odpelje.
Te situacije so namret za gosta, ki pripotuje v neznano dezelo, lahko precej neprijetne,
tovrstni sprejem pa gostu zagotovi obcutek varnosti. Razen tega ga prijetno preseneti.
»Zvestoba ponovnega nakupa« se je povecala za 30 odstotkov, in to skoraj brez stroskoy,
saj storitev opravlja redno zaposleno hotelsko osebje.

pricakovani delezZ sleherne promacije, pravi-
ta avtorja knjige. Izredno visok odstotek novih
izdelkov kljub natan¢nim trznim raziskavam in
nacrtovanju ne uspe (8o odstotkov potrosniskih
izdelkov in 40 odstotkov poslovnih dobrin). Kaj
je vzrok? Trzenje danes ni vet primerljivo s tistim
v 60. in 70. letih prejSnjega stoletja. Naprodaj so
izdelki/storitve, ki lahko zadovoljijo prav vsako
potrebo, tako da so potrebe potro3nikov celo
vet kot zadovoljene. Zato strateski temelji trze-
nja (segmentiranje, izbor ciljnih trgov in pozici-
oniranje) kot glavni mehanizmi za ustvarjanje
primerjalih prednosti, ki se lahko spremenijov
poslovne priloznosti in nove izdelke/storitve, na
najrazvitejSih trgih Ze dosegajo mejo mogocega.
Zasitenost z oglasevanjem je tako dosegla naj-
visjo raven, razdrobljenost medijev pa oteZuje
uvajanje novih izdelkov.

Avtorja navedeno podkrepita tudi s Stevilka-
mi: vsak, kiZivi na ve¢jem urbanem obmogju,
je vsak dan izpostavljen povprecno 2000 ogla-
Sevalskim ali komunikacijskim spodbudam,
a se zveCer spomni le redkih. OglaSevanije,
ki je bilo véasih najucinkovitejSe oroZje za
utrjevnaje blagovne znamke in prodor novih
izdelkov na trg, danes ogroza prav dejstvo,
da ga je Cedalje vet. Poplava oglasnih spo-
roil je namret povzro€ila, da jih ljudje sko-
raj ne opazijo. Avtorja knjige opozarjata, da
glavni izziv ponudnikov tako ni le spopad s
Stevilnimi konkurenénimi izdelki, blagovnimi
znamkami in oglasi, temvet tudi z odporom
potro3nika do komercialnih sporotil. »Ce va3a
znamka ni dovolj nova ali nima kake poseb-
ne vrednosti, jo bodo potro3niki prezrli,«
pravita. Toda kako do novosti, ki bi pritegni-
le pozornost potro3nika? Kaj storiti, da bi se
prav z nasim proizvodom ali storitvijo vtisnili
v zavest potroSnika? »Treba je poiskati pravi
nacin za ustvarjanje in uvajanje uspesnejsih
izdelkov,« pravita avtorja knjige. Ta novi nacin
ponujata v obliki lateralnega trZenja.

Lateralno trzenje

Locimo navpicno in lateralno trZenje.
Navpicno trzenje temelji na logicnem in
zaporednem razmisljanju. Gre za trZenje, ki
uporablja strategijo segmentiranja, pozicioni-
ranja in spreminjanja obstojecega izdelka ali
storitve znotraj dolocenega trga z namenom
ustvarjanja raznolikih izdelkov. Navpi¢no
trzenje daje nove izdelke/storitve, ki so v res-
nici bolj dodelana razlicica nekega izdelka/
storitve, ki Ze obstaja na istem trgu. Uporaba
te strategije vodi v hiperrazdrobljene trge in
v koncni fazi do redkih segmentov ali trZnih
nis, ki so premajhne, da bi ustvarjali (dovolj
velike) dobitke.

Lateralno trZenje temelji na raziskovalnem,
provokativnem in ustvarjalnem razmisljanju. Z
inovacijami, ki nastajajo s pomocjo navpi¢nega
trZenja, je moc na zrelih trgih dolgoro¢no doseti

LAIERAL

NEW TECHNIQUES FOR FINDING
BREAKTHROUGH IDEAS

PhilipKOTLER

Knjiga Latheral Marketmg Phlllpa
Kotlerja in Fernanda Trias de Besa je
iz8la avgusta 2003, na slovenskem
trgu pa jo je GV Zalozba pod naslovom
Lateralno trZenje izdala lani. Cena
knjige znasa 9.300 SIT. ¢

le $e neznatno povetanje obojega, pojavlja pa
se tudi motna kanibalizacija. Inovacije, ki nasta-
nejo kot rezultat lateralnega trZenja, ustvarjajo
nove vrste in podvrste blaga, pa tudi nove trge.
Za inovacije, ki izhajajo iz lateralnega trZe-
nja, je znacilna precej manjsa verjetnost
uspeha, a €e uspejo, je lahko doseZeni obseg
prodaje zelo velik. Za inovacije, ki izhajajo
iz navpicnega trZenja, je za razliko od prejs-
njih znacilna precej vegja verjetnost uspeha,
a majhna moznost za dodaten obseg proda-
je na zrelih in razdrobljenih trgih, kar pa je
navadno povezano s slabSimi rezultati. To,
kar jesazveseljivo, je, da se lahko tovrstnega
razmiSljanja nauci vsakdo. To je mozZno zato,
ker takSno razmisljanje in trZenje temeljita
na vnaprej dolocenih okvirjih oz. modelih.
Kak3ni so ti modeli in v okviru njih posamez-
ni koraki, je zelo natan¢no (in podkrepljeno z
znanimi primeri iz prakse) opisano v knjigi.

Kdaj lateralno in kdaj
navpicno trzenje?

Da ne bo nesporazuma: avtorja knjige ne
zavratata navpicnega trzenja, ampak pri-
porocata, da se navpicno trZenje dopolni z
lateralnim trZenjem. Oba pristopa sta namret
potrebna in se med seboj dopolnjujeta.
»Uspedna podjetja naj torej pri iskanju ino-
vacij uporabljajo oba procesa,« pravita.
Navadno je inovacija, ki izhaja iz navpitne-
ga trZenja, preprostej$a, cenejsa in hitrejsa.
Izdelava inovacij, ki izhajajo iz lateralnega trZe-
nja, je precej bolj zapletena. Tudi potro3niki jih
teZje sprejmejo. Zakaj naj bi se torej le odlotili
za lateralno razmisljanje in lateralno trzenje? Ker
je lahko donosnost nalozh iz tega naslova precej
visja, saj se njihov obseg prodaje veta zaradi
izdelka samega, pravita Kotler in de Bes.

Kaj z zavrzenimi idejami?

Skoraj vsak proces iskanja novih idej rodi
tudi ideje, ki jih v tistem trenutku zavrzemo.
Kaj storiti s takSnimi idejami? Avtorja pred-
lagata: »Reciklirajmo jih!« Priporocata, da
zavrzene ideje shranite, saj se lahko pojavi
priloznost, ko jih boste reciklirali. Razen tega

vas bodo shranjene zavrzene ideje spomni-
le, da izberete druge tehnike in ravni, ki jih
Se niste uporabili.
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~ Slogani, ki so zaznamovali slovenski turizem

Brez dvo ma je letoSnje leto v turizmu leto jubilejev. 100 let Turisti¢ne zveze Slovenije, 10 let od ustanovitve Slovenske turisticne organizacije,
425 let Kobilarne Lipica, 10 let visoke Sole za turizem, Turistica, Portoroz ... LetoSnje leto je tako priloZnost, da se nekoliko ozremo tudi nazaj,
v zacetke izvajanja turisticne promocije Slovenije doma in tujini. O samem izvajanju turisti¢ne promocije doma in v tujini po 2. svetovni vojni,
o nosilcih te promocije, o ustanovitvi Centra za turisti¢no in ekonomsko propagando Slovenije (CTEP) smo pisali Ze v pre3nji Stevilki TURIZMA.
Tokrat si podrobneje poglejmo akcije trZznega komuniciranja slovenskega turizma skozi ¢as.

100 let mineva od nastanka organiziranega turizma v Sloveniji, hkrati pa obeleZujemo tudi 10 letnico ustanovitve
krovne turisticne organizacije. V kljucnih trenutkih slovenske zgodovine so imele odmevne promaocijske akcije in
slogani pomemben vpliv na oblikovanje slovenske nacionalne zavesti.

Po 2. svetovni vojni se je s turisticno promocijo v takrat SirSi in oZji domovini ter tudi v tujini ukvarjala Turisticna

zveza Slovenije. Poskrbeli so za snemanje prvih turisticnih filmov in organizacijo sejemskih nastopov tako doma kot
tudi v tujini. Na zacetku je bilo, zaradi nepoznavanja dezele, tezko premagati ideoloske predsodke tujih gostov in
snovalci promocijskih aktivnosti niso imeli lahkega dela, kljub naravnim in kulturnim danostim ter tradiciji zlasti
zdraviliSkega turizma, toda: zaupanje v proizvod je pol uspeha.

SRy A s

Center za turisti¢no in ekonomsko propagando pri GZS je
bil uradno ustanovljen 1. oktobra 1983, vodil ga je Leopold
Perc do 31. maja 1987, ko je prevzel vodenje predstavniStva
Turisticne zveze Jugoslavije v Nemiji. V ta €as sodi vrsta zani-,
mivih aktivnosti, ki jih je Centru pomagal sooblikovati Studio
marketing: celostna podoba z lipovim listom, Siroka animaci-
ja domace javnosti, vrsta plakatov, prospekti, film, priponke,
razglas in slogani. Leopod! Perc je takrat v intervjuju za Lipov
list dejal (povzeto po: Delo, 14. januar 2004): »Sele tedaj, ko
imamo urejene komunikacije doma, ofenzivneje razvijamo
komunikacijo tudi navzven, saj je le-ta odsev naSe notra-
nje komunikcije, nase biti v celoti, torej nasih lepot, nase
zgodovine, nasih posebnosti, nase religije... Poglejte, na
majhnem prostoru imamo morje, Alpe, jezera, kraski svet,
hribe, livade, pa reke, samostane, cerkve, tri religije, tri raz-
licne kulture... Povejte, kdo Se ima kaj takega?! Toda ne, mi
delamo iz teh raznolikosti razlike, probleme, namesto da bi
jih znali izkoristiti, jih ponuditi svetu in z njimi lepo zasluZiti.
Seveda moramo iz vseh teh raznolikosti narediti selekcijo in
jih predstaviti na filmih, plakatih, prospektih.«

Iz teh casov so tudi akcije, ki se jih Slovenci Se danes spomi-
njajo: Slovenija, moja deZela; Turizem nas bogati: Turizem
smo ljudje; I5Cemo dobrega gospodarja. \si se Se spomi-
njamo kratkega filma Slovenija, moja deZela, le malokdo
pa ve, da je ta film prejel nagrado na festivalu turisti¢nih
filmov v Berlinu. To je predstavljalo osnovo za nastanek akci-
je Turizem smo ljudje (povzeto po: Delo, 14. januar 2004).
Slovenija, moja deZela, je bila osnova za akcijo Turizem smo
ljudje. Snovalci akcije so bili mnenja, da mora v turisticni
ponudbi drzave sodelovati vsak Slovenec, ¢e Zelimo, da

Kakorkoli Ze obrnete: turizem smo ljudje

|

Gost:

Tako se obnasajo, kakor da
sem jaz zaradi njih tu, ne oni
zaradi mene. Prides noter,

se bodo gostje pri nas dobro pocutili. K »sodelovanju« so
z osebnim pismom povabili vet kot 50.000 ljudi najrazlic-
nejsih poklicev, od gostilnicarjev do poStarjev in voznikov
(povzeto po: Delo, 14. januar 2004). Dejstvo je, da ni $lo zgolj
za turistitno, ampak nacionalno akcijo, ki jih je financno in
moralno podprla tudi takratna vlada.

Zasluga, da so te akcije promocije Slovenije kot turisti¢ne
destinacije zagledale lut sveta, gre tistim, ki so mnogo pri-
spevali k njihovemu nastanku: Jernej Repovs, Zlatko Janti,
Miro Kline. Potrebno podporo so akcijam nudili takratna vlad-
na sekretarka za turizem Bogomila Mitic in ¢lani vlade s pred-
sednikom Duganom Sinigojem na telu. »Takratna situacija je
narekovala akcijo, ki je bila ve¢inoma usmerjana navznoter:
bolj sanjali smo, kaj bi lahko naredili prek meja, oziroma
nam je, ko bi bilo treba stopiti »¢ez«, zmanjkalo poguma,
volje in denarja. ... Akcija, kakrsno smo zasnovali pred skoraj
dvajstimi leti, torej absolutno ne bi mogla biti vec ‘Ziva’. Mi
smo namrec tedaj vedeli, kako in kam natan¢no pozicionirati
Slovenijo in kdo so nasi najvetji konkurenti, nismo pa vedeli,
da je treba in moZno graditi znamko destinacije, eprav smo
to intuitivno delali. Nedvomno je bila (akcija, op.p.) izjemno
dobro premisljena, dajala je dobre rezultate, vlivala optimi-
zem. Danes sem preprican, da je v Sloveniji dovolj znanja, da
se tak3na oziroma podobna akcija izpelje znova, nikamor v

ujino nam ni treba hoditi. Res pa je, da moramo akcijo pro-

mocije delati skupaj s tistimi, ki do temeljev poznajo posa-
mezne tuje trge. Brez tega ne gre,« je v pogovoru za dnevnik
Delo povedal dr. Miro Kline.

Se najbolj je Slovencem iz tistih €asov v spominu ostal
takratni simbol slovenskega turizma, lipov list. Jernej

Danés e Sloventia poldnta Rroloia oaS
Bocim Do el o
Jje mogoce priti v , iz New Yo
g a v osemnajstih. Pot

Repovs je o lipovem listu zapisal: »S seboj nosi atribute pri-
jazno, prijateljsko, toplo, domace, €isto, pristno, naravno,
sodobno.« Povezan z naravo, naj bi spominjal, da je ekolosko
okolje tisto, ki najbolj omogoca turizem.

Akciji Turizem nas bogatiin ISCemo dobrega gospodarja sta
sicer $e bili odmevni, vendar nekoliko manj kot njuni pred-
hodnici. Po odhodu Perca je junija 1987 vodenje centra pre-
vzel mag. Janez SirSe (do 1989), akcije trznega komuniciranja
pa naj bi prestopile meje drzave in nagovorile tudi tujce. Zal
pa je denarja za izvedbo akcij v tujini zacelo primanjkovati.
TeZisce aktivnosti se je preneslo na aktivnosti kot so izvedba
sejmov in izdaja promocijskega materiala.

Leta 1989 je vodenje Centra prevzel Rudi Tavéar, ki je direk-
toroval do konca aprila 1992. Sredstva, namenjena za promo-
cijo so bila skromna (okoli dva milijona takratnih nemskih
mark), vetino sredstev pa so namenili za produkcijo promo-
cijskega materiala in katalogov. ,,Na voljo smo imeli najvet
dva milijona mark. S tem smo posku3ali narediti, kar se je
narediti dalo. ... Ob osamosvojitvi so bile prioritete drugje, za
turizem ni bilo pravega posluha. Leto dni sem porabil, da sem
zdruZil ministre za informiranje, zunanje zadeve in turizem,
da bi nasli skupno totko, a je ob izbruhu vojne vse dogovarja-
nje padlo vvodo. Tudi natrt, ki smo ga naredili na Centru, da
bi se namret intenzivneje promovirali v Italiji, Avstriji, Nemiji
in Veliki Britaniji, je ostal v ‘zraku’. Za pogovare o turizmu ni
bilo ne volje ne denarja. ... Spoznal sem, da zbornica Centra
ne bo zmogla financirati, denarja je bilo vedno manj,” pravi
Tav€ar (povzeto po: Delo, 14. jan. 2004). TeZave s financira-
njem so se stopnjevale predvsem med vojno in po njej.
Leta 1995, natancneje 6. aprila 1995, je Vlada Republike
Slovenije ustanovila Center za promocijo turizma Slovenije
— CPTS (dejansko je z delom zacel maja 1996). Leto 1995 je
bilo tudi leto, ko se je na Bledu odvil prvi turisticni forum.
Ob tej priloZnosti je bil za znak slovenskega turizma izbran
Sopek pisanih roZic z napisom, to je sloganom The green

_piece of Europe.

V tem obdobju so bila definirana turisticna obmogja, trzi-
li pa so se posamezni proizvodi. Na CPTS je bila razdelana
temeljna marketinska strategija za posamezna zaokroZena
turisti¢na obmotja - clustri (Gore in jezera, Obala in kras,
Zdravilista, Mesta, PodeZelje), razvijali pa so tudi strategije za
vsak posamezni turisticni proizvod (Igre in zabava, Kongresi,




On the sunny side of the Alps.

Vinske ceste, Aktivne poitnice, Zeleni, modri in beli $porti, Alpske ceste, Pohodnistvo,
Prireditve, Preventivni programi...).
»Temeljni koncept turisticne ponudbe, ki Slovenijo locuje od drugih, sloni na lastnostih
majhne, zelene, kultivirane in raznolike deZele, ki je turistitno dobro organizirana in kjer
potitnice zares pomenijo psihicno in telesno sprostitev. Slovenija je gostoljubna in prijazna,
dinamitna in izzivalna, odkrivati jo je mogoCe na lahek in varen nacin,” je bilo takrat zapisano
v predstavitvenih materialih Centra za promocijo turizma Slovenije. To je bilo v ¢asu, ko se
je mednarodni turisti¢ni marketing mo¢no zaostril in postal silno interdisciplinarna podzna-
nost, ki nikakor ni vet mogel delovati brez motne podpore kreativnosti oziroma oblikovalske
stroke, statistitne podpore in $e nikoli dotlej tako velikih oglasevalskih in PR proracunov (iz
letnega porotila CPTS 1997).
Primarni trgi slovenskega turizma v tem obdobju so bili Neméija, Avstrija, Italija in Hrvaska,
sekundarni pa drZave Beneluksa, Velika Britanija in MadZarska. Sredstva za trZenje Slovenije
kot turisti¢ne destinacije so bila takrat skromna: za leto 1996 je bil proratun za turizem glede
na leto 2005 zmanjSan za 60 % in dosegel le 12 % sredstev, ki jih je za promocijo turizma
priporocal WTO.
V zaletku leta 2004 je Slovenska turisticna organizacija razpisala natecaj za kreativno
zasnovo trznega komuniciranja za povetanje prepoznavnosti Slovenije z vsebinsko nadgrad-
njo trZznega komuniciranja slovenskega turizma ob vstopu Slovenije v Evropsko unijo.
Kot predvideva Strategija trZenja slovenskega turizma 2003-2006, naj bi se na3a drZava
do leta 2008 repozicionirala iz destinacije, ki je podobna drugim, v nenavadno in prese-
netljivo destinacijo, v 0azo za sprostitev. Proces repozicioniranja se je bolj aktivno in kon-
centrirano pricel odvijati z dejavnostmi, ki so bile povezane z vstopom Slovenije v Evropsko
unijo. Celovita komunikacijska akcija v obliki “Slovenija poZivlja” pomeni nek mejnik na poti
Zelenega repozicioniranja Slovenije kot zanimive, privlaine, drugatne in poZivljajoce deZele.
Glavni cilj pozicijskega slogana je podkrepiti krovno trzno znamko “Slovenija” (z roZicami)
in ji dodati poZivljajot ton, opozoriti na Slovenijo kot ponudnico poZivljajotih turisti¢nih
storitev. ... Pozicijski slogan “Slovenija poZivlja” je vpet v vse poti in orodja trznega komuni-
, ciranja (od oglasov, plakatov, stojnic, infor-

mativno-promocijskega materiala do spletnih
r strani, sporotil za javnosti,....). Tako na raz-

I.

TURIZEM SKOZICAS......._

Okrogle obletnice tudi na
svetovni ravni

Ce le ne bo prislo kaj vmes, bo stoletnico Turistine zveze Slovenije
in deseto obletnico Slovenske turisti€ne organizacije letos septembra
pocastil generalni sekretar Svetovne turisticne organizacije (WTO),
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 Kronologki bregled turisticni

licnih ravneh komuniciramo s kontinuiteto in
predvsem celovito promoviramo Slovenijo.
(Povzeto po: T¥RIZEM, marec 2005)

Viri:

Darja Verbi€: Turizem nas je bogatll iskali
smo dobrega gospodarija, Delo, 14. januar
2004;

Darja Verbic: Pred prihodom so pir¢akovanja
majhna, pri odhodu pa zadovoljstvo veliko,
Delo, 21. januar 2004;

Mateja Tomin Vuckovit: Znamka Slovenije
kot turisti¢ne destinacije, TURIZEM, marec
2005;

Slikobni in tekstovni arhiv Slovenske turistic-
ne organizacije

h sloganov

Akcijam Slovenija, moja deZela, Tturizem smo ljudje in Turizem nas bogati so sledile Se
druge akcije pod slogani Imejmo se fajn, Dolg vikend so kratke pocitnice, Juhu, pocit-

nice so tu in Dobrodosli doma.

1995: The green piece of Europe (pozicijski slogan)

1996: Imejmo se fajn

1998: v okviru Dobrodosli doma - Dolg vikend so kratke po€itnice

1999: v okviru Dobrodosli doma - Pogitnice so blizu
2000: v okviru Dobrodosli doma ~ Juhu, pocitnice so tu
2000: celebrating millennium
2002: Na lepSe (stranske poti so zapeljivejSe od glavnih) /Next Exit
2004: Slovenija pozivlja/Slovenia invigorates

Francesco Frangialli.

Francoski sodnik in strokovnjak letos sicer
Se ne bo mogel proslaviti desete obletnice
svojega vodenja organizacije, saj je predhod-
nika Mehi¢ana Savignaca zamenjal leta 1996,
a kaj se ve, najverjetneje ga bo lzvrni odbor
WTO sredi junija v Nebessarju (Bolgarija) pri-
poroCil Generalni skup3cini za $e en, po nje-
govih besedah - zadnji mandat.

WTO bo sicer dokaj potiho, nekako »v druZin-
skem krogu« proslavila 8o-obletnico ustano-
vitve svoje »babice« Mednarodnega Kongresa
Uradnih ZdruZenj Turisti¢tnega Prometa
(International Congress of Official Tourist Traffic
Associations), ki so ga ustanovili leta 1925 v
Den Haagu. Devet let kasneje se je preime-
noval v Mednarodno Zvezo Uradne Turisti¢ne
Propagande (IUOTPQ), ta pa se je po drugi sve-
tovni vojni preimenovala v Mednarodno Zvezo
Uradnih Potovalnih Organizacij (International
Union of Official Travel Organisations - IUOTO).
Sede? so ji preselili v Zenevo. IUOTO je bila
tehnicna, nevladna organizacija, katere ¢lan-
stvo je na njenem vrhuncu Stelo 109 nacional-
nih turisti¢nh organizacij in 88 pridruzenih ¢la-
nic iz javnega in zasebnega sektorja.

Ko je turizem rastel in postajal neizogiben
del sodobnega Zivljenja, je vse bolj rastla tudi
potreba po mocnejSi mednarodni organizira-
nosti, ki bo na mednarodni ravni postavljala
standarde svetovnega turizma, gostinstva, pre-
vozov, letalskega prometa, promocije in trZenja
... Leta 1967 so ¢lanice IOUTO zahtevale, da nji-
hova organizacija tudi uradno dobi medvladni
znataj in da zatne sodelovati s sorodnimi orga-
nizacijami, zlasti pa z Zdruzenimi Narodi.
Generalna skupstina OZN se je na to zahte-
vo odzvala s posebno resolucijo, v kateri je
IUOTO priznala, da bi morala, preoblikova-
na, igrati »odlocilno in osrednjo vlogo na
podrogju turizma, v sodelovanju z obstoje-
¢im sistemom OZN«. 35 let tega so na izredni
Generalni skupsgini 27. septembra (kasne-
je proglasen kot Svetovni dan turizma) 1970
v Mehiki sprejeli Statute WTO, ki Se vedno
veljajo. Ratificirani so bili leta 1974.
Organizacija se je s tem preimenovala v
WTO in njena prva Generalna skupscina

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

Konferenco je z udarcem na gong
odprl indonezijski minister za turizem
Jero Wacik (desno). Levo od Wacika:
namestnik generalnega sekretarja
WTO Dawid de Villiers, Podpredsednik
Visa International James Murray,
guverner otoka Bali in Rok Klancnik.

pod novim imenom je bila natanko pred
tridesetimi leti, maja, v Madridu, ki je leto
kasnefe (torej leto po smrti diktatorja Franca)
postal tudi njen uradni sedez. Leta 1976 je
WTO postala izvrna agencija Programa OZN
za razvoj (UNDP), leto kasneje pa je podpi-
sala sporazm s samo OZN. Leta 2003 je WTO
postala specializirana agencija OZN, kar
pomeni, da je njen pomen zdaj na isti ravni
kot pomen Unicefa, Unesca, FAO, WHO in dru-
gih agencij.

WTO ima danes 145 drzav Clanic in velja za
eno vecjih agencij OZN. Je vodilna turistitna
organizacija v svetu in je Se vedno in bo tudi
vnaprej pristojna za uveljavljanje standar-
dov, izvajanje eticnega kodeksa, je kriterij
za trzne raziskave v turizmu in od pred dveh
let postavlja nova merila tudi v turisticnem
komuniciranju. Na leto3nji Generalni skup-
SCini, ki bo prvit v Afriki, v Senegalu, bo
imela WTO Ze 149 drZav Elanic in vet kot 300
pridruzenih €lanic iz zasebnega sektorja ter
izobraZevanja. Zaradi enakega akronima s
Svetovno trgovinsko organizacijo (WTO) pa
bo najverjetneje v kratkem spremenila svojo
kratico v UNWTO.

Konec majarje na Baliju pod vodstvom direktorja WTO za komuniciranje Roka
Klancnika potekala Regionalna Konferenca o Turlstlcnem komuniciranju za
Azuo in Pacifik (TOURCOM Asna/Pacnflc) g
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»Nova doba prlhaja nova hltka za trge se je zacela« -
IScemo dobre zgodbe in zanje smo pripravljeni placati

V dobi blaginie nam materialne stvari ne pomenijo vec dovolj. I5¢emo nove horizonte. NaSe nakupne odloCitve postajajo vse bolj Custvene in
vse man| racionalne. Prihodnost in zmaga na trgih je zato na strani tistih, ki bodo znali povedati najboljso zgodbo, tistih, ki bodo nasli pravo
razmerje med racionalnim in emocionalnim. Zivimo namre v novi druzbi, v kateri podjetja, skupnosti in ljudje kot posamezniki uspevajo na
osnovi svojih zgodb in ne zgolj informacij in tehnologij. To je bistveno sporo€ilo knjige Sanjska druzba (The Dream Society), ki jo je Ze leta 1999

napisal danski futurist Rolf Jensen.

Knjiga je takoj postala svetovna uspesnica, termin sanj-
ska druzba pa se je uvrstil v vsakodnevni Zargon Stevilnih
multinacionalk. Knjiga dobrih pet let po izidu ni prav nit
zastarela. Ravno nasprotno - postaja vse bolj aktualna. Se
posebej je pisana na koZo turistitni in potovalni industriji,
ki mora danes bolj kot kdajkoli pretvarjati racionalna sporo-
Cila v atraktivne podobe, vzpostavljati u¢inkovite Custvene
povezave, informacije o kvadratnih metrih vodnih povrsin
in posteljnih kapacitetah spreminjati v simpati¢ne in Se ne
povedane zgodbe.

s

Kako se je sploh porodila ideja sanjske druzbe, in to Ze v
prejSnjem stoletju oziroma tisocletju? Rolf Jensen v prvem
odstavku prvega poglavja knjige Sanjska druzba zatne: »Bilo
je sveZe jesensko jutro, ko smo na sestanku dvema pomemb-
nima strankama - vodilni banki in telekomunikacijskemu pod-
jetju - predstavljali spremembe in trende na trgu, opisovali
poslovno okolje, kakrsno bo ¢ez pet do deset let, opozarjali,
na kaj se morajo pripraviti, kako se bodo njihovi trgi razvijali
in podobno. Po zakljugeni prezentaciji pa nas stranka vprasa
povsem konkretno in neposredno 'In kaj pride po informa-
cijski druzbi?' Odgovorili smo jim, da naj ne skrbijo. Da bo
informacijska druzba aktualna Se dolga leta, medtem pa se
morajo ukvarjati predvsem s tem, da bodo pravotasno in
utinkovito aplicirali nove tehnologije in to na nacin, kot smo
jim orisali. Sicer smo se nekako znasli z odgovorom, a hkrati
je odgovor izdal naSo zmedenost in negotovost, zato smo jim
obljubili, da jih bomo poklicali, ¢e bomo nasli odgovor.« No,
Rolf Jensen je v odgovor napisal knjigo Sanjska druzba in kot
je zatrdil, je bilo to vpraSanje nekaj najboljSega, kar se mu
je sploh kdaj zgodilo. Torej, po informacijski druzbi prihaja
sanjska druzba. Nova druzba, v kateri podjetja, skupnosti in
ljudje kot posamezniki uspevajo na osnovi svojih zgodb inne
zgolj informacij in tehnologij.

A poglejmo naprej, kako se je zgodila ta evolucija. V polje-
delski dobi so bili osnovne surovine zemlja, polja in Zivina,
v industrijski dobi so bili to jeklo, Zelezo in premog, v infor-
macijski druzbi so to postale informacije, podatki in znanje.
V sanjski druzbi se ponovno vratamo v dobo neobdelanih,

i~

Cistih, surovih sestavin. Govorimo o zgodbah, mitih in legen-
dah, Custvih in doZivetjih. (Glej shemi1in 2.)

Prihodnost ni v najnovejsi tehnologiji ali najbolj tehnolo-
Sko sofisticiranem proizvodu. Prihodnost je v zgodbi za tem
proizvodom, zgodbi, ki bo naredila razliko, ki bo eno podjet-
je razlikovala od drugega, pravi Jensen. Podjetje z najbolj-
S0 zgodbo, podjetje, ki bo najbolje znalo povedati zgodbo,
zmaga. Povsem preprosto! Pripovedovanje zgodb je postalo
pomemben del poslovne strategije. Potrosniki bodo plaali
za zgodbo ki bo vzbudila njihovo pozornost s katero se bodo
dotaknila nthovega srca, zgodbo, ki bo predstavl]ala odsev
tega, kako se sami vidijo in kako Zelijo, da jih vidijo drugi.
Seveda bo Se vedno obstajala potreba po prakti¢ni naravi
proizvodov. Se vedno bomao potrebovali toasterje in hladilni-
ke, ampak tista Custvena plat, zgodba za tem proizvodom, bo
postala vse bolj pomemben odlogevalni faktor za nakup.
Kaj so torej najpomembnejSe surovine 21. stoletja? Zgodbe,
ki bodo potro3nikom sposobne pretvoriti informacije v lahko
razumljiv jezik, ki se bo dotaknil srca. Nekatere svetovno
poznane znamke, kot so Nike, Disney, Rolex, Coca-Cola, so ze
pred ¢asom spoznale neustavljiv apetit potroSnikov po zgodbi.
Tisti zgodbi za materialnim proizvodom. Potro3niku so ponu-
dile vet kot zgolj dobrino — ponudile so informacijo, ¢ustva,
Zeljo po identificiranju, prevzemanju dolocenega Zivljenjske-
ga sloga, nov svet, pobeg od vsakdanjika, statusni simbol, ...
Na tem so uspele zgraditi imperij in blagovne znamke, vred-
ne desetine milijard dolarjev. Dejansko bi lahko rekli, da je
meja med temo pripovedovanja zgodb in oblikovanja branda
izredno tanka, vendar je namen pricujocega clanka ostati v
domenah sanjske druzbe in pripovedovanja zgodb.

V sanjski druzbi so pripovedovalci zgodb tisti, ki ustvar- -
~fajo kulturo in imidzZ podjetja. Pripovedovalci zgodb bodo

postali hajbolj velikodusno nagrajeni voditelji prihodnosti.
Mi kot druzba namrec potrebujemo zgodbe uspeha in zanje
smo pripravljeni placati. Jensen se je na svoji poti iskanja
in dokazovanja pomembnosti sposobnosti pripovedovanja
zgodb dotaknil tudi vprasanja, kdo ustvarja denar. Preuil je
sezname in lestvice najbolje platanih posameznikov. Ugotovil
je, da ne gre zgolj za najbolj uspesne glasnike informacijske
druzbe oziroma podjetja s seznama top Fortunes 5000. Med
desetimi najboljsimi je nasel vrsto ljudi iz sanjske druzbe, kar
je podprl s podatki iz revij Business Week in Forbes. Ugotovil
je, na primer, da so med izredno uspesnimi osebe iz filmske
industrije, zabave in Sporta. Madonno in Stevilne uspesne
glasbenike, igralce, Sportnike, na primer, vidi kot izredne pri-
povedovalce zgodb - pripovedujejo zgodbe o uspehu, zgod-
be, ki jih ljudje potrebujemo vvsakdanjem svetu. Podjetja so
pripravljena placati veliko denarja, da lahko to zgodbo prile-
pijo na svoj proizvod in ga s tem uspesneje prodajo.

MiSA NOVAK, MISA.NOVAK@HOSTING.SI

Slika 1: Razvoj druzb in ekonomske vrednosti.
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Slika 2: Od racionalne do €ustvene inteligence.
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Ali je pripovedovanje zgodb le
druga beseda za branding?

Ne, trdi Rolf Jensen, ampak mo¢ni brandi zagotovo vsebuje-
jo tudi zgodbo in ciljajo na nasa Custva. Zgodba pravzaprav
predstavlja zatetek branda, a je hkrati Sir3a. Ko je poveda-
na zadostnemu Stevilu ljudi in ko si jo zapomnijo, ko proiz-
vod identificirajo z njo, potem je mogoce govoriti o brandu.
Obstaja tudi veliko proizvodov, ki pripovedujejo zgodbo, ven-
dar niso brandi.

»Podjetja si morajo predstavljati svojo prihodnost podo-
bno kot si dobri romanopisci zamislijo zgodbo za svoj
roman,« pravi Jensen. Ce prevedemo jezik romanopiscev v
poslovni jezik, bi lahko dali naslednja navodila: Poslovni
scenariji so neke vrste oder, trg pa predstavlja igro z igralci.
Futuristi pripravijo oder za igro, ki bo prikazal trg v prihod-
nosti. Scenarij je ozadje drame oziroma igre trga in uprav-
ljanje scenarijev olajsa podjetjem, da najdejo odgovore na
vpradanja, povezana s prihodnostjo. Na katerem odru bomo
igrali, kakSna bo scenografija, kakSne barve je ozadje, ...
Primerjanje poslovnih strategij z svetom gledalis¢a nikakor
ni nakljucna. Snovanje scenarijev ni zgolj analititna naloga
in ni dovolj le tehnicen pristop. Gre tudi za elemente drame
in sanj. Prihodnost zahteva, da upravljamo z negotovostjo
in scenariji so pri tem pravo orodje - razli¢ne vizualizacije,
kaksen bo trg Cez tri, pet ali deset let. Dejstvo je, da je pri-
hodnost negotova, moZnosti pa so ogromne. Danes zato vet-
ina velikih podjetij uporablja risanje scenarijev v prihodnosti
- na tak ali drugacen nacin, saj lahko le strukturiran dialog
pripelje do zakljuckov, ki so dovolj trdna osnova za spreje-
manje odlocitev v sedanjosti.



Sest osnovnih trgov znotraj
sanjske druzbe

Medtem ko Jensen v prvem delu knjige pojasnijuje, kaj sploh
sanjska druzba je, zakaj in kako vanjo vstopamo, v drugem
delu knjige preucuje zgodbo, ki stoji za sanjsko druzbo - trg
Custev, ki je kljuten za razumevanje nasega danasnjega in
jutriSnjega delovanja.

Jensen je oblikoval Sest osrednjih trgov, ki ciljajo na nase
osnovne tustvene potrebe in ki predstavljajo najpomembnej-
Se aspekte sanjske druzbe, nato pa navaja Stevilne uspes-
ne primere podjetij, posameznikov in organizacij, ki te trge
Ze razumejo, jih zadovoljujejo in iz tega ustvarjajo dobicek.
Poudarja potrebo za vse organizacije, da se zavedajo teh
trgov, jih razvijajo in se nanje odzivajo, kar je klju€ za uspeh
v prihodnosti.

1.DoZivetja naprodaj (S - M - L - XL)

Ljudje so lacni doZivetij, Ze od nekdaj. Razlika je zdaj v tem,
da so zgodbe in doZivetja danes postala nekaj, kar je zapaki-
rano v obliko proizvodov (z zgodbo, seveda), na policah pa je
ponujeno v najrazlicnejsih oblikah in velikostih. Velikost L je
na primer doZivetje safarija v afriski savani, velikost M je obisk
zavarovanega parka divjih Zivali ali Zivalskega vrta, velikost
S branje o tem ali gledanje filma. Zgodba se prodaja v vseh
velikostih. Velikost C hkrati predstavlja promocijo nakupa veli-
kosti L ali XL. Velikost XL bi na primer pomenila, da kupimo ali
najamemo kamelo in se odpravimo na ekspedicijo iz Egipta do
Zahodne Afrike, po poteh nekdanjih karavan. Svoje zgodbe in
doZivetja iS¢emo ponavadi med ljudmi, katerih kultura, Ziv-
lienjski stil in habitat se ¢im bolj razlikujejo od nasega.

2.Trg prijateljstva, sobivanja in ljubezni
Custveno zadovoljstvo in izpopolnitev je kljucni element
sanjske druzbe. V sanjski druzbi ljudje iSCejo simbole,
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proizvode kupujejo le zato, ker jih potrebujejo in ne zato,
da bi skoznje kaj povedali. Da torej Zelijo komunicirati svojo
individualnost in ne posnemanje in pripovedovanje zgodbe
nekega branda. Ampak s tem prav tako vstopajo na trg pri-
povedovanja zgodb, le da tokrat komunicirajo povsem svojo
zgodbo.

5.Trg za mir duSe in duha
V vse bolj hekticnem, spremenljivem in negotovem svetu
obstaja veliko povpraSevanje in iskanje miru duse in duha.
IS¢emo neko stabilnost, umirjenost, korenine, svoje mesto v
poklicnem in zasebnem Zivljenju, blizino, teprav je eden od
prej omenjenih trznii*segmentov ravno pravo nasprotje — trg
doZivetij. Jensen trdi, da bi se primerjava trznih deleZev teh
dveh trgov prevesila v prid trga za mir, ki da je vegji in hitreje
narasca. V skladu s tem vse ve€ podjetij v svoje zgodbe vpleta
nit stalnosti in stabilnosti.

6.Trg prepricanj

Ljudje se vse bolj opredeljujejo in oblikujejo neke vrste
javnosti. Stevilo interesnih skupin hitro nara3¢a in vse bolj
oblikuje javno mnenje. Te skupine Ze predstavljajo resnega
tekmeca politikom, v to bitko pa se bodo morala vkljuciti
tudi podjetja. Podjetja se ne morejo vet boriti zgolj za pro-
fitabilnost, temvec tudi za prepricanja in vero ljudi. Danes
ljudje namret ne volijo vet le na volitvah, temvet vsak dan,
z nakupovalnim vozitkom pred sabo.

Kaj pride po sanjski druzbi

Cese vprasamo, kaj sledi informacijski druzbi, in je odgovor
sanjska druzba, je vet kot na mestu, da se vpraSamo, kaj
pride po tem? Ali pa bo morda sanjska druzba zadnja druz-
bena oblika? Jensen razmislja, da prihodnost za nas skriva
nova presenecenja, novo dobo. Dobo, ki jo bo poganjala avto-
matizacija Custev. Hkrati gre korak nazaj in ugotavlja, da v
primeru, ¢e bodo lahko Custva postala avtomatizirana, ostaja
dejstvo, da je informacijska druzba $e vedno pomemben del
enaindvajsetega stoletja in torej tudi sanjske druzbe.

Napredna tehnologija se bo soocala z novimi izzivi - pisa-
njem zgodb, skladanjem glasbe, reziranjem filmov, mogoce
celo z oblikovanjem poslovnih strategij. Cez dvajset let se
bo morda pisatelj v uvodu zahvalil druZini, prijateljem in pa
racunalniskemu programu Pisec zgodb. Ratunalniki bodo
morda prevzeli podrogja, ki so zdaj tradicionalno v domeni
ljudi, ali bolje, ¢loveskih mozganov, teprav se avtor sanjske

znake, ki govorijo o ljubezni, prijateljstvu, soZitju in za to*~druzbe bolj nagiba k scenariju, da bodo dologene funkci-

so pripravljeni placati. Podjetja se zato v sanjski druzbi vse
bolj ukvarjajo z medsebojnimi odnosi - romanca, druZina,
sosedje, prijatelji itd. — in ljudem ponujajo to, kar iS¢ejo.
Telekomunikacijska podjetja se, na primer, Ze leta aktivno
pozicionirajo ne kot proizvajalci telekomunikacijske opreme,
temvec kot tisti, ki povezujejo ljudi, bistvo Disneyevih temat-
skih parkov je to, da zblizujejo ljudi, poglabljajo odnose in
razvijajo nova prijateljstva.

3.Trg skrbi zase in za druge

Sanjska druzba temelji na tem, da skrbimo za druge, jim
pomagamo in jih tolaZimo in da vse to v zameno tudi dobi-
mo od drugih. Spomnimo se hita izpred nekaj let, majhne
elektronske igracke Tamagotchi, ki je od lastnikov zahteval,
da skrbijo zanj, ga ljubkujejo in negujejo. Prav tako ogromen
in nara$cajoc trg je trg majhnih domacih Zivali, Barbika je
dobila svoje prijatelje, med drugim tudi prijateljico na inva-
lidskem vozitku, nek hotelir v Veliki Britaniji je med lastnino
hotela oziroma hotelske storitve uvrstil dva psa, ki si ju lahko
gostje proti doplatilu kadarkoli sposodijo in peljejo na spre-
hod. V ta trg bi lahko uvrstili tudi turizem dobrega pocutja
telesa in duha, saj gre v osnovi za skrb — zase, za svoje telo,
duSo in duha.

4.Trg 'kdo sem jaz'

Kaksna oseba sem, kaj so moje lastnosti, kaksne zgodbe
znam povedati? S kom se lahko identificiram, komu sem
podoben, od koga se razlikujem? Odgovori se skrivajo v pro-
izvodih in storitvah, ki jih kupujem, in zato pripadam trgu
'Kdo sem jaz'. Seveda se najdejo posamezniki, ki trdijo, da

je ostale'v domeni nasih Custev in je zato prepritan, da je
sanjska druzba tista skrajna druzbena oblika evolucije. Vse
prejSnje druzbe so bile materialno pogojene in definirane
— odvisne od natina, kako so bili proizvedeni izdelki. Doslej
je Clovestvo obvladoval boj za materialne dobrine, hrano,
obleko in zavetje, danes pa se kljub dejstvu, da se Se vegji
del sveta bori za osnovno preZivetje, bitka spreminja iz pre-
Zivetja v boj za blaginjo in nematerialne vrednote, ljudje pa
so pripravljeni vse vet denarja potrositi za zgodbe.

Jensen pa kljub temu, da vidi sanjsko druzbo kot kon&no
stopnjo razvoja, le-te ne vidi kot enovito, stati¢no dobo brez
sprememb. Prepri¢an je, da bo enaindvajseto, dvaindvajse-
to stoletje razdeljeno na razli¢ne faze druzbene evolucije,
odvisno od tustev, ki bodo obvladovala trg. Eno obdobje bo
mogoCe obvladovala Zelja po doZivetjih, drugo spet mir duha.
Tretja mozZnost je, da se bodo ljudje vracali v Zivljenjski slog
preteklosti, na primer, da bo postalo popularno kmetovanje,
zavestno zavracanje modernih tehnologij in beg od njih, ven-
dar le, €e si bomo to lahko privoscili.

Je turizem sanjska industrija?

Jensen pravi, da je industrija prostega ¢asa, kamor bi seve-
da lahko uvrstili turisti¢no in potovalno industrijo, tvegana.
Ce ste sposobni opraviti investicijo, seveda $e niste nare-
dili vsega. Ali obstaja trg za va$ proizvod oziroma storitev?
Vnaprej$nja ocena tega trga je omejena, saj imajo potro3niki
problem vnaprej ocenjevati nekaj, Cesar Se niso videli in esar
ne morejo otipati. A prav inovativno povédana in komunicira-
na zgodba je lahko tista, ki na najbolj nazoren in kreativen
natin vizualizira doZivetja v nekem kraju, destinaciji, hotelu
in potencialnemu obiskovalcu vzbuja dologena Custva, ki jih
preprosto Zeli tudi sam doZiveti.

Zakonitosti sanjske druzbe se lahko res izredno direktno
in u€inkovito prenesejo prav v turisticno in potovalno indu-
strijo. Gre namret za Storitveno industrijo, ki je kljub novim
virtualnim obzorjem e vedno neotipljiva. A zakaj v Sloveniji
e vedno kar nekako ne znamo povedati svoje zgodbe?

V naslednjem ¢lanku bomo pogledali nekaj uspeSnih turi-
sti¢nih primerov oblikovanja zgodbe na mednarodnem
turisti¢nem trgu, zagotovo pa bomo nasli kak3nega tudi
pri nas.

Kako se bomo imenovali
v prihodnosti?

Jensen je oblikoval novo funkcijo, ki jo zaseda v svojem pod-
jetju — Chief Imagination Officer (CIO namesto CEO oziroma
Chief Executive Officer), hkrati pa napoveduje, da bodo v pri-
hodnosti med drugim aktualni naslednji nazivi (zaradi tezke
prevedljivosti jih navajamo v angleskem jeziku): Director
of Mind and Mood, Director of Bringing in the Cool People,
Culture Team Leader, VP Cool, Minister of Progress, Virtual
Reality Evangelist, Director of Company Future, Director of
Intellectual Capital, Assistant Storyteller, Visualizer, Social
Engineer, Minister of Core Values itd.

Prva knjiga Rolfa Jensena Sanjska druZba (1999) je uvedla
pojem sanjske druzbe in predstavila silnice, ki jo oblikuje-
jo, medtem ko druga knjiga Heartstorm konkretneje govori
o orodju pripovedovanja zgodb. Kaj vsebuje dobra zgodba,
kako jo napisati, kako najti inspiracijo. Rolf Jensen trenutno
pripravlja svojo tretjo knjigo, ki bo v pripovedovanje zgodb
vpletla tudi moderne tehnologije.
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Dusan Bencik,ugeneralni direktor podjetja Naravni park Terr;ié 3000 Moravske

Toplice d. d.

Gospod Dusan Bencik, vse Cestitke za 18
lukenj v Moravcih. Kot navdusen golfist -
vas trenutni handicap je 16,4 - ste jih ver-
jetno vi prav tako veseli. Zdaj ste se preiz-
kusili tudi v vlogi projektanta igriSca.
Ja, res je. Prvi kompleks igris¢a je nacrtoval
Marko BoZi¢ v sodelovanju z mano, vse nasled-
nje faze pa so plod moje idejne zasnove.
Seveda je sprejetje dolocenih odlotitev lazje
in ¢loveku bliZje, ¢e je na vsebino le-teh kakor-
koli navezan. Ob odlotitvah v zvezi z golfom so
mi pomagali tudi nasveti in ideje znancev in
prijateljev ter strokovnjakov iz sveta golfa.
Novo oz. celotno igriSce Golf Livada sem Ze
preizkusil in lahko recem, da sem zadovoljen z
delom, ki so ga doslej na osnovi sprejetih odlo-
Citevin smernic izvedli sodelavci. Bomo pa tako
kot na vseh drugih segmentih v podjetju tudi na
golfskem igris¢ poskusali vedno ponuditi obis-
kovalcem kaj novega, Se lepSega, Se boljsega.

Zakaj se vam zdi pomembno imeti igrice

z 18 luknjami?
Kompletno igrisce z 18 igralnimi polji je pogoj,
da se lahko golfski produkt resno ponuja novi
strukturi gostov — golfistom, ki iS¢ejo zanimi-
vo igriSce, moZnost igranja na vec igriscih ter
zaokroZeno ponudbo, s katero se lahko pona-
Samo. MoZnost igranja golfa pomeni bistveno
pridobitev v celotni ponudbi podjetja.
Cilj izgradnje igrisca Golf Livada Moravske
Toplice je namre¢ ponuditi igralcem zanimivo,
urejeno in prijazno igrise, primerno za zacet-
nike in izkuSene igralce; zaokroZiti ponudbo
turistitnega centra; celotni kompleks obdati
z lepo, ohranjeno in urejeno okolico - igrisce
ga obdaja kot zelen naravni park. Igriste je
tipicno ravninsko in srednje tezko.
V podijetju Terme 3000 d. d., ki je tudi nosilec
turistitnega stebra Panonske terme, se kon-
stantno vlaga v nove ideje, Siritev ponudbe
in v dvig kakovosti storitev.

S €im se ponasa vase igriSce, ali bolje,
novih devet lukenj?
Ponasamo se z najdaljSo luknjo v Sloveniji! -
Igralno polje 3t. 9 — par 5, dolgo skoraj 600

m (bela odbijalis¢a=596, rumena=577, rde-
fa=518 m).

Kaksna je sicer struktura igralcev na

igriScu Livada?
Na igris¢u se srecujejo ¢lani Golf kluba
Moravske Toplice, ki ima domicil na igriScu
Golf Livada, dnevni gostje iz Slovenije in tuji-
ne, udelezenci razli¢nih turnirjev ter penzi-
onski gosti turisticnega centra Terme 3000
iz domovine in tujine. Le zelo redka igris¢a
se lahko pohvalijo s tako pestro in kvalitetno
ponudbo le nekaj korakov od zelenic.
Sicer pa Stevilo tujih gostov v strukturi kon-
stantno nara3ta. Nenazadnije je to tudi posle-
dica odlocitev o sodelovanju v razlicnih mar-
ketinskih akcijgh — npr. ESW (European
Spa World - najvecja zaokroZena wellness
turistitna destinacija v Evropi), GIT (Golf im
Thermenland - sodelovanje in skupni pro-

V Moravcih odprli

drugih 9 lukenij

Igrisce za golf v Moravskih Toplicah se je gradilo v Stirih fazah: vadisce
in tri luknje so bile odprte jeseni 1998, nasledniji dve lukniji leta 2000,
sedem lukenj leta 2003 in preostalih Sest lukenj letos. Ze od same-
ga zaCetka — od sprejete odlocitve o izgradnji golfskega igrisca - je
bil strateski cilj izgradnja kompletnega igriS¢a z 18 igralnimi polji in
vadisem, kar je bilo odlo¢eno Ze na samem zacetku gradnje. Bili smo
na otvoritvi igriS¢a konec maja in bili smo navduseni nad videnim, nad
urejenostjo in izgledom novih lukenj, ¢eprav je igrisce mlado in mora
Se ndozoreti«, to pomeni, da se morajo igralne povrsine utrditi.

dukti 19 golfskih igriS¢ iz Avstrije, MadZarske
in Slovenije), GR (Golf Range)... Vetina tujih
gostov prihaja na igrisce iz Avstrije, Nemtije
in Hrvaske.

Sicer pa predstavlja izgradnja golfskega
igriSca kar veliko investicijo; tudi to je
verjetno razlog, da se hotelski kompleksi
pogosteje ne odlocajo za tovrstne pro-
jekte?
Izgradnija in vzdrZevanije golfskih igris¢ pred-
stavljata velike investicije. V svetu cca. 1/3
igris¢ posluje z dobitkom, 1/3 pa jih posluje z
izgubo. Izgradnja igris¢a v Moravskih Toplicah
je rezultat odloCitev uprave podjetja in njego-
vih uspesnih poslovnih rezultatov.
Cene igralnih kart so v slovenskem povpregju
in so niZje od cene igranja v sosednjih drZa-
vah. Predstavljajo pravo razmerje do kako-
vosti storitev.
Poslovni rezultati v podjetju so v pricakovanih
okvirih, postavljenih v poslovnih nacrtih, in
lahko smo zadovoljni z dosedanjim potekom
leta 2005.

To je zdaj Sele peto igriSce z osemnajsti-
mi luknjami v Sloveniji od skupaj osmih.
Se vam zdi to dovolj? Se vam zdi, da v

TINA NOVAK, TINA.NOVAK@PRISTOP.SI

Sloveniji dovolj naredimo za promocijo

tovrstnih produktov?
Slovenija bi vsekakor morala bolje promovira-
ti tudi golfski produkt. Dolo€ene uspehe smo
Ze dosegli na dogovorih med STO in GIZ GIS
(Zdruzenje golfskih igri3¢ Slovenije) - v pripra-
vi je novi promocijski katalog, podpora na sej-
mih (npr. Golf & Wellness Reisen Stuttgart) ...
Golfskih igris¢ ni prakti¢no nikoli prevet,
seveda pa ostaja problem pridobitve vseh
potrebnih soglasij in dovoljenj, pa financira-
nja ... Igris¢ v Sloveniji je trenutno 8, igrisce
na Otoccu je v izgradniji, pripravljenih je Se
vet projektov.
Golf je zeleni Sport, najbolj razsirjeni indivi-
dualni Sport na svetu. Torej se golf in zelenost
Slovenije vsekakor skladata.

Se golfsko igrisce dobro poda v okolje

Prekmurja?
Z izgradnjo igris¢a Golf Livada Moravske
Toplice smo zagotovili tudi ohranjanje oko-
ljain urejeno, lepo okolico, ki jo lahko ponu-
dimo gostom. Seveda pa Prekmurje s svoji-
mi travniki, polji, gozdovi, vinogradi ostaja
zelena oaza prijaznih, odprtih, gostoljubnih
ljudi, kar so tudi sestavni deli oz. prednosti
v nasi ponudbi.




Evropska unija kot

odskocna deska za

povecanje vrednosti znamke Slovenije
kot turisticne destinacije

Leto dni €lanstva Slovenije v Evropski uniji pomeni prvo manjSo prelomnico za tem zgodovin-
skim dogodkom. Zaradi tega ni presenetljivo, da se ponovno porajajo vprasanja in razmisljanja
o tem, kaj nam je €lanstvo prineslo. Ali lahko Ze govorimo o pozitivnih in negativnih vidikih pri-
stopa Slovenije k Evropski uniji? Oziroma konkretneje, katere pliise in minuse je zaradi vstopa
Slovenije v Evropsko unijo opaziti na turistic(nem podrocju?

DR. MAJA KONECNIK, EKONOMSKA FAKULTETA, MAJA.KONECNIK@EF.UNI-LL.S!

V pricujocem prispevku tako predstavljam lastna razmislja-
nja, ki so povezana z nasim ¢lanstvom v Evropski uniji ter z
morebitnim vplivom slednjega na turisti¢no dejavnost. Poleg
splosnega vpliva na slovenski turizem izpostavljam predvsem
svoja razmisljanja o vplivu pristopa na znamko Slovenije kot
turisticne destinacije. Pred samim opisovanjem pa se mi
zdi vmesno opozoriti na vprasanje, ali je leto dni res tisto
ustrezno €asovno obdobje, v okviru katerega je Ze mozno
odgovarjati na tovrstna razmisljanja.

V kolikor opazujemo dogajanja na turisti€nem podrogju in-
jih opisujemo s statisticnim nizanjem podatkov, ugotovimo,
da je Stevilo mednarodnih turistov v letu 2004 primerjalno
s predhodnim letom 2003 naraslo za 9 odstotkov, medtem
ko se je Stevilo notitev mednarodnih turistov v istem obdo-
bju povetalo za 5 odstotkov. Se posebej navduiujot pa je
podatek o 10-odstotnem povetanju mednarodnih turistic-
nih prihodkov, saj predstavlja visjo stopnjo rasti kot bodisi
povecanje Stevila mednarodnih turistov ali kot povecanije
njihovih prenotitev. Navedene stopnje rasti nas v primerjavi
z ostalimi evropskimi turisticnimi destinacijami po mnenju
predstavnikov European Travel Commission uvrs¢ajo v sam
vrh zmagovalcev. Poleg nase drzave uvrica komisija med
zmagovalce tudi ostale nove ¢lanice Evropske unije, kot so
Estonija, Latvija in Ceska.

Hitra interpretacija rezultatov nas torej lahko napeljuje na
dejstvo, da je pristop Slovenije k Evropski uniji pozitivno pri-
speval k njenim stopnjam rasti, vendar je potrebno tovrstna
interpretiranja opazovati s SirSega vidika. Lanskoletne stop-
nje rasti so zelo podobne kakor stopnje rasti v preteklih letih
po osamosvojitvi Slovenije. Zaradi slednjega je tezko reci,
da so visoke stopnje rasti mednarodnih turistov posledica
pristopa Slovenije k Evropski uniji. Kljub temu pa verjetno ni
narobe, v kolikor trdimo, da so tudi procesi, ki so povezani s
pristopom, pomagali pri vzdrZevanju teh stopenj rasti.

Po vsej verjetnosti se je najvidnejSa sprememba, ki kaze na
morebitno pomot vzdrZevanja visokih stopenj rasti mednarod-
nih turistov, pokazala s spreminjajoco se strukturo tujih obis-
kovalcev. Najvetje stopnje rasti so dosegli ravno obiskovalci,
ki prihajajo iz clanic Evropske unije, kot so Britanci, Italijani
in Francozi. Koliko je k temu doprinesla ve¢ja prepoznavnost
Slovenije na omenjenih trgih, morebitno dojemanje njene
vetje varnosti in stabilnosti zaradi njenega ¢lanstva v Eyropski
uniji, je v danem trenutku skoraj nemogoce jasno povedati.
Vsekakor pa omenjenih dejavnikov ne gre spregledovati.
Prav tako ne kaZe prezreti procesov zniZevanja cen trans-
portnih stroSkov, ki se najvidnejse kaZejo s prihodom nizko-
cenovnih letalskih prevoznikov tudi na slovenska tla. Ociten
tovrstni primer predstavljajo britanski turisti, saj je njihovo
Stevilo v letu 2004 v primerjavi s predhodnim letom poras-
lo kar za 52 odstotkov. Porasta Stevila omenjenih potnikov
ne gre pripisati zgolj nizkocenovnemu prevozniku, temvec
tudi povecanemu Stevilu potnikov, ki jih je v omenjenemu
obdobju prepeljal slovenski nacionalni prevoznik. Podobna
gibanja lahko predvidevamo tudi na ostalih linijah, kjer bo
povecana konkurenca med ponudniki zniZala cene letalskih
vozovnic, s tem pa pospeSila pretok turistov.

Ceprav pristop Slovenije k Evropski uniji pomeni tudi njeno
odprtje meja, v danem trenutku dolge ¢akalne vrste na slo-
venskih mejnih prehodih zaenkrat Se ne predstavljajo bistve-
nih prednosti za tuje turiste. Prav tako je uvedba viz za netla-
nice Evropske unije v dolocenih primerih celo zniZala Stevilo

obiskovalcev s posameznih trgov, med katerimi velja omeniti
predvsem ruske turiste.

Slovenija v Evropski uniji —
priloZznost za povecanje vrednosti
znamke turisticne destinacije

Poleg predhodno navedenih morebitnih vplivov, ki jih
lahko delno povezemo s pristopom Slovenije k Evropski uniji,
menim, da lahko vkljutitev Slovenije v Evropsko unijo obra-
vnavamo kot dobro odskocno desko za razvoj njene znamke
kot turisti¢ne destinacije. Ze v eni izmed prej$njih 3tevilk
sem predstavila poglobljen uravnotezen pogled na znamko
turisticne destinacije, ki jo je potrebno opazovati tako z notra-
njega kakor tudi z zunanjega vidika. Pri notranjem vidiku sem
izpostavila predvsem pomen nacionalnih turisticnih organiza-
cij ter ostalih interesnih skupin, ki skrbijo za razvoj turisticne
destinacije, medtem ko igrajo klju¢no vlogo pri zunanjem
pogledu na turisti¢no destinacijo potencialni turisti.

Vkljucitev Slovenije v Evropsko unijo bo v prvi vrsti pozitiv-
no prispevala k izboljSanju njene pozicije v glavah poten-
cialnih turistov. V kolikor koncept premoZenja znamke turi-
stitne destinacije v oceh potencialnih turistov prikazemo s
pomodjo njihovega zavedanja o destinaciji, podobe in zazna-
ne kakovosti ter zvestobe turistitni destinaciji, ugotovimo, da
lahko v danem kratkorotnem obdobju izpostavimo predvsem
pozitivni vpliv na njeno boljSe prepoznavanje v ogeh evrop-

skih kakor tudi neevropskih turistov. Po vsej verjetnosti se _

g zavedanije o Sloveniji do sedaj najmocneje povecalo pred-
vsem pri prebivalcih EU, tako pri starih kakor tudi pri novih
tlanicah. Prav tako je-priSlo do povetane prepoznavnosti
Slovenije pri prebivalcih neevropskih drzav. Povetanje prepo-
znavnosti Slovenije v svetu je zaradi njene kratke zgodovine
izjemnega pomena, saj lahko potencialni turist v svoj izbor
vkljuti zgolj tiste destinacije, katerih obstoja se zaveda.

V srednjem do dolgoroénem casovnem obdobju pa lahko
pricakujemo tudi izboljSanje podobe ter zaznane kakovosti

BRANDING DESTINACI
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o Sloveniji kot turisticni destinaciji v oceh tujih turistov.
Dosedanije raziskave (Konetnik, 2001 in 2005), ki osvetljujejo
znamko Slovenije kot turisti¢ne destinacije v oceh potencialnih
turistov, ugotavljajo, da imajo tujci o nas nevtralno do pozitiv-
no podobo, medtem ko vrednotijo kakovostni nivo v Sloveniji
bistveno slab3e. Zaradi slednjega je mogoce pricakovati rahlo
izboljSanje podobe ter predvsem izboljSanje mnenja o kako-
vostnem nivoju v Sloveniji. Povetanje prepoznavnosti in izbolj-
Sanje podobe ter zaznane kakovosti pa posledi¢no vodita tudi
do vetje zvestobe znamki turisticne destinacije, Se posebej do
vi$je moznosti njenega priporocila prijateljem in znancem.

Iz dosedanjega opisa bi bilo mogoce sklepati, da je s pri-
stopom Slovenije k Evropski uniji mo¢na znamka turisticne
destinacije Ze zagotovljena. Vendar bi rada na tem mestu pou-
darila, da vidim v omenjenem pristopu izklju¢no odskotno
desko, s pomotjo katere je mogoce postaviti osnovne temelje
za ustvarjanje mocne znamke Slovenije kot turisticne destina-
cije. Za slednjo bo odlocilnega pomena aktivna vloga notranjih
interesnih skupin, torej prebivalcev Slovenije. V zadnjem ¢asu
smo prie mnogim premikom k izgradnji znamke Slovenije
kot turisti¢ne destinacije. Slovenska turisti¢na organizacija
s pomocjo branding skupine pripravlja dokument o identiteti
Slovenije kot turisticne destinacije, s ¢imer po§ku§a predsta-
viti glavne konkurencne prednosti in koristi Slovenije v primer-
javi z ostalimi destinacijami. Prav tako prihaja v ospredje funk-
cija spodbujanja in povezovanja razli¢nih interesnih skupin
na ravni turisticne destinacije. Poleg predstavnikov turisticne
panoge, vladnih in javnih ustanov, ostalih turisti¢nih organi-
zacij bodo odigrali kljugno vlogo tudi prebivalci Slovenije, saj
prav tako kot ostale interesne skupine predstavljajo Zivi del
znamke Slovenije kot turisti¢ne destinacije.

Pristop Slovenije k Evropski uniji nam vsekakor ponuja nove
moznosti za razvoj slovenskega turizma. VV grobem bi veljalo
izpostaviti predvsem povetano Stevilo potencialnih turistov
kakor tudi povetano konkurenco med ponudniki turisti¢nih
doZivetij. S prehodom na vecji evropski trg se je na obzorju
pojavilo vet potencialnih turistov, ki so zaradi viSjega stan-
darda in spremenjenega nacina Zivljenja pripravljeni placati
za visokokakovostna dbZivetja. Na drugi strani pa poveana
konkurenca sili ponudnike na turisticnem trgu v znizevanje
cen in povetanje kakovostne ravni njihovih storitev in doZi-
vetij. Omenjene razmere bodo pozitivno vplivale na znam-
ko Slovenije kot turisti¢ne destinacije, saj se bo zaradi njih
kakovostna raven storitev povecala. Vsekakor pa se istotasno
pojavlja vprasanije, ali so slovenska mala in srednje velika
podjetja v danem trenutku pripravijena in sposobna tekmova-
ti v tako konkuren¢nem okolju, kot je okolje v Evropski uniji.
Na trgu imamo torej dovolj potencialnih turistov, ki so pri-
pravljeni placati za visokokakovostna edinstvena doZivetja. V
rokah ponudnikov pa je, da tovrstna doZivetja ponudijo in pra-
vilno predstavijo ciljnim skupinam ter jih tako navdusijo za obisk
destinacije. Evropska unija nam ponuja priloznost, da lahko s
pravilnimi pristopi zavzamemo visoko pozicijo v glavah potencial-
nih turistov. Ali bomo ta izziv sposobni sprejeti in uresniciti, osta-
ja odprto vprasanje v rokah Slovencev. Vsekakor bo poleg ostalih
dejavnikov igrala iziemno pomembno vlogo pravotasnost.

Slika: Vpliv pristopa Slovenije k Evropski uniji na izgradnjo znamke Slovenije kot turisticne destinacije
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Kdo in kako potuje preko italijanske meje?

Italijanska agencija Pragma (TMT - Pragma), ki je specializirana za trZne raziskave v turizmu in transportu, je za naro¢nika Ufficio Italiano dei
Cambi (Urad za tuje izmenjave Italija) izvedla raziskavo med turisti na vecini italijanskih mejnih prehodov. Mejni prehodi, ki so bili vkljuceni
v raziskavo, niso le cestni mejni prehodi, ampak tudi ZelezniSki mejni prehodi ter prehodi na letaliscih in v pristanis¢ih, skupaj 62 tock anke-
tiranja. Vprasalniki so bili prilagojeni tockam anketiranja. Anketirali so turiste, ki so preckali mejo, torej so prihajali v Italijo ali so odhajali iz
nje. Anketiranje je potekalo 12 mesecev (od februarja 2004 do januarja 2005), 360 dni (od 366-ih), tako da so zajeli potovanja skozi vse leto.
Realiziranih je bilo 130.000 anket »face to face«. Raziskava je bila predstavljena na 6. konferenci CISET — UIC v Benetkah 19. aprila letos .

Na pridobljenih rezultatih so izvedli segmentacijo in dobili
8 skupin. Z izvedeno segmentacijo so poimenovali skupi-
ne po najbolj izstopajocih lastnostih turistov v posamezni
skupini:

. skupina: Turisti »border line«

. skupina: Poslovni turizem

. skupina: Kulturni turizem

. skupina: Tradicionalni turizem

. skupina: DruZinski turizem

. skupina: Turizem »No frills«

. skupina: Obmejni turizem

. skupina: Tranzitni turizem

Ze imena sama povedo, kaksna je bila glavna aktivnost ozi- -
roma vsebina poitnic ali potovanja turistov, ki so pretkali
italijansko mejo v doloceni skupini. Raziskava je sicer veliko
bolj obseZna, na tem mestu pa poglejmo nekatere lastnosti
turistov v posamezni skupini.

Turisti »border line« so najpogosteje preckali mejo zaradi
nakupov (49 %), nihce (torej 100 % le-teh) ni prenocil, 100
% se jih ni odlocilo za prehod meje v okviru »potovalnega
paketa agencije«, 53 % pa jih je potovalo samih. Italijani,
ki so potovali v tej skupini, so povpretno dnevno potrosili
45 EUR, tujci pa 98 EUR, kar bi pomenilo, da tujci v Italiji
za nakupe porabimo veg, kot pa Italijani v tujini. V vsakem
klastru oz. skupini so posebej obravnavali Italijane, ki so
potovali v tujino, in posebej tujce, ki so potovali v Italijo. V
prvem klastru je bilo 19,2 % takih Italijanov, ki so potovali v
Slovenijo (drugo mesto po delezu), in 57,1 % Italijanov, ki so
potovali v Svico (prvo mesto).

Druga skupina, takoimenovani poslovni turizem, zajema 96
% takih, ki so preckali mejo iz poslovnih razlogov. 78 % jih
je prespalo v hotelih, resortih ali na ladji, 1 % v hisi, 16 % pa
drugje. Italijani v tej skupini so prenocili v najvecjem delezu
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od 1 do 3 noti (53 %) ter dnevno povpretno potrosili 184 EUR.

Tujci v tej skupini so ravno tako v najve¢jem delezu prespali
od 1 do 3 noi (66 %), povpretno pa so dnevno potrosili 195
EUR. Italijani iz te skupine so za svojo destinacijo najveckrat

Tabela 1: Ocena zadovoljstva potovanja po drzavah ter po nastalih skupinah.

Poslovni Tradicionalni

Oce
ULt

Druzinski

AN

izbrali Nemgijo, ki ji sledita Francija in Svica, v Slovenijo jih
je iz te skupine potovalo le 1,2 %.

V tretji skupini, kjer prevladuje kulturni turizem (69 % iz te
skupine je za vsebino svojih potitnic izbralo kulturne oglede),
jih je najvet (8o %) prespalo v hotelih, turisti¢nih naseljih
ali na ladji. Skoraj polovica anketiranih iz te skupine se je
posluZila turisticnih paketov, le 9 % pa jih je potovalo samih.
Oboji (Italijani in tujci) v tej skupini so v najve¢jem delezu
prespali od 4 do 7-krat. V povpretju so v tej skupini Italijani
porabili 125 evrov, tujci pa 147 evorv. Turisti v skupini »kul-
turni turizem, ki se odpravijo v Italijo, torej potrosijo vet
kot Italijani, ki se odpravijo na kulturne pocitnice v tujino
(izven Italije). Italijani, ki so potovali v tujino na poCitnice s
kulturno vsebino, so le v 1 % izbrali Slovenijo. Najveckrat je
bila v tej skupini izbrana Francija (11,5 %), Spanija (10,4 %)
in Avstrija (9,0 %).

Tradicionalni turizem, kot so v podjetju Pragma poimeno-
vali Cetrto skupino, zajema najvet takih gostov, ki prespijo
v hotelih, turisti¢nih naseljih ali na ladji (97 %), za vsebino
pocitnic pa izberejo v najvedji meri »druge pocitnice« (41 %) in
potitnice na morju (24 %). Le 8 % si jih posluZuje turisti¢nega
paketa, 15 % jih potuje samostojno. Najvet le-teh prespi do
3 noti, povprecno pa ltalijani dnevno potroSijo 132 EUR, tujci
pa 135 EUR. V te]j skupini se Slovenija kot izbrana turisti¢na
destinacija pojavi v 5,5 %.

Turisti v peti skupini, to je skupini druZinske pocitnice, v
celoti (100 %) prespijo v hisi, 31 % teh gostov obisce prijatelje
in sorodnike, nihZe ne koristi turisti¢nega paketa (100 %), v
kar 39 % pa potujejo samostojno. Njihova potrosnja zato ne
presega povprecja: Italijani povprecno potrosijo 65 EUR dnev-
no, tujci pa 82 EUR na dan. Slovenijo iz te skupine izbere 1,4
% Italijanov, pred njo pa se nahaja Hrvaska z 2,2 %.

»No frills« turizem predstavljajo turisti, ki najveckrat pre-

-spijo v kampih oziroma Sotorih (72 %), njihove pocitnice pa

imajo enakomerno porazdeljeno vsebino med morjem (32
%), kulturo (33 %) in ostalimi tipi pocitnic (33 %). Le 9 % teh
turistov potuje samih. PotroSnja te skupine je nizka v pri-
merjavi s prejsnjimi, in sicer
Italijani v tej skupini v pov-
pregju potrosijo 41 EUR/dan,
tujci pa 53 EUR. Najveckrat
izbrana destinacija te skupi-

»No frills«

Skupaj 7.5 | Skupaj 8,0 | Skupaj 8,0 | Skupaj 8,0 | Skupaj 8,0 e je ponovno Francija (25,9
§lovenija 8,0 Mehika 8,3 | Mehika 8,5 | Mehika 8,6 %DA 8,7 %), sledijo ji Avstrija, §vica,
Spanija 8,0 | Ceska 8,2 | Belgija 8,2 | Slovenija 8,5 | Ceka 8,6 Hrvagka, Nem¢ija, Gréija in
Ceska 7,9 | ZDA 8,2 | Avstrija 8,21 Avstrija 8,4 | Kitajska 8,5 Slovenija (6,0 %).

Avstrija 7.9 | Egipt 8,2 | Slovenija 8,2 | Maroko 8,4 | Avstrija 8,4 Obmejni turizem, ki prectka
Egipt 7,8 | Spanija 8,1 %DA 8,1 | Spanija 8,4 | Maroko 8,4 mejo v 72 % dnevno zaradi
Francija 7.7 | Avstrija 8,1 | Ceska 8,1 | Egipt 8,3 | Mehika 83  sluzbe, ne prespi izza meje,
Hrvaska 7,6 | Francija 8,1 [ Hrvaska 8,0 (jrtija 8,2 | Nemtija 82 ne uporablja turisti¢nega
Domin.rep. 7,6 | Hrvaska 8,0 | Grtija 8,0 | Ceska 8,2 | JuZzne drzave 8,1 paketa, dnevno potroéi 36 EUR
ZDA 7,6 | Domin.rep. 79 | Egipt 8,0 | ZDA 8,1 | Francija 8,0 (talijani) in 75 EUR (tujci).
JuZne drzave 7,5 | Vel. Britanija 7,9 | Francija 8,0 | Tunizija 8,1 | Grtija 8,0  Tranzitni turizem, ki pred-
Nemcija 74 |Juznedrzave 7,9 | Spanija 7,9 | Kitajska 8,1 | Spanija 79 stavlja zadnjo, osmo skupi-
Kitajska 7.4 | Nemija 7.9 | Kuba 7,9 | Hrvaska 8,1 | Romunija 78 noiz raziskave, le v nizkih
Svica 7.4 | Kitajska 7,9 | Nemtija 7,8 | Domin.rep. 8,0 | Slovenija %7 odstotkih prespi v »prehod-
Gréija 7,4 | Gréija 7,8 |Juzne drzave 7,8 | Romunija 8,0 | Vel. Britanija 7,7 ni« destinaciji (7 %), v 2% se
Mehika 73 | Belgija 7.8 l?omln. Rep. 78 tlemtija 8,0 | Tunizija 7,6 posluzuje turistiénega paketa,
Belgija 73 | Maroko 7,7 | Svica 7,8 | Svica 7,9 | Hrvaska 7,6 skoraj polovica turistov potu-
Maroko 7,2 | Svica 77 | Vel. Britanija 78 | Vel. Britanija 7,9 I?omin. rep. 75 je samih, druga polovica pa
Tunizija 7,1 | Tunizija 7,6 | Romunija 7,6 |Juine drzave 79 | Svica 75 potuje v druzbi, dnevno pa
Kuba 6,9 | Slovenija 7,6 | Maroko 75 | Kuba 7,8 | Egipt %4 ltalijani v tej skupini potro3ijo
Vel. Britanija 6,9 | Kuba 7.4 | Tunizija 7.4 | Belgija 7,8 | Belgija 74 8 EUR, 41 EUR na dn pa potro-
Romunija 6,9 | Romunija 7,0 | Kitajska 6,9 | Francija 7,8 | Kuba 73 Sijo tujci te skupine.

NATASA SLAK, NATASA.SLAK@SLOVENIA.INFO
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_Za vsako skupino turistov so analizirali, iz katere italijan-

ske regije so potovali in v katero drZavo so se odpravljali. Za
vsakega ltalijana, ki se je vratal domov, so natacno analizi-
rali, iz katere drzave je pripotoval in v katero regijo v Italiji
se vrata. Na ta nacin so pridobili podatke o gibanjih njihovih
gostov po regijah.

Razen samih segmentov in njihovih znacilnosti je zani-
miv podatek, da so anketiranci ocenjevali tudi zadovoljstvo
potovanja v izbrano turisti¢no destinacijo -- drzavo. V tabeli
1 50 prikazani rezultati ocenjevanja. Nastali klaster »poslovni
turizeme je Slovenijo ocenil z najvisjo oceno (8,0), sledijo ji
Spanija, Ceska, Avstrija ... V kulturnem turizmu se Slovenija
nahaja bolj na dnu. To nas opozarja, da je potrebno zace-
ti vlagati v razvoj kulturnega turizma, v kolikor bi bila nasa
ciljna skupina Italijani, ki jih zanimajo kulturne pocitnice. V
tradicionalnem turizmu Slovenija ponovno zaseda zgornji
del lestvice zadovoljstva, takoj za Mehiko, Belgijo in Avstrijo.
Slovenija je zanimiva tudi za Italijane, ki hodijo na druZinske
pocitnice. Ta skupina je ocenila Slovenijo z drugo najvisjo
oceno (8,5), takoj za Mehiko (8,6), kar je celo visje od pov-
precja celotne skupine (8,0). Najveckrat se na vseh lestvicah
zadovoljstva na prvih mestih nahaja Mehika, kar je ponovno
dokaz, da ltalijane najbolj zanimajo potovanja v eksoticne
deZele in/ali potovanja v vse drzave Amerike, zaradi ¢esar
se tudi ZDA pojavi na vrhu lestvice. Slovenija je v sploSnem
zelo dobro ocenjena.

0b koncu naj navedemo Se zanimiv podatek o obdobjih
potovanja. Podatek potrjuje dejstvo, da Italijani potujejo
predvsem poleti, v ¢asu t. i. »feragosta«. Na grafu 1 tako opa-
zimo zelo izrazito konico v asu avgustovskih potitnic, med-
tem ko tujci v Italijo potujejo bolj enakometno skozi celo leto
vse do novembra, ko krivulja pade.



INTERVJU. ...

Problem Slovenije ni toliko prepoznavnost
kot pomankljiva identiteta (vsaj v Italiji)

Moj tokratni sogovornik je bil sila zanimiv, predvsem pa poln izkuSenj, zato sem mu z veseljem prisluhnila, kaj mi ima povedati. Poslusala sem
ga na seminarju CISET, ki je potekal 19. aprila 2005 v Benetkah. Paolo Sergardi je direktor raziskav v podjetju TMT Pragma, sicer pa dela na
podrocju trZznih raziskav Ze 20 let. TMT Pragma je inStitut, speuallznran za mobilnost, transport in turizem ter je v tem pogledu vodilno podjetje
v Italiji. TMT Pragma je del podjetja Skupina Pragma, ki zajema Se dva raziskovalna in3tituta: Pragma research, ki se ukvarja s splo3nimi raz-
iskovanji, in Medi Pragma, institut, ki je specializiran za raziskovanje na podro€ju farmacije in medicine.

Kdaj ste se zaceli ukvarjati z raziskavami

na podrodju turizma? Vas bolj zanimajo

raziskave ali turizem?
Z raziskovanjem v turizmu sem se zacel
ukvarjati po tem, ko sem se usmeril v Studi-
je, povezane s »premikanjem«, mobilnostjo.
Mobilnost in turizem v Italiji dojemamo kot
dve podrogji, ki sta med sabo zelo povezani
in se tudi tradicionalno dopolnjujeta oziroma
je turizem v nekaterih okolis¢inah Ze prepo-
znan kot oblika mobilnosti, premikanja.

Menite, da je turizem sektor v ekonomiji,
ki potrebuje specializirane raziskave?
Ce govoriva o tudijah mobilnosti v oZjem
pomenu besede, ni dvoma, da je turizem
problematicen v statisticnem pogledu in ima
svoje znacilnosti, ki jih je potrebno posebej
raziskovati. Gre pa tudi za razli¢ne tipe turiz-
ma in turizem ne predstavlja vedno istih pro-
blemov, zato menim, da bolj kot raziskovalec
pozna sektor/podrogje, ki ga raziskuje, bolj
lahko edinstveno pristopi k raziskavi in se

bolj poglobi v predmet in problem.

Torej bi nekomu, ki dela v turizmu, pred-
lagali, da se posluZi agencije, ki je spe-
cializirana za turizem, ali agencije, ki se
ukvarja s splo$nimi trznimi raziskavami?
Kaj ima specializirana agencija za trzne
raziskave v turizmu drugacnega in bolj-
Sega od tiste, ki se ukvarja s splonimi
trznimi raziskavami?
V tem pogledu bi potegnil vzporednico med
institutom za raziskave na eni strani in agen-
cijo za oglasevanje na drugi strani: raziskoval-
ni institut mora zagotoviti in pridobiti informa-
cije, ki omogotajo agenciji, da dovolj spozna
Zeleno podrogje oziroma okolje, v katerem
se giblje. Agencija za oglaSevanje pa mora
podijetju podati prave inStrumente, da lahko
komunicira v tem prostoru. Tehnike za zbira-
nje pravih informacij in za komuniciranje so
vedno iste, Se vet, lahko bodo bolj obreme-
njene, Ce se pozna prednosti, slabosti, znacil-
nosti nekega proizvoda, ki ga podjetje ponuja,
in probleme na nekem trgu, kjer se giblje.

Katere vase raziskave jemljete za najpo-

membnejse v vasi karieri?
V prvih letih svojega dela kot raziskovalec
sem se bolj ali manj ukvarjal s Studijami na
podrocju avtomobilizma. Imel sem sreto, da
sem bil udeleZen pri italijanskih raziskavah
o merjenju zadovoljstva kupcev za avtohise -
Renault in Peugeot.
Moje prve izkuSnje z raziskovanjem mobilno-
sti so iz leta 1999, ko sem priSel v kontakt in
razvil dober odnos sodelovanja s podjetjem
Trenitalia (0. a. Zeleznice Italija), s katerim
Se vedno sodelujem. Raziskavo mednarod-

nega turizma (0. a. objavljena je v tlanku na
sosednji strani), narejeno za Ufficio Italiano
dei Cambi (0. a. Italijanski urad za tuje izme-
n]aye), sem prevzel v lanskem letu. Dodati
moram, da je zaradi njene kompleksnosti in
velike pomembnosti to gotovo ena izmed bolj
pomembnih in stimulativnih Studij, pri kate-
rih sem do danes sodeloval.

Poznate Slovenijo? Kako dobro? Ste Ze

bili v Sloveniji? Poslovno ali kot turist?
Zal Slovenije ne poznam prav dobro; nikoli
nisem imel priloZnosti navezati poslovnih sti-
kov z vaso drZavo, kot turist pa si raje enkrat
letno privoscim potovanje v bolj eksoticne,
izvenevropske drZave.

Eden izmed najvecjih problemov, s kate-
rimi se spopada Slovenija kot turisticna
destinacija, je nizka prepoznavnost. Ali
imate kaksno priporocilo za to?
Seveda govorim iz osebnih izkuSenj, nimam
podatkov, zato je razmisljanje zgolj subjek-
tivno. Imam ob¢utek, da bistveni problem
Slovenije, kot ga vidimo v Italiji, ni njena
neprepoznavnost, pac pa skromna oziroma
pomanijkljiva identiteta. Mislim, da vecina
Italijanov dobro ve, da je Slovenija ena od
nasih mejnih drzav. Na drugi strani pa zelo
malo Italijanov ve, kaj Slovenija ponuja oziro-
ma kaj je zmo?na ponuditi nekomu, ki pride v
vaso drZavo. Obstajajo drZave, ki imajo zelo
motno identiteto, image drzave. Ce pomis-
limo na Svico, se takoj spomnimo na nase-
lie v gorah ali na gorsko koco. Ko govorimo
o Grciji, nam najprej pride na misel bela
plaZa in kristalno morje. Gre za stereotipske
predstave o neki drZavi, ki pa so lahko tudi
omejene. Francija Se zdalet ni samo Eifflov
stolp in ZDA niso le Grand Canyon, vendar
so konec koncev elementi, ki pogojujejo, da
se nek turist odloci za obisk to¢no dolocene
drzave oziroma turistitne destinacije.

V lanskem letu smo izvedli oglaSeval-
sko akcijo v Italiji, Avstriji in Nemdiji,
kjer smo povprecno v vseh treh drzavah
izmerili 2,3 % priklic kapanje ? Je to veli-
ko ali malo?
Spontani priklic neke oglasevalske akcije
je vsekakor prvi indikator u¢inkovitosti te
kampanije oziroma komunikacijske strate-
gije, tako da menim, da ste se glede meto-
de merjenja pravilno odlocili. Da bi pa lahko
natancno preucil u¢inkovitost akcije, bi mogel
natan¢no poznati medijski nacrt, ki ste ga
uporabili. Ve se namre¢, da so kampanje, ki
so bile prisotne na televiziji, veliko mocnej-
Se in doseZejo visji nivo razvoja, kot tiste, ki
se posluZujejo plakatiranja ali Casopisov. Na
drugi strani je pomembno vedeti tudi, ali je

bila kampanija po celi drZavi ali samo v nje-
nem delu, Stevilo prehodov (valov oglaseva-
nja) in trajanje kapanije, pa tudi ¢as, v kate-
rem se je kampanja dogajala. Vse naSteto
ima velik vpliv na prepoznavnost kapanje.
Ce vse to zanemarim, pa lahko recem, da
2,3 % spontanega preklica kampanje nika-
kor ni veliko.

Ceprav je bila kampanja koncentrirana

na severu ltalije, me zanima, ali ste kdaj

sli3ali za slogan »Slovenija poZivlja«?
Ne, priznam, ne sodim v 2,3 % spontanega
priklica (nasmeh).

Kaj bi rekli, ¢e vam povem, da je 31 %
Italijanov v raziskavi priznalo, da ne
razumejo natancno, kaj Zelimo povedati
z besedo »pozivlja«?
Ne preseneta me dejstvo, da je tako veliko
Italijanov odgovorilo, da ne razumejo vaSe-
ga sporocila. Povedati je tudi potrebno, da
je beseda »rivingorisce« v italijanskem jezi-
ku dvoumna. Na eni strani lahko pomeni,
da Slovenija zajema mo€ in aktivnost, torej
da doZivlja nek moment rasti in Zivahnosti,
lahko pa pove, da pomeni prihod v Slovenijo
poZivitev oziroma da je Slovenija drzava, ki
omogota ponovno okrepitev. Morda je bila
taka dvoumnost sporocila zaZeljena ob izbo-
ru slogana, a tisti, ki niso videli celotnega
oglasa (da bi ga povezali s sloganom), lahko
ostanejo dezorientirani.
Zelel bi dodati, da je v turisti¢nih oglaseval-
skih akcijah odlotilna podoba neke drZave;
gorsko naselje, mesto, plaZa najveckrat pove-
do veliko vet kot sam slogan oziroma pripomo-
rejo k temu, da je slogan Se bolj razumljiv.

V lanskem letu smo imeli v Sloveniji prvi
seminar o trznih raiskavah v turizmu v
organizaciji STO. Ali menite, da je to prime-
ren nacin ozaveScanija turisti¢nih delavcev

TINA NOVAK, TINA.NOVAK@PRISTTOP.SI

Seminar CISET
na Fakulteti Universita' Ca' Foscari,
Benetke

o tem, da je potrebno imeti prave podatke

za sprejemanje odloCitev, da je potrebno

izvajanije trznih raziskav tudi v turizmu?
Kot raZiskovalec ne morem drugega kot pritr-
dilno odgovoriti na vase vprasanje. Predvsem
sre€anja so prava stvar, kjer se prediskuti-
rajo razlicni pogledi. Pri vecini podrotij pa
opazam, da se veliko stvari potiska ob stran
ali pa se jih upoStava kot samoumevne, ne
da bi se jih prej preizkusilo. Akcijo izvedejo,
ne da bi prej natancno preucili podrogje in
probleme, ki jih za sabo prinesejo dolocene
akcije. Seminar za trzne raziskave je dobra
ideja, vendar ne zato, ker se na njem prika-
zuje rezultate raziskav, pac pa zato, da se
posluSalcem na pameten nacin pove, zakaj
se je potrebno posluZevati raziskav. Ljudje
morajo na predavanjih razumeti bistvo pome-
na raziskav. Vedno je potrebno poznati oza-
dje raziskave in namen, da se neka raziskava
izvede. Na podlagi pridobljenih rezultatov se
namre€ strateSko nacrtuje delo.

Kaj bi odgovorili nekomu, ki bi vam rekel

»V nasem podjetju ne potrebujemo tri-

nih raziskav!«?
Ta potemtakem meni, da pozna Ze vse, kar
mora vedeti o neki strategiji in vodenju pod-
jetja. Mogoce bi dodal le Se nekaj: promovirati
neko drZavo kot mozno turisti¢no destinacijo
pomeni nuditi nekaj nematerialnega; promo-
virati je potrebno neko idejo in ne neko stvar.
Sevet, v konceptu pocitnic je v ospredju ideja
o dobrem potutju in ne¢em dobrem, kar je
ekstremno subjektivno, torej osebno; izbor
komunikacijskega kanala postane zelo obcut-
ljiva zadeva v procesu promocije turizma.

Vas bomo imeli moZnost poslu3ati na
letoSnjem seminarju trznih raziskav v
turizmu?
Mislim, da bi bila to prava priloZnost, da bi
bolje spoznal vaso drZavo.
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Avstrijski turisticni
marketing - kulturni
turizem

Kaj pomeni za Avstrijce Sportni, umetniski in kulturni marke-
ting, so v reviji Medianetfokus povprasali vodilne v deZelnih
promocijskih organizacijah mesta Dunaj, Gradis¢anske in
Spodnje Avstrije. Navedene tri regije nagovarjajo na podrocju
trZenja razlicne ciljne skupine.
Tako na primer v mestu oz. deZeli Dunaj izvajajo dokaj jasno
pozicioniranje, ki so ga izpeljali iz potreb in Zelja njihovih
gostov. Kar 83 % gostov Dunaj obisce zaradi umetnosti in
kulture. Tako na preseneta, da ima to podrogje v njihovih turi-
sticnih trznih programih najpomembnejSe mesto. Opozorimo
naj, da pod tem pojmom ne razumejo vedno kulturo “na naj-
visji ravni”. Velik pomen dajejo tudi ostalim oblikam kulture,
kot so flair, Zivljenjski slog, nakupovalne moznosti ...
V Spodnji Avstriji so glavne teme trZenja kultura, kolesarje-
nje, pohodnistvo in uzivanje. Od leta 2004 na ravni deze-
le sponzorirajo Sportne prireditve, hkrati pa tudi vrhunske
Sportnike.

Podobno je tudi na Gradis¢anskem, kjer predstavljajo osnovo
turisticne ponudbe razen Ze navedenih podrocij $e zdravje,
narava in vina. Kot najvegji kulturni projekt lahko oznacimo
operetne predstave v Moerbischu na Neziderskem jezeru, ki
jih letno obiste kar 220.000 obiskovalcev. Seveda ne more-
mo mimo opernih festivalov, Haydnovega festivala in ostalih
manjsih festivalov, ki jih letno skupaj obisce 600.000 obis-
kovalcev. Tako je GradiStansko najvecje letno prizorisce v
Avstriji.

Kje vprasani vidijo prednosti, kje slabosti? Na Dunaju meni-
jo, da je mesto stavilo na pravega konja, s tem, da Ze vet
let poudarja v prvi vrsti vitalnost mesta. V Spodnji Avstriji
prisegajo na izrabo sinergijskih ucinkov. Njihova turisti¢na
organizacija namrec odli¢no sodeluje z oddelkom za kulturo
pri deZelni vladi (le-ta bi pri nas ustrezal kulturnemu minis-
trstvu). Na Gradis¢anskem jim ponekod primanjkuje sredstev
za marketing, vendar so tudi tam prepricani, da najboljSe
rezultate daje dobro sodelovanje med turizmom, Sportom
in kulturo. :

JAN CIGLENECKI, DIREKTOR SLOVENSKEGA PREDSTAVNISTVA

NA DUNAJU, JAN.CIGLENECKI@SLOVENIA-TOURISM.AT

Mozart kot blagovna znamka

Leto 2006 so v Avstriji razglasili za leto Mozarta. Promocijske
aktivnosti te€ejo Ze kar nekaj tasa in kot kaZejo prvi izraCuni,
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lahko pricakujemo velik uspeh. Direktni in indirektni prihodki
iz tega naslova znaSajo v Avstriji skupaj kar 22 milijard evrov.
Pri tem dosega delez kulturnega turizma 15 % (3,5 milijar-
de evrov). Opravljen je tudi predhodni izratun prihodkov iz
naslova blagovne znamke, to je Wofgang Amadeus Mozart.
Upostevali so kvalitativne parametre, ki veljajo za blagovno
znamko, ovrednotili image na posameznih ciljnih trgih in
ugotovili, da samo ta blagovna znamka prinasa v avstrijsko
turisti¢no blagajno kar 1,68 milijarde evrov. Ker bodo imele
celotne aktivnosti, ki se navezujejo na leto Mozarta, izredno
pozitiven vpliv Se v naslednjih dveh letih, racunajo e na
dodatni priliv v viSini 5,04 milijarde evrov. S tem se blago-
vna znamka Mozart uvis¢a med 50 najmoCnejsih blagovnih
znamk na svetu (www.interbrand.com).
Da bi lahko ves ta potencial tudi dejansko izkoristili, so s
pripravami na Mozartovo leto 2006 priceli Ze v letu 2003.
Ustanovili so delovno skupnost ArGeMozart 2006, v kateri
sodelujejo Osterreich Werbung, Wien Tourismus, Salzburger
Land Tourismus in Tourismus Salzburg GmbH. V letu 2004 so
svoje aktivnosti osredotocili na mednarodno potovalno indu-
strijo in na medije. V letoSnjem letu pa posredujejo ponudbe
na posamezne cilje trge, na katerih je najvet zanimanja za to
podrogje kulturne ponudbe: Nemija, Francija, Svica, Velika
Britanija, Italija, Spanija, Belgija, prekomorski trgi, pa tudi
Ceska, Madzarska in Poljska. Na spletni strani www.mozar-
t2o006.net so predstavljene vse informacije za t.i. B2B in B2C
poslovanje na tem podrogju.
Seveda je Mozartovo leto 2006 v svojo krovno kampanjo
vkljucila tudi Avstrijska turisti¢na organizacija. V jubilejnem
letu bodo namret Ze februarja priceli s televizijsko kampanjo
in kampanjo v tiskanih medijih na nemskem, italijanskem,
britanskem in madzarskem trgu.
Kot eno najmocnejSih orodij so pripravili prodajni priro¢nik
»Sales Manual Mozart 2006« v estih jezikih, ki vsebuje vse
aktualne informacije s tega podro¢ja. Podatke tudi aktualizi-
rajo, in sicer preko Ze navedene internetne strani.
Predstavljajo se tudi s posebno stojnico, in to na vseh naj-
pomembnejSih turisti¢nih borzah (BIT, ITB, WTM). Vzpostavili
so sodelovanje z velikimi televizijskimi in radijskimi hisami
kot tudi z znanimi opernimi hiSami. Posebno sodelovanje
poteka z Ze uveljavljenimi Mozartovimi festivali v San Diegu,
New Yorku in Londonu.
JAN CIGLENECKI, DIREKTOR SLOVENSKEGA PREDSTAVNISTVA
NA DUNAJU, JAN.CIGLENECKI@SLOVENIA-TOURISM.AT

NEMCIJA

Manj potovanj z
avtobusi

v

DeleZ potovanj turistov z avtobusi se je v letu 2004 zmanj3al
210,3 % na 9,5 % vseh potovanj. Nekateri organizatorji avto-
busnih potovanj so Ze podvzeli prve ukrepe, kot je kombina-
cija storitev nizkocenovnih letalskih prevoznikov s ponudbo
avtobusnih prevozov. Tako nastaja ponudba, kot je na primer

izlet z avtobusom iz Stuttgarta v Neapelj in vrnitev z letalom.
Z istim letalom v Neapelj poleti druga skupina potnikov, ki
se bo v Nemcijo vrnila z avtobusom. V ta namen organizatorji
potovanj letalske karte kupijo Sest do devet mesecev vnaprej,
seveda na lastno tveganije, zato pa imajo mozZnost pravocas-
ne kombinacije dveh nacinov potovanja in oblikovanja pri-
vlatnih ponudb. Zagovornik oblikovanja tovrstnih produktov
na osnovi kombinacije razli¢nih prevoznih moZznosti je tudi
Jiirgen Weber, ¢lan nadzornega sveta Lufthanse in iniciator
Star Alliance. »Konkurent, s katerim ste se pred nedavnim
Se ‘tepli’, mora postati vas partner,« pravi. Kombinacije ve¢
nacinov potovanj so le eden od ukrepov za izhod organizator-
jev potovanj iz krize. Ponudniki teh potovanj v svojo ponudbo
vse bolj vkljucujejo tudi organizacijo dogodkov in si priza-
devajo za dvig kakovosti ponudbe. »Kdor zatne zniZevati
ceno, je Ze izgubil bitko,« pravi predstavnik enega od vegjih
tovrstnih ponudnikov.

Nem3ki organizatorji in ponudniki avtobusnih potovanj pa se
morajo spoprijeti $e z enim trendom, ki negativno vpliva na
njihovo poslovanje: vse manj se te vrste potovanj posluzuje
njihova glavna ciljna skupina: seniorji. Medtem ko so med
leti 1993 in 2004 Se beleZili rahel porast povprasevanja s
strani ciljne skupine, starejSe od 60 let, je drastitno upadlo
povpraSevanje gostov, starih med 50 in 59 let. S tem organi-
zatorjem avtobusnih potovanj grozi izguba najpomembnejsih
gostov. Vzrok za tak upad: danasnji starejsi so na podrocju
mozZnosti potovanj zelo dobro informirani in se v veliki meri
posluZujejo alternative, kot na primer potovanj z nizkocenov-
nimi letalskimi prevozniki.

ITALIJA

Slovenija resen
konkurent Italiji

Po uradnih podatkih, ki jih je ENIT razglasil med BMT v
Neaplju, je italijanski incoming turizem v letu 2004 zasluzil za
28,4 milijarde evrov, kar predstavlja v primerjavi z letom prej
zavidljive 3 odstotke. Za tekoCe leto predvidevajo, da bodo
presegli prag 30 milijard evrov, zahvaljujo¢ predvsem kitaj-
skemu trgu. Ob tej priloZnosti je predsednik ENIT-a Amedeo
Ottaviani poudaril, da je kar 89 % kitajskih turoperatorjev
potrdilo, da razmislja o Italiji kot destinaciji, ki bi jo uvrstili
v svoje kataloge. Jasno je, da ni mo€ natan¢no dolociti, koliko
bo kitajskih turistov dejansko, gre pa gotovo za pomemben
dodatni delez gostov v italijanskem turizmu. Z namenom, da
bi podprli ta ugodni trend, je ENIT objavil, da bo zacel s po-
sebnim nacrtom promocije, vrednim priblizno 20 milijonov
evrov, s katerimi bodo spravili v tek promocijske akcije. Med
najbolj razvnetimi konkurenti turisti¢ne destinacije Italija
je ENIT navedel Hrvasko, Slovenijo () in baltske drZave, ki
Sele prihajajo.
BORIS BAJZELJ, DIREKTOR SLOVENSKEGA PREDSTAVNISTVA
V MILANU, E-POSTA: BORIS.BAJZEL)@SLOVENIA-TOURISM.IT
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Padec Stevila nemskih turistov, ki se odlo¢ajo za ponudbo organizatorjev avtobusnih potovanj z 4,8

milijonov 1993 na 4,3 milijone v letu 2004
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Raje peS na Kitajski zid kot z gondolo po heneskih kanalih

Zdaj je uradno: Kitajska je na seznamu desetih najbolje obis-
kanih drzav na cetrtem mestu je prehitela Italijo. Mratna
napoved za nekatere pristase tradicionalnih destinacij, a
razlog za slavje v Pekingu, kjer ne skrivajo svojega navduse-
nja, je, da postaja Kitajska vodilna sila tudi v najvegji sveto-
vni industriji.

Ce ne bi bilo SARS-a, bi se ta premik verjetno zgodil ze lani.
A raje kasneje kot nikoli, Se posebej, ker se je na lestvico

upadli kar za Sest odstotkov — na katastrofalnih 37,1 mili-
jona.

ZDA torej pred Kitajsko vodijo le Se za stiri milijone. Ce
bodo prihodi v ZDA tudi letos narasli recimo za 10 odstotkov,
bodo leto konZale z dobrimi 50 milijoni prihodov. Ce pa bodo
Kitajci tudi letos privabili, denimo, 20 % turistov vet kot lani,
kar sploh ni nemogoce, saj se deZela Velikega zmaja prodaja
za med, pa bo Americane Ze ujela za rep, leta 2006 pa krepko

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

prehitela tudi Spanijo na drugem mestu. Oh, do prve stop-
nicke je nato samo $e majcen korak.

Zadaj se dobro drZijo Britanci (na Sestem mestu in s kar 12
% rastjo v 2004), sledi, kot reteno, Hong Kong s sanjskimi 40
% rasti, nato Mehika, Nem¢ija in naposled celo Avstrija.
Prvih deset destinacij je lani skupno zabeleZilo kar 363
milijonov mednarodnih turisti¢nih prihodov ali skoraj pol-
ovico od vseh 760-ih.

desetih (na bajno sedmo mesto) uvrstil tudi
Hong Kong, ki je kitajska provinca, vendar
z avtonomnim statusom. Nekje med dese-
tim in dvajsetim mestom je tudi Macau, tudi
kitajska provinca in nekdanja portugalska
kolonija.

Sicer pa se na prvih treh mestih ni nic spre-
menilo. Francija e vedno vodi z 75,1 mili-
jona mednarodnih turisti¢nih prihodov leta
2004 (rast 0,1 %), sledi ji Spanija s 53,6 mili-
jona (kljub teroristicnemu napadu v Madridu,
na te smo se sicer Ze navadili, z vet kot 3 %
povecanjem), tretje pa so ZDA, ki so zaosta-
nek lani - s 46,1 milijonom prihodov - neko-
liko zmanj3ale (12% rasti).

Kitajska se je na cetrto torej zavihtela s pet-
ega mesta, zabeleZila pa je kar 27-odstotno
rast glede na leto 2003 in 42 milijonov med-
narodnih turisti¢nih prihodov. Ti so v Italiji

Turisticni barometer

Na slovenskem borznem trgu vlagatelji v
zadnjem mesecu niso imeli prav veliko raz-
logov za veselje. Ob nizkem prometu so teca-
ji prakticno vseh pomembnejsih delnic drseli
navzdol. Borzni indeks SBI 20 je v zadnjih
tridesetih dneh izgubil dober odstotek in pol
svoje vrednosti. Sredi maja je njegova vred-
nost tako znasala 4.657,59 indeksnih tock,
kar je za dobrih pet odstotkov manj, kot je
bila njegova vrednosti v zacetku tega leta. V.
zadnjih Stirih tednih so se mo¢no pocenile
delnice Term Cate (TCRG), in sicer kar za 4,57
odstotka. Od zacetka leta so delnice izgubile
3,30 odstotka svoje vrednosti. Terme Cate?
so tudi Ze objavile poslovne rezultate prvega
Cetrtletja. Tako je druzba v prvem tromesec-
ju leta 2005 realizirala 1,1 milijardo tolarjev
prihodkov od prodaje, kar predstavlja v pri-
merjavi z enakim obdobjem preteklega leta
12-0dstotno rast. Dobitek iz rednega delova-
nja se je povetal za 8,8 odstotka in je tako
znasal 131 milijonov tolarjev. Realizirali so
108.971 notitev (lani 99.599), kar predstav-
lja 9,4 odstotka vet kot v enakem obdobju
lani. Relativno velik padec so zabelezile tudi
delnice Save (SAVA) in Istrabenza (ITBG).
Delnice gorenjskega podjetja so izgubile
3,30 odstotka svoje vrednosti, medtem ko
so delnice Istrabenza utrpele 3,32 odstotni
padec. Delni¢arji Istrabenza to leto gotovo
niso zadovoljni z donosi, saj se je tecaj del-
nice v.zadnjih petih mesecih znizal za ve¢
kot 10 odstotkov. Nekaj razlogov za vese-
lie so imeli delnitarji Aerodroma Ljubljana
(AELG). V.zadnjem mesecu se je tecaj povetal
za dober odstotek in pol.

Nic bolje pa se ni v zadnjem mesecu godi-
lo investitorjem na hrvaskem kapitalskem
trgu. Zagrebski borzni indeks CROBEX je v
zadnjem mesecu izgubil slabe tri odstotke
in pol. 13. maja je njegova vrednost znasa-

Svetovne top turisticne destinacije

povpretje odstotek Stevilo  prihodina

Eaitts R __:SP‘TEW?mb_a (%) 1995-2004 trga  prebivalcev 100 glede od’

vang  serja 1995 2000 2003 2004* 2003/2002 2004*/2003 (%)  2004* 2004 (milijoni) prebivalstva
Svet 545 686 691 760 1,7 10,0 3,8 100 6.376 11

1 Francija TF G0TONIE 777 W5 O NI - 1 -2,6 0,1 2,5 9,9 60 124
2 Spanija TF 349 479 51,8 53,6 1,0 3.4 49 71 40 133
3 ZdruZene drzave TF /35BN G150 SR/ 1) S 6 5,4 11,8 0,6 6,1 293 16
4 Kitajska TF 20,0 31,2 33,0 41,8 -10,4 26,7 8,5 5,5 1,299 3
5 ltalija TF 311112 B3 016 37,1 -0,5 -6,4 2,0 4,9 58 64
6 Velika Britanija VF 235 252 247 207 2,2 1251 1,8 3,6 60 46
7 Hong Kong (Kitajska)  VF 10 I 13 ST IS O 12 -6,2 40,4 8,8 2,9 7 318
8 Mehika TF 20,2 20,6 18,7 20,6 -5,1 10,5 0,2 2,7 105 20
9 Nemtija TCE 17 SERIET0T O S 3 Y/ S0 0 2,4 9,5 3,5 2,7 82 24
10 Avstrija TCE 172 18,0 19,1 19,4 2,5 1,5 1,3 2,6 8 237

Vir: Svetovna turisti¢na organizacija

la 1754,34 indeksnih tock. Po izjemni rasti
tecajev v zacetku letosnjega leta so se teta-
ji mo€no ohladili predvsem zaradi znanih
tezav Hrvaske ob zacetku pogajanj za vstop
v Evropsko unijo. Kljub politi€nim in eko-
nomskim tezavam, s katerimi se srecuje
Hrvaska, pa ne smemo pozabiti, da ima ta
drzava izjemen potencial prav v turisticnem
sefgtor]u. Hrvaski trg kapitala je bogatejsi za
novo turisti¢no podjetje zimenom Maistra.
Gre za najuecjo hrvasko turisti€no druzbo
(trzna kapitalizacija 1,68 milijarde kun), ki
je nastala s spajanjem Jadranturista in Anite
Vrsar. Obe podjetji sta v vetinski lasti druzbe
Adria resorts, le-ta pa je v lasti skupine Adris.

Gre za eno izmed najvegjih in najugledne;jsih
hrvaskih podjetij. Sicer pa v zadnjem €asu
privabljajo najvetjo pozornost investitorjev
uspesna turisti¢na podjetja, ki so Se vednov
vetinski drzavni lasti. Hrvaska vlada natrtuje
odprodajo svojih lastniskih delezev ustrez-
nim strateskim partnerjem, ki bodo zagotovili
ustrezno strokovno in finan¢no podporo. Med
zanimivimi podjetji v drzavni lasti je hotelsko
turisti¢no podijetje Liburnia Riviera hoteli, ki
ima v svoji lasti kar 15 hoteloy, 5 luksuznih
vil in turisti¢ni kamp. Podjetje je Se vedno v
85-odstotni lasti drzave. Zanimivo je, da se
za opatijske hotele zanima ugledno hotelsko
podjetje Kempinsky, ki je pripravljeno ponu-

© (Podatki WTO, maj 2005)

diti.tako svoje znanje upravljanja z velikimi
hotelskimi podjetji kot tudi blagovno znam-
ko. Trenutno se cena giblje med 2200 kunami
in 2300 kunami. Drugo zanimivo podjetje pa
je hotelska druzba Imperial z Raba, ki je prav
tako v veCinski lasti drzave. Svojo dejavnost
izvajajo preko stirih hotelov, dveh hotelsko-
turisti¢nih naselij ter dveh modernih avto-
kampov. Trenutno se z omenjeno hotelsko
druzbo trguje na nivojih med 220 in 240 kun.
Prav gotovo bo v prihodnosti izjemno zanimi-
vo spremljati, kako bo potekala napovedana
privatizacija v nekaterih podjetjih v turistic-
nem sektorju in kako bo to vplivalo na borz-
ne tecaje.

Gibanje tecajev OTA
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Nov katalog PRIJAZNO
PRIJAZNO

PODEZELJE - cenik
PODEZELJE &%

2005/2006

Slovenska turisti¢na organizacija je v partner-
skem sodelovanju z Zdruzenjem turisticnih kme-
tij Slovenije izdala katalog slovenskih turisticnih
kmetij »PRIJAZNO PODEZELJE — cenik 2005/2006«
v skupni nakladi 84.000 izvodov (15.000 v sloven-
skem, 27.000 v nemskem, 25.000 v angleskem in
17.000 v italijanskem jeziku).

Katalog vsebuje Stevilne vsebinske dopolnitve in
oblikovne spremembe; s fotografijo in krajSim opi-
som ponudbe je na 48-ih straneh kataloga predstav-
ljenih 172 turisticnih kmetij, na zadnji strani pa sov
seznamu navedene vse ostale registrirane turisticne
kmetije v Sloveniji. Naslovnica je usklajena z novo
celostno podobo prvega nivoja brosur STO - ceniki.

B ZiSlovenija

POZIVLJA

Zanimanje tujih turistov za turizem na kmetijah iz
leta v leto raste. Katalogi v nem3kem, italijanskem in anglesSkem jeziku so turistom doseg-
ljivi na predstavniStvih Slovenske turisticne organizacije v-tujini, na mednarodnih turi-
sticnih sejmih in borzah, lahko pa jih narocijo tudi preko elektronske poste ali interneta.
Katalogi so turistom v veliko pomo¢ pri iskanju slovenskih turisticnih kmetij, Se posebej
veliko zanimanje za ta katalog pa je zaznati ne le s strani gostov iz sosednjih evropskih
drzav, ampak tudi Anglezev, Ameritanov, Francozov, Izraelcev, Dancev, Svedov, Spancev,
Rusov, Avstralcev in Japoncev.
Za kmetije, predstavljene v katalogu, ima skupni katalog velik pomen. Raziskave, ki jih zdru-
zenje izvaja med kmetijami, kazejo, da 61 % kmetij ocenjuje prav predstavitev v tem katalogu
kot najpomembnejso aktivnost med vsemi promocijskimi aktivnostmi. S pomo¢jo kataloga
“kar 95 % gostov turistitne kmetije obiste direktno, brez posredovanija turisti¢ne agencije.
Na osnovi novih podatkov, ki so zajeti v katalogu, so bile v aprilu azurirane spletne strani
Ze obstojecih turistiénih kmetij, izdelano je bilo 20 novih spletnih strani za nove turisticne
kmetije v okviru slovenskega turisticnega portala www.slovenia.info/touristfarms, ki belezi
veliko Stevilo obiskovalcev.
Zainteresirani lahko katalog dobijo na sedezu ZdruZenja turisti¢nih kmetij Slovenije v Celju,
na distribucijskem centru Slovenske turisticne organizacije v Ljubljani, v turisti¢no-informa-
tivnih centrih in v vecjih turisticnih agencijah. Katalog je brezplacen in ga lahko z dopisnico
narocite na naslovu Zdruzenje turisticnih kmetij Slovenije, Trnoveljska cesta 1, 3000 Celje
oz. preko e-poste na naslovu: ZTKS@siol.net.

E-prodaja DVD Slovenija pozivlja -

Slovenska turisti¢na organizacija je v sode-
lovanju z Menart Records vzpostavila pro-
dajo DVD Slovenija pozivlja preko spletnih
strani ali na kratko e-prodajo. Povezava je
narejena s spletne strani Slovenske turisti¢-
ne organizacije na stran Menarta, tako da
lahko obiskovalci nase spletne strani pod
rubriko Narocilo publikacij najdejo link za
nakup DVD-ja. DVD Slovenija pozivlja ni
reklama, je sproscena in strokovna, pre-
glednd in ob3irna predstavitev Slovenije
kot raznorodne in Zivopisne dezele izjem-
nih moznosti dozivljanja in pozivljanja. Po
uvodnem filmu, ki je bil nagrajen kot naj-
boljsi predstavitveni film deZele na festivalu
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tovrstnih filmoy, je pregledni menu, ki sledi podrocjem ¢lovekovega zanimanija in dozivlja-
nja. Torej sledi uporabnikovim Zeljam od kulture, kulinarike, adrenalinskih Sportov, naravne,
gospodarstva, kmetijstva in naravnih posebnosti ter znamenitosti. Z vseh podrocij vas do
potrebnih informacij in podrobnosti pripeljejo povezave z internetnimi stranmi. Iskanje je
izgubljanje tasa, zato je DVD Slovenija pozivlja veselje ob odkrivanju.

TURIZEM - [nformativno glasilo Slovenske turistitne organizacije - lzdaja Slovenska turisti¢na organizacija, Dunajska 156, 1000 Ljubljana -
Tel: 01/5891 840, E-mail: info@slovenia.info - Glavna in odgovorna urednica: Livija Kovat Kostantinovi¢ - Oblikovanije in priprava za
tisk: Divizija d.0.0. = Tisk: Delo tiskarna, Ljubljana. = Ministrstvo za kulturo RS je izdalo odloZbo, da se glasilo Turlzem vpise v evidenco
javnih glasil pod zaporedno $tevilko 1382 - Glasilo je brezplatno. - Narotila sprejemamo na STO, na urednistvo@slovenia.info - Clani
Uredniskega sveta: Ministrstvo za gospodarstvo (mag. Mateja Tomin Vutkovic), Urad viade za informiranje (Nada Serajnik), Gospodarska

zbornica Slovenije (mag. Cveto Stantic), Agencija RS za gospodarsko promocijo in tuje investicije (Helena Schlamberger), Univerza v.—

Ljubljani - Ekonomska fakluteta (dr. Tanja Mihali¢), Visoka Sola za turizem turistika (mag. Aleksandra Brezovec), Visja Sola za turizem
Bled (Jana Spec), Vidja 3ola za turizem in gostinstvo Maribor (mag. Helena Cvikl), strokovnjak s podrotja trznega komuniciranja (dr. Zlatko
Jantit), predstavnika turistitnega gospodarstva (Janez Pergar in Zdravko Potivalek), predstavnika Slovenske turistitne organizacije
(Bojan Meden, MBA in mag. Maja Pak)). - Clani uredniSkega odbora (notranje ¢lanstvo v sestavi STO): Bojan Meden, mag. Maja Pak,
Jernej Zajec, Majda Dolenc, Tinkara Pavlovtig, Janez Repansek, |an Cigleneki in Boris Bajzelj.

ITHAS 2005

V okviru specialistitnega Studija turizma na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani so se v
tasu od 7. do 14. maja 2005 Studentje udelezili Mednarodne akademije ITHAS (International
Tourism and Hospitality Academy at Sea). Enotedenskega intenzivnega studijskega teta-
ja, ki je potekal na floti lesenih bark, se je udelezilo deset slovenskih sStudentov skupaj s
120 Studenti turisticnih Sol iz petih evropskih drzav. UdeleZenci ITHAS so v dopoldanskem
¢asu pluli na barkah in pod vodstvom profesorjev iz ZDA, Avstralije in Evrope sodelovali na
delavnicah iz managementa, razvoja turizma, medkulturnih razlik ter oblikovanja turistic-
nega imidza destinacij. Popoldne so na obali in otokih diskutirali s predstavniki javnega in
zasebnega turisticnega sektorja. Na Hvaru je potekala Zivahna diskusija o problemih priva-
tizacije hrvaskega hotelirstva, na Kor€uli o trajnostnem turistiénem razvoju, v Dubrovniku o
pomenu Atlasa za hrvaski receptivni turizem, v Makarski o uspesnosti tamkajSnjega hote-
lirstva, na Mljetu pa so si Studijsko ogledali narodni park. Podrobno so se seznanili tudi s
poslovanjem nemskega organizatorja potovanj Riva Tours. Akademija je povezala znanje, ki
ga dajejo turisticne institucije ter izkusnje, ki jih nudi turisti¢na praksa. Hkrati se je okre-
pilo tudi mednarodno sodelovanje Ekonomske fakultete in povetala njeno prepoznavnost,
Studentje pa so pridobili tudi odli¢no strokovno turisticno in medkulturno izkusnjo. Vsi
Studentje Ekonomske fakultete so prejeli certifikat o udelezbi na mednarodni akademiji.
Naslednje leto bo ITHAS 2006 ponovno potekal na Hrvasem (Managment narodnih parkov),
v letu 2007 pa se seli v drugo drzavo, mogoce v Slovenijo. Ekonomska fakulteta ostaja eden
od petih stalnih partnerjev projekta. Akademija naj bi postala del novih Bolonjskih Studij-
skih turisticnih programov.

DR. TANJA MIHALIC, EF

Podeljene letoSnje ‘Modre zastave’

Drustvo za okoljevarstveno vzgojo Evrope v Sloveniji — DOVES je v okviru DNEVA OKOLJA, ki
ga 7e tradicionalno prireja na mednarodnem salonu INTERNAUTICA v Portorozu, podelilo
9 letosnjih ‘modrih zastav’, mednarodnega znaka za ekolosko neoporecna in zelo urejena
naravna kopalista ter marine. Prejemniki ‘modre zastave’ so morali tudi tokrat izkazati izpol-
njevanje 27 kriterijev mednarodne Fundacije za okoljsko vzgojo - FEE za naravna kopaliSta
in 22 meril za marine. Kriteriji obravnavajo kakovost kopalne vode, okoljsko vzgojo ter
informiranje, okoljski menedZment ter varnost in storitve. Med naravnimi kopalis&i bodo
‘modre zastave’ v juniju zaplapolale na osrednjem kopalis¢u Okolja v Portorozu (osmic),
na kopalis¢u Zdravilisca Krka Strunjan (osmi€), na kopaliscu Simonov zaliv v |zoli (etrtit),
ter na koplistu Zusterna (tretji€) in v Mestnem kopaliscu Koper (tretji¢) pa na kopalistu
Sobcev bajer - Lesce (petic) in na Grajskem kopalistu na Bledu (etrtit). ‘Modro zastavo’
sta prejeli Se Marina v Izoli (Sesto) ter Marina Portoroz, ki je na ta dan tudi dvignila svojo,
Ze enajsto ‘modro zastavo’. Sicer pa je Mednarodna Zirija za podeljevanje ‘modrih zastav’
pri FEE letos z njimi nagradila 2.442 naravnih kopaliS¢ in 632 marin v 28. drzavah severne
poloble. Podrobnejse podatke bomo lahko nasli na spletnih straneh programa MODRA
ZASTAVA: http://www.blueflag.org po 5. juniju letos.

B. Susmak, DOVES, pPRoGRAM MODRA ZASTAVA

Kdo kam kje

= 7 mesecem junijem se je ekipi Direktorata za turizem na Ministrstvu za gospodarstvo
pridruzila mag. Mateja Tomin Vuckovi€, do sedaj vodja odnosov z javnostmi in oglasSe-
vanja v tujini na STO. Marca leta 2003 je na Ekonomski fakulteti magistrirala z delom,
katerega glavna tema je ugotavljanje zadovoljstva gostov s storitvami turisticne agencije.
S fakulteto sodeluje Se naprej in sicer kot asistentka za podrocje turizma v okviru pred-
meta Trzenje v turizmu. Od leta 1994 je bila s krajSimi presledki zaposlena v turisti¢ni
agenciji Globtour, d.o.0., kjer je prehodila pot od samostojnega referenta preko vodje
zimskega oddelka do vodje marketinga.

« V Krkinih Zdravilisgih je po odhodu Petre Florjanci¢ na porodnisko, mesto vodje regije

za romanske, anglosaksonske in skandinavske trge prevzela Suzana Stembergar, bivsa

vodja prodaje v ZdraviliScu Strunjan.

V aprilski Stevilki TURIZMA nam jo je tiskarski Skrat kar dvakrat zagodel. V €lanku "Kako

spletno mesto pribliZati uporabnikom?" Izpadlo ime avtorice Mateje Bergant, kateri se
za to neljubo napako opravicujemo. V clanku "Analiza zadovoljstva sodelovanja s STO v
letu 2004" sta pri Grafu2 zamenjani barvi v legendi: pri kvadratku rdece barve bi moralo
pisati “ne” in pri kvadratku rumene barve "da".





