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Kreativna zasnova kampanje ob vstopu SIovenuevEll
- Samozavestna in zapomljiva ideja, Custveno bogata

STO je v novembru 2003 izvedla javni anonimni
natecaj za »Kreativno zasnovo akcije trznega komu-
niciranja za povecanje prepoznavnosti Slovenije z
vsebinsko nadgradnjo trinega komuniciranja
slovenskega turizma ob vstopu Slovenije v EU«. S
tem se je lotila dvojne naloge. Na eni strani gre za
uresnicevanje strategije trzenja slovenskega turizma
in za jasno opredelitev pozicije Slovenije, na drugi
pa za izkoris¢enje priloZnosti predstavitve
slovenskega turizma in Slovenije kot drzave v letu
vstopa v EU.
Cilji akcije so narediti dober prvi vtis in priceti izgra-
jevati pozitivni odnos do Slovenije kot nove clanice
EU, dvigniti stopnjo zavedanja o Sloveniji in stopn-
jo zanimanja zanjo ter povecati povprasevanje po
informacijah o Sloveniji. Gre za povecanje vrednos-
ti trznih znamk - in to na podrodju turizma, kulture,
gospodarstva in politike. Pri tem je treba izrecno
poudariti, da je ambicija kampanje dolgoro¢nej3a,
da ne gre le za predstavitev ob vstopu v EU.
Pred STO je zdaj proces usklajevanja komunikacij
znotraj turizma in z ostalimi institucijami za dosego
sinergicnih uinkov komunikacij na ravni drzave - s
ciliem poveéevanja vrednosti trznih znamk.
gencije IMAGO, ki jo je izbrala
ogh\ vodstvom  predsednika
ielidejno resitev in komu-
Ce kreativne strategije
POZIVUA in BOGATI

natecajna ¥
Marina Anfos

I’LL

Kot so zapisali v utemeljitvi ideje: »Slovenija, ta
navduujota dezela, leZi na vaSem pragu.
Podvizajte se, pridite, bodite preseneeni, okrepite
se in pozivite telo in duSo. Smo odprti, samoza-
vestni, Zelimo, da sami izkusite doZivetja, ki vas
bodo navdusila in poZivila. Ne glede na to, kaj vas
zanima, nasli boste, kar vas bo okrepilo. To je
Slovenija, ki poZivija.«

Ideja je samozavestna, veliko obljublja, je zapomlji-
va in Custveno bogata. Pozicioniranje je kratko in ne
obremenjuje imena drzave z balastom besed, 3e
posebej, e gre za predstavitev katerega od
geografskih ali produktnih podrodij. V tiskanih
oglasih so prikazane navdihujote zgodbe, napol-
njene z emocijami, v razliénih naravnih okoljih, za
razliéne ravni turistitne ponudbe - od splodnega
ogladevanja prvega nivoja, do geografskega nivoja
in nivoja produktov. V vizualizaciji so dodani
nadrealisticni elementi, kar bi naj dodatno pritegni-
lo pozomost ciline skupine, staticnih in klasiénih
motivov »gore-morje« ni. Poudarek je na prikazo-
vanju in odkrivanju malih doZivetij, ki so za ciljne
skupine eksoti¢na in zaZelena po nacelu »bistvo je
ofem skrito«.

Gre za promoviranje drugacnega. In spreminjanje
percepcije slovenskih produktov in storitev v pred-
stavljanju eksotike, ki je v razvajenem in bogatem
svetu niso navajeni.

= Na strani 5 preberite pogovor s kreativno direk-
torico nagrajene resitve, celovito predstavitev kam-
panje pa na straneh 6 in 7.
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Svetovni turizem leto
2003 zakljuéil z dobrim
odstotkom minusa -
kaksni so izgledi za naprej
10. in 11. stran

 Svetovni turizem pricakovano
% v minusu, Slovenija brez

Ji BOJAN MEDEN ® GENERALNI DIREKTOR
B SLOVENSKA TURISTICNA ORGANIZACIA

Svetovni turizem je v tem tisocletju Ze drugic leto zakljucif z minusom, tokrat najvegjim
v svoji zgodovini. Leto 2001, ki sta ga pretres(a)la padla dvojcka, se je kijub zelo &mim
scenarijem zakljudilo s pol odstotnim padcem, Ze leto kasneje pa minus prevesil v kar
tri pozitivne odstotne totke. Presezena je bila meja 700 milijonov popotnikov, ki so
potovali izven svoje domovine. Leto 2003 nas je spet vmilo pod to mejo. Po pravkar
lansiranih podatkih Svetovne turisticne organizacije - ravno na jutro 27. januarja, tako
da smo le-te lahko 3e isti dopoldan na nasi prvi letosnji novinarski konferenci prenesli
slovenski javnosti - je lani po svetu potovalo 694 milijonov popotnikov ali 1,2 odstot-
ka (za dobrih osem milijonov) manj kot leta 2002. Na WTO so povedali, da je bil ta
padec pricakovan. Negativni vplivi gospodarske recesije, ira3ke vojne in sarsa so bili
enostavno premotni, a veteojevi strokovnjaki Ze napovedujejo, da bo leto 2004
pokazalo precej bolj svetlo sliko.

Kaksni pa so v tem okvirju lanskoletni rezultati slovenskega turizma? Se lani smo ta
¢as in na tem mestu ugotavijali, da je bil porast tako Stevila prihodov kot tudi
prenoitev v Sloveniji tofno na ravni svetovne rasti, merjene sicer zgolj v Stevilu med-
narodnih prihodov. Tri odstoten. Po prav tako predhodnih podatkih slovenskega sta-
tisticnega urada, s katerimi so nam postregli nekaj dni pred WTO, pa je slovenski tur-
izem leto 2003 zakljuéil z dvema odstotkoma rasti v prenoitvah in Stirimi v prihodih.
Stevilo tujih turistov se je povetalo za pet odstotkov, njihovih prenotitey za 3tiri,
Slovendi pa so opravili tako za en odstotek ve¢ obiskov kot tudi prenotitev. Rezultati
50 sicer pod naértovano letno rastjo, zapisano v razvojni strategiji in cilji v trzenjskem
nacrtu, a vendar nad gibanji v Evropi - Evropa se je namre¢ ne ravno izkazala s pozi-
tivno ni¢lo. Zahodna Evropa je celo privabila za 3,5 milijonov oziroma tri odstotke manj
turistov kot leto prej, le Srednja in Vzhodna Evropa nadaljuje trend pozitivne rasti.
Rast avstrijskih gostoy v Sloveniji se nadaljuje (plus dva odstotka prenoditev, 3tiri pri-
hodov), prav tako tudi italijanskih (plus en odstotek prenoditev, pet prihodov), med
tremi kljucnimi tujimi trgi so le nemski turisti zabelezili minus 8tiri odstotke v
prenocitvah (ob nespremenjenemu Stevilu prihodov, Kar ob 3e vedno precej zaskr-
bljujoci gospodarski situaciji na tem najvecjem emitivnem trgu kaze na vse vecjo cen-
ovno obéutljivost Nemcev in zmanjSevanje dobe bivanja), Hrvati so opravili za tri
odstotke vet prenocitev. Med perspektivnimi trgi je francoski izkazal za 20 odstotkov
vet prenocitey, lzrael za 30, Irska za 33, Rusija za devet, Svedska za sedem, Velika
Britanija za $tiri. Za celovitejSo sliko so seveda potrebni e podatki Banke Slovenije -
ki pa ta trenutek na osnovi enajstih mesecev kazejo prav tako pozitivno, tri odstotno
rast, povecanje pa je vetje prav pri turistiénih podjetjih-in igralnicah, kjer so tuji tur-
isti potrosili za 7,7 oziroma 8,4 odstotkov vet deviz - a 3ele jeseni letos bomo lahko
z uvedbo turistiénih satelitskih ratunov, pripraviienih na osnovi metodologije, ki jo pri-
poroa Evropska unija, izvedeli, kolik3en je dejanski prispevek slovenskega turizma k
bruto druzbenemu proizvodu. In kje je njegovo mesto v primerjavi z drugimi drzava-
Mi...

Sicer pa - kot je v tokratni temi meseca zapisala Darja Verbi¢, se ob pregledu
letodnjega turisticnega izkupitka, tokrat ne tistega zgolj Stevilcnega, prvi hip zazdi, da
se doma ni zgodilo nic. Vsaj ni¢ presenetljivega.. Na treh straneh smo nanizali
najpomembnejSe investicije in pridobitve, pa strateske povezave, najodmevnejse
dogodke, zakonske dopolnitve oziroma novonastale turisticne zakone... Kar nekaj se
jih je nabralo in ne moremo si kaj, da ne bi bili zadovoljni.

Tudi na Slovenski turistiéni organizaciji smo pogledali nazaj. Izpeljali smo precej
obseZen program aktivnosti, lansirali novi vseslovenski turistiéni portal, na ogled
postavili nove sejemsko stojnico, zgradili arhitekturo trznih znamk, dosegli izkupicek
dodatnih 400 milijonov za leto3njo promocijo Slovenije ob vstopu v Unijo - in razpisali
kampanjo za kreativno resitev in program trznega komuniciranja (podrobneje jo pred-
stavljamo na straneh 6 in 7), s formalizacijo slovenskega kongresnega grozda pre-
maknill desetletno pat pozicijo na tem podro¢ju. Ob desetinah konkretnih akdj
pospesevanja prodaje, vec deset sejemskih in borznih nastopih, ve€ sto »servisiranih«
tujih novinarjev in organizatorjev potovanj, ve¢ kot dvema milijonoma promocijskin
brosur in e ¢esa... je za nami tudi nemalo »papime« vojne. Pogiejmo samo nasta-
janje kongresnega grozda...

Je tudi kaj izgublienih priloZnosti? Bi lahko naredili kaj drugace, boljse, vee?
Nedvomno. Vedno je tako. Cilji, ki si jih postavijamo, so visoki, prav tako so visoka
pricakovanja turisticnega gospodarstva in drugih akterjev v slovenskem turizmu. Kar
je seveda edino pravilno. A, kot je zapisala Darja na naslednjih treh straneh, ne izgubl-
Jajmo &asa na lovorikah. Prihaja Evropska unifa, ki je ve¢ kot strog ocenjevalec!
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Turistiéna inventura 2003

DARJA VERBIC, DARJA.VERBIC@DELO.SI

Ko prvi hip pomisli§ na prerez leta, se v zavest prikrade obcutek, da se doma ni zgodilo nic. Vsaj
ni¢ posebnega. Prestrasili smo se posledic ekonomske krize v marsikateri drzavi, pa atipicne
pljucnice, a hkrati potiho upali, da na$ turizem zaradi tega ne bo trpel. Ni. Toda brskanje po (tu-
ristiénem) spominu na dan povieée kopico dogodkov, ki niso za v pozabo. Ki kaZejo - pa éeprav
pregled 3e zdalec ni popoln, ker smo na nekatere dogodke povsem nenamerno pozabili ali pa jih
ocenili za premalo pomembne -, da je za nami uspesno turisticno leto. Leto, ki nam postavija og-
ledalo, ter preti, da slab3i ne smemo biti. Evropa, ki se ji pridruzujemo, bo strog ocenjevalec.

Investicije

Dolenjske Toplice: center zdravja Balnea

Balnea v Dolenjskih Toplicah, eden najsodobnejsih kopalisko-
sprostitvenih centrov v vsej Srednji Evropi, je bila odprta sredi
leta. Podijetje Kraka Zdravilisca je stala 7,2 milijona evrov in ve-
lja za eno najvedjih turisticnih nalozb novomeske Krke v zad-
njih tridesetih letih. Od dobrih devet tiso¢ kvadratnih metrov
povrdin je skoraj polovica namenjena trem zunanjim in trem
notranjim bazenom. Dopolnjujeta jih sistema Sestih vrst savn
in vroce-hladnih kopeli s tropskim vrtom, v katerem vse leto
deluje tudi nudistitna terasa, ter masazni center z osmimi vr-
stami masaZe za nabiranje novih moti. Posebna vrednost no-
vogradnje je ta, da je narejena iz toplih in okolju prijaznih ma-
terialov, do kopalcev prijazen je tudi sistem cicenja bazenov.

Ljubljana, Pliskovica, Pod¢etrtek: mladinski hoteli

Ljubljana je konéno dobila mladinski hotel. Sredi julija so nek-
danii vojaski zapori na Metelkovi dobili novo podobo. Celica,
kot se imenuje prenocisce, ima 96 lezis¢, dva v pritlicju v sobi
za invalide, preostale pa v dvo- in vetposteljnih sobah v pr-
vem nadstropju in na podstrehi, kjer je Se apartma. Stavba v
neposredni blizini mestnega sredis¢a ter avtobusne in Zeleznis-
ke postaje, v kateri so bili od konca 19. stoletja pa do zacetka
devetdesetih vojaski zapori, je prenocisce, galerija in muzej
obenem. V eni od sob, preurejenih iz jetniskih celic, so na ok-
nih in vratih 3e sive resetke, poleg tega pa je v njih na ogled
del zapustine domacih in tujih umetnikov, ki so od odhoda ju-
goslovanske vojske z Metelkove ustvarjali v opusgenih celicah.
Nalozba je stala priblizno 300 milijonov tolarjev, ki sta si jih
»razdelili« Mestna obgina Ljubljana in 3tudentska organizacija.
V Celici je mogoce prespati za najmanj 10 evrov,

Sredi junija so v idilicni kraski vasici Pliskovica odprii prvi mla-
dinski hotel na Krasu, in sicer v dveh poslopjih domacije, ki se
ji je véasih reklo pr' Slamcevih. Hotel so uredili v domaciji in
nekdanjem hlevy, skupaj pa ima 36 eZi5¢. Denar zanj - pri Ce-
mer so z delom izdatno pomagali tudi domacini - sta prispe-
vali seZanska obcina in Sklad za male projekte Phare CBC Slo-
venija-Italija; skupna vrednost nalozbe je znasala 147 milijonov
tolarjev. Hotel upravlja zavod za $port, prenotitev v njem pa
stane od 10 do 14 evrov.

Se 35 postelj za mlade pa je »zraslo« v blizini vodnega parka
Aqualuna v Podéetrtku. Tam je zasebnik ob podpori ob¢ine in
slovenskega popotniskega zdruZenja v mladinski hotel preure-
dil gostinski objekt, ki ima poleg namestitvenega dela $e kon-
ferengno dvorano, intemetno sobo in prostor za druzabna sre-
¢anja. Mladim gostom bodo - poleg tega, da se bodo lahko ko-
pali - omogogili 3e vrsto rekreativnih dejavnosti, dan v hotelu
pa jih bo, odvisno od izbrane storitve, stal med 14 in 26 evri.

Kranjska Gora: Hotel Prisank

Spomladi so porusili starega, pred koncem novega leta pa je
bila v sredis¢u Kranjske Gore otvoritev novega - hotela Pri-
sank. Pona3a se s stirimi zvezdicami in je velika pridobitev za
kraj in obgino. Ima 110 sob (klasicnih, apartmajev, sobi de luxe
z vodno posteljo, antisepticni sobi, sobi za invalide in predsed-
niska apartmaja), hotelsko restavracijo z vet kot 250 sedezi, v
pritliiu pa so uredili tematske lokale, npr. ¢ajnico, kavamo,
koktajl klub. Uredili so tudi garazno higo in zunanje parkirisce,
na katerem bo v zimski sezoni delovalo umetno drsalisce.
Vrednost nalozbe je ocenjena na poldrugo milijardo tolarjev.

Povezave, nakupi in prevzemi

Sava na Bledu ...

V primerjavi z drugimi dejavnostmi, po katerih smo poznali
kranjsko Savo, ima turizem v tej poslovni skupnosti enakovred-
no mesto. Kako ne, saj je Sava v preteklem letu na Bledu pri-
dobila svoje deleze (nad 75 odstotkov) v druzbah G&P Hoteli
Bled, Grand hotel Toplice Bled in Golf in kamp Bled. Na ta na-
¢in so po obsegu poslovanja Ze upostevanja vreden subjekt v
slovenskem turizmu.

... in v Moravskih Toplicah

Odlocitev kranjske Save, da postane 3e vecinskih lastnik zdra-
viliséa Terme 3000 iz Moravskih Toplic, ni bilo nikakrsno pre-
senefenje. Sava je namre¢ v tem najvecjem prekmurskem na-
ravnem zdravilis¢u prisotna Ze skoraj polno desetletje in je v
njegovo dokapitalizacijo vloZila ve¢ kot milijardo tolarjev. Po-
magala je zgraditi kopalisZe Terme 3000 ter olajsala nakup len-
davskega in ptujskega zdravilidca. Z vetinskim lastnistvom je,
meni direktor moravskotopliskega zdravilista Dusan Bencik,
uresnicljiv tudi projekt Panonskih term, v katerega naj bi bilo
seveda vkljuceno tudi Zdravilis¢e Radenska, v prihodnosti pa
morda tudi zdravilidta z obmejnega obmogja Avstrije in Ma-
dzarske.

Koprski Istrabenz »na pohodu« (1)

Koprski Istrabenz je postal vecinski lastnik in s tem tudi uprav-
ljalec najbolj znane slovenske kraske jame, Postojnske jame.
Tam so se za prodajo odlocili, ker jim koncesijska dajatev ni
omogocala pozitivnega delovanja, poleg tega pa so bili mne-
nja, da je mogoce ustrezno prestrukturiranje ter povecanje obi-
ska jame in prihodka podjetja doseci le z vkljucitvijo v vegji po-
slovni (turisticni) sistem. Igor Bavéar, prvi mo? Istrabenza, je
aprila ob podpisu pogodbe dejal, da bodo skusali &imprej po-
vecati 3tevilo obiskovalcev, k cemur naj bi v najvedji meri pris-
pevalo drugaéno delo zaposlenih v Postojnski jami, nujni ukre-
pi na podrogju trZenja in sinergiéni ucinki v Istrabenzovi turi-
sticni enoti.

Koprski Istrabenz »na pohodu« (2)

Istrabenzov je sredi leta postal tudi opatijski Grand hotel
Adriatic s tremi zvezdicami. S 306 sobami (vec kot 500 le-
7i8¢), z najvegjim kongresnim centrom na Kvarnerju, z baze-
nom, lastno plazo, garazo, igristi za tenis in igralnico gre za
enega vegjih in predvsem pomembnih opatijskih hotelov. O
nakupu se je Istrabenz s sedmimi lastniki pogajal ve¢ kot leto

dni, koliko je odstel za hotel, pa ni znano. Istrabenz name-
rava v ta opatijski hotel precej vloziti. Ob izboljsanju name-
stitvenih zmogljivosti posebej v kongresni center in igralnis-
ko dejavnost, saj se zaveda, da je Opatija poleg Istre in Du-
brovnika eden od treh najbolj obetavnih hrvaskih turisti¢nih
ciljev. Turizem lahko razvijajo dvanajst mesecev na leto, po-
leg tega se Opatija ponasa z dolgoletno turisticno tradicijo in
uveljavljeno blagovno znamko.

Koprski Istrabenz »na pohoduc (3)

Zgodovinski dan za Palace je bil zgovoren naslov clanka po-
tem, ko sta prvi ¢lovek Istrabenza Igor Bavear in piranska zu-
panja Vojka Stular podpisala pogodbo o o oddaji in prenovi
starega portoroskega hotela Palace. Pogodba predvideva us-
tanovitev skupne gospodarske druzbe Istrabenz Hoteli Porto-
107, d. 0. 0., v katero je ob¢ina vloZila hotel in s tem dobila
23,3-0dstotni poslovni delez. Cemur torej niso bila kos sodis-
€a (gre za vrsto tozb in sodnih postopkov, ki so ovirala preno-
vo hotela), je razresil Istrabenz in napovedal, da se bo slabih
sto let po dograditvi in vecdesetletnem propadanju v zacetku
leta 2006 sredi PortoroZa zasvetil prenovljeni Palace. Morda
nekaj manj kot 30 milijonov evrov bo potrebnih za prenovo
hotela, v katerem naj bi dobilo zaposlitev vsaj 50 novih delav-
cev, nekaj tudi iz tujine.

Rogla kupuje Krvavec

Uradnih dokumentov sicer Se niso podpisali, a projekt naj bi
bil pri koncu: Unior Turizem naj bi kupil delez banke SKB v
RTC Krvavec, s Cimer bi ta turisticni center cakali boljsi Casi.
V obtini Cerklje, kamor sodi Krvavec, v Rogli namret vidijo
partnerja, s pomocjo katerega bi lahko Krvavec znova uspe-
$no posloval, predvsem pa svojo dejavnost raz3iril $e na po-
letno sezono. RTC Rogla bi za uspe3no poslovanje zagotovil
tehnicno, organizacijsko in strokovno znanje ter k sodelova-
nju pritegnil tudi drzavne organe, ki naj bi pomagali zlasti pri
pripravi potrebnih dokumentov, dovoljen;j in soglasij. Zrecani
imajo s Krvavcem tudi razvojne natrte in vpeljavo novosti pri
trzenju obstojetih zmogljivosti, za zdaj pa je smucarjem na
voljo enotna smucarska vozovnica za obe smucisci.

Naveza Kranjska Gora Stajerska

Konec leta je tricetrtinski lastnik kranjskogorskega Rekreacij-
sko-turisticnega centra postal Sportni center Pohorje. S tem se
je, upajmo, koncalo dolgotrajno Zivotarjenje kranjskogorskega
»muzeja v naravig, v katerega ni Zelel vlagati nihce. Mariborski
smucarski delavci obljubljajo, da bodo v naslednjih treh letih z
velikimi vlaganiji ozZivili to gorenjsko smucarsko sredisce, pred-
vsem pa zagotovili izvedbo pokala Vitranc. V Kranjsko Goro na-
meravajo vloZiti 1,25 milijarde tolarjev, prednostna naloga pa
bo zgraditev sedeznice na poligonu moske slalomske tekme za
svetovni pokal. Ze zdaj je mogoce z enotno smuéarsko vozov-
nico smucati na Mariborskem Pohorju, Arehu, Kopah, Ribnis-
kem Pohorju in zdaj 3e v Kranjski Gori.

»Papirologija«

Sprejet zakon o spodbujanju razvoja turizma

Tik pred bozicnimi in novoletnimi prazniki je drzavni zbor potr-
dil predlog novega zakona o spodbujanju razvoja turizma. Z
njim naj bi odpravili temeljne pomanjkljivosti pet let starega
dokumenta ter tako postavili sodobne temelje za ucinkovit raz-
voj turizma znotraj Evropske unije. Novi zakon, katerega dolo¢-
be so prilagojene turisticni strategiji, uzakonja temeljno nace-
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e lo, da razvoj slovenskega turizma temelji na partnerskem so- nu, prometnih razmerah, menjalnih tecajih, kulturnih in drugih
e delovanju ponudnikov turisticnih storitev, turisticnih drustev in  prireditvah... Ponudba omogoca iskanje postelje tako v hote-
8- njihovih zvez ter obfin in drZave. Se bolj je opredeljena pro- lu s petimi zvezdicami v razvitem turistitnem kraju kot na tu-
u- mocija, bistveno se razdirjajo tudi spodbude podijetiem in risticni kmetiji v odmaknjeni vasi. Interaktivni zemljevid in tu-
ih vsem, ki delajo v turizmu. risticni vodi¢ obiskovalcu pomagata, da se laze »giblie« po
0- dezeli, besedilo pa dopolnjujejo fotografije. Zmogljiv iskalnik
in Konec Zicniske stihije omogota obiskovalcem iskanje informacij po razlicnih kriteri-
Z zakonom o Zi¢niskih napravah so dolocene zahteve glede jih: po kljutnih besedah ali imenu podjetja, po kraju, po vrsti
vamosti konstrukcije Ziéniskih naprav, pogoji za graditev teh turistiéne ponudbe in po datumu. Na portalu so tudi uporab-
naprav, zahteve glede njihovega natina in varosti obratova- ne poslovne informacije z novostmi na turisticnem trgu, stati-
0- nja, pogoji javnega prevoza oseb po Zicnicah in definirane gos-  sticnimi podatki in naslovi, njegovo aktualnost pa zagotavlja-
u- podarske javne sluzbe tega prevoza. V drzavnem zboru se je jo ponudbe meseca in ponudbe v zadnjem trenutku. Obisko-
vi ob sprejemanju zakona razvila bucna razprava pri ¢lenu, ki naj valci si lahko v okviru foruma izmenjujejo tudi mnenja in iz- tev ponudnikov. Prek visetih panajev nove stojnice pa se zr-
s bi omogocil razlastitve lastnikov zemljis¢, ki se ne bi strinjali s kusnje. cali predstavitev nove hierarhije blagovnih znamk. Slovenski
?' po.tekom Zitnice po pnhovem ze'zmlusléu.' Pmd,StaV"'k' SDS in turisticni delavci, ki so stojnico prvi€ videli »v akciji« na turistic-
a Nsi so namrec v 3tevilnih nastopih otitali viadi, da z zakonom Umd prof. dr. Janez Planina ni borzi v Londonu, 5o bii zelo zadovolni
& prevet globoko, predvsem pa pregrobo posega v lastninski  Uml je prof. dr. Janez Planina, utemeljitelj visokoSolskega $tu- g :
o pravico, poudarjali pa so tudi, da lastnikov zakon, kot je pri- dija turizma v Sloveniji (in Jugoslaviji), raziskovalec in znans- :
ih pravljen, z nitemer ne 3Citi pred samovoljo razlastiteljev, ki lah-  tvenik, ki je odprl in odpiral poti sodelovanja med znanostjo
W ko lastnikom zemljis¢a teoretitno odvzamejo, ne da bi za to in gospodarstvom ter med teorijo in prakso. Bil je ¢lan Medna-
fa placali kakréno koli nadomestilo. rodnega zdruZenja znanstvenih ekspertov v turizmu, sodeloval
0 je na Stevilnih posvetovanjih in turisticnih strokovnih srecanjih
v Spremenjen Zakon o igrah na sreco doma in na tujem, aktivno se je angaziral pri raziskovalnem
Konec aprila je viada sprejela spremembe in dopolnitve zako- delu na podroju turizma (sodeloval je pri oblikovanju sloven-
na o igrah na srefo. Odpravijena je omejitev udelezbe tujih  ske turisticne strategije).
oseb v kapitalu druzb, ki prirejajo igre na sreco, nadalje zakon
doloca kriterije, ki se nanasajo na dodatno obremenjenost Kongresniki v grozdu
okolja zaradi izvajanja igralnidke dejavnosti, omejuje se 3tevi- Slovenski kongresni organizatorji so s povezovanjem v obliki
lo koncesij za prirejanje klasicnih in posebnih iger na sreco, na  grozda dosegli premik - z namenom, da izpolnijo zadane si ci-
novo pa se urejajo tudi nalozbe koncesionarjev za igralnice v  lje. Ti pa so oblikovanje imidza Slovenije kot kongresne deze-
druge pravne osebe. le, trzenje in promocija Slovenije kot destinacije za kongresne
in sejemske prireditve ter poslovni turizem, identificiranje in
Dobili pregled projektov, ki se bodo potegovali za denar iz ovrednotenje trga ter potencialnih uporabnikov, zagotavljanje
struktumih skladov objektivnih in podrobnih informacij, pomot in svetovanje, kan- i slovenski Turisticni inf op
Da bi se kar najbolj ucinkovito lahko potegovali za denar iz didiranje in pridobivanje mednarodnih srecanj tujih narocnikov, :':‘Krekavem J;u“mb‘l?ani je Z:vfdmz:t::ﬁzem Ljubljana od-
evropskega sklada za regionalni razvoj, je skupina sedmih slo-  pridobivanje nacionalnih in lokalnih srecanj, objektivno in pra- prl vrata Sticu, Slovenskemu turisticnemu informacijskemu
venskih ministrstev objavila javno povabilo k predstavitvi pro-  vicno posredovanje med potencialnimi klienti in ponudniki centru. V. njem 'lahko obiskovalci dobijo turistiéne informaciie
- jektov, katerega osnovni namen je bilo ugotoviti stopnjo pri-  kongresnih kapacitet in storitev, identificiranje kongresnih in o le o Ljubljani, temvet o celotni Slovenifi, kupijo lahko turi-
] pravijenosti projektov in pridobiti informacije o investicijskih  sejemskih moznosti, zagotavljanje in vzpodbujanje kakovost- ctiéne aranimaie’ vstopnice za nairazliénejgé prireditve, na vo-
- potrebah. To javno povabilo 3e ni bilo obvezujoce, vendar je nega razvoja in kontrole kakovosti. Seveda pa tlanice, »grozd- ljo pa je tudi ose'm racunalnikov s spletnimi prikljucki I,Jredak‘.-
3 zelo pomembno, ker pomeni prvi resen pregled projektov, ki ne jagode«, kot koalicija postanejo ¢lanica mednarodnih orga- ki na panajih so zapolnjeni s promocijskimi materiali. Zelia je
se bodo lahko potegovali za denar iz strukturnih skladov. nizacij, kar pomeni enkratno placevanje ¢lanarine in mozZnost da bi Stic postal informacijska pisarna, Kjer bi ustno Apo poSt}
Rezultati 50 pokazali,' d,a e z?‘nimania ewqps!e sredftva vec VKljutitve v vet mednarodnih organizacil. ali po elektronski posti lahko posredO\;ali informacije’o prostih
bi kot dovolj, vendar visina pnqkwane ﬁpancne pomodi sko_ra_; 2 namestitvenih zmogljivostih v Sloveniji in izvajali rezervacije.
| desetkrat presega sredstva, ki so na voljo. Po navedbah Mini- Povezava LTO julijske Alpe
v strstva za gospodarstvo je bilo v okviru ukrepa spodbujanja  Po desetih letih neformalnega sodelovanja so se povezale lo- :
5l razvoja turisticnih destinacij prejetih: kalne turisticne organizacije Bled, Bohinj, Bovec, Kranjska Gora
jo - 98 prijav celovitih projektov, ter 20 prijav projektov, ki ne in Sotocje (Kobarid, Tolmin) in podpisale pogodbo o sodelo-
€ zagotavljajo celovitosti in vsebujejo samo po en investicijski  vanju na obmogju turisticne regije Julijske Alpe. Ze pred zdru-
0 projekt; Zitvijo so sodelovale in se skupno predstavijale na sejmih in
vil - Skupna vrednost projektov znasa 477 milijard SIT, pricakova-  delavnicah doma in v tujini, zdruZene pa bodo 3e laZje sode-
a no sofinanciranje znada 41 odstotkov oziroma 195 milijard SIT; lovale pri najrazlitnejsih projektih in na ta nacin povecevale
bl -V predlozenih 98 projektih je vkljucenih vet kot goo investi-  sedanji deleZ v slovenskem turizmu.
ni cij, pri katerih sodeluje skupno 1039 partnerjev;
o - Najvet projektov po Stevilu je iz Osrednjeslovenske re- SPOT, nova moc slovenskega turizma
1 gije, medtem ko je po vrednosti na prvem mestu Savinj-  Konzorcij slovenska POT (SPOT = Slovenian Power of Tourism)
ska regija; je skupna pot pomembnih akterjev slovenskega turizma. Vodi-
- Skupno Stevilo investicij s podrocja privatnega sektorja je lo za nastanek tega gospodarsko-interesnega zdruzenja, ki so
586 in predstavijajo okoli 8o odstotkov vrednosti vseh ce-  ga zasnovali Aerodrom Ljubljana, Istrabenz, Grand hotel Topli- :
ij- lovitih projektov, s podrocja javnega sektorja pa pribliZno  ce Bled, Golf in Park hoteli Bled, Globtour in Zavod za turizem 2:‘:?: E:O;A; iu::‘n?:;:;umdz::a mﬁo Thomas
se 360 investicij, ki predstavijajo 21 odstotkov skupne vredno-  Ljubljana, so kljucne slabosti slovenskega turizma, ki jih kon- Cook AG Oberusel in Kompas, d.d., iz Ljublj;ne sta podpisala
3a sti celovitih projektov. zorcij Zeli z zdruzenimi mo¢mi in znanjem preoblikovati v trzno triletno pogodbo o poslovnem sod,elovaniu * S'loveni]i, na Hr-
ki ; priloiqost..ﬂjihoya trZna strategija bo temeljila na ;?rc»mociji M3 vaskem, v Veliki Britaniji in Italifi. Vrednost pogodbe, ki Kom-
ldz DogOdk‘ z vseh vetrov I;kt)‘rqn;h ltulih trlglth, cetnovp? konkurgn&piht pr'o:iukug ngr]teh " pasu zagotavlja med 100 in 150 tiso¢ gostov letno, jr’e 100 mi-
- ih, izdelavi spletne strani ter usmerjanju turistov ob njihovem . : it
@ NajljubSe strani za vse proste dni grihodu v SloSenijo. V pvi fazi bo trlrin:: komuniciranjel usmer- gl e.?gov. Pogovori ‘{St'atf:fe.m. pa;rtner;lt'\fu"metljhn:jnsnc-_
B Komurkoli, Kjerkoli in kadarkoli so na spletnem naslovu jeng na &tiri trge (Veliko Britanijo, Rusijo, Skandinavijo in Itali- ::‘nziv(fbls:nﬁj 2iahseozﬁ):a§ea Jallzl;lt}l;n ¥ lenkpricost
7a www.slovenia-tourism.si na voljo - z besedo in sliko - vsi raj- i), v drugi fazi (2005 in 2006) pa bodo na podlagi raziskav in : el Sl
- ski koticki Slovenije, vse moznosti in priloZnosti za raziskova-  trendov izbrani novi, potencialno najbolj zanimivi trgi. Obl etni ce
i3 nja, oddihe, potovanja, izlete in doZivetja Slovenije. Tiso¢ sto
ponudnikov je na novem portalu slovenskega turizma, pa  Nova turistiéna stojnica Prvo desetletje Nacionalnega turisti¢nega zdruzenja
osemsto fotografij iz nove fototeke, strokovne informacije za  poldrugo leto snovanja je bilo potrebnega, da je konério podo-  NTZ je bilo ustanovijeno 16. decembra 1993, ko se je ustanov-
partnerje, aktualne ponudbe, uporabne informacije o vreme-  pq dobila nova tipska stojnica, ki predstavija slovensko turistic- e skupscine udelezilo 50 &lanov in gostov. Njihov cil je bil v
: no ponudbo na sejemskih in borznih predstavitvah doma in v slovenskem turizmu zapolniti vizeli na podroéju razvoja znanja,
Za vsakogar se pravi koscek najde o svetu. Sestavljena je iz preprostih in lahko prenosljivih elemen-  stroke, strateskega razvojnega razmisljanja, strateskega gospo-
s o : —_tov, ki omogotajo postavitev majhnih (do 12) in velikih (do darskega povezovanja in mednarodnega sodelovanja. Organi-
Z 3 @ @'ﬁ"'*-‘-"«‘,_ m2) povrdin. Kaj so njene prednosti? Da na enovit nacin  zacija na prostovoljni osnovi zdruzuje posameznike in gospo-
ga g S“' ;s “-gé tavlja vse sodelujoce razstavijalce, da omogota moznost ~ darske druzbe, ki v ospredje postavijajo gospodarski pomen
1z a\;\ﬂb\\a p@lvnih pogovorov in predstavitev, pregleden je prikaz pro- turizma. V NTZ so organizirana strokovna zdruzenja turisticnih
); mycijskih materialov in obiskovalcem nudi neposreden dostop  agencij, hotelov in igralnic ter Mednarodni intitut za turizem

% 46 njih, poleg tega pa je mogoca tudi individualna predstavi- in Center za usposabljanje v turizmu.
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Deset let Amadeusa Slovenija

GDS (globalni distribucijski si-

stem) Amadeus so leta 1978

osnovale letalske druzbe Luft-

hansa, Air France, SAS in Ibe-

ria, pri nas pa je bila druzba
Amadeus Slovenija ustanovljena leta 1993. Njena osnovna de-
javnost je rezervacija in prodaja letalskih vozovnic, sistem pa
omogoca tudi prodajo hotelov in drugih turisticnih storitev. V
Sloveniji sistem uporablja skoraj 70 turisticnih agencij, poleg
nade drzave pa Amadeus Slovenija pokriva se Makedonijo in
Albanijo. Lani so vse agencije, ki uporabljajo sistem, prek nje-
ga opravile priblizno 800.000 rezervacij letalskih vozovnic.

50 let gostinsko-turistitnega zbora Slovenije
Petdeseto strokovno srecanje in druzabno sre-
canje vseh, ki so vpeti v gostinsko oziroma tu-
risticno dejavnost in po najboljsih moceh soob-
likujejo slovensko turisticno ponudbo, je bilo
ponovno tam, kier se je zacelo pred petimi de-
ji: na Bledu. Sprva so imeli zbori druz
noposvetovalni znacaj. Udelezenci so se na
pogovorili o tezavah, ki so jih osebno zadeva-
le, in tistih, ki so pogojevale razvoj turizma v
Sloveniji oziroma jih je nanje opozorila vsako-
letna turisticna sezona. Kasneje je bilo na njih
izpostavljenih in oblikovanih veliko zahtev in zanimivih pobud.
Mnoge med njimi so bile uresnicene, nekatere pa na realizaci-
jo Se Cakajo. Seveda pa so zbor vsako leto popestrila 3tevilna
tekmovanja, v katera so se z leti poleg kuharjev, slasticarjev in
streZnega osebja postopoma vkljucevali tudi barmani, vinski
svetovalci, receptorji, hotelske gospodinje, dietetiki, gospodi-
nje s turistiénih kmetij, ucenci kuharstva, strezbe, sladticarstva
in turisticnih usmeritev. Zbor je za svoje uspesno poslanstvo
prejel vet priznanj, med drugimi dva turisticna nageljna, s ka-
terima ga je leta 1985 in 2000 nagradila Televizija Slovenija.

600 let Zdravilisca Dobma

Toplice Dobrna so najstarejse delujoce slovensko termalno zdra-
vilisce. Davnega leta 1403 so bile toplice in njihov termalni vre-
lec prvic omenjene v pisnih virih. Nickoliko lastnikov so zame-
njale v teh letih in veliko tudi eminentnih gostov jih je obiskalo.
Ko so se v osemdesetih letih priblizali Stevilki 1000 gostov, so
vedeli, da je ¢as za povecanje kapacitet. 1979. leta so na zele-
nici med naseljem in zdraviliskim kompleksom zgradili hotel Do-
bma. Tako je zdraviliste lahko sprejemalo 3e vet gostov in tez
nekaj casa so imeli Ze sto tisot prenotitev na leto. Po stagnaci-
ji v preteklem desetletju so na novo zavihali rokave ter z novo
upravo in neskromnimi narti zarisali bodoci razvoj tega zdravi-
lis¢a, ob katerem naj bi v bliznji prihodnosti »pognal« nov zuna-
nji bazenski kompleks in manjse apartmajsko naselje.

120 let delovanja turisticnega drustva Postojna

Ni najstarejSe slovensko drustvo, je pa prvo, ki je imelo pravila

napsana v slovenskem jeziku, Ustanovljeno je bilo leta 1883 kot

. Drustvo za olep3anje postojnskega trga in za
hitrejSe dohajanje tujcev. Danes je gotovo
najbolj poznano po prirejanju furmanskega
praznika, pustovanja, binkodtnega slavja,
Mednarodnega glashenega festivala mladih
in 3e bi lahko nateli kaksno prireditev.
lujejo tudi povezovalno, saj so ustanovili
Krasko-notranjsko turisticno zvezo, ki zdru-
Zuje 17 turisticnih drutev z obmotja Krasa,
Brkinov in Notranjske. lzdajajo tudi mese¢ne
in letne koledarje prireditev ter druge publi-
kacije ter posredujejo turisticne informacije.

Najvecji problem je v posluhu, da je treba v turizen
entabilne
K GIZ Zicni¢

Pogosto se v Sole

zato, ker jim je bil adniji i

nedeljah in praznikih, delo ponodi in Lw)u"‘ml, brez pocitka
ta gostinstva in turi , marec 2003)

za izjemno nizko placo. 'Karrnen Leban '\rodwd ica sindika-

V. nasem sektorju smo se turizma lotili zelo resno. To dokazuje tudi turisticna politika, ki
smo jo pripravili in za katero lahko z gotovostjo trdim, da bomo vse njene aktivnosti izpol-
nili do konca leta. Se vec: mislim tudi, da smo podprli prave aktivnosti in da gre turisticni
razvoj v pravo smer. Glede vlade pa po dveh letih menim, da je bistveno spremenila od-
nos do turizma, ¢ 0 njem resno pogovarja, kar kaze tudi pripravijenost za sprejem vseh

vnih n"ﬂ vnih
KO, Ki poz emo, da bo pr
kurencne prednosti ... (Bojan Meden, g
Razmisljati o t
karstvu
mur ne

vojna dolgoroéno niko-
rotujoca si pola. Ze v pr-
vih dnvh je jasno, \L ‘.irs‘vL ila za 15 do 20
odstotkov posla. Gre ijardno dolarsko skodo. lzgubljajo predvsem
etalski turisticni cilji. To pa ne pomeni, da bi se gostje preprosto preu-
smerili v druge turisticne kraje. Ce ne bodo potovali na Maldive ali Tur-
cijo, si tezko preds! m, da bodo namesto wga izbrali Portoroz. Ne-

rocnega pomena. Lju
prvem mestu se odpovedo |
Antolovic, direktor hoteloy Morje, Portor

maw Vi
mu razk

stveno boljsi pre[l 08, [
in avtoriteto. (dr. Miro Khne,rl'n“v /, tht'n

Z vstopom Slovenije v EU bo trg e bolj s al, da je nasa drzava vama
¢e bo cenovna politika pravinja. (Borut Mokrovic, generalni direktor Term Cat

destinacija. In cena nasih

Turistiéni delavci smo ¢udna drustina | ivimo v protislovnem svetu in s tem, ko razvijamo m, krademo pocitek
kolegom v restavracifah, hotelih, na letalih in v trgovinah. Turizem je nas nacin Zivijenja, potovanja po svetu v cilju pro-
modije in trzenja pa so nas preoblikovala v neke vrste novih romarjev, katerih turizem ni ve ba, termvec je postal -
poslanstvo. (Rok V. Klanénik, Svetovna turisticna organizacija, avgust 2003)

Ce bi se dogovorili za sodelovanje s kaksnim poceni britanskim prevoznikom, bi se Stevi
takoj povecalo za odstotkov. To se gotovo ne bo zgodilo
pom Slovenije v EU, ko ne bo vec omejitev, povezanih z domacim prevozt
Ljubljana, september)

britanskih gostov v Sloveniji
noc, zelo verjetno pa se bo marsikaj spremenilo z vsto-
com. (Zmago Skobir, ¢lan uprave Aerodroma

Za nenormalno velik obseg razprodaj paketnih potovalnih aranzmajev smo krivi organizatorji potovanj sami, ker smo dali
na trg preveliko ponudbo in nismo poskrbeli za uéinkovito stimuliranje ezervacij. Prevelike razprodaje nevamo
rusijo ekonomske temelje organizatorjev potovanj in potrebno bo, da ¢imprej stopimo skupaj in te negativne tendence
skusamo zaustaviti. (Janez Pergar, direktor Kompasa, d.d., oktober 2003)
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Snovanje promocijske kampanje ob vstopu Slovenije v,EU

- velik agencijski izziv, pa tudi odgovornost

Naloga, kako na krovnem nivoju predstaviti deZelo - Se posebej ob tako edinstveni priloZnosti, kot je vstop v Evropsko unijo -
je tako s kreativnega kot tudi vsebinskega staliS¢a eden najvedjih izzivov. S tem se vec kot strinjajo tudi v marketinski agenci-
ji Imago, ki je na nedavnem javnem razpisu Slovenske turisticne organizacije ponudila najbolj prepricljivo resitev...
»lzziv, pa tudi velika odgovomost,« pravi njihova kreativna direktorica, Maja Jenko, s katero smo se tokrat pogovarjali (po-
drobnej$a predstavitev vsebine in kreativne resitve ideje je na straneh 6 in 7). »Vsekakor naloga, ki je v prednovoletnem me-
secu, pa tudi med prazniki, naSo agencijo napolnila z neverjetnim zagonom in delavnostjo in pognala neustavljivo masineriio.«

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

Dokumentacijo je dvignilo 40 agencij, do roka pa je na STO prislo
enajst resitev. Zakaj toliksen »osip«?

Naloga je bila zelo tezka, morda najtezja, kar smo jih kdaj rese-
vali. Mislim, da lahko Zestitamo vsaki agenciji, ki ji je uspelo resi-
ti vse, kar je bilo v razpisu zahtevano. Prepritana pa sem, da ti-
ste agencije, ki se doslej 3e nikoli niso lotile projektov na podrot-
ju turizma ali promocije drZave in ki niso imele podpore in infor-
macij s kljucnih trgov, tu skoraj niso imele kaj iskati. Nasa agen-
cija se z iskanjem kreativnih reitev za promocijo drzave in turiz-
ma aktivno ukvarja ze od zatetka delovanja, kar vidim kot kljuc-
no prednost. Brez tega poznavanja trga se dela zagotovo ne bi
lotili. To je tudi na3e vodilo, ko gre za razpis, na katerega se pri-
javi taka mnozica agencij. Zeleli smo obdrzati vodilno viogo med
slovenskimi agencijami na tem podrocju. Poleg tega je vsakdo,
kdor se je lotil dela, moral racunati tudi na to, da bo december
in novoletne pocitnice vsaj delno moral Zrtvovati razpisu.

Kako ste se po dvigu res zajetnega kupa razpisne dokumentacije
tega iziva lotili vi?

Najprej smo prebrali razpisno dokumentacijo in strategijo turizma
za leto 2004, nato smo zaceli zbirati podatke, Studirali literaturo v
zvezi z drzavo kot blagovno znamko, prebirali tlanke v tiskanih
medijih na to temo. Naredili smo tudi anketo o poznavanju in
predstavi o Sloveniji pred obiskom ter o vtisih po obisku med ko-
legi iz nade mreZe neodvisnih ogladevalskih agencij Worldwide
Partners, ki so mesec prej obiskali Ljubljano na evropski letni kon-
ferenci. Partnerji so nam poslali tudi nekaj anket »s ceste, kak-
$no predstavo imajo nakljucni prebivalci nekaterih evropskih mest
o Sloveniji. Ponovno smo prebrali tudi &lanke v Delovi Sobotni pri-
logi, ki so jih lani pisali tujci, ki so se preselili k nam. Pregledali
smo, kaj delajo konkuren¢ne drzave in kaj delajo drzave, ki so v
svoji promociji najbolj napredne, kot denimo Nova Zelandija, Irska,
Spanija, Avstrija, Irska. [z vseh teh virov smo pripravili povzetke,
hkrati pa zgradili strategijo pozicioniranja. Vzporedno smo zbirali
tudi slovenske ikone z razli¢nih podrogij, ki smo jih potrebovali za
3e en vzporeden, a vsebinsko manj obsezen natecaj, ki smo ga na
podobno temo pripravijali v istem ¢asu. Imamo tudi sreco, da sta
v nasi ekipi dva tujca, tekstopisca, ki sta se nedavno preselila v
Slovenijo, Ceh in Kanadcan, ki Slovenijo vidita drugace kot mi, ki
nas ta deZela razvaja ze od rojstva. Rezultat izdelane strategije je
bil kreativni brif, kjer je bilo Ze precej jasno, kam se bomo usme-
rili in kaj bomo poudarili pri pozicioniranju drzave. Samozavest!

Kako se je porodila ideja, na kateri temelji vas predlog kampanje?
Pri pozicioniranju Slovenije smo se Zeleli izogniti zastarelemu in iz-
koridcanemu navajanju »kakovosti« lokacije, ki v bistvu ne pove
nicesar (npr. Green piece of Europe, Slovenija; »The heart of Euro-
pe«, Poliska; »The essence of Europe«, MadZarska) ali pa navaja-
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nju inferiromih znatilnosti drzave in njihovemu sprevracanju v
prednosti (»Small country for a great holidays«, Hrvaska; »A small
country with a big heart«, Slovaska). lzogniti smo se Zeleli tudi ze
izrabljenim izrazom (amazing, exciting..) ter pokroviteljskemu na-
govarjanju (»Come as a Tourist Leave as a Friend«, Romunija ali
»Welcome to friends, Turcija).

Izhodisée nade kreativne strategije je tako: Slovenija PRESENECA,
POZIVUJA in BOGATI Evropsko unijo. Osvezuje, polni z energijo in
vnasa v skupnost Evropske unije pozitivne vrednote.

Kot ste dejali v zacetku, je snovanje tovrstne kampanje tudi velika
odgovomost. Ste v procesu razvijanja ideje kdaj podvomili vanjo?
Pravzaprav smo oddali kar dve kreativni resitvi. Jaz osebno sem
bolj verjela v to, zmagovalno resitev, medtem ko so bila v agen-
ciji mnenja deljena. To resitev smo zasnovali najprej, vendar smo
prili vmes do neke ustvarjalne krize in porodila se je e druga,
oblikovno bolj ¢ista in morda na festivalih oglasevanja uspesnej-
ga resitev, med ciljnimi javnostmi pa morda manj. Zelela sem, da
pripeliemo do konca obe varianti in oddamo dve resitvi. To je si-
cer pomenilo 3e ve¢ dela, saj sta bili reSitvi popolnoma razlicni,
vendar smo s tem imeli dve Zelezi v ognju. Ker smo vedeli, da
mora pozicijski slogan, €e je res dober, funkcionirati na obeh re-
Sitvah enako odli¢no, je bil del naloge lahko za obe resitvi enak,
z manj3imi prilagoditvami, seveda. ReSitvi smo v testiranje posla-
i v partnerske agencije na Skotsko, v Svico, v Neméijo, v ltalijo,
na Finsko in 3e v nekaj drugih drZav in mnenja so bila deljena.
Eni so favorizirali prvo, drugi drugo varianto.

Slovenija bo le ena od desetih drzav, ki bodo pred in v casu vsto-
pa v Evropsko unijo poskusale opozoriti nase. Kako vidite, da bo
k njeni vedji opaznosti in v trdnejSemu in jasnejSemu pozicionira-
nju prispevala kampanja, za katero ste kreativno idejo in pa pro-
gram trinega komuniciranja prispevali vi?

Nasa ideja je preprosta in nadgradljiva v $iroko paleto komunika-
cijskih orodij, tudi v dogodke, give awaye... Graditi Zelimo kako-
vostno prepoznavnost — tak3no, ki prispeva k temu, da nas v tu-
jini prepoznavajo kot simpaticno, zanimivo, priviatno in sodobno
drzavo. Pozicioniranje Slovenije je dolgotrajen proces, ki ni odvi-
sen samo od ogladevanja, temvet od stratesko usmerjenega celo-
vitega komuniciranja drzave kot celote. Akcija je lahko zaletek, za-
snovana je tako in tudi naroZnik STO jo je tako koncipiral.

Ali ste v casu priprave kampanje spremljali, kaj na tem podrodju
konkretno dela preostalih devetih drzav?

1z partnerske Skotske agencije smo dobili Studijo o razvoju blagov-
ne znamke drzave Latvije, sodelavka je iz Dublina prinesla nekaj
tiskanih primerov pozicioniranja Estonije. Prestudirali smo tudi ob-
stojece komuniciranje teh drzav in ugotovili, da imajo precej kon-
zervativno pozicioniranje. Ugotovili smo, da imamo v primerjavi z
Latvijo 3tevilne prednosti in da je precej laZje pozicionirati Slove-
nijo kot Latvijo, saj ima ve¢ oprijemljivih prednosti. V tako kratkem
Casu pa je bilo nemogoce pridobiti 3e ve¢ Studij.

Kot agencija ste “v turizmu® Ze kar nekaj let, pa tudi kar nekaj va-
3ih kreativnih resitev za STO je prejelo mednarodne nagrade. Kako
bi sicer ocenili podrocje trznega komuniciranja v slovenskem turiz-
mu - z vsebinskega in kreativnega vidika — in to tako na nacio-
nalnem kot tudi na nivoju posameznega podjetja?

Slovenski turizem se Ze leta spopada z mnogo, mnogo premajh-
nim proratunom, oglasevanja prakticno ni bilo. Na nacionalnem
nivoju se je zato Zal preveckrat poudarjala stroskovna, namesto
strokovna plat pri gradnji Slovenije kot blagovne znamke. O krea-
tivnosti v komuniciranju razen pri tiskanih materialih in pri sejem-
skih nastopih torej tu ne moremo govoriti. Edina akcija, ki je na-
menjena tujcem, je »Next Exit, ki s skromnim proracunom nago-
varja tujce, ki Ze preckajo slovensko mejo. Mislim, da je bilo v

In zmagala.

zadnijih letih veliko narejenega pri gradniji infrastrukture v turizmu,
nenehno se izboljSuje ponudba tako pri turisticnih podjetjih kot
pri ostalih ponudnikih. STO je v vseh teh letih kljub pomanjkanju
sredstev veliko naredila. K sodelovanju v kampanii »Slovenija po-
Zivija« bi bilo potrebno pritegniti vse institucije, ki se ukvarjajo s
promocijo drzave, pa tudi najbolj3a, izvozno orientirana slovenska
podjetja, ki se morajo zavedati, da bo mozna in prepoznavna bla-
govna znamka Slovenija podprla tudi njihove blagovne znamke.

Ali menite, da bo ta kampanja promocije Slovenije ob vstopu v
Unijo dober in pravien zacetek za grajenje Slovenije kot bla-
govne znamke? Kako pa naprej? Kako jo bo mogoce nadalje-
vati, nadgrajevati?

Skrajni ¢as je, da zatnemo Slovenijo graditi kot blagovno znam-
ko, turizem je primeren nosilec tega procesa in graditelj ugleda
in priviatnosti drzave. To pot je ubralo vet drav v zadnjih le-
tih. Nada kampanja je lahko zacetna totka, inciator procesa.
Vendar bo za ucinkovito izgradnjo blagovne znamke Slovenija
potrebno $irse in dolgorotno delovanije vecih institucij in stro-
kovnjakov in ne nazadnje tudi podpora, moralna in materialna,
s strani vodstva drzave.

Vemo, da je budget kampanje okoli 400 milijonov tolarjev. Koliko
bi dejansko potrebovali za zadostno frekvenco tiskanih oglasov in
TV spotov in s tem za resnicno realizacijo zastavijenih ciljev?
STO si bo prizadeval povecati proratun. Nekdanji direktor ANTO-
ja dr. Helmut Zolles je v enem izmed prej3njih TURIZMOV oce-
nil, da bi Slovenija potrebovala okrog 30 milijonov evrov za
udinkovito promocijo. Na nemskem trgu je leta 2002 (graf) vsa-
ka med 25 najvecjimi drzavami “oglasevalkami” porabila samo
za oglaSevanje v medijih nad milijon evrov, najve¢ Turcija (13
milijonov) in Avstrija (11 milijonov). Slovenija je bila na 73 me-
stu med 75 drzavami, Seveda enkratna akcija ni dovolj, bo pa
nada drzava morala spoznati pomen trznega komuniciranja in v
ta namen stalno namenjati bistveno vecja sredstva.

Katera kampanja v svetovnem merilu na ravni drzave je v zadnjem
casu najbolj vzbudila vaso pozomost?

Tu nedvomno lahko odgovorim - Spanija. Estetsko dovr3eni, sen-
zibilni in povedni oglasi. Ze prej3nja kampanja »Bravo, Spain« mi
je bila v3ec. Ta pa je Se boljda. Vendar si tako kampanjo lahko
privo3éi drzava, ki ima svetovno prepoznavno ime in ikone, torej
ima vetina bralcev ob besedi Spanija Ze dolocene asociacije, kot
denimo bikoborbe, jamske slikarije iz pradavne Altamire, Velaz-
quezove slike... Dobro imajo zasnovano tudi spletno oglasevanje,
na Michelinovi strani, kjer sem iskala informacije v zvezi z neko
potjo, sem opazila banner, izstopajo¢ in zanimivo zasnovan.
Kampanjo imajo predstavljeno tudi na turisticnem portalu. Konec
januarja odhajam v Madrid, kjer bo prva svetovna konferenca o
komuniciranju v turizmu. Tam bodo med drugimi zelo zanimivimi
temami predstavljena tudi ta kampanja.
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Pa Se to, dodaja Imago:

Pri pozicioniranju Slovenije moramo paziti tudi, da turistov
ne bo kar naenkrat prevec in da bomo pritegnili predvsem
ekolosko osvescene in bolj izobrazene goste. Za konec v
premislek podajam zakljucne besede Americana in Rusa, ki
sta bila oktobra 2003 v Ljubljani in ki sta nam pisala o vti-
sih o Sloveniji:

The danger is that too many Americans might come and
spoil it. | wish to return some day. Tewxy Fisxe

No doubt Slovenia might be extremely popular amang Rus-
sians. And that could be a little bit dangerous...
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Slo\ienija poiivlia! Slovenia invigorates! Slowenien helebt!

Nagrajena resitev agencije IMAGO, ki jo je na razpisu za kreativno zasnovo trznega komuniciranja ob vstopu Slovenije v EU izbrala natec¢ajna ko-
misija pod vodstvom predsednika Marina Antolovi¢a, vsebuje idejno resitev in komunikacijsko strategijo, ki bo podprla napore za doseganje zele-
ne pozicije Slovenije kot turisticne destinacije, ki smo.jo opredelili v strategiji trzenja slovenskega turizma. Slovenija Evropo bogati, preseneca in

pozivlja. Ideja je samozavestna, prepricljiva, veliko obljublja, je zapomnljiva in ¢ustveno bogata. Pred nami je proces usklajevanja komunikacij zno-
traj turizma in z ostalimi institucijami za doseganje sinergi¢nih ucinkov komunikacij na ravni drzave - s ciljem poveéevanja vrednosti trznih znamk.

IzhodiSce je v strategiji trzenja

slovenskega turizma

V letu 2002 je slovenski turizem dobil strategijo slovenskega
turizma, ki so jo izdelali dr. Bogomir Kovat, mag. Janez Sire
in Peter Vesenjak. Na njeni osnovi je Slovenska turisticna or-
ganizacija v sodelovanju z dr. Helmutom Zollesom in skupino
strokovnjakov s podrotja trzenja turizma (Jan Ciglenecki, dr.
Zlatko Janci¢, Tatjana Juridevic, dr. Mihael Kline, mag. Dusan
Luin, Misa Novak, mag. Maja Pak, Tatjana Radovi, Milan Raz-
deviek, mag.Rudi Rumbak, Ivan Sili¢ in Matjaz Zavrénik) pri-
pravila strategijo trzenja slovenskega turizma, ki je natancne-
je definirala konkurenZne prednosti Slovenije kot turisticne
destinacije, klju¢ne turisti¢ne proizvode in geografska podroc-
ja ter postavila temelje za oblikovanje druzine trznih znamk
slovenskega turizma, osnovane na utinkovitem menedZmen-
tu »edinstvenih prodajnih priloznosti« (USP).

V srednjeroénem programu razvoja Slovenije kot turisticne
destinacije je njena zelena pozicija v letu 2008 opisana s po-
mocjo njenega premika v smeri visje kakovosti ponujenih
storitev ter v smeri drugacnosti in nenavadnosti njene turi-
sticne ponudbe.

Za Izgradnjo mocnih trznih znamk je treba $e veliko storiti na
podrocju njihovega razvoja, s ciliem vetanja njihove vredno-
sti. Pogoji za uspesni razvoj in trzenje slovenskega turizma so
nedvomno visoka stopnja sodelovanja in organiziranosti turi-
sticnih regij oziroma destinacij in podjetij, stalna nadgradnja
in Siritev suprastrukture in infrastrukture, inoviranje, zagotav-
ljanje visoke kakovostne ravni na vseh ravneh turisticne po-
nudbe, stalno in sistematicno komuniciranje, ustvarjanje pozi-
tivnega odnosa med trznimi znamkami in svetom ter ustvar-
janje odnosa med turisti¢no trzno znamko in gospodarstvom,
kulturo ter politiko.

Nacrtovano repozicioniranje turisticne Slovenije do leta 2008

‘Oaza za sprostitev’
(nenavadna,
presenetljiva,..)

Kakovost Kakovost
storitev: storitev:
nizka visoka

Povpreéna destinacija
(enaka, podobna drugim)

Sistem trznih znamk za ucinkovitejse
pozicioniranje slovenskega turizma

V letu 2003 je STO na osnovi strategije trZenja v sodelovanju z
dr. Mihaelom Klinetom in skupino strokovnjakov izdelala si-
! stem trznih znamk slovenskega turizma, ki je osnova oblikova-
nja elementov trznega komuniciranja na korporativnem nivoju
(na ravni Slovenije) in na nivoju turistiénih proizvodov in po-
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drotij. V procesu izgradnje sistema trznih znamk je STO pri3-
la do logotipov proizvodov in podrocij, ki delujejo kot pozi-
cijski slogani. Logotipi obeh nivojev se medsebojno dopol-
njujejo, krepijo in delujejo sinergicno.

Strategija trzenja prav tako predvideva uporabo letne teme,
ki dodaja svezino in napetost. Zaradi svojega pomena se pri
aktivnostih za povetanje prepoznavnosti Slovenije kot turi-
sticne destinacije in Slovenije kot drZave za leto 2004/2005
izbere tema oziroma ideja, ki uposteva dejstvo vstopa Slo-
venije v EU in s katero se bomo ob tej priloZnosti Evropi
predstavili na najboljsi mozni nacin.

Vstop Slovenije v EU je priloznost

za turizem in drzavo

Cilji turisticne politike za leto 2003 in 2004 so povetati pre-
poznavnost Slovenije kot zanimive in atraktivne turistiéne
destinacije na kljucnih trgih, s tem pa zagotoviti vegjo vred-
nost trzne znamke Slovenija. Poveganje prepoznavnosti in
ugleda Slovenije kot drzave je pomembno z vidika turizma
in z vidika ustvarjanja pozitivnega odnosa do Slovenije v
oeh drugih ciljnih javnosti: gospodarstvenikov, investitor-
jev, politikov ipd. '
Slovenija ima ob vstopanju v EU enkratno priloznost, da se
temeljito predstavi. Da naredi dober prvi vtis na vse njene
kljuéne deleznike: drzavljane EU, turiste, politike, poslovne-
ze ipd. Pred nami je namre¢ mnozica dogodkov na kljucnih
trgih, Kjer se Evropski uniji predstavlja deset novih drzav
¢lanic. Tudi Slovenija.

Smiselno in ucinkovito je, da Slovenija gradi prepoznavnost
in ugled prek osrednjih tock promocije drzave, kot so turi-
zem, gospodarstvo, znanje, kultura, $port ipd. Podoba Slo-
venije v oZeh tujih javnostih je rezultat mednarodnih aktiv-
nosti drzave na razlicnih ravneh in podrogjih, od druzbene-
ga, gospodarskega in politicnega Zivljenja. S tem tako na-
staja potreba po sodelovanju s potencialnimi stratedkimi
zavezniki, ki jih predstavljajo navedena podrogja ter potre-
ba po usklajenem in intenzivnejSem komuniciranju za dose-
ganje sinergicnih ucinkov promocije.
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rocje, preko katerega
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zem je nedvomno tist:

lahko drzava na najuspesnejsi in najucinkovitejsi nacin
zgradi svojo nacionalno trzno znamko. Deluje namrec
kot utrjevalec ugleda drzave, ker omogoca oblikovanje
posameznikovih osebnih izkuSenj. Slednje so v prime-
ru Slovenije vedno boljse od pricakovanih, kar je se
ena izmed njenih pomembnih prednosti. Vpliv preno-
sa ugleda, ustvarjenega s turizmom, na gospodarsko

(izvoz izdelkov in storitev ter neposredno investiranje),
kulturno in politicno podrocje, je bil ze velikokrat do-
kazan (Dowling, Kline, Apih, Anholt). Drzavo Slovenijo
je torej ob njenem vstopu v EU najbolj primerno pro-
movirati najprej skozi turizem, ki na nedvoumen nacin
»odpira vrata« ostalemu njenemu gospodarstvu, kul-
turi in politiki in ki posameznikom omogoca oblikova-
nje izkusenj preko oblikovanja mocnih osebnih vtisov.
Slovenija je majhna, zato je Se toliko bolj pomembno,
da so komunikacije usklajene in usmerjane.

Dvojni namen razpisa
STO je v novembru 2003 izvedla javni anonimni natecaj za
»Kreativno zasnovo akcije trznega komuniciranja za povecanje
prepoznavnosti Slovenije z vsebinsko nadgradnjo trznega ko-
municiranja slovenskega turizma ob vstopu Slovenije v EU«.
Dejansko smo na STO z razpisom resili dve stvari naenkrat.
Po eni strani gre za uresnicevanje strategije trzenja slovenske-
ga turizma in za jasno opredelitev pozicije Slovenije, po dru-

gi strani pa za priloznost in hkrati obveznost predstavitve slo-
venskega turizma in Slovenije kot drzave v letu vstopa v EU.
Pri tem je treba izrecno poudariti, da je ambicija kampanje
dolgorocnejsa, da ne gre le za predstavitev ob vstopu v EU.
Na podrogju trzenja turizma predstavlja kampanja nujni ko-
rak na poti do zastavljenih ciljev, moZno pa je, da ob zgo-
dovinski prelomnici, ki jo predstavlja vstop Slovenije v EU,
ocenimo, da je Cas, da v Sloveniji dejansko pricnemo s po-
stopno in sistematicno izgradnjo trzne znamke drZave. To
pa zahteva stratesko usmerjene, dolgoro¢no naravnane in
usklajene komunikacijske napore.
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ilji akcije so torej narediti dober prvi vtis in priceti izgra-
jevati pozitivni odnos do Slovenije kot nove clanice EU,
dvigniti stopnjo zavedanja o Sloveniji in stopnjo zanima-
nja zanjo ter povecati povprasevanje po informacijah o
Sloveniji. Gre za povecanje vrednosti trznih znamk, ki jih
komuniciramo, in to na podrocju turizma, kulture, gospo-
darstva in politike.

Govorimo torej o povecanju prepoznavnosti in ugleda Slo-

venije na kljuénih evropskih trgih, posredno s tem pa gre

za naslednje cilje:

- Povetanje turistitnega prometa iz emitivnih drZav EU;

- Lazji prodor in izboljsan poloZaj slovenskih podijetij na
trg EU;

- Vedji in lazji pritok tujega kapitala in neposrednih inve-
sticij v Slovenijo;

- Opaznejsa vloga Slovenije v mednarodni politiki;

- Vetje mozZnosti za pridobivanje mednarodnih dogodkov
in srecanj v Sloveniji; ’

- Olajsano vstopanje v mednarodne povezave;

- Podpora prodoru slovenskemu znanju, kulturi ipd.

Agencije so morale v natecajnem elaboratu predloziti:

1. Osnovno kreativno zamisel akcije trznega komuniciranja
za povecanje prepoznavnosti in ugleda Slovenije ob vsto-
pu v EU.

2. Zasnovo nacrta trZnega komuniciranja za povecevanje
prepoznavnosti in ugleda Slovenije na trgih EU, s poudar-
kom na orodijih, ki omogocajo vetanje donosnosti v ko-
municiranje vloZenih sredstev.

3. Vsebinsko nadgradnjo trZnega komuniciranja slovenske-
ga turizma.

V ¢asu priprave ponudb je STO izvedla javni brief za agen-

cije, na katerem je podrobno predstavila izhodisca in pred-

met razpisa. Prav tako je STO do zadnjega dneva, 31. de-
cembra 2003, odgovarjala na vprasanja, ki so bila postav-

liena s strani agencij v zvezi s pripravo idejnih resitev. .
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Razpisno dokumentacijo je dvignilo 4o uglednih sloven-
skih agencij, ponudbo pa oddalo 11 agencij. Strokovna ko-
misija v sestavi Marino Antolovic, predsednik (Hoteli Mor-
je), dr. Zlatko Janci¢ (FDV), dr. Miro Kline (Kline & Partner),
Bojan Meden (STO), Richard Myers (Saatchi & Saatchi),
mag. Maja Pak (STO), Mojca Paternoster (Ministrstvo 2a
g Vo), Pergar (Kompas Turizem) in Nada Se-

Sraka (Urad vlade za informiranje) je dva dni ocenije-
vala ponudbe in izbrala kreativno resitev. agencije IMAGO.

Resitev je navdusila s strategijo, ki bo podprla napore za
uresnicevanje zelene pozicije Slovenije. Je pozitivna, sa-
mozavestna, prepricljiva, veliko obljublja, je zapomnljiva
in custveno bogata, vnasa novo energijo in osvezitev ter
priloznost, da se tako v obdobju vstopanja Slovenije v
EU, kot tudi kasneje, institucije, ki se ukvarjajo z odnosi
s tujino, poenotijo v krovni komunikaciji.
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Kreativne resitve

Na tem mestu poudarjamo, da so predstavijene resitve, ki
se koncentrirajo okrog stalnice SLOVENIJA POZIVLJA, zgolj
idejna zasnova oziroma osnutek reitev. Sedaj smo pred
zahtevno nalogo, da iz ideje oblikujemo dejanske regitve, ki
jih bomo v prvi vrsti vgradili v vse elemente trinega komu-
niciranja slovenskega turizma, zelimo pa, da se ideja prene-
se na ostala podrogja delovanja drzave.

Kreativna strategija

- Slovenija pozivlja, preseneta in bogati Evropsko unijo,
katere del postane;

- Osvezuje, polni z energijo in vnasa v EU pozitivne vred-
note:

neokrnjeno naravno okolje,

dramaticno in osupljivo raznolikost pokrajine na majh-

nem geografskem prostoru,

demokrati¢no druzbo,

razvito in moderno usmerjeno gospodarstvo,

bogato kulturno Zivijenje,

razvito turisticno ponudbo,

gostoljubnost prebivalcev,

odlicno kulinariko z vrhunsko ponudbo vina,

samozavestnim pristopom, ki v komunikaciji pomeni

poudarjati edinstvenost in kljuéne preonsti

W e e o o © o

Pozicioniranje 2
Glavno sporocilo in slogan, ki lahko funkcionira kot
pozicijski slogan slovenskega turizma in Slovenije kot
drzave: Slovenija pozivlja in krepi Evropsko unijo ali
skrajsano: Slovenija pozivija / invigorates / belebt / re-
vigore. Slovenija pozivlja s turisticno ponudbo, s kul-
turo, z gospodarskimi dosezki, z znanjem, Sportniki
ipd. Pozicioniranje je samozavestno, kratko in resnicno
ter ustreza tako turizmu kot tudi kulturi, znanosti, gos-
podarstvu in politiki.

3 Sloveniia

Pozivlja

Slovenija

Invigorates

Slovenija ®
Belebt

Kako bomo prikazali to, kar zelimo povedati o Sloveniji?
Prikazane bodo navdihujoce zgodbe, napolnjene z emo-
cijami, v razlicnih naravnih okoljih, za razli¢ne ravni tu-
risticne ponudbe (komuniciranje na splosnem korpora-
tivnem nivoju, nivoju turisticnih proizvodov in podrogij
ter komuniciranje kulturnih in gospodarskih vsebin);

- Prikazano bo geografsko podrocje, naravna ali kulturna
znamenitost z ljudmi, ki izraZajo emocije z mimiko ali gi-
banjem in z dodatkom nadrealisticnega elementa, kar bo
pritegnilo ciljine skupine;

- Namesto staticnih klasicnih motivov bodo prikazana
mala doZivetja, ki ponujajo edinstvena dozivetja po na-
Celu »bistvo je oem skrito«;

- Dodan bo zemljevid Slovenije v Evropi in simbol EU.

rate your body

Na korporatwm ravni bodo izpostavljena naslednla
podrocja:

Verbalne stalmce (zasnova)
Poleg

i bodo 3e dodela
trz' 1emu Se|
.bl'-.

podrocja lahko: refresh, activate, revitalize, animate, ener-
gize, excite, pick up, reinforce, renew, restore, rouse, snap
up, stimulate, stir, strengthen, vitalize ipd..

Zgoraj prikazujemo zasnove plakatov, enaki oziroma podobni
motivi so misljeni tudi za druge elemente trinega komunicira-
nja (oglasi, transparenti, flashi, bannerji), ki bodo v naslednjem
mesecu izdelani za vse vsebine, ki jih bomo komunicirali:

Zasnove besedil oglasevalskih naslovov
Slovensko Anglesko

Inv:gorate your lmaglnatlon

lnwgorate your Body %

~ Poiivi svoj poslovni zagon

zpelJanke v ang[eskem jeziku so za posamezna vsebmska‘

Invigorate your Drive 7

OB VSTOPU V EU e TUR!
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Enhance your

Kako naprej

Idejo imamo, treba jo je uresniciti, komunicirati in jo nad-
grajevati. Pred nami je postopek uresnicevanja idejnih re-
Sitev in njihovega vgrajevanja v vse elemente trinega ko-
municiranja slovenskega turizma, predstavitev ideje osta-
lim ministrstvom in institucijam, predvidena je izvedba do-
datnega programa komuniciranja na kljuénih tujih trgih in
v Sloveniji, za dosego ciliev, ki smo si jih zastavili in v pod-
poro Stevilnim predstavitvam Slovenije kot nove ¢lanice v
letu 2004.

STO Zeli, da idejo uporabijo tudi ostale institucije,
organi, podjetja, ki komunicirajo s tujino, tako, da
2 njo nadgradijo svoje komunikacijske elemente ta-
krat, ko predstavljajo Slovenijo. Na tem podrocju je
ze potekal sestanek z Uradom vlade za informira-
nje, Gospodarsko zbornico Slovenije in Uradom za
gospodarsko promocijo na Ministrstvu za gospo-
darstvo, kjer smo se dogovorili za koordinirane in
usklajene nastope na prioritetnih dogodkih v letu

Kot smo Ze dejali, Slovenija je majhna, proracun za komu-
niciranje v tujino prav tako. Zato je treba zdrufiti sile, poe-
notiti komunikacije in poziviti Evropo s slovensko turistic-
no ponudbo, s kulturo, z gospodarskimi dosezki, z zna-
njem in z ljudmi!

Nemsko

Belebe Deine Pharfasie

BelbeDeinen Koerper

- BEICLE URilic Jlfne o it g ™
Belebe Deine geschaeftliche Dinamik
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Nemcija
Slovenec resuje
nemsko letalsko druzbo

Kdor je Ze dolgo v turizmu ali v letalstvu, mu je ime Bo-
gomir Gradisnik dobro poznano. Sedaj 82-letni odlicen
poznavalec turizma in 3e bolj letalskega prometa je s svo-
jo firmo ACM (Air Charter Market) dolga leta uspesno trzil
Adrio Avio promet oziroma Inex Adrio na nemskem trzis-
€u. To so bili zlati €asi Adrije, ko je v sezoni letela z vseh
vetjih nem3kih letalis¢ na vsa glavna jadranska letalisa
Pula, Krk, Zadar, Split, Dubrovnik in Tivat, za jugoslovan-
ske delavce v Nemdiji pa so organizirali Carterske lete v Za-
greb in Beograd. Ko je Adria odprla lastna predstavnistva
v Nemiji, se je sodelovanje prenehalo, Bogomir Gradisnik
pa je bil med soustanovitelji in solastniki nove letalske
druzbe Aero Lloyd, ki se je predvsem ukvarjala s turistic-
nimi Carter poleti za podrocje Mediterana. Pred leti se je
iz Aero Lloyda umaknil, letalska druzba pa je po letih us-
pednega poslovanja priletela v turbulentno ozracje poslab-
Sanih gospodarskih razmer in se lansko leto zruila v ste-
€aj. Ko so Ze vsi mislili, da bodo letala za vedno ostala na
zemlji, se je ponovno pojavil Bogomir Gradinik kot nek-
danji ustanovitelj in sedanji resitelj Aero Lloyda.
Presenecenie je bilo ogromno, o tem, da Gradisnik resu-
je letalskega prevoznika, je porocal ves nemski tisk. Novi
letalski prevoznik bo moral poslovati kot nova firma z
novim imenom, ki pa se ne razlikuje veliko od starega.
Novo ime je Aero Flight, dovolj podobno staremu nazi-
vu, da bo lahko prepoznavno na trgu. V novi firmi je Gra-
disnik udeleZen skupaj s stecajnim upraviteljem Gerhar-
dom Walterjem. Pri vodenju firme bo sodeloval le kot
svetovalec, “saj sem vendar upokojenec” je izjavil 82-let-
ni Gradidnik, ki je v novo firmo vloZil deset milijonov
evrov svojega denarja. Aero Flight bosta vodila skupaj
stara sodelavca Gradisnika Martin Greifenhagen, ki je bil
eden stebrov Aero Lloyda in Michael (Mi3o) Aksmanovic,
dolgoletni Gradi3nikov partner v ACM in tudi Slovenec.
Toénega koncepta nova letalska druzba Se nima. Za kla-
sicne turisticne Carterske polete je v leto3nji sezoni Ze
prepozno, saj imajo vsi organizatorji potovanj Ze dolgo
sklenjene pogodbe z drugimi letalskimi prevozniki. V le-
to$njem letu racunajo predvsem na etnino trziste (izse-
lienci), za katere bodo leteli v Tur¢ijo in Kazakstan. Pri-
takujejo pa tudi Ze letos nekaj posla s turisticnimi po-
leti. Letenje nacrtujejo s Sestimi letali Airbus A 320, ki
jih ima tudi Adria Airways.

Morda pa je Aero Flight priloZnost tudi za ljubljansko le-
talisce oziroma za novonastali konzorcij, ki si Zeli vec le-
talskih potnikov. Razgovor z gospodom Bogomirjem
Gradisnikom gotovo ne bi 3kodil, ker dobro pozna slo-
venski turizem, saj je bil po osamosvojitvi Slovenije ne-
kaj let tudi pogodbeni predstavnik slovenskega turizma
v Nemdiji.

Poletje 2004: veliko jih $e omahuje

Veliki organizatorji potovanj so s prvimi rezultati prodaj-
ne sezone zadovoljni, ceprav so si vsi edini, da je Se prez-
godaj sklepati o uspehu nove sezone. Thomas Cook be-
lezi trenutno preko 10 odstotkov vec prijav kot v istem
obdobju lanskega leta, dobro kaze tudi koncernu Rewe
in TUI, ki ima pri Egiptu preko 30-odstotna povetanja.
RazpoloZenje pri turisticnih agencijah, ki prodajajo turi-
sticne aranZmaje, pa ni tako optimisticno. Pravijo, da so
pricakovali vetje zanimanije in da je trenutni porast pred-
vsem na raun popustov, ki jih nudijo organizatorji po-
tovanj za zgodnije prijave. Popusti se bodo priznavali e
do konca meseca marca. Trdijo tudi, da veliko ljudi ima
denar za pocitnice, vendar omahujejo, ker ne vedo kak-
Sne obremenitve jih e ¢akajo v leto3njem letu. Optimi-
sti pa racunajo na tiste goste, ki so lani ostali doma, dve
leti zapored pa ne bi radi ostali brez pravih pogitnic.
Vet o uspesnosti in prognozi o letosnji sezoni pa bomo
zvedeli med sejmom CMT, ki je prvi v letosnjem letu in naj-
vedji turisticni sejem v Evropi (200.000 obiskovalcev), zato
se ga udeleZijo vsi, ki kaj pomenijo v nemskem turizmu.
= |ANEZ REPANSEK, SLOWENIEN.FVA@T-ONLINE.DE

Italija

je pred vrati

0d 14. do 17. febraurja bo v Milanu potekal letosnji BIT,
mednarodna turisticna borza, ki je (bojda) 3e vedno
druga najvecja prireditev te vrste na svetu. Slovenija se
bo letos predstavila z novo stojnico, na 120 kvadratnih
metrih. Jasno je, da bo v Milano prilo vse, kar velja v
nasem turizmu, eprav ne toliko kot na berlinski ITB,
na$ glavni “igralec” pa bo letosnji slavljenec, tisoclet-
nik Bled. Na3i najblizji sosedje v paviljonu 9/Il bodo
Nemci, Avstrijci in Svicarjii, podobno kot v Berlinu.
Kako pa se bodo predstavile najpomembnejSe evrop-
ske turisticne velesile? Francozi bodo imeli goo m* (kar
je pravzaprav veliko manj kot Slovenija, ¢e primerjamo
povrsino in/ali prebivalstvo obeh drzav). Veliki prostor
bo razdeljen na priblizno 70 manjsih stojnic, na kate-
rih se bodo predstavili predstavniki regij, tudi iz pre-
komorskih francoskih ozemelj. Kot vsako leto bo tudi
letos zanimiv velik bar v karibskem slogu, z glasbo in
pevcem (kar je sicer formalno prepovedano).
Nemci, ki bodo letos imeli vecjo stojnico (400 m?) kot
prejsnja leta, letos stavijo na “vodne care”. Poleg
zveznih deZel in mest bodo predstavili ture po svojih
rekah in jezerih. Spanija, katere razstavne povr3ine ne
poznamo, a je navadno druga za Francijo, se bo pred-
stavila s klasicno ponudbo, ve¢ pa stavi na Leto Dali-
ja, Leto Santiaga Kompostelskega in Mednarodni se-
viljski festival. Portugalska bo seveda ponujala pred-
vsem morje, a ker je letos organizatorka evropskega
nogometnega prvenstva, se bo trudila pridobiti ¢imvec
obiskovalcev tudi iz tega naslova. V Veliki Britaniji
bodo glavno vlogo letos igrale cvetice in parki, saj An-
gleZi slavijo tudi dvestoletnico Kraljeve druzbe za vrto-
ve. Veliko bo, kot vedno, ponudbe raznih tecajev an-
gled¢ine. Mala Malta bo svetano (z veliko ognjemetov)
obelezila vstop v Evropsko zvezo, kar bodo nasi kole-
gi skusali poudariti predvsem z ugodnimi vikend pake-
ti cez vse leto. Svica ponuja svojo klasiko, veliko pa
stavi na spletne strani in je ponosna na svoj turistini
portal v Italiji (www.svizzera.it).
Nasi sosedje v Avstrijci bodo ob nas tudi na BIT-u, so
pa absolutno in tudi relativno vedji od nas: kar 625 m2
bodo zasedli. Poleg zveznih dezel bodo glavne zvezde
koro3ka jezera in reke, pa muzej, posvecen “nadi” ce-
sarici Sissi (odprtje marca na Dunaju). Pa tudi Swarov-
ski obljublja kristalne novosti... Nizozemska bo malo
vetja kot Slovenija (140 m2). Posvetila se bo obnovlje-
nemu Rijksmuseumu in depandansi pertersburskega
Eremitaza, ki jo bodo odprli 28. februarja. Madzarska
bo, kot vedno, obiskovalce skuSala privabiti z veliko
folklore in s teZiscem na skoraj 1300 termalnih vrelcih,
pa tudi na razlicnih mednarodnih festivalih. Danska, ki
nastopa skupaj s Svedsko, se e pripravlja za dvestoto
obletnico rojstva velikega pravljicarja Andersna, skupaj
pa pripravljata nove parete. Finska stojnica, ki je na
drugih sejmih poleg Irske vedno med najbolj obiskani-
mi, ker je pat domovina edinega pravega Dedka Mra-
za, stavi na Helsinke in podeZelje, Irska, ki odpira novo
letalsko zvezo s Corkom, pa na privlacni jug zelenega
otoka. Poljska, ki se mora 3e kako truditi za obiskoval-
ce, bo poudarila kratka bivanja po zgodovinskih mestih
in ture po vsej drzavi, s spanjem od sodobnih hotelov
do gorskih zavetisc... Ceska Republika ima malo lazje
delo, saj ima Prago, bo pa kot Slovenija in Poljska na-
stopila na podobni povr3ini, poleg glavnega mesta pa
bo stavila najvet na trdnjave in gradove, terme, romar-
ska sredisca in spomenike, ki so na seznamu UNESCO.
Hrvaska, ki kot vecina pomembnih mediteranskih turi-
sti¢nih destinacij (Spanija, Portugalska, Maroko, Tunizi-
ja, Ciper, Egipt), ni v nadem paviljonu, pa bo seveda
skusala ponuditi kar najvet morja. Za povrhu bo letos
imela 3e boljse trajektne povezave z Italijo.
Izbire bo veliko in Slovenija 5e zdale¢ ni brez konkuren-
ce, ceprav je z mnogimi komplementarna destinacija.
= BORIS BAIZELI, BORISB@TIN.IT

Avstrija

Prva studija o potovalnih
namenih Avstrijcev v letu
2004 — vec v tujino

Prva studija na to temo v letosnjem letu prihaja iz
Bad Gleichenberga. Tamkaj3nji turisticni institut je
opravil anketo s 300 Avstrijci. Ena izmed splonih
ugotovitev je ta, da jih bo v letoSnjem letu na poc¢it-
nice odpotovalo nekoliko manj kot lani (lani 60,4
odstotkov, letos 59,5).

Zanimiv je podatek, da jih namerava le 15,1 odstot-
kov dopustovati v Avstriji (lani jih je bilo Se 23,1 od-
stotkov). Nasprotno pa jih kar 63 odstotkov letos
nacrtuje letovanje v tujini (lani 46,3 odstotkov). Ni¢
kaj razveseljivo je dejstvo, da nameravajo Avstrijci
letos se bolj vargevati kot lani, saj za dopust ne na-
meravajo uporabiti prihrankov (letos jih bo to stori-
lo 40 odstotkov, lani 47 odstotkov). Vedno manj je
tistih, ki so za dopust pripravljeni koristiti t.i. »Zelez-
no rezervoc.

In kaj bodo poceli na dopustu? Lenuharjenje prido-
biva na veljavi. Za kar dve tretjini vpradanih je to
najbolj priljubljena vsebina dopustovanja. A tudi
njegovo pravo nasprotje, $port, pridobiva na veljavi.
Naras¢a interes za potovanja s kulturno vsebino, po-
tovanja za zdravje in nakupovanje.

Na podlagi katerih informacij se odlocajo za dopust?
Se vedno so najpomembnejsi ceniki storitev, poseb-
ne ponudbe (51 odstotkov) predvsem takrat, ko so
povezani z osebnim svetovanjem. Internet s 13-imi
odstotki povecuje svoj delez.

Avstrijska turistiéna

organizacija predstavila

novo promocijsko linijo

Na tem mestu smo Ze porocali, da nameravajo Av-
strijci svojo promocijo v bodoce zasnovati na vred-
notah. Tako so pred nedavnim razkrili vsebino in
pristop nove kampanje, s katero Zelijo predstaviti
Avstrijo kot najbolj 3armantno turisticno dezelo na
svetu — in to niso storili kjerkoli. Novinarjem in
mednarodni javnosti so jo predstavili kar v Benet-
kah.

Kampanja je zasnovana na zgodbi o pingvinih av-
strijskega umetnika-fotografa Willija Puchnerija, ki je
postal svetovno znan po svoji knjigi, fotoseriji o
pingvinih Joe in Sally, ki ju je fotografiral na znanih
lokacijah po vsem svetu. Avstrijska turisti¢na promo-
cija s pingvinoma poudarja radovednost, fascinacijo
in Zeljo po potovanjih. Predvsem pa Zeli posredova-
ti naslednje vrednote: intenzivnost, nepotvorjenost
in kultiviranost.

Direktor Osterreich Werbung dr. Arthur Oberascher
komentira to novo, zelo drzno kampanjo s tem, da
so si postavili zelo ambiciozen cilj - ustvariti 140 mi-
lijonov notitev letno (sedaj 117 milijonov). Odlogili
so se, da ohranijo doslej dobro sprejeto vozovnico
(Osterreich-Ticket), kreirali pa so novi udarni slogan:
»Endlich, Osterreich« (Konéno, Avstrija). Za domaci
trg bodo priceli s kampanjo na TV in plakatih Ze v
februarju. V Nemdiji bodo oglasevali v tiskanih me-
dijih in na panojih ICE-postaj. V tiskanih medijih
bodo ogladevali tudi na italijanskem, 3vicarskem in
britanskem trgu.

Ni¢ ve¢ Austria. Holiday Break Away. (Alltag raus.
Osterreich rein.)
= JAN CIGLENECKI, INFO@SLOVENIA-TOURISM.AT
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Kaj so poudarki programa dela STO za leto 2004
in kje vase priloZnosti aktivnega sodelovanja

e =

e

TRZNE RAZISKAVEi!Q_ALIZj PR

JERNE) ZAJEC, JERNE).ZAJEC@SLOVENIA-TOURISM.SI

Program dela STO ne predvideva zgolj splosne promocije slovenskega turizma,
ljavijanjem blagovnih znamk na posameznih ciljnih trgih, pospesevanje razvoj

DELA STO ZA LETO 2004 ® TURIZEM e g

V nadaljevanju povzemamo le nekaj
glavnih izhodis¢ Programa dela STO
2a leto 2004 po posameznih podroc-
jih. Celoten program je objavljen na
poslovnih spletnih straneh STO
www.slovenia-tourism.si/board

ampak izpostavlja celovit pristop trzenja slovenskega turizma z uve-
a obstojecih in novih produktov na nacionalni ravni in izvajanje trz-

nih raziskav in analiz, vkljuevanje Slovenije v e-poslovanje na globalnem turistitnem trgu, aktivno sodelovanje s turistiénimi predstavnistvi v tu-
jini z vidika uveljavijanja modela celovitega upravljanja odnosov s turisti kot poslovnimi strankami, partnersko sodelovanje s turistiénim gospodars-

tvom ter razvoj Slovenske turisti¢ne organizacije kot komunikacijsko informacijskega in marketinskega centra za turizem.

1. TRZNO KOMUNICIRANJE

Politika trznega komuniciranja

-V letu 2004 bo zaradi koncentracije
sredstev in posledic kriz na emitivnih tr-
gih vecji poudarek na krovnem (imid2)
ogladevaniju v skladu z novim sistemom
blagovnih znamk. Na podro¢ju odnosov
z javnostmi natrtuje STO PR akcije na
kljuénih trgih.

- Za vsako drZavo se bo v sodelovanju s
kljugnimi partnerji pripravil najbolj opti-
malni splet trznega komuniciranja.

- Dolocene aktivnosti na posameznem trgu
bo STO pripravila v okviru rednih, stan-
dardnih aktivnosti (npr. borze, PR, krov-
no oglasevanje, SIW), ter zagotovila pub-
likacije, izvedbo projekta TIPS, ITIS, in
drugih  promocijsko informativnih ele-
mentov kot podporo trznemu komunici-
ranju, medtem ko bo dolo¢ene aktivnosti
izvedla na kljucnih in perspektivnih trgih
skupaj s kljuénimi partnerji v smislu part-
nerskega trzenja (pospedevanje prodaje,
splodni sejmi, druge aktivnosti) in sicer
opcijsko, v kolikor bo prislo do oboje-
stranskega interesa.

- Za vetanje prepoznavnosti Slovenije
bomo s pomogjo predstavnidtev in infor-
mativnih uradov STO na: prvi¢, kljuénih
trgih (Nemdija, Italija, Avstrija, Hrvaska)
izvajali povecanje direktnega trzenja (og-
ladevanje) ob motni podpori odnosov z
javnostmi v rednem programu ter hkrati
povecanje partnerskega trienja (pospe-
Sevanje prodaje, splo3ni sejmi, druge ak-
tivnosti) in drugic, na perspektivnih trgih
(Velika Britanija in Irska, Beneluks, Ma-
dzarska, ZDA in Kanada, Svica, Skandi-
navija, Ruska federacija, Francija, lzrael),
kjer bo STO spodbujala partnersko trze-
nje (pospedevanje prodaje, splosni sej-
mi, druge aktivnosti).

o
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Dosleden mer
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Vase priloZnosti

(prijavnice, ceniki, obvestila, seznami in
druge informacije na poslovnih spletnih
straneh STO www.slovenia-
tourism.si/board)

- Udelezba na Slovenski turisti¢ni borzi
2004 (SIW);

- Udelezba na predstavitvah in akcijah
pospesevanja prodaje (»hisnih sejmih«
izbranih organizatorjev potovanj, turi-
sticnih delavnicah za TO, workshopih);

- Sodelovanje v »Programu Studijska
potovanja organizatorjev potovanj (T0)
in prodajalcev aranzmajev (TA)«;

- Posredovanje vasih novosti in drugih
informacij ter predlogov, ki se jih bo
redno (mesetne novice) posredovalo
(po elektronski poti in na poslovnih
spletnih straneh STO) tujim TO/TA in
tujim novinarjem in ostali tuji javnosti
oziroma na rednih novinarskih konfe-
renc v €asu turisticnih borz in vegjih
sejmov ter predstavitev Slovenije ozi-
roma na rednih novinarskih konferen-
cah STO v Sloveniji;

- Udelezba na borznih/sejemskih pred-
stavitvah slovenske turistiéne ponudbe
in sicer na poslovnih turisti¢nih borzah
v/na Milanu (februar), Berlinu (marec),
Moskvi (marec), Dunaju (okober), Mon-
treauxu (oktober), Londonu (novem-
ber), Frankfurtu (april), Barceloni (no-
vember/december), Firenzah (novem-
ber) in Kélnu (avgust) in splosnih sej-
mih, ki so uvr3ceni v redni program
dela STO kot partnerske aktivnosti;

- Sodelovanje v »Programu obiskov tu-
jih novinarjev v letu 2004« (tujih spe-
cializiranih novinarjev in predstavnikov
tiskanih, radijskih in televizijskih ter
elektronskih medijev specializiranih za
turizem, avtorjev turistiénih vodnikov
in podobnih publikacij ter filmskih ekip
ter novinarjev ob vstopu Slovenije v
EU v sodelovanju z UVI in ostalimi
vladnimi institucijami);

- Spremljanje kratkih sporoéil o aktivno-
stih STO na poslovnih spletnih straneh
ST0;

- Dopolnjevanje fototeke STO s kako-

vostnimi fotografijami vase ponudbe;
- MoZnost skupnega oglasevanja;

- Sodelovanje v projektu “Na lepse” z

objavo v zlozenki in vodniku;

- Objava vadega oglasa ali predstavitve

v promocijsko informativnih materialih
(z novo celostno podobo in skupno
naklado vet kot 1 milijon oziroma v pdf
formatu na uradnem slovenskem turi-
stitnem portalu pri narocanju publika-
cij) ali na TiPS obvestilnih tablah na
avtocestnih pocivaliscih po Sloveniii;

- Prijava na razpis za sofinanciranje iz-

delave promocijsko-informativnega
materiala do najvet 30 % vrednosti
projekta;

- Distribucija vasih promocijsko infor-
mativnih materialov v skladu s part-
nersko politiko STO in predhodnim
dogovorom s partnerji;

- Prodaja izdelkov in promocijskih mate-
rialov z znakom slovenskega turizma.

2, RAZISKAVE IN RAZVO)
Glavni poudarki delovanja

- Glavni cilj na podrogju raziskav je pri-
dobivanje in obdelava potrebnih stati-
sti¢nih in analitiénih podatkov o turi-
sticnem prometu, podatkov o trendih
ter drugih podatkov potrebnih za od-
lo¢anje na vseh ravneh (nacionalni, re-
gionalni in lokalni ravni ter v zaseb-
nem in javnem sektorju).

- V ta namen bomo tudi v letu 2004 na-
daljevali s podrobno analizo sloven-
skega turizma v predhodnem letu,
redno bomo zbirali, analizirali in po-
sredovali podatke tekotega leta (na
podlagi sekundarnih virov, analiz razi-
skav, turisti¢nih barometrov, idr.).

- Aktivnej3i bomo na podrogju izvajanja
raziskav oziroma anket med turisti v
Sloveniji (potovalni naérti domacega
gosta, mnenjska anketa med domadi-
mi in tujimi turisti, med letalskimi pot-
niki, med turisti ob vstopu oziroma iz-
hodu iz Slovenije, idr.).

- lzvajali bomo tudi merjenje in zago-
tavljanje ucinkovitosti delovanja STO
po posameznih aktivnostih in v skla-
du s STO Scorecard in pripravljali stra-
teske dokumente STO (poroéilo, smer-
nice in program dela STO).

- S ciliem razvoja produktov smo v letu
2003 izdelali strategijo razvoja turi-
stitnega proizvoda wellness. Njen re-
zultat so standardi storitve wellness,
vizija vzpostavitve verige wellness ho-
telov v Sloveniji in politika partnerstva
med javnim in zasebnim sektorjem. V
letu 2004 bomo pripravili predlog za
dopolnitev »Pravilnika o merilih in na-
Cinu kategorizacije nastanitvenih obra-
tov in marin« - Wellness hotel v Slo-
veniji.

- V letu 2003 se je skupina podijetij, ki
jih je koordinirala STO, prijavila na
razpis grozdenja s projektom Razvoj
in zagon slovenskega kongresnega
grozda. V letu 2004 bomo nadaljevali
z aktivnostmi za prijavo projekta na
naslednje faze razpisa.

-V letu 2004 bomo organizirali sedmi
slovenski turisti¢ni forum na temo De-
stinacijski management. Podelili
bomo nagrado na najboljgo turisticno
idejo.

v R —— o5
V- tetu 2003 smo pripraviti orod)8°2s"
podrocja, kjer lahko STO pomembno
prispeva k TQM. V letu 2004 bomo
pripravili program za spodbujanje
dviga kakovosti v turizmu.

Vase priloznosti

- Spremljanje objavljenih oziroma posre-
dovanih podatkov, poro¢il in drugih do-
kumentov ter njihovo vkljuéevanje v
vaSe aktivnosti;

- Sodelovanje pri merjenju uéinkovitosti
posameznih orodij trznega komunicira-
nja STO in ostalih aktivnosti STO: de-
lavnice, Studijska potovanja, sejmi,
SIW, oglasevanje in projekt Next Exit,
zadovoljstvo z delom STO z izpolnjeva-
njem anket;

- Sodelovanje s predlogi za izbor tem za
leta 2005, 2006 in 2007 in pripravi
smernic trzenja slovenskega turizma in
programa dela STO za leto 2005;

- Sodelovanje TIC-ev pri spremljanju ste-
vila obiskovalcev TIC, njihove nacional-
nosti in motivov v poletni sezoni 2004
in izvedba mnenjske ankete med obi-
skovalci TIC s poudarkom na ugotavlja-
nju zadovoljstva z delom TIC;

- Sodelovanje pri vzporednem spremlja-
nju Stevila prenocitev domacih in tujih
gostov ter zasedenosti kapacitet v asu
praznikov v vegjih turisticnih centrih po
Sloveniji in ob vecjih spremembah zu-
nanjih dogodkov;

- Sodelovanije pri izvedi anket o turistih v
RS v letu 2004 (poudarek na sloven-
skih zdraviliscih in poslovnih hotelih);

- Udelezba na 7. slovenskem turisticnem
forumu;

- Sodelovanje »wellness« ponudnikov pri
razvoju turistitnega proizvoda well-
ness;

- Sodelovanje ponudnikov »kolesarskih«
in »pohodniskih« storitev pri pripravi
razvojne strategije za turistiéni proizvod
kolesarjenja in pohodnistva v Sloveniji;

- Aktivno partnersko sodelovanje »MICE«
pri razvoju kongresnega grozda;

- Sodelovanje pri razvoju in trZenju ino-
vativnih trzenjskih turistienih proizvo-
dov;

- Prijava va3e ponudbe za najboljgo turi-
sticno idejo v letu 2004;

- Vkljuditev vase ponudbe v projekt »Pri-
poroca STO«;

- Sodelovanie v programih usposabljanja
»Turistitne akademije STO«;

- Sodelovanije pri pripravi partnerskih ak-
tivnosti za leto 2005 in njihovi izvedbi
v letu 2004.

INADALJEVANJE NA NASLEDNJI STRAN/ ™

Tema leta 2004 bo vstop Slovenije v EU, STO pa ob tem pripravija celovito promocij-
sko kampanjo, z nadgradnjo programa trinega komuniciranja slovenskega turizma. O
vsebini in kreativnih resitvah preberite na straneh 6 in 7.
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=+ NADALJEVANJE S PREISNJE STRANI

3. ODDELEK ZA
INFORMACIJSKI
SISTEM IN

E-POSLOVANJE

Pomemben dosezek predstavija v letu
2003 vzpostavitev novega uradnega slo-
venskega turisticnega portala
www.slovenia-tourism.si, ki se je v letu
obtutno povzpel na uvrstitvenih lestvicah
mednarodnih iskalnikov, hkrati pa pribli-
Zal on-line trZenje Slovenije kot turisticne
destinacije nivoju razvitih evropskih dr-
Zav. Portal omogota tudi konkurencno tr-
Zenje slovenske turisticne ponudbe na
spletu pod skupno blagovno znamko.

V letu 2004 Zelimo predvsem nadgraditi
turistitne (www.slovenia-tourism.si), po-
slovne (www.slovenia-tourism.si/board)
in novinarske strani (www.slovenia-
tourism.sifpress) z novimi vsebinami, a-
plikacijami in funkcionalnostmi s poudar-
kom na uporabnosti in kreativnosti pred-
stavitve, vkljuciti on-line rezervacijski si-
stem v portal www.slovenia-tourism.si,
postaviti uporaben sistem za podporo
odlocanju ter izvesti aktivnosti trznega
komuniciranja v sodelovanju z ostalimi
oddelki STO.

Vase priloZnosti

Na turisti¢nih straneh:

- MozZnost lastne atraktivne predstavitve
in trzenja svoje turistitne ponudbe
povprecno ve¢ kot 100.000 domacim
in tujim obiskovalcem nasih spletnih
strani na mesec (s podrobnejsim opi-
som v §tirih jezikih in fotografijami ter
povezavo na lastne spletne strani);

- Sprejemanje povprasevanj po rezerva-
cijah (belezimo povprecno skupaj ve¢
kot 1000 povprasevanj na mesec);

- Moznost predstavitve ponudbe v zad-
njem hipu in ponudbe meseca;

- V kategoriji zanimivo brezpla¢na obja-
va novosti in drugih vasih zanimivosti;

- Pridobitev lastnega spletnega naslo-
va (npr. www.slovenia-tourism.sifime-
ponudnika);

- PriloZnost za predstavitev turisticne
ponudbe manjsih ponudnikov;

- Pasicno oglasevanje.

Na poslovnih straneh:

- Objava vasih novosti zanimivih za
strokovno javnost (kaj je novega);

- Spremljanje aktivnosti STO, aktualnih
razpisov, novosti s trgov, strateskih do-
kumentov, statisti¢nih podatkov in trz-
nih raziskav ter analiz kot pomo¢ pri
nacrtovanju vasih nadaljnjih aktivnosti,
pripravi poroil in spremljanju trendov;-

- Prijava na sejemske in borzne pred-

stavitve, turisticne delavnice, sreca-
nja, delavnice, usposabljanja v orga-
nizaciji STO.

Pri pripravi vsebine programa dela STO
za leto 2004 so sodelovali: vodje posa-
meznih oddelkov STO in zaposleni na
STO, vodje predstavnistev in informativ-
nih uradov STO v tujini, projektni tim,
strokovni svet in Ministrstvo za gospo-
darstvo. Pri pripravi programa dela smo
upostevali vire: STO, Statisticni urad RS
(SURS), Svetovna turisticna organizacija
(WTO), IPK International, European Tra-
vel Commission (ETC).

Svetovni turizem leto 2003 zakljuéil z dobrim
odstotkom minusa - kaks$ni so izgledi za naprej

To, da je mednarodni turizem leto 2003 zakljucil z 1,2 negativne odstotne tocke, je bilo bolj ali manj pricako-
vano, so povedali na Svetovni Turisticni Organizaciji, ko so 27. januarja lansirali prve preliminarne podatke za
preteklo turisti¢no leto. Negativni vplivi gospodarske recesije, iraske vojne in sarsa so bili enostavno premoc-
ni, a strokovnjaki vendar napovedujejo, da bo leto 2004 pokazalo precej bolj svetio sliko.

Leto, ki se je izteklo, je tako bilo za poto-
valno in turisticno industrijo $e eno izjem-
no tezko. Iraski konflikt in predhodna vi-
soka stopnja negotovosti je narekovala
depresivno situacijo predvsem v prvi Zetr-
tini leta. Nepri¢akovani izbruh sarsa je pri-
peljal sicer stabilno rast v azijsko-pacifiski
regiji do nenadnega zafasnega zastoja -
mnoge destinacije so v maju in aprilu za-
beleZile upad turistov kar za ve¢ kot polo-
vico. Ceprav so se po zajezitvi &irjenja vi-
rusa turisti hitro zaceli vracati, pa do kon-
ca leta ni bilo vet mogote nadomestiti iz-
pada. Dolgo pri¢akovana gospodarska oZi-
vitev, ki se je zacela kazati v zadnjem ¢e-
trtletju, pa vseeno ni uspela zadostno sti-
mulirati turistiéno povprasevanje.

Ceprav se je situacija tekom lefa iz-
boljsala in so se v drugi polovici leta
zacele vracati pozitivie stevilke, pa to
ni resilo vseh destinacij, kot tudi ne
skupnega Stevila mednarodnih priho-
dov - preliminame Stevilke, ki jih je
2brala Svetovna Turistitna Organiza-
cija, kazejo, da je obseg mednarod-
nega turizma, merjen v stevilu med-
narodnih prihodov, padel za dober
adstotek (1,3 odstotke) na 694 milijo-
nov. To pomeni, da je leta 2003 pre-
ko mej svoje domovine potovalo za
8,5 milijonov manj turistov kot leta
2002, Ko jih je bilo 703 milijonov.
o "-l:;,’,_ o= e .

Ta rezultat je tesno povezan z nepricako-
vanim padcem 12-ih milijonov prihodov
(minus 9 odstotkov) v Aziji in Pacifiski re-
giji, zaradi sarsa. Poleg tega so se s pad-
cem soodili tudi Ameriki (minus 1 odsto-
tek), medtem ko je Evropi uspelo zadrzati
raven leta 2002 (o-odstotni porast). Bliznji
Vzhod in Afrika sta se hitro pobrala in za-
belezila najboljse rezultate med regijami -
Bliznji Vzhod je obiskalo za 10 odstotkov
vet turistov, Afriko pa pet.

Na ravni podregij je mogoce opaziti vrsto
zanimivih preobratov v trendih. Prej3nji
zmagovalci se zdaj niso izkazali najbolj3e.
Severovzhodna Azija je zabelezila 9-od-
stotni padec, Jugovzhodna Azija pa kar
16-odsotnega, medtem ko se je Juzna Azi-
ja po dveh tezkih letih vrila s 17-imi od-
stotki plusa. Oceanija je prav tako izgubi-
la (minus 2 odstotka), po dveh susnih le-
tih pa sta se izkazali Juzna Amerika (plus
12 odstotkov) in Karibi (plus 8 odstot-
kov). Severna Amerika je bila edina po-
dregija, ki je Ze tretje leto zapored konca-
la leto z izgubo (minus 5 odstotkov).

V Evropi sta Zahodna Evropa in Juzna/Me-
diteranska Evropa cutili posledice kombi-
nacije slabega gospodarskega stanja - ne-
katere glavne emitivne evropske drzave so
blizu ali celo v gospodarski recesiji - in pa
mocnega evra. Mednarodni turistiéni priho-
di v Zahodni Evropi so se tako zmanj3ali za
1 odstotek, medtem ko je Juzna Evropa, ki
je bila doslej prakticno nedotaknjena s
strani 11. septembra in njegovih posledic,
leto koncala na pozitivni nicli.

Kar se tice potovalnih navad, je mogoce
reci, da je bilo vidno nadaljevanje tistih
trendov, ki so prevladovali Ze doslej. Na-
daljuje se vetja priljubljenost destinacij, ki
so blizje domu, poudarek je na individual-
nemu, neorganiziranemu potovanju. Vsi
trije glavni negativni faktorji iz lanskega
leta so znatno prizadeli prav potovanja v
bolj oddaljene destinacije.

Leto 2003 ni bilo prav naklonjeno poslov-
nemu turizmu. Organizatorji potovanj so
prav tako delovali v precej nenaklonjene-
mu okolju. Nadaljevale so se rezervacije
zadnji hip, popotniki pa se 3e naprej radi
zatekajo k »naredi sam« (DIY) principu,
pri temer ogromno pomaga prav inter-
net. Nizkocenovni letalski prevozniki so
ohranili svojo prednost, 3e posebej v
Evropi. Po podatkih mednarodnega
transportnega in turisticnega svetoval-
skega podjetja Airclaims so poceni letal-
ske druzbe v letu 2003 predstavljale kar
11-odstotni deleZ sedeZev v Evropi, med-
tem ko je bil ta leta 2000 le 5-odstoten
(v Veliki Britaniji je lani zrasel s 11 odstot-
kov leta 2000 celo na 31 odstotkov v letu
2003).

3 2

Po 11. septembru so tore| stevilke
mednarodnih prihodov ze drugic nega-
tivne. Spomnimo se, da se je leto 2001
zakljucilo z o,5-odstotnim minusom,
leto 2002 pa obmilo na 2,7 odstotkov
nad niclo. Pregled zadnjih treh let
(2001 do 2003) pokaze nekaj zanimi-
vih ugotovitev. Primerjava lanskih ste-
vitk mednarodnih turistiénih prihedov
2 mileniumskim top letom 2000 poka-
Ze, da ostaja neto porast e vedno 7
milijonov oziroma 1 odstotek. Razen
Amerik je bila ta evolucija v vseh regi-
jah pozitivna, ceprav v primeru Evrope
(plus 2 odstotka) in azijsko-pacifiske
regije (plus 3 odstotke) zgolj skromna.
Veliko presenecenie je Bliznji Vzhod, ki
je pridobil kar 27 milijonov prihodov
(plus 27 odstotkov). Kljub tezkim raz-
meram so drzave v regiji, kot so Zdru-
Zeni Arabski Emirati, Saudska Arabija,
Egipt, Sirija, Jordanija, Libanon in
Oman, ves cas izboljsevale rezultate,
pri emer jim niso prav nic pomagala
intxarg?onalna potovanja.

Velik porazenec glede obsega potovanj
ostaja Severna Amerika, ki si je v treh le-
tih nakopitila kar za 14 milijonov priho-
dov izgube (minus 15 odstotkov). ZDA,
glavni emitivni in receptivni trg na ame-
riski celini, se e vedno bojuje, da bi pre-
segla utinke 11. septembra in posledi¢no
protiteroristicno vojno. KaZejo se znaki
izbolj8anja, na primer v Karibih, a popol-
ne ozdravitve 3e ni. Takoj za Ameriko pa
pride Zahodna Evropa, ki si je nabrala
manj izpada, a $e vedno nezavidljivih
3,7 milijonov (minus 3 odstotke). K temu
je pripomogel upad Cezoceanskih poto-
vanj, vetinoma iz Amerike, in pa 3ibka
ekonomija.

Kako pa situacijo
komentira WTO-jev
svet ekspertov

Bili so si edini - kot glavne faktorje, ki
so obvladovali leto 2003, so izbrali iras-
ko vojno, sars in upoéasnjeno gospodar-
sko situacijo v nekaterih glavnih emitiv-
nih destinacijah, ob tem pa 3e razmerje
med evrom in dolarjem. Mnogi so pre-
pricani, da so se zacetna zelo negativna
pricakovanja glede vpliva iraske vojne
izkazala kot preve¢ pesimisti¢na, in da
bi se leto zakljucilo bolj3e, e seveda ne
bi bilo sarsa, ki je imel globlji in bolj
daljnosezni vpliv od neposredno vplete-
nih drzav. Ne gre pa spregledati, da v
svojih ocenah skoraj niso omenili terori-
sticnih napadov, ki so se zgodili tekom
leta, kar pomeni, da njihovi uginki niso
tako relevantni.

Strinjali so se, da je leto 2003 ponovno
potrdilo in utrdilo pomen domacega turiz-
ma in potovanj v bliznje destinacije, pa
seveda trenda rezervacij zadnji hip in DIY
potitnic. Tudi strinjanje glede povetane
tekmovalnosti med destinacijami in pod-
jetji - 3e posebej s poudarkom na ceni, ni
ni¢ presenetljivega. Prav ni¢ novega tudi
niso diverzifikacija in inoviranje na po-
dro&ju razvoja produktov in marketinga.
Uspesdnost vsekakor ni bila enaka v smi-
slu regij oziroma segmentov, &eprav so se
strinjali o vsesplosnem padcu donosnosti.
To se je zaradi padca potovanj v oddalje-
ne destinacije bolj utilo na podrogju le-
talskega prometa in bolj kakovostnih na-
mestitev, medtem ko so bili poceni pre-
vozniki in poceni namestitvene zmogljivo-
sti bolj uspesne, saj jih je podpiral porast
domatega turizma in intraregionalnih po-
tovanj. Trg kriZarjenja je prav tako zabe-
lezil pozitivne rezultate - po podatkih
Cruise Line International Association
(CLIA) se je tevilo potnikov v prvih deve-
tih mesecih 2003 povecalo za 12 in v zad-
njem Cetrtletju za 9 odstotkov. V letu
2003 bi naj ta segment (v svetovnem me-
rilu) dosegel 9,6 milijonov potnikov.

Za leto 2004 so eksperti, ki sodelujejo v pa-
nelu, na splosno optimisticni - in sicer na
osnhovi pozitivnih znakov obnove ekonomij
v ZDA, na Japonskem in v Zahodni Evropi
in pa svetovnih geopoliticnih konfliktov.
Nad letom 2004 pa vseeno visi nekaj stra-
hu - nekaj zaradi moZnega ponovnega iz-
bruha sarsa, ¢eprav se strinjajo, da bi v
tej situaciji ogrozene drzave znale hitro in
ucinkovito odreagirati, bolj kot sars pa
zna rezultate ogroziti gospodarska situa-
cija. V letu 2004 pa bi naj vendar skupaj
s pricakovanim izboljsanjem gospodar-
skega stanja in vrnitvijo potro3niskega
zaupanja ponovno pridobil tudi poslovni
turizem. Po podatkih Meeting Professio-
nals International (MPI) bi naj leto 2004
prineslo 3,3-odstotno povecanje potros-
nje s strani nacrtovalcev poslovnih do-
godkov, kar je vet kot pozitivno po 1,1-
odsotnemu padcu v letu 2003.
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Nisni trgi in individualni popotniki bi naj
$e naprej rasli bolj kot masovni trg, kar
podpira vse vecja fleksibilnost, ki jo omo-
gocajo nizkocenovni prevozniki in inter-
net. Na splodno bi naj pridobil tudi letal-
ski sektor, Ceprav nekateri ne morejo kar
spregledati moznih negativnih ucinkov, ki
jih lahko imajo bolj stroge mejne formal-
nosti in varnostni ukrepi v nekaterih po-
membnih destinacijah.

- ey
Vecina ekspertov pa se strinja, da se
je svetovna turisticna industrija v zad-
njih letih dejansko spremenila in da bo
v prihodnosti potrebno nenehno prila-
gajanje. V tem novem okolju je nego-
tovost postala del procesa vracanja v
normalno stanje, tekmovalnost med
destinacijami pa se je mocno poveca-
la. Podjetja se bodo vse bolj borila za
profitabilnost, stroskovne strukture pa
se bodo s tem, ko potrosniki postajajo
vedno bolj zahtevni glede produkta in
_cene, ie naprej spreminjale.

Podrobneje $e Evropa
- pogled v leto 2004

Za Evropo veljajo podobne ugotovitve kot
za svet v celoti. Nekatere pomembne desti-
nacije so Se posebej utrpele posledice pad-
ca potovanj v oddaljene destinacije, ki so
ga povzro€ili vojna v Iraku, sars in vedno
bolj Sibek dolar. Francija in Italija sta tako
Se posebej cutili padec prometa z japon-
skega in amerikega trga. Francija je trpela
tudi zaradi stavk in vala poZarov v visoki
sezoni.

Trendi potovanj v bliznje destinacije so sli
na roko drzavam v Srednji in Vzhodni
Evropi, pa tudi domacemu turizmu, ki se
je ponekod izkazal za klju¢nega za kom-
penziranje izgube zaradi padca tujih turi-
stov. Menjalni tecaji med dolarjem in
evrom ter funtom in evrom so prav tako
narekovali razpored potovanj znotraj
Evrope. Evrozona je izgubila v primerjavi
z drugimi destinacijami, saj je vse mocnej-
§i evro vi3al cene. Vzporedno pa je intra-
regionalni promet krojil razcvet nizkoce-
novnih prevoznikov oziroma povetanje
njihovih regionalnih poti in kapacitet.

A udinki iraske vojne in sarsa so se do kon-
ca leta konsolidirali in kljub slabosti oziro-

1990

Svet 455.9
Evropa 280.6
Severa Evropa 323
Zahodna Evropa 113.8
Centralna/Vzhodna Evropa 39.0
Juzna/Mediteranska Evropa 95.5
Azija in Pacifik 57.7
SV Azija 28.0
IV Azija 215
Oceanija 5.2
Juzna Azija 3.2
Ameriki 93.0
Severna Amerika 71.7
Karibi 104
Srednja Amerika 19
Juzna Amerika 7.9
Afrika 15.0
Severna Afrika 8.4
Subsaharska Afrika 6.6
Bliznji Vzhod 9.7
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ma preveliki moci skupne evropske valute
bi naj evropski turizem v letu 2004 dosegel
povecanje prihodov iz prekooceanskih de-
stinacij, Se posebej iz ZDA, pa tudi Azije ozi-
roma Japonske, pri ¢emer je potrebno ratu-
nati na zaradi sarsa odloZena potovanja. Ki-
tajska velja za visoko perspektiven trg za
leto 2004 in naprej, saj je vet drzav prido-
bilo status dovoljenih destinacij (t.i. ADS
Approved Destination Status), kitajsko gos-
podarstvo pa stabilno raste.

V Evropi najvec stavijo na gospodarsko
okrevanje Nemdije in Francije, mocen evro
pa bo najbrz 3e naprej stimuiliral promet
iz evrozone v Veliko Britanijo in iz Velike
Britanije oziroma ZdruZenega kraljestva in
z emitivnih trgov evrozone, kot so Nem¢i-
ja, Nizozemska, v drZave izven evrozone,
kot so Turéija, Tunizija in Maroko.

Leto 2004 bi naj sploh bilo pomembno za
Evropo. Zgodile se bodo Olimpijske igre v
Greiji, pa evropsko nogometno prvenstvo na
Portugalskem, WTO pa omenja tudi Evrop-
sko rokometno prvenstvo v Sloveniji, od ¢e-
sar naj bi pridobile tudi sosednje drzave.
Posebne pozitivne priloznosti so tu seve-
da tudi za drZave, ki bodo 1. maja 2004
stopile v polnopravno clanstvo Evropske
unije. Pridobile bodo zaradi samega ugle-
da oziroma vecje mednarodne izpostav-
lienosti, pa tudi zaradi vecjega 3tevila tu-
ristov, ki jih bo pritegnil lazji prehod
meje. Hkrati pa je mogoce, da se bodo te
drZave sootile s pocasno preusmeritvijo v
svojih emitivnih trgih iz vzhoda na zahod,
ko bodo postopki na mejnih prehodih po-
stali bolj kompleksni na prejsnjih emitiv-
nih trgih. Srednjerocno pa bodo te drzave
tudi pridobile iz naslova evropskih struk-
turnih virov.

Po sporotiLu za JavNosT WTO
PREVEDLA IN POVZELA MiSA Novak

Mednarodni turisticni prihodi

v mio

1995 2000 2002 2003
550.4
3223 3927 3998 400.4
414 46.8 46.4 47.0
116.7 142.8 1411 139.1
61.4 62.3 65.2 67.4
102.7 140.8 147.0 147.0
85.6 115.3 1313 119.1
441 62.5 73.6 67.2

29.2 37.0 422 35.7
81 9.6 9.6 9.4
42 6.1 5.9 6.9

108.8 128.0 114, 113.6

80.5 91.2 81.6 77:5
14.0 17.2 16.1 17.3

26 43 47 49
1.7 15.2 12,5 14.0
20.0 27.4 29.1 30.5

73 101 10.3 10.7
12.7 17.4 18.8 19.8

13.6 24.0 27.6 30.4

Trzni delez v %

1995 2003 01/00

< B

Anketa med tujimi turisti v RS v leto3nji zimski sezoni

STO je v sodelovanju s podjetiem Mediano med bozicno-novoletnimi prazniki zacela z izvajanjem
Ankete med tujimi turisti v RS v leto3nji zimski sezoni v pomembnejSih zimsko-8portnih srediscih
po Sloveniji (Bled, Bohinj, Bovec, Cerkno, Maribor, Kranjska Gora, Kvavec, Zrete-Rogla). Anketa bo
potekala v hotelskih recepcijah v tirih terminih (med bozicno-novoletnimi prazniki, po novem letu,
v januarju in februarju), izvedenih bo 800 interviujev, prvi rezultati pa bodo znani v mesecu marcu.

Prispevajte vase mnenje za anketo
o zadovoljstvu z delom STO v letu 2003

V Januarju poteka anketa med hotelskimi podjetji, LTO-ji in TIC+, s katero Zeli STO pridobiti mne-
nje turisticnega gospodarstva o delu STO v lanskem letu ter e posebej predioge za izboljganje
poslovanja v prihodnje. S podobnimi nameni bo STO izvedla tudi anketo o zadoveljstvu s turi-
sticno ponudbo Slovenije med tujimi organizatorji potovanj in turistiénimi agencijami, ki so v
letu 2003 v svojo ponudbo vkljucevali tudi Slovenijo.

Analiza letosnjih boZicno novoletnih praznikov

Na podlagi podatkov, ki jih je STO prejela od lokalnih turistiénih organizacij glavnih slovenskih
turisticnih destinacij, je bila zasedenost namestitvenih kapacitet (predvsem hoteloy) v bozitno-
novoletnih dneh v povprecju 70,6-odstotna. Struktura gostov v analiziranih objektih po vsej Slo-
veniji je bila v povprecju 27 odstotkov domacih in 73 odstotkov tujih gostov. Na splogno se za
to obdobje ugotavlja 0,5-0dstotni porast stevila prenogitev vseh turistov.

Ponovno dober furisticni promet v zdraviliscih v letu 2003

Slovenska zdravilis¢a so v decembru uspesno zakljutila celoletno turistiéno sezono, saj se je
stevilo gostov decembra povetalo za 15 odstotkov (domadih za 5,1 %, tujih za 33,1 %), stevilo
prenotitev pa za 3,9 odstotkov. Na letnem nivoju je skupno Stevilo gostov poraslo za 3 odstot-
ke. Kljub nekoliko slabsim napovedim tekom leta zaradi vpliva razlicnih negativnih dejavnikov
na mednarodne turisticne tokove so zdravilis¢a do konca leta zabelezila 5,8-odstotni porast tu-
jih gostav, hkrati pa se je za 1,1 odstotek poveal obisk domacih gostov.

V lanskem letu e zdravilista obiskalo 495.416 gostov, od tega jih je bilo 58,5 odstotkov do-
matih in 41,5 odstotkov iz tujine. Med tujimi gosti so tudi v lanskem letu glede porasta naj-
bolj izstopali gosti iz sosednje Italije, katerih je bilo skoraj za petino veé kot prediani (in-
deks 118), tako da so se Italijani po pomenu v strukturi tujih gostov uvrstili takoj za Avstrij-
¢i (indeks 102) na 2. mesto, sledijo Nemci (98), Hrvati (102), Rusi (110) in gosti iz ostalih
evropskih drZav (110), V lanskem letu so zdravilista postala bolj priviaéna tudi za goste iz
Nizozemske (123) in lzraela (135).

Zdravilisca so v lanskem letu realizirala 2,423.886 prenocitev oziroma za 0,8 odstotkov ve¢ kot
prediani. Za 0,9 odstotkov je poraslo 3tevilo prenotitev domatih gostov in za 0,7 odstotkov tu-
jih. Od petnajstih se je kar enajstim zdravilistem uspelo uvrstiti v kategorijo turisticnih krajev,
ki so presegli mejo 100.000 prenotitev (CateZ, Dobma, Lasko, Terme 3000, Terme Olimia, Ho-
teli Palace Portoroz, Radendi, Rogaska, Strunjan, Topolsica in Zrece),

Sprememba v strukturi prezivetja dopusta in zdravijenja v zdravilicih se je odrazila v. nadalj-
njem krajSanju povpre¢ne dobe bivanja gostov v zdravilicih, ki se je zniZala na 4,9 dni. Hotel:
ski gostje so v lanskem letu ostajali v zdravilistih v povpretju 5,1 dni, gostje v apartmaijih 4,7
in v zdraviliskih kampih le 4,2 dni. Zdravilisca so tekom leta v hotelifi kljub obcasnim prenovam
in posodobitvam razpolagala s 3 odstotki (okoli 200) vet leziséi kot v letu 2002, hotelska le-
%i5a pa so bila na letnem nivoju v povprecju zasedena 68,3-odstotno, kar je za 2,1 odstotne
totke slab3e kot v letu 2002. Ob zelo dobri poletni kopalni sezoni pa lahko pritakujemo tudi
izbolj$anje finanénih rezultatov iz poslovanja zdravilisz.

Sprememba v % Povprecna letna 2003 -
3
rast v % 2000

02/01 03/02 90-00 mn %

100 100 -0.5 2.7 -1.2 4.2 6.7 1.0
58.6 517 -0.5 23 0.2 34 .7 2.0
7:5 6.8 -4.7 41 13 38 0.2 0.5
212 20.0 -2.6 L4 1.4 23 3.8 2.6
11.2 9.7 1.8 29 33 48 5.1 8.1
18.7 212 21 2.3 0.0 40 6.2 44
156 17.2 5.1 8.4 -9.3 72 38 33
8.0 9.7 5.0 12,2 8.7 8.4 4.7 7.5
5.3 5.1 87 4.9 -15.6 5.6 1.4 3.6
15 1.4 1.6 0.8 2.0 6.5 03 2.9
0.8 1.0 4.5 0.9 16.7 6.8 0.8 12.5
19.8 16.4 6.1 by 14 32 44 112
14,6 11.2 7.5 3.3 5.1 24 138 51
2.5 2.5 -1.6 -5.0 7.6 42 0.1 0.6
0.5 0.7 1.7 6.4 3.4 8.4 0.5 11.8
2.1 2.0 -5.0 -13.6 12,0 6.8 §1:2 8.2
36 A 3.2 28 &7 63 3.0 1.1
13 15 4.8 2.4 4.2 18 0.7 6.6
23 2.8 2.3 6.0 4.9 10.2 2.4 13.7
2.5 44 -13 16.7 103 9.5 65 270

Vir: World Tourism Organization (WTO) (Januar 2004, zatasni podatki)
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TURISTICNI PRODUKTI IN STORITVE AVTENTIC
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Avtentlcnnst konkurencna prednust sluvenskega turlzma?
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Turistiéne destinacije, ki aktivno privabljajo turiste, Zelijo svojo drugaénost poudariti in se tako diferencirati od sorodnih destinacij. Ce njihova
drugaénost sama po sebi ni dovolj zanimiva ali je ne znajo pravilno ponuditi, jo pogosto poskusajo “polepsati” ali “uvoziti”. Na tem mestu se
pojavi problem avtenti¢nosti. Neavtentiéna ponudba je sicer na prvi pogled privlaéna, saj dopusca veéjo svobodo pri oblikovanju turistiénega
produkta in kratkoro¢no boljse ekonomske rezultate, ima pa tudi negativne plati. Sporna je predvsem z vidika trajnostnega razvoja, hkrati pa
je nemocna pred kopiranjem konkurence.

V Sloveniji imamo kar nekaj primerov desti-
nacij, kjer prevladuje avtentitna ponudba
(npr. Setovlje, Triglavski narodni park) pa
tudi takih, ki so pretezno neavtenticne (npr.
Terme Catez, Bernardin). Pomembno je, da
se pri oblikovanju strategij razvoja turizma
zavedamo, da je trenutna ekonomska us-
pesnost enih in drugih le eden od kriterijev
presoje o tem, katera usmeritev je boljsa.

Definicije in problematika
avtenticnosti v turizmu

Eden od razlogov za skromno raziskanost
podrocja avtenticnosti je prav gotovo neo-
prijemljivost in nekonciznost pojma same-
ga. Avtenticnost lahko razumemo na zelo
razlicne nacine - odvisno od namena in
konteksta. Vedno si moramo namrec “vreci
sidro”, v odnosu do katerega bomo avten-
ticnost vrednotili.

Pri obravnavi avtenticnosti v turizmu imajo
strokovnjaki najpogosteje v mislih avtenticnost
avtohtone kulture nekega kraja. Sem pristeva-
jo poleg etnicnih elementov tudi avtenticen
odnos lokalnega prebivalstva do obiskoval-
cev, tipicno arhitekturo, odsotnost ¢lovekovih
posegov v naravo itd. Kultura je skratka
misljena zelo Siroko - kot celota materialnih in
nematerialnih stvaritev cloveske druzbe.
Avtenticnost v smislu pristnosti odnosa do-
macinov do turistov je obicajno v ospredju
pri obravnavi relativno nerazvitih turisticnih
destinacij, kjer se pojavija problem t. i. “igra-
ne avtenticnosti”. Domacini, ki ugotovijo, da
je njihovo gostoljubnost in nacin Zivijenja
mogoce trziti turistom, zacno iz komercialne-
ga interesa igrati vloge, ki jih turisti od njih
pricakujejo (in so za to pripravijeni placati).
Ta igra Ze predstavlja neavtenti¢no turisticno
ponudbo - posebej v oceh t. i. eksistencial-
nih turistov, ki “beZijo” iz razvitega okolja, v
katerem so vsakodnevno prisiljeni igrati vio-
ge, ki jim jih dolota sistem (Cohen, 1988).
Naslednji vidik avtenti¢nosti je vezan na pri-

kaz obicajev, plesov, ritualov. Neavtenti¢nost
turisticne ponudbe se tu lahko kaZe v preti-
rani pogostosti izvajanja ritualov, poenosta-
vitvah obredov, cenejsi opremi itd. V to ka-
tegorijo neavtentitne ponudbe lahko uvrsti-
mo tudi 3tevilne prireditve in dogodke, ki se
izvajajo v relativno razvitih turisticnih desti-
nacijah, kot je Slovenija (npr. ribiski praznik,
kurentovanje). V tem primeru ima “igrana”
avtenticnost lahko tudi pozitiven uginek, saj
pripomore k ohranjanju ali celo obujanju ze
pozabljenih ljudskih Seg in domacih obrti.
Obstaja pa pri tovrstnem ohranjanju in obu-
janju nematerialne kulturne dedis¢ine velika
nevarnost, da prikazi zaradi pomanjkanja
znanja in strokovnosti organizatorjev in izva-
jalcev padejo na raven cenenosti in kica.
Tretji vidik avtenticnosti je t. i. muzejski vi-
dik. Doloceni predmeti, spomeniki ali stav-
be, ki predstavljajo turisticne priviacnosti,
so lahko originali, replike, ali masovno izde-
lani artikli. Turist ob ogledu ali nakupu sled-
njih sicer zacuti, kako naj bi ti predmeti v
originalu izgledali, ali pa jih odnese domov
za spomin, vendar pogosto z grenkim prio-
kusom, da je bil prepeljan Zejen preko vode
oziroma. da bi lahko enak “ponaredek” ku-
pil tudi v domagem supermarketu.

Morda je v praksi Se najbolj uporaben kon-
cept Hughesa (1995), ki pravi, da je v so-
dobnem svetu globalnega, kjer je meja med
avtentiénim in neavtenticnim turisticnim
proizvodom zelo zamegljena, totko razmeji-
tve mogoce dolotiti v uklanjanju ali uporu
logiki sodobnega kapitalizma - to je standar-
dizaciji, masovni proizvodniji (ponudbi) in
dobictkonosnosti kot najpomembnejsemu
kriteriju uspe3nosti. Prav ti pojavi so namre¢
povzrodili pravi prelom v dotlej relativno
pocasi spreminjajoci se turisticni ponudbi.
Z vidika turisticne ponudbe je torej smisel-
no obravnavati le tiste znacilnosti, na kate-
re lahko vplivamo in ki predstavljajo poten-
cialno turistitno privlacnost, kar prikazuje
sledeci model.

Gostinska in ostala
komerciaina ponudba

v

Imamo moZnost vplivati nanje (jih je smiseino
obravnavau Zz vidika ohranjanja avtentiénosti)

Ali znadilnost p ( iviac

Turisticni proizvod

oziroma €no p!

Da. Znaciinost je relevantna

4

Presoja avtenti¢nosti pa izbranih kriterifih:
wtohmnm znaiinosti
ni Ie 2aradi
- ‘zna&lnost nl /In proi

znadiinosti, ki
'obrnnljlva

. 1%4 i

, ki so relevantni za destinacije,

ki s0 na podobni stopnji turisticne razvitosti kot Slovenija:

* avtohtonost (znacilnost ni “uvozena”),

* znacilnost ni bila vpeljana izkljucno zaradi komercialnega interesa turisticnega gospodarstva,

* znacilnost ni masovno proizvajana.

GORAZD SEDMAK, GORAZD.SEDMAK@GUEST.ARNES.SI

Ali se ohranjanje
avtenti¢nosti v turisticni
ponudbi izplaca?

Kot je Ze bilo nakazano, ne pripisujejo vsi
turisti avtenticnosti enakega pomena. Na eni
strani imamo turiste, katerih osnovni motiv
turistitnega udejstvovanja je sprostitev in
zabava. Ti praviloma pripisujejo avtenticno-
sti najmanjsi pomen. Vikinske vecerje v
Spanskih obmorskih letovisih ali dZungla
palm iz umetnih mas v termalnih zdravilis¢ih
- kot dva zelo ocitna primera neavtenticno-
sti - jih prav nit ne motijo. Teh turistov ni
malo, pa tudi destinacij s tovrstno ponudbo
ne. Posebej to velja za destinacije masovne-
ga turizma.

Drugo skrajnost predstavijajo eksistencialni
in t. i. “novi” turisti, ki imajo drugacne vred-
note in Zivljenjske stile, so individualisti in
so “proizvod” korenitih in hitrih demograf-
skih sprememb v razvitih deZelah, ki pred-
stavljajo glavne emitivne centre turizma. Ti
turisti so v povprecju visje izobraZeni in oko-
lievarstveno bolj osvesZeni kot masovni tu-
risti. Za razliko od slednjih, ki dajejo pred-
nost pasivnemu preZivljanju poéitnic v smi-
slu treh ali tirih S-jev (sea, sand, sun and
sex), i3Cejo izzive, drugacnost, avtenticnost
s ciljem ucenja, izpopolnjevanja in samoure-
snicevanja. Ce Zeli turisticna destinacija svo-
jo avtenticnost uspesno trziti, sta torej seg-
mentacija trga in zavestno pozicioniranje
kljutnega pomena

Z razvo;em prometmh povezav in s
tem povezanim pojavom novih desti-
nacij postaja konkurenca med destina-
cijami vse bolj zaostrena. Izkusnje me-
diteranskih letovisc, ki so se morala
zaradi neprepoznavnosti spustiti v ce-
novno vojno, hkrati pa je imel njihov
razvoj katastrofalne ucinke na okolje,
so zelo pomenljive. ReSevanie iz krize,
v kateri so se znasle, v veliko primerih
temelji na vracanju h koreninam - v is-
kanju in vkljucevanju avtenticnih
znacilnosti kraja v turisticno ponudbo.
Poleg tega, da tipicne znacilnosti kra-
jev - od arhitekture do aktivnosti, s ka-
terimi se je lokalno prebivalstvo tradi-
cionalno prezivljalo - pridobivajo na
pomenu, jih je kot turisticne privlacno-
sti namrec tudi nemogoce kopirati, ne
da bi se pri tem izgubila avtenticnost.
Destinacija, ki ima znacilnosti, ki pred-
stavljajo (vsaj potencialne) turisticne
privlacnosti, ima tako moznost doseci
obranljivo konkyrentno prednost.

V Sloveniji je zelo malo krajev, ki turistom
ne bi mogli ponuditi kaj tipicnega. DrZi, da
ni lahko oblikovati ponudbe, ki temelji na
avtenticnih znacilnostih, vendar je vredno
dvakrat premisliti, ali se je smiselno odrei
tem avtenticnim privlaénostim na racun
umetnih atrakcij samo zato, ker jih ne zna-
mo triiti. Zavedati se moramo, da je pot na-
zaj k avtenticnosti, ko je ta enkrat oma-
deZevana, teZja. Predvsem pa je ne more-
mo vec trZiti v polni meri.

Nujnost usklajene
ponudbe

Uspesnost vkljucevanja in ohranjanja avten-
ticnosti v turisticno ponudbo ni odvisna le od
pravilnega pozicioniranja, ampak tudi od
konsistentnosti turisticne ponudbe destinaci-
je. Turistitna destinacija predstavija sveZen]
proizvodov in resursov, ki omogotajo celovi-
to turistitno doZivetje. Turistitno destinacijo
lahko primerjamo s trgovino, ki nudi na ome-
jenem prostoru vrsto razlicnih proizvodov,
med katerimi kupec - v primeru destinacije
turist - izbira (Murphy et al., 2000). Ceprav
razliéni kupci ne kupujejo enakih artiklov (in
seveda ne vseh), so nekatere znacilnosti trgo-
vine, kot so imidZ, urejenost, 3irina izbire, ce-
novni nivo itd., pomembne za vse. Podobno
velja za avtentlénost tunstltne destinacije.

” pngTedamo le neka;aypomem~

bnejsih elementov turisticne ponudbe,
kot so namestitev, okolica, prehrana in
animacija, lahko ugotovimo, da se prob-
lematika avtenticnosti tice vsakega od
njih. Pomembno je, da so ti elementi
med sehoj smiselno usklajeni. Turist, ki

je obcutljiv na avtenticnost ponudbe, se
prav gotovo ne bo popolnoma zadovoljil
s sicer avtenticno hrano in pijaco v oko-
lju, v katerem prevladuje tipicna arhitek-
tura masovnih turisticnih centrov, ali pa
iz zvocnikov restavracije glasno razhija
sodobna plesna glasba.

Dokler je skrb za konsistentnost ponudbe
na plecih enega ponudnika, 3e nekako gre.
Potrebna sta le znanje in dobra volja. Ko pa
bi se morali uskladiti razlicni ponudniki - in
le redko imajo vsi enake interese in vizije -
je to neprimerno teZje. Za konsistentno po-
nudbo in usklajevanje mora zato skrbeti
krovna organizacija, ki je dovolj mocna, da
lahko prepreci “solo” akcije posameznih
ponudnikov, ki bi 3kodovale destinaciji kot
celoti - dolgorogno torej tudi njim samim.

Viri:

1. Cohen Erik: Authenticity and Commodization in Tourism.
Annales of Tourism Research. 15 (1988), str. 371-386.

2. Hughes George: Authenticity in Tourism. Annales of
Tourism Research, 22 (1995), 4, str. 781-803.

3. Inskeep Edward: Tourism Planning: An Integrated and Su-
stainable Development Approach. London: Routledge, 1991.
4. Murphy P., Pritchard P. M., Smith B.: The destination
product and its impact on treveller perceptions. Tourism
Management 21 (2000), Str. 43-52.
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Rok V. ENIK,
Vetkrat sem Ze zapisal, da je “poslovni turi-
zem™1 (v redu, “kongresni turizem”, Ce Ze rav-
no hocete) Olimp nase industrije. Ni je bolj
prestizne in zazelene dejavnosti, kot je prav
organizacija velikih in manjsih sre¢anj ter mo-
tivacijskih potovanj. Resda se v tem pocetju
bolj gara, a tudi bolje zasluzi. Po enoletnem
procesu organizacije Prve svetovne konferen-
ce 0 komuniciranju v turizmu (Madrid, 29. do
30. januar 2004), sem najprej poskusil strniti
nekaj bistvenih znacilnosti, proti katerim se
giblje ta “sveti gral turizma” in z vseh vetrov
pobral nekaj koristnih infomacij.

Demografske znacilnosti
Nekaj je postalo ze od zacetka jasno: v poslov-
nem turizmu - na kongresih, korporativnih sre-
¢anjih, borzah in sejmih ter incentivih, je vse vec
starejSih ali pa presenetljivo mladih strokovnja-
kov in menedzerjev. Demografski pokazatelji si-
cer kazejo porast delegatov starejsih od so let
in relativen upad tistih pod 30. V mnogih sek-
torjih starejSe strokovnjake in odlocevalce opo-
gumljajo, da ostanejo dlje v sluzbi, zato ti upra-
viceno pri¢akujejo, da se bodo $e naprej pojav-
ljali na sejmih in konferencah. Vendar se mimo
srednje generacije pojavlja tudi iziemno agresiv-
na “otrocad”, ki se Ze ob koncu svojih dvajse-
tih kitijo z raznimi akademskimi nazivi. Manjka
jim 3e izkusenj, a so izjemno mocni v informa-
cijski tehnologiji, pri ¢emer, torej v komunicira-
nju, posekajo vse starejse od sebe. Iz poveda-
nega torej sledi, da je dokaj tezko organizirati
vetemo zabavo za delegate (npr. na konferen-
ci), saj imajo starejSi raje umirjen (tradicionalen)
ambient, hrano in muziko, medtem ko si mladi
raje dajo duska, namesto piva pijejo pop-drinks
z vodko, jedo susi in sadimi, poslu3ajo pa chill-
out in Red Hot Chilli Peppers.

Na Daljnem Vzhodu Se vedno velja globok ge-
neracijski prepad, pri cemer so seniorji $e
vedno najbolj vplivni in spostovani, ceprav na
Kitajskem Ze piha nov, mlad veter. Nekoliko
drugace je v Vzhodni Evropi. Nekdanji “rdeti”
direktorji so postali Ze dokaj redka ptica, med-
tem ko so na mednarodnih srecanjih najbolj
prodomi ljudje okrog 40 - 45 let (ki so bili v
Casu sprememb pred ducatom let najbolj ak-
tivi in najhitrej3i pri dosegi novih privilegi-
jev), okrog njih pa se smukajo mladi perspek-
tivnezi. Se najmanj moznosti za prodor za
mlade je oditno v ZdruZenih drzavah Amerike,
kjer je vladajoca poslovna struktura neomajna
in ne bo zlahka odstopila svojih pravic, dokler
je ne bo zamenjala naslednja generacija.

This is a man’s world...

Znana pesem Jamesa Browna je ofitno padla v
pozabo. Zenske, ki so bile véasih bela vrana,
zdaj vse bolj previadujejo, tako kot predstavnice
korporacij, zdruzenj kot tudi politiénih organiza-
cij in drzavnih organov, torej tistih subjektov, ki
predstavljajo “kupce” v poslovnem turizmu.

Za zenske je znatilno, da za razliko od moskih
zelijo biti blize druzini, zato na poslovne poti
raje potujejo blize in za krajsi ¢as. Danes vec
zensk kot kdajkoli potuje na poslovna potova-
nja. To ni ni¢ ¢udnega - svetovno gospodars-
tvo se namre¢ mocno premika iz primarnega
(proizvodnega) in terciamega (kmetijstvo) v

storitveni sektor. Tu pa so Zenske Sefice. V Ve-
liki Britaniji Zenske predstavljajo Ze 65 odstot-
kov trga poslovnega turizma, v ZDA pa 3e ne-
koliko vet. Vendar, opozarjajo nekateri pozna-
valci, vse prevet konferenc Se vedno naslavlja
znatilno moski okus, na primer glede izbire
hrane na vecernih sprejemih (premalo solat in
preve¢ mesa) ali zabave po njih.

V poslovnem turizmu je vse vet samskih oseb
in samskih starSev. Neka novej3a raziskava pra-
vi, da bo leta 2005 v Evropi milijon samskih lju-
di vec kot leta 2000. Ergo, organizatorji konfe-
renc bodo morali ve¢ pozomosti nameniti pred-
vsem temu, da bodo mnogi direktorji ali funk-
cionarke prej poskrbeti za svoje otroke, preden
bodo odpotovali na konferenco, ali da bodo
nekateri svojo deco celo pripeljali sabo. To se
Ze dogaja, po podatkih TIA (Travel Industry As-
sociation of America) je v minulih 3estih letih
Stevilo delegatov, ki seboj vzamejo enega ali
vec otrok, poraslo za 55 odstotkov. Pri tem si
torej nekaj veselja nad tujo dezelo privoscijo
tudi otroci teh, vse bolj zaposlenih ljudi.
Torej? Kongresni centri v slovenskih hotelih
lahko razmislijo o tem, da bi veljalo vpeljati
posebno sluzbo varusk oziroma varuhov za
otroke, mlade in starej3e, ki jih stardi vzamejo
seboj na konferenco. V tujini to ze pocno (pre-
verite: Hotel Mary Poppins v Londonu).

Tlajanle srecanj in konferenc
Kot pribito velja, da so konference in druga sre-
¢anja vse krajsa in manja. Dobro, eden od naj-
bolj jasnih razlogov za to je teznja po varceva-
nju, tako podjetij in organizacij (manj strodkov
za dnevnice), kot tudi pri delegatih samih.
Zmanj3ale so se tudi delegacije, pa pomozno
osebje, na primer za turisticne stojnice na sej-
mih in borzah, vse zaradi tega, ker je makro-
ekonomska slika pac neugodna.

Cas je prav tako hudo draga dobrina, zato se
nekateri delegati udelezujejo samo dela konfe-
rence in ne cele. Mnogi delegati imajo tako raje
intenzivno delo v dnevu in pol, kot pa 3tiri
dnevne konference. Razen tega, da morajo in
hotejo ljudje delati v svojih pisamah, raje kot pa
preZiveti ves teden na poti, je pomemben raz-
log tudi ta, da ne Zelijo biti ve toliko casa pro¢
od druZin. Novi konservativizem? Nikakor, le lo-
gitna potreba, tisto, kar nam danes v tem po-
divianem svetu najbolj manjka. Tendenca k
manjsim sre¢anjem in ninim konferencam daje
veliko priloznost prav slovenskim kongresnim
centrom, zlasti tistim, na podezelju, ki lahko go-
stijo mala in srednje velika sretanja in ki se ne
otepajo druzinskih lanov njihovih delegatov.
Se veé: v nekaj dneh se ne da vsega pomeni-
ti, zato so te krajse konference tudi vse bolj
frekventne, torej vetkrat v letu, namesto zgolj
enkrat. Tudi zato, ker se spremembe v sektor-
jih dogajajo ez not in dejansko obstaja po-
treba po vet srecanjih.

Vec je manj

Eden od bistvenih imperativov, ki smo jih po-
stavili govorcem na konferenci TOURCOM, je
bil ta, da smejo biti njihovi govori dolgi najve¢
15 minut. Minili so Casi, ko so si govorci vzeli
celo uro ali vec in razpredali v nedogled. Orga-
nizator konference mora zlasti dobro paziti na

Quo vadis poslovni turizem?

Tole bo zvenelo kot pokvarjena plosca, a vendar: svet se je v zadnijih letih blisko-
vito spreminjal. Postal je mnogo bolj povezan, manjsi, a bolj korporativen, $krt, e
manj individualisticen in podobno, kar je vse skupaj mocno vplivalo na trende v tu-
rizmu. Bolj kot je veja turizma odvisna od kreativnosti in prodomosti (govorimo to-
E rej o nekaj elitnih podsektorjih, MICE, krizarjenja, long-haul), bolj nanjo vplivajo
RKLANCNIK@WORLD-TOURISM.ORG  SPremembe v druzbi, makro-gospodarstvu in politiki.

poslovno ali strokovno ozadje govorcev, ker ti
lahko zgradijo ali porusijo vso konferenco.

Res je tudi, da se je mocno skrajsal organizacij-
ski cas konference. Kar se je véasih pripravijajo
pol leta, mora biti dandanes urejeno v nekaj
tednih. BOAO forum za Azijo je imel lani poleti
pripravljeno mednarodno konferenco o turizmu
v Aziji (v Hong Kongu) v dveh tednih, takoj po
tem, ko je WHO razglasila konec epidemije sar-
sa. Seveda pa je to zelo naporno za prodajnike
v hotelih, ki se morajo prilagoditi kupcem, torej
spostovati njihove pozne bukinge, toda bogpo-
magaj. Lazje bo seveda prodajnikom zunaj na-
trpanih turisticnih sredis¢, torej v manj znanih
krajih oziroma bolj inovativnih ciljih. Se nekaj:
Casi so tezki in vsak kupec je dobrodosel. Veli-
ke hotelske verige so zafele opucati véasih
tako neprijetno prakso, ko so kupcem, ki so
zadnji €as stornirali vknijizbe, zaracunali penale.
Shangri-La Hotels and Resorts so si pridobili
mnoge nove korporativne goste prav s tem, ko
so objavili moznost zastonjske odpovedi, 100-
odstotno povrnitev placanih storitev, ce do tega
pride, ali preloZitve rezervacij. Modro. A ni¢ cud-
nega. Shangri-La ima sedez v Hong Kongu.

Varnost

Ta je postala 11. septembra 2001 kajpak prva in
najvaznejsa stvar na svetu. Organizatorji konfe-
renc in njihovi kupci so zato prisilieni prilagodi-
ti potovalne navade, potujejo blizje doma in v
bolj dostopne kraje, da bi se v primeru kak3ne-
ga teroristicnega napada lahko lazje vmili do-
mov. “Low-risk” destinacije so seveda v predno-
sti. Velja celo - podobno kot letalska bomba ni-
koli ne pade dvakrat na isto mesto - da dobro
poslujejo nekateri kongresni centri blizu nekda-
njih teroristicnih prizoris¢, na primer na Baliju ali
v Djerbi. Je poceni in zelo dobro varovano.
Nekateri organizatorji potovanj in delegati, a
predvsem v ZDA, celo raje potujejo na srecanje
z avtom ali vlakom, kar bi bilo za nas, ki smo
organizirali svetovno konferenco, porazno.
Americani sploh raje potujejo individualno, kot
pa s sredstvi javnega transporta, saj na avto
nihée ne bi storil teroristicnega napada. Vendar
pa se je prav zato poveala tudi uporaba za-
sebnih, manjsih reaktivnih letal, avio-taxi, skup-
no lastnistvo enega letala in podobno (v ZDA,
Evropi in na Bliznjem Vzhodu). Ena najbolj zna-
nih druzb, ki za take namene posoja letala s pi-
lotom, je Netlets, pri nas pa je svoj ¢as na ta
nacin operiral Smelt. Taka potovanja dejansko
niso vet tretirana kot bahanje, temve¢ kot var-
Cevanje. A vendarle ga ni Cez dober polet v
jumbotu ali vsaj Airbusu 320, kakdne resne le-
talske druzbe, zlasti ¢e na njem dobro kuhajo
(kot na primer na Spanair) in ponudijo kak3en
dober shiraz. In tako 3e vedno misli vecina po-
slovnih turistov. Turisti, ki si Zelijo plaze in son-
€3, bodo zadovoljni z Easyjetom.

Primer: TOURCOM,
prva svetovna konferenca
o komuniciranju v turizmu

Sprva se nas je lani drzala smola. Konferen-
co smo Zeleli pripraviti ze aprila, a smo jo za-
radi vojne v Iraku prestavili na julij. Julija smo
jo zaradi sarsa prestavili na letosnji januar.
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Podpisanemu so se kar malce nasmihali, ko
sem napovedal 700 delegatov, saj naj bi bilo
500 udeleZencev iz 70-ih drZav Ze uspeh. Te-
den dni pred otvoritvijo - konferenco bo od-
prl generalni podsekretar Zdruzenih narodov
za komuniciranje in javno informiranje Shashi
Tharoor - je na seznamu 1034 prijavijenih iz
122 drZav, od tega 24 Slovencev.

Konferenca bo potekala ob bok FITUR-u, enemu
najvedih turisticnih borz na svetu (najvecji po
WTM in ITB, sledi mu moskovski MITT) in v te-
snem sodelovanju. Sodelovalo bo 34 govorcey
iz 27 drzav, mnogim smo morali placati letalsko
karto v poslovnem razredu, tudi namestitev v
hudo nobel hotelu, a honorarju so se vsi zaradi
prestiza konference hvalezno odpovedali. Stros-
kov bo skupno okrog 100 tiso¢ evrov, s tem, da
smo konferenéne dvorane dobili kot sponzorski
prispevek, mnogo pa bo 3lo za informativna
gradiva za udelezence in dva sprejema. Od tega
bo enega v celoti pokrila Madridska turisticna
organizacija. Program bo trajal dva dni, od jutra
do vecera in vsaj polovici obeh noi. V pripravi
programa smo Zeleli kombinirati razliche oblike
komuniciranja, od panelnih razprav, delavnic,
borze z mediji, screeninga video filmov in dru-
0, konferenca o komuniciranju pa ne bi bila re-
sna brez odliéno pripravljenega tiskovnega sre-
disZa, ki smo ga v varstvo (za 7000 evrov) us-
pedno ponudili Hong Kongu. Kot glavni rezultat
konference pa bo pomladi iz3el obsiren zbomik.
Celotno konferenco nas je organizirala ekipa sti-
rih oseb, angazirali pa smo dve agenciji, eno za
hotele in eno za potovanja.

Demografski pokazatelji kaZejo porast dele-
gatov starejsih od 50 let in relativen upad
tistih pod 30.

V Veliki Britaniji zenske predstavjajo Ze 65
odstotkov trga poslovnega turizma, v ZDA
pa $e nekoliko vec. Vendar, opozarjajo ne-
kateri poznavaldi, vse prevec konferenc Se
vedno naslavija znacilno moski okus.

Kot pribito velja, da so konference in druga
srecanja vse krajsa in manjsa.

Minili so casi, ko so si govorci vzeli celo uro
ali vec in razpredali v nedogled.

Mocno se je skrajsal organizacijski cas kon-
ference, Kar se je véasih pripravijajo pol leta,
mora biti dandanes urejeno v nekaj tednih.

“Low-risk” destinacije so

Ay o

seveda v prednosti.

s

A

Poslovni turizem imenujem celoto, ki ji cez
mejo recejo kar MICE - meetings, incenti-
ves, congresses and exhibitions oziroma
meetings industry.
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Ministrstvo za gospodarstvo bo 6. februarja 2004 objavi-
lo prvi sklop javnih razpisov v okviru Programa ukrepov
spodbujanja podijetnistva in konkurencnosti. Javni razpisi
bodo objavljeni v Uradnem listu Republike Slovenije, vse
informacije in razpisne dokumentacije pa bodo dostopne
na spletnih straneh Ministrstva (www.mg-rs.si).

6. februarja bodo tako objavljeni naslednji javni razpisi:

1. Javni razpis za dodeljevanje spodbud za razvoj tehno-

loskih parkov in podjetniskih inkubatorjev v letu 2004
(predvidena visina sredstev 150 milijonov SIT);

2. Javni razpis za spodbujanje prijav podietij na razpise 6.
Okvirnega programa Evropske unije v letu 2004 (pred-
videna viSina sredstev 100 milijonov SIT);

. Javni razpis za spodbujanje investicij v nove tehnologi-
je in produkte v letih 2004 in 2005 (predvidena visina
sredstev za 2004 1,091 mio SIT in za 2005 900 milijo-
nov SIT);

4. Javni razpis za spodbujanje razvoja grozdov v letih

2004 in 2005 (predvndena vidina sredstev za 2004 600

w

Izohraievan]e ) podmﬂa wellnessa

V turizmu zadnja leta dobiva pomembno viogo ponudba
wellness storitev, ki predstavlja novo ponudbo, povezano
s Stevilnimi strokovnimi disciplinami in novimi znanji. Vzpo-
redno s potrebami po razvoju in razsiritvi wellness ponud-
be se pojavljajo tudi potrebe po usposoblienih kadrih, ki
bodo znali wellness storitve ponuditi in izvajati. Gre za po-
trebe po novih znanjih in novih poklicnih profilih.

M.lnmnﬂthlManagu(BVM)hBlo\mal
Operator (BVO).

Izvajanje programov, ki sta se pricela 22. januarja 2004 v
Mariboru, s krajsimi prekinitvami pa trajata do konca sep-
tembra 2004, je sofinancirano s sredstvi Evropske unije, Mi-
nistrstva za delo, druzino in socialne zadeve, Ministrstva za
Solstvo, znanost in Sport ter Konzorcija za razvojne naloge

Sredi marca Encuentros 2004
na temo strateskih partnerstev

MG v zaéetku Iebruarja nbjavlja javne razpise

milijonov SIT in za 2005 450 milijonoy SIT);

5. Javni razpis za spodbujanje malih in srednjih podjetij
pri prodoru na nove izvoz ne trge v letu 2004 (predvi-
dena visina sredstev 250 milijonov SIT);

. Javni razpis za spodbujanje izhodnih investicij sloven-

skih podjetij v letu 2004 (predvidena visina sredstev

550 milijonov SIT);

Javni razpis za spodbujanje neposrednih tujih investicij

v letih 2004 in 2005 (predvidena visina sredstev za

2004 500 milijonov SIT in za 2005 200 milijonov SIT);

. Javni razpis za uvajanje in nadgrajevanje sistemov stal-
nih izbolj8av v letih 2004 in 2005 (predvidena visina
sredstev za 2004 200 milijonov SIT in za 2005 200 mi-
lijonov SIT).

Za vse javne razpise bodo organizirani informativni dnevi,

na katerih se bodo potencialni prijavitelji projektov po-

drobno seznanili z zahtevami javnih razpisov in pridobili
druge potrebne informacije. Datumi informativnih dnevov
bodo navedeni v javnih razpisih.
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Mnmstrstvo za gospodarstvo pnpravlla Se ob;avo razplsov, ki bodo podpm s sredstvi evropskega sklada
za regionalni razvoj (ERDF) ter s sredstvi PHARE. V okviru ERDF bodo objavljeni razpisi na podrocju razvo-
ja inovacijskega okolja in razvoja turisticnih destinacij, v okviru PHARE pa razpisi na podrocju razvoja teh-

noloskih centrov, spm off mkubator]eV in poslovmh con. Javni razpisi bodo ob|avl1em naknadno

" Pbdrawa. Usposabﬁanie se bo izva]alo 3-krat na teden, vet-

Ji-del programa v Mariboru. Izvedbe bodo vkljutevale veli-
ko prakticnega dela, tudi v konkretnih delovnih okoljih. V.
prenos in 3irjenje znanja bo vkljucenih okrog 30 predavate-
liev, in3truktorjev, trenerjev iz Slovenije, pa tudi iz tujine.
Temeljni cilj programa je usposobiti zaposlene v turizmu
ali zdravstvu in tiste, ki se bodo na tem podro¢ju zaposli-
li v prihodnije, za u¢inkovito opravijanje dela wellness sve-
tovalca, ki pozna sestavine wellness ponudbe in zna go-
stu svetovati glede izbire posameznih wellness storitey,
ter dela wellness operaterja, ki zna izvajati posamezne
storitve wellness ponudbe.

V programu usposabljanja BVYM so vklju¢ena naslednja po-
drocja znanj: Uvod v wellness, Osebnost in odnosi v well-
ness turizmu, Tuji jeziki in wellness, Osnove poslovanja v
turizmu, Gibanje in metode zdravijenja | in Il, Osnove me-
dicine |, medtem ko program usposabljanja BVO sestavija-
jo naslednji moduli: Uvod v wellness, Osebnost in odnosi
v wellness turizmu, Tuji jeziki in wellness, Gibanje in meto-
de zdravijenja I in Ilf, Osnove medicine II, Nadgradnja ma-
saz in Posebne masaze. Usposabljanje je za udelezence
brezplaéno, ker je izvedba programa usposabljanja del 3ir-
Sega projekta, ki Zeli povecati usposobljenost zaposlenih in
brezposelnih. Sklad za razvoj in usposabljanje ¢loveskih vi-
rov je za izvajanje obeh programov. v letu 2004 pridobil fi-
nanéna sredstva iz nacionalnega programa Phare 2001.

i
Mednarodne konference in strokovna srecanja v februarju in marcu 2004
- Pomen kakovostnih podatkov za ucinkovit menedzment destinacije (How statistics and
economic analysis can contribute to the effective destination management), 19. - 20. fe-
bruar 2004, Antibes-Juan les Pins, France = http://www.world-tourism.org/events/mee-

tings/destination_management.htm

zarazvoj turistiénih destinacij
la medna-

18. in 19.
* marca 2004
bo v Porto-
;}, ; rou v orga-
nizaciji por-
v
rodna konfe-
renca z naslovom Encuentros (sre-
anja). Tema: Strateska partners-
tva za razvoj turisticnih destinacij.
Vse dodatne informacije na tel.

toroske Turi-
stice poteka-

05 61 770 26 in e-posti mari-

jana.sikosek@turistica.si.

rism2004.htm

Kaj se bo v prihodnje dogajalo s turizmom v vzhodni Mediteranski regiji (Trends in Tou-
rism in the Eastem Mediterranean Region), 23. -
= hitp://www.ortra.com/imtm2004/conference2.htm

- Zanimivo za kongresne centre in organizatorje kongresov - The 1st Conference and Exhi-
bition for Exhibition and Conferences Services, 24. - 25. februar 2004, Tel Aviv, lzrael =
http://www.ortra.com/imtm2004/special-events.asp

- Kako se najpomembnejsa turisticna regija odziva na spremembe v turisticnem povprase-
vanju - The 1st Mediterranean World Travel Conference, 26. - 27. februar 2004, Malta =
hitp://www.medworld.visitmalta.com
Vpliv tehnologije na turizem in inovacije za podrocje turizma - ITB Travel Technology Con-
ference, 14. - 16. marec 2004, Berlin = http://www.tmsmessen.de/de/itb/index2.html

- Proucevanje prostega ¢asa, turizma in njunega povezovanja z izobrazevanjem (LEDU 2004
- Intemational Conference on Leisure, Tourism, Education, Integration, Innovation), 18. -
20. marec 2004, Kdln = http://www.ledu2004.de/HTML/o1Welcome.htm

- Zatiste, ki jih zanima madzarsko trzisce - The 2nd BBJ-KMPG Hotel, Leisure and Tourism
Conference, 24. marec 2004, Budimpesta = http://www.bbj.hu/events/bbjevents/tou-

25, februar 2004, Tel Aviv, lzrael

Novo v knjiznici Turistice!

UMETNOST POTOVANJA
Alain de Botton:
The Art of Travel

ALEKSANDRA BREZOVEC, SASA.BREZOVEC@TURISTICA.EDU

Sloviti esejist multikultumega porekla Allain de Bot-
ton se je s svojo novo knjizno uspesnico poglobil v
bit nase panoge. Njegova zbirka esejev pod naslovom Umetnost po-
tovanja (format 226 x 146 mm, 256 strani, 241 &mo-belih fotografij,
Hamish Hamilton/Penguin Books, London, 2002, v slovenskem prevo-
du Maje Novak jo je izdala zalozba Vale-Novak, 2003) je sicer name-
njena literamim sladokuscem, vendar si v duhu druzbenih sprememb
zasluzi svoje mesto tudi na strokovnih knjiznih policah med klasicni-
mi priro¢niki turisticnega marketinga.

Vsehina nas vodi k dojemanju ¢istih esenc turisticnega marketinga -
od ¢lovekovih potovalnih potreb in motivov, do turistovih dojemanj
in vrednotenj doZivetih potovanj. Vsebinsko nas de Botton skozi svo-
je eseje popelje na razlicne turisticne destinacije: London, Barbados,
Amsterdam, Madrid, Lake District, Sinaj in Provanso. Za turistiéno vo-
denje nam najame le velike ume in duse ¢lovedtva: Von Humboldt,
Baudelaire, Flaubert, Ruskin, Burke, Wordsworth, Van Gogh, Hopper
in De Maistre. Ti nam s prepletajoco govorico svojih nesmrtnih del
in avtorjevih poglobljenih popotniskih razmisljanj predstavijajo naj-
slovitejSe pa tudi najbanalnejde priviacnosti omenjenih krajev. Pri
tem razgaljajo prav tisto, kar si ponudniki in trzniki turisticnih stori-
tev prizadevamo izmeriti in nacrtovati na turisticnih trgih, pa se nam
vztrajno izmika Ze v definiranju - clovekov potovalni gon.

Ob branju knjige Umetnost potovanja z osupljivo lahkostjo prepoz-
navamo bistvo potovalnega gona v vseh njegovih pojavnih oblikah.
Prepoznavamo ga v esejih o pricakovanju turisticnega dozivetja, o
samem potovanju na cilj, o doZivljanju drugacnosti destinacije, o za-
do3¢anju clovekove radovednosti, v dojemanju razlike med podeze-
liem in mestom, v razumevanju velitastnosti narave, v sporocilnosti
umetniskih del, v potrebi po posedovanju lepote in nazadnje Se v
potovanju kot navadi, kot nacinu Zivljenja.

Pisatelj v zacetnem eseju ugotavija, da smo prepljavijeni z nasveti,
kam naj potujemo, ne pa tudi zakaj naj potujemo. V iskanju slednje-
g, bistvenejsega odgovora se osredotoca na odnos med Elovekovi-
mi predstavami o dolocenem kraju in realnostjo, kakr3na se mu raz-
krije, ko slednji¢ prispe v kraj. V drugem eseju avtor duhovito razkri-
va Car prometne infrastrukture, v tretjem obracunava z usodno pri-
vlacnostjo eksotike, ki jo nujno potrebujemo na svojih “pobegih”.
Eksotiko opredeli skozi nase dojemanije simbola drugacnosti, pa ce-
tudi je ta drugacnost zakodirana le v obliki nizozemske obcestne tab-
le z napisom Aankomst... Eksotika je ugodie, ki ga obcutimo ob do-
kazu (simbolu), da smo prispeli nekam drugam. Tega ugodja nam ne
more pricarati noben napis, noben 3e tako privlacen simbol v doma-
¢em okolju, utemeljuje avtor. V Cetrtem eseju je v ospredju razisko-
valna Zilica kot gonilo Elovekovih potovanj in turisticnih ogledov. De
Botton pojmuje potovalno radovednost po Nietzscheju kot iskanje
ob¢utja, da smo del neke znamenitosti, del obiskanega mesta, del
svoje rase. V to iskanje vtke kontrast duhamornih opisov znameni-
tosti iz turisticnih vodnikov, ki tako pogosto povsem zgresijo bistvo
popotnikove vedozZeljnosti. V nadaljevanju se soocimo Se s soodvi-
snostjo med pokrajino in z njo povezanimi umetniskimi deli (npr. Van
Goghove slike). Pokrajine s svojo lepoto navdihujejo umetnike, dela,
ki odrazajo to njihovo navdihnjenost, pa e stoletja priviacijo ljudi k
ogledu in iskanju - lastnega navdina.

Za konec se avtor poglobi Se v fenomen potovanja kot clovekovega
natina Zivijenja. Po bralnem popotovanju skozi predhodne eseje nas
niti vet ne preseneti z dojeto preprostostjo ¢lovekove potovalne biti.
Ujame nam jo v zgodbi Potovanje po moji spalnici, delu francoske-
ga pisatelja in letalca z balonom Xaviera de Maistreja. De Maistre na-
mre¢ daljnega leta 1790 priporoca svojim sodobnikom - zlasti “rev-
nim in tistim, ki se boje neviht, ropov in visokih ceri” tako imenova-
na sobna potovanja, pri cemer jim zagotavija, da za popotniski uzi-
tek zadostujeta Ze udobna pizama in prebujen potovalni duh v clo-
veku... Zadniji esej je tako koncna postaja, ki nas vme tja, od koder
smo se podali na pot. Ne glede na to, ali nas vime v udobje doma-
¢ega fotelja ali v turbulenco tokov na turisticnem trgu, je nasa “po-
tovalka” teZja za nova spoznanja in zlasti nova vprasanja.

Pod teZo aktualnih druzbenih dogodkov se odpirajo pred: na-
slednja vprasanja: Na koliko se bo v prihodnjih letih povzpelo 3tevi-
lo “revnih in tistih, ki se boje neviht, ropov in visokih ceri”...? Koliko
turistov si je po ihtavem obdobju mnozi¢no zapovedanega turizma
Ze priznalo, da jih potovalne izkusnje ne zadovoljujejo, pa ne zato
ker bi bile turisticne storitve nekakovostne ali premalo skrojene po
njihovi meri, temve iz preprostega razloga, ker ne premorejo “poto-
valnega duha”? Koliko je na drugi strani sodobnih turistov, ki poti-
hem Ze odkrivajo svojega preprostega, a vendar dovolj osrecujoce-
ga “potovalnega duha” v sebi, ki ga ne sili vet potovati izven svo-
jega domacega okolja? In nenazadnje, kdaj in kako revolucionarno
se bo na nove okolis¢ine in nova spoznanja odzval marketing v tu-
rizmu, da se ne bo kot hidica iz kart porusil mit o najbolj cvetoi gos-
podarski dejavnosti 21. stoletja?

Kontaktna oseba za knjiznicno izposojo: Lidija Seljak, TURISTICA Por-
toroz (tel.: 05 617 70 18, e-posta: lidija.seljak@turistica.edu)
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Slovenski kongresni grozd je konéno tu!

STO POROCA IN NAPOVEDUJE - rurizen 15

Slovenski kongresni organizatorji se po nekaj susnih letih lahko pohvalijo, da je bilo 2003 najuspesnejse mednarodno kongresno
leto doslej v Sloveniji. Pa ne samo s tem! Po desetih letih prizadevanj, da bi v Sloveniji zazivel kongresni grozd, so v sredini januar-
ja na stratesko razvojni konferenci kongresnega grozda v Cankarjevem domu potrdili predlozeni strateSko razvojni nacrt grozda in
predlagani postopek formalne ustanovitve zavoda grozda. Odlocili so se tudi za prijavo grozda na drugo fazo razpisa grozdenja, ki
ga pripravlja Ministrstvo za gospodarstvo za leti 2004 in 2005.
Mojca MAROVIC, MOJCA.MAROVIC@SLVOENIA-TOURISM.SI

Kongresna ponudba, razdrobliena po regiji,
nima nobenih mozZnosti za dolgorocni uspeh.
Skupna vlaganja, predstavitev in identiteta Slo-
venije so glavni pogoji za uspeden nastop na
mednarodnem trgu. To so bili tudi razlogi, da so
se podjetja in organizacije na pobudo STO-ja or-
ganizirali in skupaj pripravili viogo na razpis MG
- Javni razpis za dodeljevanje spodbud za spod-
bujanje razvoja grozdov s ciliem ustanovitve
kongresnega urada - in poimenovali projekt raz-
voj in zagon slovenskega kongresnega grozda
(CCS). V prvem letu delovanja grozda smo pri-
pravili vizijo, poslanstvo in strategijo grozda ter
definirali strateska podrogja delovanja in skup-
ne razvojne projekte grozda.

Temeljni namen povezovanja organizacij v okvi-
ru Slovenskega kongresnega grozda (v nadalje-
vanju CCS) je povetevanje konkurencne spo-
sobnosti njegovi ¢lanic. CCS, kot povezava po-
nudnikov na podroju kongresnega in poslov-
nega turizma ter motivacijskih potovanj deluje
kot koalicija poslovno zainteresiranih partnerjev
(vladnih institucij, gospodarstva, turizma in go-
stinstva, logistike, trgovine, znanosti in kulture).
Grozd zagotavija razvoj skupnih razvojnih aktiv-
nosti in kakovosti ter predstavija kompleksno
ponudbo Slovenije na mednarodnem kongre-
snem trzis¢u.

CCS predstavija sticisce delovanja sodelujocih
podjetij in organizacij. Strokovno podporo delo-
vanja zagotavlja Cankarjev dom, organizacijsko,
informacijsko ter administrativno pa STO.

Poslovaje CCS poteka v okviru strateskih po-

droij sodelovanja (v nadaljevanju SPS):

1. TrZenje;

2. Koordinacija izvedbe prireditev;

3. Razvoj, standardi in kakovost storitev;

4. Raziskave;

5. lzobrazevanje in usposabljanje;

6. Organizacija CCS;

7. Informacijski sistem CCS.

Strateska podrocja sodelovanja (SPS) pred-

stavljajo dogovorjena podrogja poslovnega so-

delovanja in koordinacije med ¢lani CCS.

Temeljni strateski cilji izhajajo iz analiz in raz-

vojnih potencialov na podrotju MICE segmen-

ta, kakor tudi strateskih usmeritev razvojne in
trzenjske strategije slovenskega turizma ter
strateskih usmeritev EU.

Strateski cilji CCS so naslednji:

- Postati pomembna srednje-evropska desti-
nacija za kongresni turizem;

- Uveljaviti sprejeto vizijo “Slovenija - dezela
kongresnega turizma” na podrocju navede-
nih usmeritev;

- Uveljaviti specializacijo dela in dolgoroéno
sodelovanje med posameznimi podjetji in
organizacijami grozda;

- Razviti tesnejse oblike horizontalnega in
vertikalnega poslovnega sodelovanja med
sodelujotimi podjetji in organizacijami;

- Do leta 2010 za 100 odstotkov povetati ob-
seg poslovanja;

- lzvajanje skupnih razvojnih projektov, skup-

nih vlaganj in skupnega ustanavljanja no-
vih podietij (1 podietje);

- Pridobivanje novih podjetij, ki jih je smisel-
no in koristno vkljuditi v grozd (cilj do 2006
10 novih ¢lanic);

- Bolj izkoristiti lastno znanje in v grozd vklju-
tene RR organizacije (novi izobrazevalni
program do leta 2006);

- Povezava s podobnimi grozdi v tujini;

- Povecati dodano vrednost in profitabilnost
poslovanja (do leta 2010 za 30 odstotkov);

- Postaviti sistem razvoja in rasti grozda ter
stratedkih povezav s podjetji in organizacija-
mi iz tujine.

Stratesko razvojni

projekti grozda

Po zacetni prvi fazi projekta bo CCS zacel ure-

snicevati tudi skupne strateske razvojen pro-

jekte:

1. Trzenje CCS (namen projekta je zagotoviti
celostno podobo in storitveno znamko CCS
v skladu s hierarhijo trznih znamk sloven-
skega turizma, kar bo omogocilo povecanje
prepoznavnosti Slovenije kot mednarodne
destinacije, pripraviti in izdelati promocijske
materiale, trzenje grozda).

. Informacijski sistem CCS (namen projekta je
uvedba IT sistema za elektronsko poslova-
nje na treh kljucnih podrogjih in sicer v po-
vezovanju med partnerji grozda, notranjim

N

poslovanjem in poslovanjem med partner-
skimi podjetji. V najsirsem smislu vkljutuje
uporabo vseh oblik informacijske in komu-
nikacijske tehnologije v poslovnih odnosih
med grozdom in partnerskimi storitvenimi
organizacijami, ponudniki podatkov, potro-
3niki in drzavno upravo).

3. Projektna pisama CCS (namen projekta je
zagotoviti sistem uspe3nega in ucinkovitega
obvladovanja skupnih projektov CCS, kar bo
omogocilo hitrejSo realizacijo razvojnih ci-
ljev).

4. Clanstvo CCS (namen projekta je zagotoviti
zadostno 3tevilo clanic, da bo omogoceno
dolgorotno poslovanje grozda oziroma bo
grozda lahko deloval po poznanih standar-
dih delovanja kongresnih uradov v razvitih
kongresnih destinacijah).

5. Standardizacija storitev CCS (ponudba kon-
gresne Slovenije je razdrobljena in kupcem
ne ponuja enotne metodologije pri izbiri
kongresnih centrov. Standardizacija bo pris-
pevala k preglednosti in urejenosti ponud-
be, hkrati pa bo to tudi pomembna storitev
grozda).
lzobrazevanje CCS (pripraviti celovit pro-
gram usposabljanja za ¢lane grozda, ki bo
vseboval vsa potrebna znanja za obvladova-
nje kongresnih projektov. Poseben pouda-
rek bo dan mednarodnim usposabljanjem in
pripravi lastnega izobraZevalnega progra-
ma).

7. Storitve CCS (namen projekta je razvoj do-
polnilnih ter komplementarnih turistitnih
storitev).

o

Viri: Projekt razvoj in zagon slovenskega kon-
gresnega grozda, Stratesko razvojni program
slovenskega kongresnega grozda, Zakljuéno
porocilo o izvajanju projektov razvoja grozda
2003 (1. faza) - Razvoj in zagon slovenskega
kongresnega grozda.

Na STO vahimo k sodelovanju v projektu »NEXT EXIT - Na LepSe« 2004

Na Slovenski turisticni organizaciji gledamo na projekt stranskih poti »NEXT EXIT - Na
lepse« dolgorocno, zato smo pripravili Program usmerjanja turistov in franzitnih potnikov
na stranske poti in turisticne destinacije za obdobje 2004 do 2006.

MATEJA KUKAR GOLJA, MATEJA.GOLIA@SLOVENIA-TORUISM.S!

(e na kratko povzamemo razvojne usmeritve
programa Na lepse 2004 - 2006:

-

N

e

. Produkti trzenja se spreminjajo v kako-

vostnem in vsebinskem smislu - obstoje-
¢e vsebine se bodo prenesle na nove ti-
skane in elektronske medije, hkrati se
vsebine prilagodijo medijem komunicira-
nja in informiranja, projekt se tudi geo-
grafsko razsiri..

. Obstoje¢e organizacijske oblike upravija-

nja in izvajanja projekta se kakovostno
nadgradijo - krepitev in nadgradnja obsto-
jecega javnega in zasebnega partnerstva,
bolj jasno definirane vloge partnerjev, vet-
ja angaZiranost partnerjev, spremljanje in
analiziranje ucinkov izvajanja programa.

Razvoj novih moznih organizacijskih mo-
delov za dolgorocnejse izvajanje programa
- krepitev javno - zasebnega partnerstva in
mednarodnega so-
delovanja, projekt-
na organiziranost.

4. Program-
sko (vsaj dveletno)
planiranje in 2ago-
tavljanje trajnejse-
ga financiranja - iz

2

o

~

O

javnih in zasebnih virov.

Nadgradnja procesov spremljanja in anali-

ziranja ucinkoy tovrstnega trzenja - zlasti

pri ponudnikih, uvedba merljivih indikator-

jev za spremljanje makroekonomskih, mi-

kroekonomskih, finanénih ucinkov in

spremljanje socio-kulturnih vidikov izvaja-
nja programa.

Evropske perspektive - vsebinska in izva-

jalska Siritev projekta na Sirse obmogje EU

skozi orodja, ki omogocajo Siroko pokriva-
nje, preko partnerjev.

. Podaljsanje izvajanja programa na vse leto
- milejse zime in zmogljivejsa prevozna
sredstva ter trendi v turizmu, i so ugodni
za tranzitni turizem preko celega leta,
omogotajo podalj3anje izvajanja programa
na ve¢ mesecev.

8. Azuriranje obstojecih podatkov za analizi-

ranje in za spremljanje utinkov in izvajanje
programa - pridobitev podrobnejsih podat-
Kov za vetje segmentiranje skupin tranzit-
nih turistov in Se boljSe cilino nacrtovanje
trzenjskih aktivnosti.

Obstojecim kriterijem snovanja poti se do-
dajo novi kriteriji za oblikovanje poti - po-
membnost znamenitosti, razvitost/nerazvi-

tost regij, kvaliteta gostinske ponudbe,
dostopnost.

Februarja bo aktivno potekal proces trzenja -

pridobivanja sodelujocih ponudnikov. Naj se

predstavimo pogoje sodelovanja v letu 2004:

1. VODNIK: predstavitev ponudbe za turistic-
nega ponudnika s fotografijo, kontaktom
in &im bolj konkretno predstavitvijo po-
nudbe: 33.000 SIT (+ DDV), vsak naslednji
oglasni prostor 27.500 SIT (+ DDV).

. VODNIK: predstavitev ponudbe za naravne
in kultume znamenitosti s fotografijo, kon-
taktom in ¢im bolj konkretno predstavitvi-
jo ponudbe: 55.000 SIT (+ DDV) za dva og-
lasna prostora (ki lahko vkljucujeta narav-
no ali kulturno znamenitost in/ali predsta-
vitev turistitno informativnega centra - s
poudarkom na ponudbi kraja/ destinacije),
vsak nasledniji oglasni prostor 27.500 SIT
(+ DDV).

. ZLOZENKA ZA MNOZICNO DISTRIBUCIO:

predstavitev najzapeljivej3ih izvozov, ki so

lahko dosegljivi iz avtocest oziroma glav-
nih cest, ter skritih kotickov. V tem prime-
ru gre za naravne in kulturne znamenitosti
oziroma pomembnejSe turisticne centre

(t.. sistem ‘detourjev’) 33.000 SIT (+ DDV).

V vodniku bomo z namenom konkretnega

pospedevanja prodaje nadaljevali s siste-

mom popustov pri turisticnih ponudnikih

(na primer 20 odstotni popust), ki se bodo

ob sodelovanju v vodniku odlo¢ili tudi za

to obliko sodelovanja.
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1. slovenski turistiéni forum bo v Ljubljani, 20. in 21. maja 2003

Program bomo predstavili v naslednji stevilki, datum pa le rezervirajte!
Vet informacij mojca.marovic@slovenia-tourism.si.

V zacetku februarja pricakujte dopis s
povabilom, vprasalniki in pristopnimi iz-
javami. Proces pridobivanja sodelujocih
v projektu bo potekal in se zakljucil do
konca meseca februarja 2004. Vas inte-
res nam lahko tudi sporocite na mate-
ja.golja@slovenia-tourism.si oziroma te-
lefon 01 58 91 854,

Kje bo SIW 2004?

Oddelek pospesevanja prodaje na STO je
zacel zbirati ponudbe za nosilca kandidatu-
re za SIW 2005. Vsi zainteresirani za prev-
zem dokumentacije pisite na jana.apih@slo-
venia-tourism.si.

Kliknite na vse bogatejse
poslovne strani STO

Slovenska turisticna organizacija vas v okvi-
1u prenovljenega portala na www.slovenia-
tourism.si/board redno obvesca o svojih ak-
tivnostih (s terminskimi plani), moznostih
sodelovanja s STO (s prijavnicami in ceniki),

o aktualnih razpisih in novostih s trgov. V
slovenskem in angleskem jeziku so objav-
ljieni vsi pomembnejsi razvojni in trzenjski
dokumenti, statisticni podatki in porocila ra-
ziskav ter analiz.
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Last minute ni (vec) najugodnejsa
moznost - Globtourjev katalog
First Minute

V preteklih letih se je dogajalo, da so tudi tisti, ki znajo in Zelijo na-
Crtovati poitnice, raje pocakali. Razlog je bila poplava »last minute«
ponudb, ki pa so neugodne tako za potnika kot tudi za organizator-
ja potovanj. Prvi so bili prisiljeni »na vrat na nos« izbrati termin, de-
stinacijo in hotel, ¢e so Zeleli letovati po ugodnejsi znizani ceni, or-
ganizatorji pa so nosili visok riziko poslovanja, pri ¢emer je zaradi
velikega angaZmaja pri prodaji zadnjih prostih mest tik pred odhodi
véasih trpela tudi kakovost storitev.

Da bi omogocili svojim potnikom lazjo odlogitev, predvsem pa do-
volj ¢asa za izbiro kraja in termina pocitnic po najugodnejsih in moé-
no znizanih cenah, so se letos v Globtourju odlocili za nekak3no
predprodajo pocitnic v stilu First Minute ponudbe, kar seveda na
mednarodnem trgu organizatorjev potovanj ni ve¢ novost. Na ta na-
¢in, so prepricani, si bodo olajsali delo, omogoéili lazje nacrtovanje,
hkrati pa to pomeni, da se bodo lahko v prihadnje bistveno bolj
osredototili na kakovost storitev. Torej - najceneje in najugodneje bodo letovali tisti, ki bodo rezer-
virali potovanja ¢im prej. Za zgodnjo rezervacijo bodo njihove stranke nagrajene z garantirano niZjo
ceno od njihovih lanskoletnih »last minute« cen!

Globtour je tudi pohitel z izdajo kataloga, na voljo je bil Ze pred novim letom, naj pa dnevno opo-
zarja intenzivno oglasevanje. Katalog je malce tanjsi kot obicajno, vanj pa so uvrstili omejeno 3tevi-
lo hotelov. na razlinih destinacijah v Gréiji, Bolgariji, Turgiji in na Hrvaski obali. Gre samo za prever-
jene partnerske hotele in za garantirano najnizje pred sezonske cene.

" Po LastMinuteCenter
$e FirstMinuteCenter

Turisti¢na agencija llirika je januarja v postne nabiralnike slovenskih
gospodinjstev razdelila svoj drug ponudbeni katalog. Poimenovala ga
je Grem na lep3e! Obljubljajo popuste za zgodnje rezervacije, platilo
na 12 obrokov, vse to pa je mogoce dobiti v njihovem FirstMinuteCen-
ter. First Minute postaja stalnica na slovenskem agencijskem trgu.

Om'o JR
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Slovenija kot
filmska dezela

Vlada Republike Slovenije je junija imenovala ¢la-
ne komisije za promocijo Slovenije kot filmske
dezele, tako imenovani filmski odbor, ki ga se-
stavljajo ¢lani iz Ministrstva za kulturo, Ministrs-
tva za gospodarstvo, Agencije RS za okolje, STO,
filmskega sklada RS, filmskega studia Viba film,
RTV Slovenije, giza slovenskih filmskih producen-
tov, Drustva slovenskih filmskih ustvarjalcev in
Mestne ob¢ine Ljubljana). Njegov namen je siste-
matitno spodbujati tuje producente in filmske hi-
Se, da izberejo Slovenijo kot destinacijo za sne-
manije filma. V ta namen oziroma podporo je film-
ski odbor izdal publikacijo, ki Slovenijo predsta-
vi v luti potencialne filmske destinacije. Brosuro je pripravila in izvedla STO.

Ta ideja oziroma pristop k promociji in vecanju prepoznavnosti je sicer tudi vkljucena v slovensko
trzenjsko strategijo, vse bolj s pridom pa jo izkoris¢a vse ve¢ drzav. Spomnimo se samo pozitivne
publicitete Nove Zelandije, ki jo je dobila s trilogijo Gospodar prstanov. Takole pa britanski turizem
tudi pridno izkorid¢a publiceto heripotermanije - Odkrijte ¢arovno mo¢ Britanije.

Ne zgolj videti, ampak doziveti
Nova britanska brending strategija temelji na treh elementih: globina, srce, vitalnost. Z novim pri-
stopom, ki so ga sicer zaceli Ze jeseni 2003, Zelijo potencialnim obiskovalcem dati resnicen ob¢u-
tek, kaj bodo izkusili, doziveli, obgutili, ko obiscejo Veliko Britanijo. Obsezen mednarodni razisko-
valni projekt, ki ga je izvedla VisitBritain, uradna promocijska institucija (ki je nastala lani aprila po
zdruZitvi British Tourist Authority in English Tourism Council), je pokazal, da danes ni ve¢ dovolj biti
zgolj »must see« destinacija. Ne Zelijo, da obiskovalci le odkljuka;o nekatere glavne destinacije in
pore -gur—-’ mislijo, da so s tem

EXPERIENCE' obdelali Britanijo. Ze-
BRITAIN lijo, da se vrnejo in

dozivijo celotno iz-
kudnjo. Med slogani
so »Ujemi trenuteks,
»Vnesi barvo v Zivlje-
nje«, »Dodaj sceni ka-
rakter«, »Naj vam Bri-
tanija spregovori«.

Narodila sprejemamo na STO, na misa.novak@slovenia-tourism.si

NARODNA IN UNIVERZITETNA KNJIZNICR

STO od oblikoval [T 480 584/2004
et e, | IR

brosur in plakatoy

Slovenska turisticna organizacij 9
javni anonimni natecaj za idejno ...
vo sistema bro3ur in plakatov povabila
11 oblikovalskih agencij. Do roka dne
22, decembra 2003 je prejela 5 po-
nudb, vendar se je komisija soglasno
odlocila, da nobena od prispelih po-
nudb v celoti ne ustreza razpisanim po-
gojem. V utemeljitvi so zapisali, da re-
Sitve ne nudijo bistvene nadgradnje Ze
obstojecega sistema brosur in plaka-
tov, da ne vsebujejo zgodbe, ljudi in
tustev, da uporabljeno slikovno gradi-
vo ne prikazuje Zivijenja in doZivetij, 7

temveC temelji predvsem na pokrajinskih slikah in tlhozmu in da ni pricakova-
ne inovativnosti. Razpis je zato ponovljen. Naj dodamo, da so promocijske bro-
Sure in plakati STO na raznih mednarodnih tekmovanijih dobile Ze vrsto nagrad.

COBISS ©
2

Podcrtano 5

Dobra letma' turisticno leto 2003

zakljuceno s + 4 % tujih in + 1 %

domacih prenocitev

Po predhodnih podatkih Statisticnega urada RS je Slovenijo v letu 2003 obi-

skalo 2.242.998 turistov (indeks v primerjavi z letom 2002 je 104), od tega

871.416 domacih (indeks 101) in 1.371.582 tujih (indeks 105). Skupaj so za-

beleZili 7.494.561 prenocitev (indeks 102), 3.322.605 domacih (indeks 101)

in 4.171.956 tujih (indeks 104). Izpostavijamo nase glavne trge:

- Nemcija: enako 3tevilo prihodov (229.289), minus 4 % prenotitev
(813.002)

+ Italija: plus 5 % prihodov (287.742), plus 1 % prenocitev (727.644)

+ Avstrija: plus 4 % prihodov (201.114), plus 2 % prenoCitev (690.242)

+ Hrvadka: minus 1 % prihodov (93.445), plus 3 % prenocitev (264.310)

+ Nizozemska: plus 21 % prihodov (46.753), plus 30 % prenoitev (195.343)

+ Velika Britanija: plus 9 % prihodov (50.202), plus 4 % prenoitey
(202.128)

+ Ruska Federacija: plus 4 % prihodov (16.030), plus 9 % prenocitev
(100.656)

+ Belgija: plus 6 % prihodov (24.996), minus 1 % prenoitev (94.111)

- ZDA: minus 2 % prihodov (29.628), minus 3 % prenotitev (67.704)

+ Svica: plus 9 % (22.497), plus 7 % (62.146)

+ Madzarska: plus 13 % (37.088), plus 13 % (102630)

Celotne podatke najdete na = www.stat.si.

Kje kdo kam

o Gorazd Cad, ki smo ga poznali iz Cankarjevega doma kot izredno dejavnega
na podrogju projektnega menedzmenta, je z januarjem zacel delati v podjetju
Monsadria d.o.0. - druzbi za hotelirstvo in kongresni turizem, ki ob zahodni
ljubljanski obvoznici gradi Hotel Mons in kongresni center Ljubljana s samopo-
strezno restavracijo. Hotel in kongresni center Zelijo razviti v prepoznavno sre-
disce vrhunske kakovosti in odliénosti, odprli pa ga bodo septembra letos. Veé
na www.hotel.mons.si.

Klavdija Gombac je z novo zimsko sezono »prestopila« na RTC Ziénice Kranj-
ska Gora, kjer bo odgovoma za marketing in komercialo. Vodenje Zavoda za
turizem Kranjska Gora je prevzela Aleksandra Rakovec.

Hotel Alp v Bovcu je zamenjal lastnika. Chandler d.o.0. je odkupil hotel Alp po
tri in pol letnemu najemniskemu odnosu od Alpkomerca Tolmin d.d.. Lastnica
je gospa Chandler Joanne, dolgoletni direktor Gregor Mavri¢ in Maca Skogir, ki
skrbi za marketing in prodajo hotelskih kapacitet, nadaljujeta svoje delo.
Klara Hauko s februarjem zapus¢a STO in odhaja ven iz turizma, na podrogje
upravijanja s ¢loveskimi viri, kar je bila tudi tema njene magistrske naloge. Po
dobrih 3estih letih dela v krovni promocijski instituciji tako tudi zapus¢a »dru-
Zinsko tradicijo« dela na podrocju promocije (njen brat Matej Kovac je dolgo-
letni direktor Agencije za gospodarsko promocijo in tuje investicije).

Misa Novak, na STO zadolZena za domaci trg in odnose z domacimi javnost-
mi ter urednica STO-jevega Casopisa za menedzment in trzenje v turizmu
TURIZEM, prav tako zapuséa promocijske vode, a ostaja v turizmu. S koncem
februarja, po izteku porodniskega dopusta, se bo pridruzila vse vedi ekipi druz-
be Hosting d.0.0. (www.hosting.sf}, podjetja s celovito ponudbo svetovalnih in
izvedbenih resitev v turizmu in gostinstvu. Vodila bo ljubljanske enoto - kjer je
zdaj tudi sedeZ druzbe, ter podrocje trznega komuniciranja in designa. Za en-
krat bo poleg svojih sluzbenih »obveznosti« Se nadaljevala z urednikovanjem
TURIZMA (urednistvo@slovenia-tourism.si).




