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Pridite po nove ideje

V Hotelu Habakuk***** na obronkih Pohorja se Ze leta sprejemajo pomembne odlocitve.
Predstavlja naravno okolje za domace in mednarodne konference.

V Hotelu Piramida**** pa se vsak vecer kresejo nove zamisli.
Ponuja intimno ustvarjalno vzdusje za poslovna sre¢anja v samem sredis¢u Maribora.
Pozanimajte se o nasi ponudbi. Ne bo vam zal.

Hotel HABAKUK* * *** Pohorska ulica 59, 2000 Maribor, Slovenija,
tel.: 02 / 30 08 100, faks: 02 / 30 08 128, e-posta: habakuk@termemb.si, spletna stran: www.termemb.si
Hotel PIRAMIDA ** * *, Ulica heroja Slandra 10, 2000 Maribor, Slovenija,
tel.: 02 / 23 44 400, faks: 02 / 23 44 360, e-posta: piramida@termemb.si, spletna stran:www.termemb.si

V.
-~

/‘ \\\ M
Piramida Nabalh

Po?\;—g‘é’;llsg%TEL turizem, zdravstvo, rekreacija RESS&EB;S%%YE’%TA?R?J%TEL

KOMPAS DESIGN
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TURIZEM m Informativno glasilo Slovenske turisticne organizacije m Izdaja Slo-
venska turisticna organizacija, Dunajska 156, 1000 Ljubljana m Tel. 01/5891
840, e-mail: info@slovenia.info m Glavna in odgovarna urednica: Livija Kovac
Kostantinovic m Kreativna zasnova revije: Novi kolektivizem m Priprava za tisk:
Zalozha Kapital, Maribor m Tisk: Tiskarna Schwarz, Ljubljana m Ministrstvo za kul-
turo RS je izdalo odlocho, da se glasilo Tur!zem vpise v evidenco javnih glasil pod
zaporedno Stevilko 1382 m Glasilo je brezplacno. Narocila sprejemamo na STO, na
urednistvo@slovenia.info m Clani Uredniskega sveta: Ministrstvo za gospodars-
tvo (mag. Mateja Tomin Vuckovic), Urad vlade za informiranje (Nada Serajnik),
Gospodarska zbornica Slovenije (mag. Cveto Stantic), Agencija RS za gospodar-
sko promocijo in tuje investicije (Helena Schlamberger), Univerza v Ljubljani -
Ekonomska fakulteta (dr. Tanja Mihalic), Visoka Sola za turizem Turistika (mag.
Aleksandra Brezovec), Visja $ola za turizem Bled (Jana Spec), Visja Sola za turi-
zem in gostinstvo Maribor (mag. Helena Cvikl), strokovnjak s podrocja trznega
komuniciranja (dr. Zlatko Jancic), predstavniki turisticnega gospodarstva in
predstavniki Slovenske turisticne organizacije.

Uspe‘s’no
turisti¢cno

leto 2006

Mag. Dimitrij Piciga, direktor

Sl‘ovenske turisti¢ne organizacije
~

>
C e za katero dejavnost drzi, da rezultati dela niso zgolj Stevilke, je to brez dvoma turizem. Uspeh turi-

zma se namreC v prvi vrsti meri z zadovoljstvom turista, ki z oddiha s seboj odnese sponiin na nepoza-
bno doZivetje. Kljub temu pa ne moremo mimo statisticnih Stevilk, s katerimi kvantitativno ovrednotimo,
kako se je ta vse pomembnejsa dejavnost v preteklem obdobju odrezala v globalnem (vse ostrejSem) kon-
" kurenénem boju za goste.
In kako se je v preteklem letu odrezal slovenski turizem? Z veseljem ugotavljam, da smo z rezultati prete-
klega turisti¢nega leta lahko zadovoljni. Po neuradnih podatkih SURS namrec pri prenocitvah - tako
skupnih kot tudi pri nocitvah domacih in tujih turistov - belezimo dvoodstotni porast, pri prihodih pa
tri (pri domacih gostih) oz. stiriodstotno rast (pri skupnih prihodih in prihodih tujih 'gostov). Ce
upostevamo, da je svetovni turizem v-letu 2006 zabelezil ca 4-odstotno stopnjo rasti, ugotavljamo,
da je slovenski turizem popolnoma “v trendu”.
Z rezultati preteklega leta smo torej lahko zadovoljni, samo od sebe pa se postavlja vprasanje, kak-
$na so nasa pricakovanja za letos$nje leto. Napovedovanje prihodnosti je sicer nehvalezno, saj napo-
ved praviloma pomeni tudi doloéeno zavezo za doseganje napovedanega, kljub temu pa si upam za
leto 2007 naznaniti Se uspeSnejse turisti¢no leto od zakljuéenega. Leto 2007 je namrec leto, ki bo
Slovenijo zaznamovalo s kar nekaj prelomnimi dogodki in projekti, ki bodo odlocilno vplivali na na-
daljnji razvoj slovenskega turizma: pred mesecem dni smo uspesno uvedli novo valuto, predvidoma v
drugi polovici leta bomo vstopili v Sengensko obmodje, smo v letu intenzivnih priprav na ¢as sloven-
skega predsedovanja Evropski uniji leta 2008... Veliko sprememb nas letos ¢aka tudi na podroju tr-
Zenja slovenske turisticne ponudbe: udejanjanje koncepta destinacijskega menedzmenta, s poudar-
kom na uveljavljanju javno-zasebnega partnerstva,-koncept konkurencnosti s poudarkom na dvigu
Kakovosti ponudbe, koncept oblikovanja integralnih turisti¢nih proizvodnih in trznih nis, in e bi
lahko nasteval. Posebej naj izpostavim pred kratkim vzpostavljen delujo¢ Centralni rezervacijski sistem
(CRS), ki za Slovenijo pomeni uvedbo sodobne trzenjske in distribucijske poti in jo postavlja ob bok drza-
vam z najsodobnejsimi promocijskimi in distrubucijskimi orodji na podro¢ju turisticne dejavnosti. Med pri-
oritetnimi nalogami STO v letoSnjem letu so tudi Stevilne aktivnosti, ki jih bomo izvedli v namen doseganja
mocnejSega polozaja Slovenije kot aviodestinacije in posledi¢no povecanja Stevila letalskih gostov v naso
drzavo. Pri tem bomo promocijo Slovenije kot aviodestinacije izvajali v sodelovanju s turisticnim gospodar-
stvom ter Casovno in vsebinsko usklajeno.
Uspehi slovenskega turizma v letu 2006 so tako zame kot za moje sodelavce spodbuda in hkrati zaveza za
nadaljevanje dosedanjega dela v smeri doseganja ne samo dobrih rezultatov, temvec tudi doseganja odlic-
nosti. Pri tem bomo po eni strani zasledovali kvantitativno zastavljene cilje + 4 % (povecanja Stevila preno-
Citev), + 6 % (povecanja Stevila turistov) in + 8 % (rasti deviznega priliva iz naslova turizma), po drugi stra-
ni pa kvalitativno zastavljene cilje doseganja rasti kakovosti in inovativnosti turisticne ponudbe, razvoja
cloveskih virov v turizmu, rasti prepoznavnosti Slovenije v tujini ter doseganja Zelenega pozicioniranja na-
Se dezele na globalnem zemljevidu. Zavedamo se, da nam bo te smelo zastavljene cilje uspelo doseci le s te-
snim in plodnim sodelovanjem s slovenskim turisticnim gospodarstvom. Dovolite, da izkoristim to priloz-
nostin se tako predstavnikom slovenskega turisti¢nega gospodarstva kot tudi predstavnikom civilnega sek-
torja zahvalim za dosedanje odli¢no sodelovanje pri razvoju in trzenju slovenskega turizma in hkrati izra-
zim povabilo, da skupaj &im plodneje izkoristimo priloznosti, ki jih prinasa leto 2007, nevarnosti, ki bi lah-
ko izhajale iz velikih sprememb, ki nas ¢akajo, pa skupaj naredimo za priloznosti.

ag. Dimitrij Piciga

direktor Sloven turisticne organizacije

www.slovenia.info
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Me Stnl turlzempetra Stusek, petra.stusek@ljubljana-tourism.si, Zavod za turizem Ljubljana

Mesta so ze od nekdaj privlacen cilj potovanj popotnikov. V zgodovini urbane populacije so bila vedno v vlogi spodbuje-
valcev druzbenega razvoja in napredka, skratka, prostor, ki oblikuje posameznikovo osebnost.

anes so veckratna in kratka potovanja del Ziv-

ljenjskega sloga vecine evropskih prebivalcev
pa tudi prebivalcev drugih kontinentov (v zadnjem
€asu v “mestni mobilnosti” prednjacijo Azijci), zato
pa so mesta idealne turisticne destinacije. Urbana
sredisca poleg‘ie etabliranega poslovnega turizma
aktivno razvijajo programe kratkih, a sladkih, me-
stnih poditnic, v tesni navezavi s kulturnim turi-
zmom, pisanih na kozo individualnim obiskoval-
cem. Mestni turizem namre¢ nudi veliko vecje pri-
loznosti, kot jih predstavljajo zgolj klasicni “city
break” mestni oddihi.
Kaj sploh je mestni turizem? Ce izhajamo iz splone
definicije turizma, da gre za vsako potovanje iz kra-
ja bivanja (razen s ciljem zaposlitve) za vec kot 24
ur, mednarodni turizem pa je potovanje cez mejo, je
mestni turizem vsako potovanje v mesto z namenom

prenociti. Po podatkih European Travel Monitorja

raste mestni turizem hitreje od drugih turisti¢nih
segmentov. Njegov obseq je namrec v obdob-
ju med 2000 in 2004 zrasel za 108 odstotkov
in sedaj predstavlja ve¢ kot 38 odstotkov vse-
ga iniciativnega turizma (IPK, 2005). Povpra-
Sevanje po zabavnih, kulturnih in rekreativ-
nih oblikah turizma, ki jih ponujajo evropska
mesta, je sicer pricelo narascati sredi osem-
desetih, veckratna in krajSa potovanja pa so
postala nova oblika turizma in hkrati tudi Ziv-
ljenjskega sloga evropskih prebivalcev. “A
perfect getaway,” kot bi se izrazili prvinsko
anglesko govoreci. S pozitivno naravnanimi
vibracijami.

Fenomen obiskovanja mest je tako pomiem-
ben, da danes govorimo o mestnem ali urba-
nem turizmu kot enem od posebnih segmen-
tov turisticnega trga. Pojem mestni turizem se na
splosno nanasa na tiste oblike turizma, ki zahteva-
jo urbano okolje. Pri tem se v strokovni literaturi ta
termin pogosto nanasa na velemestni turizem (“city
tourism”), vendar je potrebno razlikovati mesta z
nekaj milijoni prebivalcev in mesta s 300.000 ali
3.000 prebivalci. ’
Velemesta imajo tradicionalno razvit turizem, saj
imajo zadostno kritiéno maso turisti¢nih znameni-
tosti in zgrajeno turisticno infrastrukturo. Velika
mesta so torej prej spoznala pomen turizma in
spodbudila njegov razvoj ter promocijo. Toda vedno
vec je srednje velikih in manjsih mest, ki spoznava-
jo potenciale za turisti¢ni razvoj, Se posebno takih,
kjer so tradicionalne industrijske dejavnosti zasle v
krizo. Zavestno spodbujajo razvoj turizma, pred-
vsem zato, ker Zelijo poziviti gospodarsko aktivnost
v mestu in dvigniti kakovost Zivljenja lokalnih pre-
bivalcev (Mihali¢, 1995).

Najpomembnejsi motivi za obisk mest so tako po-
slovne kot zasebne narave. Po Blank-u in Petko-
vich-u (Page, 1995) so - Se vedno, ali pa v danas-
njem hitrem tempu vedno bolj aktualni - razlogi za
obisk urbanih sredisc¢ naslednji:

mv mestih je velika gostota prebivalstva, zato je ve-
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¢ja moznost obiska sorodnikov ali prijateljev,

m urbana podrocja so velikokrat tocka krizanja turi-
sticnih in transportnih poti,

m zaradi bogate ponudbe trgovskih, financnih, in-
dustrijskih in proizvodnih storitev v urbanih podro-
¢jih Stevilni ljudje obiSc¢ejo mesta v okviru poslov-
nih potovanj, konferenc, sejmov...

m mesta ponujajo Siroko paleto kulturnih, umetno-
stnih in rekreacijskih dozivetij.

Urbani turisti predstavljajo populacijo, ki prihaja v
mesto z namenom uporabe javnih in zasebnih sred-
stev skozi nakupovanje, obisk gledalis¢, muzejev,
restavracij ipd. Ta populacija precej vpliva na struk-
turo mest, nekatera mesta (kot npr. Benetke ali
Praga) so se tako iz mest prebivalcev spremenila v
mesta obiskovalcev. Ashworth in Turnbridge (1990)
sta opredelila tipe turistov glede na lokalno prebi-
valstvo (stanovalce) in obiskovalce od drugod:

m turisti: namenski uporabniki turisticne ponudbe,
ki Zivijo zunaj SirSega obmodja mesta, lahko so v
mestu na oddihu ali na ogledu znamenitosti,

m rekreativni stanovalci: lokalni prebivalci, ki upo-
rabljajo turisti¢no podobo mesta, bodisi v obliki re-
kreativnih in zabavnih aktivnosti bodisi zgolj kot
prebivalci, ki uzivajo v podobi svojega mesta,

m ne-rekreativni obiskovalci: nakljucni obiskovalci,
ki Zivijo izven obmo¢ja urbanega sredisca in obisce-
jo mesto zaradi poslovnih opravkov, kongresov ali
druzinskih obiskov,

m ne-rekreativni stanovalci: stanovalci, ki opravlja-
jo svoje vsakodnevne obveznosti in ne uporabljajo
turisticne ponudbe mesta.

V razvoju mestnega turizma igrajo pomembno vlo-

go poslovni turisti, saj so velikokrat (tudiv prime-
ru Ljubljane) najpomembnejsi turisti urbanih sre-
disc¢. To toliko bolj velja za mesta, ki nimajo razvi-
te celo(s)tne podobe in izdelane razvojne strate-
gije turizma, kar je do devetdesetih let prejSnjega
stoletja veljalo tudi za Ljubljano. Dejavniki, ki so
pripeljali do njihovega obiska urbanega sredisca,
navadno niso neposredno povezani s turisticno
promocijo mesta, vendar med svojim bivanjem
spoznajo turisti¢no ponudbo. 0d njene koli¢ine in
kakovosti pa je odvisno, v kolik3ni meri jo bodo iz-
koristili.

Uspesen razvoj mesta
v zeleno urbano
destinacijo

Uspeh preobrazbe v Zeleno mestno destinacijo je
hitro preverljiva kategorija. Osnove ima v statistiki.
Ce je krivulja pozitivna, so zadovoljni vsi: turisti,
ker se lahko pohvalijo z obiskom “must visit” desti-
nacije, in mestne oblasti, ki se lahko pohvalijo s po-
zitivno rastjo obiska ter lepim izkupickom z naslova
potrosnje in turisticne takse. Da pa mesto doseze to
toc€ko, si mora predhodno ustvariti privlacno podo-
bo skozi prepoznavnost na mednarodnem turistic-
nem trgu. Podoba mora biti odraz realnega stanja
in za njo mora stati celota turisticne ponudbe me-
sta. Prevelika neskladnost med ustvarjeno podobo
mesta in dejansko izkusnjo turista lahko ustvari ne-
gativen odnos le-tega do mesta. Razlika med prica-
kovanji turista in dejanskim stanjem pa, nasprotno,
lahko ustvari pozitiven odnos do mesta in moznost
ponovnega obiska. Zato je za Slovenijo po eni stra-
ni dobro, da so obiskovalci praviloma pozitivno pre-
seneceni, tehten razmislek pa razkrije neprijetno
resnico; pricakovali torej niso ni¢, ali celo slabse,
kot so dejansko prejeli in izkusili. Se pravi, na pro-
mociji imamo Se lepo rezervo.

Turisticna ponudba mesta mora privabljati obisko-
valce in upraviciti nalozbe v mestni turizem. Izbor
turisti¢nih proizvodov naj bo lahko dostopen in
konkurencen, obenem pa - kar je bistveno - origina-
len. Stevilne turiste vzpodbudi k potovanjem rado-
vednost, zato si morajo urbana sredisca prizadevati
za ¢im bolj sveZo turisti¢no ponudbo, ki ne vkljucu-
je zgolj ponudbe naravnih, zgodovinskih in/ali kul-
turnih znamenitosti. Ponudba urbanega dogajanja
se mora oblikovati v enotno podobo, ki je predstav-
ljena najsirSemu krogu ljudi in znotraj katere lahko
vsakdo najde kaj zase.

Mestni turizem se mora nenehno razvijati, dopol-
njevati in razpolagati z ustreznimi sredstvi, da lah-
ko z zaCetne faze uspesno preide na naslednje. Za-
Cetna faza je najbolj kriticna in zahteva najvec sred-
stev, kajti gre za vzpostavljanje urbanega turistic-
nega sistema, ki mora na mednarodnem trgu kon-
kurirati Ze uveljavljenim tekmecem. Nalozbe se mo-
rajo v naslednjih fazah razvoja povrniti in obenem
omogoCiti sredstva za zadnjo fazo razvoja, ko turi-
zem v mestu pricne upadati in je potrebno ponudbo
ponovno osveZiti. Poleg teh je potrebno upostevati
pri razvoju urbanega turizma Se Stevilne druge de-
javnike, ki se nanasajo na specifiko posameznih
mest: odnos lokalnega prebivalstva do turizma, pri-
pravljenost posameznih akterjev znotraj destinacije
na medsebojno sodelovanje, dovzetnost javnih in-
stitucij in zasebnega sektorja za nalozbe v razvoj
turizma, uspesno javno-zasebno partnerstvo, raz-
nolikost prizoris¢ v mestu in njihova povezanost.
Teoreticna izhodis¢a so v veliki meri temelj tudi za



politiko (uspesnega) razvoja turizma v Ljubljani.
Potrebno se je namrec zavedati dejstev, da trendi
vedno bolj kaZejo na povecano povprasevanje po
manjsih mestnih destinacijah in novih regijah v
Evropi, zato imajo vse vecjo priloznost tudi manjsa
mesta in malo odkrite ali Se neodkrite destinacije,
kamor se e vedno uvrsca tudi Ljubljana. Priloznost
imamo tudi v kombiniranju mestnega oddiha z dru-
gimi zvrstmi turizma oziroma drugimi aktivnostmi
in destinacijami, kot so pocitnice na obali, smuca-
nje, skok v zdravilisce ali adrenalinski izlet. Veliko
priloZznost v mestnem turizmu predstavlja letalski
prevoz, $e posebej ekspanzija nizko stroskovnih
prevoznikov in novih letalskih povezav v zadnjih
nekaj letih. Veliko priloznost predstavljajo tudi
mladi obiskovalci, ki danes potujejo v ve¢jih odstot-
kih kot v prej$njih generacijah, se odlocajo za dra-
Zja potovanja in bolj oddaljene destinacije, uporab-
ljajo sodobne tehnologije, zahtevajo dozivetja,
glavni kriteriji izbora pa so mednarodni imidz oz.
percepcija mesta, dostopnost glede na ¢asin denar,
edinstvena ponudba in doZivetja ter dogodki. Turist
se zeli pocutiti kot del mesta, Zeli se zliti s ponudbo
in dozivetji mest, Zeli biti integriran v dogajanje in

se ne pocutiti kot turist, zato ima tudi rajsi sponta- -

no dogajanje in sprotno nacrtovanje.

Turizem Ljubljane,
prestolnice Evrope
2008

Prav nasa prestolnica ima posebnost, ki je enkratna
konkurencna prednost pred ostalimi primerljivimi
evropskimi destinacijami. Prostor, kjer je locirana,
opredeljuje sticisce treh kulturnih krogov: slovanske-
ga, romanskega in germanskega (pa tudi ugrofinske-
ga), kar ji daje poseben znacaj. Tuji obiskovalci so na
Slovenijo in njeno glavno mesto postali pozorni Eele
ob promociji pred vstopom v EU. Po odzivih na turi-
sticno-informacijskih centrih v Ljubljani sode¢, so tu-
di evropski turisti v Ljubljano v letu pred vstopom in
po vstopu v EU pripotovali predvsem iz radovednosti,
ki jo je vzbudila Slovenija s svojo pojavo med novimi
pristopnicami - za drZavo in predvsem njeno glavno
mesto vecinoma Se niso slisali, Jugoslavija pa jim ni
vzbudila prav nobene asociacije. Casi stare slave so z
mlajsimi generacijami povsem mimo. Ljubljana je
med tujimi obiskovalci priljubljena tudi zaradi sredi-
$cne lege v drzavi, kar s pridom lahko izkoﬁééajo;‘tudi
druge destinacije v Sloveniji. Mesto sicer svojo iden-
titeto gradi na bogati arhitekturni (barocni, secesij-
ski, Plecnikovi) dediscini in kakovostni umetniski ter
kulturni produkciji z ve¢ kot 10.000 prireditvami ter
14 mednarodnimi festivali letno. Obenem je Ljubljana
najvedji slovenski urbani center, ki ima veliko zelenja
ter parkovnih povrsin v osr¢ju mesta in dokaj neokr-
njeno naravo na obrobju. Prav kulturno-zgodovinske
posebnosti, bogata ponudba prireditev in skoraj neo-
krnjena narava v neposredni blizini mesta so tisto,
kar privablja obiskovalce.

Pomena turizma se v Ljubljani zavedamo vsi, tudi
prebivalci Ljubljane, ki smo praviloma ponosni na
svoje mesto. Zelo je pomembno, daimamo prebival-
ci svoje mesto radi; ¢e se sami v njem ne pocutimo
dobro in ne znamo ceniti dedis¢ine, ne moremo te-

ga pric¢akovati od obiskovalcev iz tujine. V eni od ra-
ziskav (anketa o tujih turistih v Republiki Sloveniji v
poletni sezoni 2003) so turisti v Ljubljani izpostavi-
li prav [jubeznivost, prijaznost in ustrezljivost pre-
bivalcev. Podobno je bilo tudi stalisce mladih, ki so
v anketi med mladimi tujimi turisti v Ljubljani avgu-
sta 2002 na vprasanje, kaj jih najbolj navdusuje, s
preko 60 odstotki odgovorili, da vzdusje v Ljubljani
in njeni prebivalci.

Kljub temu, da je Ljubljana turizmu in njegovemu
razvoju naklonjena, so v mestu Se priloznosti za iz-
boljsave. Premalo je namestitvenih zmogljivosti in
za individualni tugizem tudi neustrezna struktura
le-teh. Se pred tremi leti je bilo v mestu 8 hotelov s

' Nabrezje Ljubljanice,

1.788 lezisci, ki so bila veinoma predraga za biva-
nje mladih in druzin, katerih obisk v strukturi indi-
vidualnih gostov vztrajno narasca. Prvi - in do sedaj
edini - mladinski hotel je Ljubljana dobila Sele leta
2004, za danes pa lahko trdimo, da se mesto preo-
braza v razvito turisticno destinacijo. Opazen je na-
mreC razcvet zasebnega investiranja, odpirajo se
manjsi zasebni hotelcki. Struktura namestitvenih
zmogljivosti je zaenkrat Se prilagojena bolj t.i. po-
slovnemu gostu. Samo v letu nasega vstopa v EU je
bilo v Ljubljani kar 22 mednarodnih kongresov in
kongresnih prireditev, od teh 6 s 1.000 do 2.000

udelezenci. Vsi udelezenci niso mogli prespati v-
’Tjubljam', kar pomeni, da v Ljubljani potrebujemo

tudi dodatne hotelske zmogljivosti, kaksno med nji-
mi de-lux kategorije. Le na tak nacin bomo uspesno
kandidirali za pridobitev vecjih mednarodnih po-
slovnih dogodkov, katerih neposredni ucinek je ve-
lika potrosnja.

Turizem temelji na izhodis¢nih potrebah in vredno-
tah sodobnega cloveka, zato je turisticno povprase-
vanje na globalni in dolgoro¢ni ravni eno najbolj
stabilnih, na lokalni ravni pa tudi eno najbolj ne-
predvidljivih poslovnih podrocij. V Ljubljani je turi-
sticna dejavnost v porastu. Ze leto vstopa v EU se je
v Ljubljani odrazilo v 17-odstotnem povecanem turi-
sticnem obisku glede na leto poprej. Z novimi inve-
sticijami v turisticno infrastrukturo se je odprlo 300
novih delovnih mest, turisticna potro$nja pa se je
glede na leto pred tem povecala za dobrih 20 odstot-
kov - Ze v letu pred vstopov v EU, torej 2003, je zna-
Sala 44 milijonov evrov. Nekaj let se Ze sprasujemo

Viri:

- Mihali¢, Tanja. 1995. Ljubljana - turisticno mesto. Academia Turistica 1.

- Answorth, G. J., Tunbridge, J. 1990. The tourist-historic city. London, Belhaven
- Travel Monitor, 2005. IPK, Miinchen.

- Porocilo o izvedbi raziskave med mladimi tujimi turisti, poletje in jesen 2002-
2003. Urad RS za mladino, Zavod za turizem Ljubljana in Hosting, d.0.0.

- Raziskava med tujimi turisti v Ljubljani v poletni sezoni 2004. Slovenska turi-
sticna organizacija in Ninamedija, d.o.o.

- Podatki Zavoda za turizem Ljubljana.

pomembna vprasanja, kot so: do kam dovoliti porast
turisticnega obiska? Katere obiskovalce zelimo? Jim
znamo izpuliti vsak evro, ki so ga prisli k nam potro-
Siti, in Se kaksnega povrh? Kateri mednarodni trgi in
zvrsti turizma imajo za nas najvecji potencial? V od-
govor na tain Stevilna druga vprasanja smo na Zavo-
du za turizem Ljubljana zasnovali najprej dokument
“Strategija ljubljanskega turizma 2005-2008", kate-
rega temeljni cilj je usmerjati turizem v Ljubljani,
pripravljen pa je bil na osnovi rezultatov iz let 2000
do 2004. V letu 2005 so bili vsi zastavljeni cilji, z iz-
jemo podaljsanja povprecne dobe bivanja, dosezeni
ali presezeni. Z rezultati v 2006 smo tudi lahko za-
dovoljni, saj smo uspeli uresniciti vse (ambiciozno)
zastavljene cilje. Po podatkih za enajst mesecev le-
toSnjeqa leta se je obisk ljubljanskih TIC-ev povecal
za 4 odstotke v primerjavi z letom prej (preko
218.000 obiskovalcev). Za 9,4 odstotka se je pove-
calo Stevilo nocitev v Ljubljani, lepe rezultate bele-
Zimo tudi na podro¢ju narocenih turisticnih vodenj
po Ljubljani. Stevilo skupin, ki so si organizirano
ogledale Ljubljano, je v enajstih mésecih znasalo
1.674 , kar je za 13 odstotkov vec kot v enakem ob-
dobju lani. Ce upostevamo podatek, da povprecna
turisticna potrosnja v letoSnjem letu znasa 120
evrov, in oceno, da bo Stevilo nocitev v Ljubljani v
2006 nekaj cez 610.000, bo letna turisticna
potrosnja znasala 73,5 milijona evrov.
Ljubljana se je kljub pozitivnim trendom rasti v
nekaj preteklih letih sedaj znasla na kljuéni
prelomnici, ki od nje zahteva jasno razvojno in
trzenjsko politiko z njenim ucinkovitim izvaja-
njem, saj bo le tako lahko izboljsala svojo kon-
kurenéno pozicijo;na mednarodnem trgu. Da-
nosti destinacije Ljubljana, razvojni trendi v
turizmu, varnost kot komparativna prednost,
Cisto okolje, udobna dostopnost po zraku,
ugodno razmerje kakovosti turisticnih storitev
in cen, Stevilne moznosti za oblikovanje ce-
novno razlicnih turisti¢nih produktov za razlic-
ne ciljne skupine so primerno izhodisce za po-
nudbo, ki bo primerna za zadovoljevanje stra-
teSko pomembnih ciljnih skupin. Prav dokument
“Strategija [jubljanskega turizma 2005-2008" pred-
stavlja temelj projekta “Turisticna destinacija Ljublja-
na - razvoj organizacijskih struktur”, s katerim je ZTL
skupaj s 27 partnerji (glavnimi nosilci ljubljanske tu-
risticne ponudbe Ljubljane) uspesno kandidiral za
evropska sredstva za spodbujanje razvoja turisticnih
destinacij. Pricakovana razvitost Ljubljane po izvedbi
projekta Turisti¢na destinacija Ljubljana je, da ho me-
sto oblikovano kot enotna turisticna destinacija in
ena novih najbolj turisticno prepoznavnih prestolnic
v Evropi, katere ponudba temelji na privlacnem me-
stnem turizmu. Zeli preseci okvir poslovnega mesta in
postati mesto doZivetij z dobro oblikovanimiintegral-
nimi turisticnimi proizvodi in programi ter dobrim
stratesko razvojnim in marketinskim nacrtom, ki bodo
destinacijo naredili bolj kakovostno in prepoznavno.
Vizija se glasi: Ljubljana bo postala ocarljiva in do-
zivljajsko bogata evropska mestna turisticna desti-
nacija z visoko kakovostjo bivanja in prijetno
atmosfero. Mesto, ki igra na vse cute, vabi in zdru-
zuje ljudi. In kaj pravzaprav pomeni vizija? Slovar
tujk ponuja “izmisljeno, fantazijsko podobo necesa”,
a v isti vrstici tudi “predvidevanje, videnje prihodnjih
dogodkov”. Ni dalec, ta prihodnost. m
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Aktivnosti, s katerimi
/11, bogati turistiéno privla¢nost

me StaPetra Stusek, petra.stusek@ljubljana-tourism.si, Zavod za turizem Ljubljana

M ed obiskovalci so posebej lepo sprejete 3te-
vilne brezplacne prireditve in doZivljajske
aktivnosti na ljubljanskih ulicah, trgih, v cerkvah,
atrijih, na obrezju Ljubljanice in na ladjici, katerih
Stevilo se je v letu 2006 povzpelo od lanskih 800 na
preko 1.500. Poleg tradicionalnih (Poletje v stari
Ljubljani s koncerti klasicne glasbe, sobotne umet-
niske trznice, nedeljski sejmi starin, Stevilni kon-
certiin ulicne predstave v starem mestnem jedru ter
prireditve in delavnice za otroke na Gradu “Minipo-
letje” in ob Ljubljanici “Pod Cicibanovo marelo”) so
dozivljajske novosti:

® glasbeno-plesna prireditev UrSka in povodni moz
na Dvornem trgu;

m Zivi kip JoZeta Plecnika pred mestno hiso;

® knjiznica pod krosnjami, ki ob koncih tedna na
obrezju Ljubljanice ob Ple¢nikovih stopnicah v Tr-
novskem pristanu ponuja v branje okrog 300 naslo-
vov knjig, revij in dnevne Casopise;

m ljubeznivi Zmajcki pomagajcki, ki so ob dolocenih

urah dneva na lubljanskih ulicah informirali in
usmerjali turiste; ..

m [jubljanski posStar v opravi iz obdobja Marije Tere-
zije, ki na posebnem kolesu (v slabem vremenu tudi
pes zvelikim deznikom, pod katerega lahko sprejme
vsaj $e dve osebi), deli mimoidocim Slovenia Times
ter promocijsko gradivo in se z njimi fotografira;

m brezplacna izposoja kanuja za voznjo po Ljublja-
nici;

m vsakodnevno regljanje Zab pod Prulskim mostom
(15 minut pred vklopom uli¢ne razsvetljave zvecer
in 15 minut pred izklopom zjutraj);

m nova sezonska avtobusna zveza z zivalskim vrtom;
m sobotni brezplaéni ogledi mestne hise, ki se pri-
Cenjajo s fanfarami z balkona in nadaljujejo z vode-
nim sprehodom po mestni hisi, ki ga profesionalno
opravi vodnica v atraktivni jubljanski nosi;

m posrecena plaza na robu Ljubljanice pod najbolj
frekventnim mostom, kjer so se v druzbi postavnega
mladenica, ki je brezbrizno bral casopis, na lezalni-

kih soncile tri atraktivne lutke;

m posebne prireditve ob koncih tednov z okusom po
preteklosti in nostalgiji, z nastopi godb na pihala,
ljudskimi plesi v narodnih nosah in voznjo s kocija-
mi.

Pomembni novosti, uvedeni lani sta tudi s podrogja
informacijske tehnologije:

m interaktivni mobilni vodnik Najdi svoje mesto s 50
markacijami, ki odkrivajo delcke zanimivosti mesta
(in ga lahko za zdaj uporabljajo samo Mobitelovi in
Debitelovi uporabniki); ¢

m ter interaktivni spletni zemljevid Ljubljane, na
katerem je mogoce najti hotele, restavracije in dru-
ge gostinske obrate, kulturne znamenitosti, linije
mestnega prometa, trgovine itd.

Omenila bi Se poseben program Prezrti detajli, s
katerim Zelimo na poseben nacin, tudi s posebni-
mi osvetlitvami, opozoriti na pbsamezne mestne
znamenitosti, ki so bile doslej po krivici pozablje-
ne. m

Mi pa vemo, kje te dragocene

informacije najdete!

MOjdTAJNICA

s prilogo

loslovna
sistenca

- www.slovenia.info

DA, naro¢am

vodnik

za poslovna sre¢anja

narocilnica

: 1 izvod(ov) tematske Stevilke revije Moja tajnica s prilogo Poslovna
i asistenca - VODNIK ZA POSLOVNA SRECANJA, §t. 11/november 2006. Cena posameznega
izvoda je 1.680 tolarjev/7,01 evra (vkljuCuje 8,5-odstotni DDV in stroske posilianja po Sloveniji).
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Mestni turizem: Ali mora imeti
*99
6:[].a.‘] ?mag. Vesna Male, vesna.male @maribor.si

Tipicen mestni turist je Se vedno lovec, ki ga vlece predvsem nekaj oprijemljivega, nekaj “naj”. Njegove oci se rade usta-
vijo ob napisih “mesto z najvecjo, najvisjim, naj...” A Maribor ni London, ni Dunaj, niti sosednji Gradec. Pa vendar, kate-

mesto SVO)

ra je v Mariboru ena in edina?

Maﬁbor predstavljamo turistom kot drugo naj-
vecje mesto Slovenije, Stajersko prestolnico
sredi slikovitih vinorodnih gricev na eni straniin mor-
ja gozdov Pohorja na drugi strani, skozenj pa se vije
reka Drava, po kateri se lahko zapeljemo s splavom, ki
ima tod bogato tradicijo... Je mesto razigranih, go-
stoljubnih ljudi, mesto s simpati¢nim, lepo ohranje-
nim starim mestnim jedrom, ki se posebej razzivi ob
prireditvah. In potem nadaljujemo s celo vrsto kon-
kretnih doZivetij, od wellnessa do smucanja...

Ze iz osnovne predstavitve je zaznati, kako je mesto
vpeto v svoje raznoliko zaledje. Enako sporoca tudi
sam naziv turisticne destinacije “Maribor-Pohorje” -
Maribor, sicer drugo najvecje, pa vendar relativno
majhno mesto, je tako strnjeno s svojo okolico, da ga
Ze v nazivu povezujemo z gorskim masivom Pohorje.

Raznolika ponudba
mesto bogati

Osrednje ulice mestnega jedra in tiste drobne, ki vo-
dijo na Lent ob Dravi, Zivahni mestni trgi, ostanki
srednjeveskega obzidja, cerkve in procelja zgodo-
vinskih stavb, grad, muzeji in galerije, bogat pro-
gram Slovenskega narodnega gledalisca in Narodne-
ga doma ter Stevilne prireditve so turistom gotovo
vabljive. A temelje mariborske turisticne ponuﬂbe
predstavljajo nedvomno tudi smucis¢a na Pohorju,
kongresni in wellness center tik pod Pohorjem,
adrenalinske aktivnosti na pohorskih pobogjih, tam-
kaj prepredene pohodniske poti in kolesarske steze
po vinorodnih gricih, kjer zaokroZajo ponudbo turi-

B

Festival Lent

A

i

a;ibor - Glavni trg

" stiéni ponudniki z izvrstno domaco kulinariko vin-

skih cest, ki pricenjajo svojo pot v samem mestnem
jedru. Vsa omenjena raznolika ponudba je oddaljena
le nekaj minut voZnje iz centra Maribora, kar daje
mestu gotovo poseben znacaj in privlacnost.

V Zelji zadostiti vsem

Neposredna okolica mesta torej izjemno bogati me-
stno turisticno ponudbo. Gledano z druge plati pa
daje tovrstna razprsenost ponudbe mestu znacaj
“vsega po malem”, ki ga tako radi prilepimo tudi na
raven Slovenije kot celote - “izjemno raznolika dr-
Zava, pa tako majhna, da lahko v enem samem dne-
vu...” Te besede povsem ustrezajo tudi Mariboru oz.
turisticni destinaciji Maribor-Pohorje.

Velik potencial

edinstvenosti

Raznolikost je sicer zanimiva in dejansko bogati, pa
vendar, danasnji tipicni turist, ki je preplavljen z
mnozico promocijskih, pa naj bo tiskanih ali elek-
tronskih materialov, ki si ostro konkurirajo na turi-
sticnem trgu, se v njej tezko znajde. Tipicen mestni
turist je Se vedno lovec, ki ga vlece predvsem nekaj
oprijemljivega, nekaj “naj”. Njegove oci se rade
ustavijo ob napisih “mesto z najvecjo, najvisjim,
naj...” A Maribor ni London, ni Dunaj, niti sosednji
Gradec, zato tak$nih unikatnih, edinstvenih zname-
nitosti v smislu USP pa¢ nima. Ali pac! Govorimo o
eni najdaljsih prog za no¢no smuko v Evropi, pa o
eni najvedjih in najstarejsih klasi¢nih vinskih kleti v
Evropi... A ena je gotovo enain edina! Doslej veliko
premalo izkoriscena, vendar nosi v sebi velik poten-
cial - Stara trta, najstarejSa na svetu! Edinstvena
rastlina je s svojo starostjo preko 400 let vpisana v
Guinessovo knjigo rekordov kot najstarejsa trta na
svetu, ki Se vedno rodi grozde modre kavcine, kate-
rih dragoceni sok se ob skrbni strokovni negi preli-
jevumetelno oblikovane steklenicke slavnega obli-
kovalca Oskarja Kogoja.

0 Njej, o Stari trti, je sicer govora v vsakem maribor-
skem promocijskem sporocilu, a precej sramezljivo,
saj morata hoditi promocija in ponudba pac¢ z roko v
roki. Ob izjemni stvaritvi narave je namrec trenutno
postavljena le skromna tabla. V letu 2007 bo pod
vodstvom Zavoda za turizem Maribor in partnerjev
projekta Vinsko kulturna pot nadvojvode Janeza,
hisa, po katere procelju se vzpenjajo trsi Stare trte,
konéno zazivela. Svoja vrata bo odprla kot Hisa Sta-

Festival Stare trte

V Cast Stari trti organizira Zavod za turi-
zem Maribor vsako leto cikel prireditev
“0d trte do vina, od rezi do marti-
novanja”. Osrednja prireditev je
Festival Stare trte, ki predstavlja
primer upravljanja mestnega (de-
stinacijskega) turizma, saj vkljucu-
je organizacijo dogodkov, sklepa-
nje partnerstva s ponudniki za pri-
pravo festivalskih dogodkov kakor
tudi promocijskih festivalskih dozi-
vetij in paketov, da bi pospesili ne
le obisk dnevnih obiskovalcev,
temvec tudi nocéitev v mestu, nada-
lje organizacijo tematskih vodenj

po mestu in vinskih cestah, proda-
jo festivalskih ponudb in spomin-
kov v novem TIC-u, komunikacijske
aktivnosti od oglasevanja na sloven-
skem in tujih trgih in promocije na la-
stnih portalih www.pohorje.si in
www.maribor-tourism.si do izdaje pro-
gramskih knjizic in plakatov idr.
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re trte in predstavila izjemno zgodovino Stare trte
in vinsko kulturo Maribora, Stajerske in Slovenije.
Takrat bo mogoce turisticno destinacijo Maribor-
Pohorje odloéno predstaviti na turisti¢cnem trgu kot
destinacijo najstarejse trte na svetu. Seveda z vzpo-
redno razvijajo¢imi se ostalimi produkti v mestu in
njegovem zaledju v okviru slovenskih in prekomej-
nih projektov (Via urbium, mestna kartica, aktivno-
sti v okviru ECT itd.).

Raznolika ponudba mariborskega mestnega jedra in
njegove okolice torej nedvomno bogati podobo in
privlaénost Maribora, pa vendar bo v trzenju name-
sto “pri nas imamo (skoraj) vse za vse” nujna vecja
osredotocenost, ki naj bo skladna s kljuénimi USP-ji
ponudbe mesta oz. destinacije na eni strani in za-
htevami posameznih kljuénih ciljnih skupin na dru-
gi strani. Vcasih je namrec prav manj - vec! m

www.slovenia.info
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R a Ch e l Pl ggo ttBrina Cehovin, brina.cehovin@slovenia.info

Spomladi leta 2005 smo na Slovenski turisticni organizaciji v svoj Program dela zapisali projekt gradnje znamke Sloveni-
je kot turisticne destinacije kot svojo kljucno in prednostno aktivnost. Z nekaterimi od uveljavljenih strokovnjakov smo
se, z zeljo po aktivhem sodelovanju, tudi povezali. Ena od strokovnjakinj je bila tudi kljucna clanica ekipe, ki je izvedla
eno najuspesnejsih in najprodornejsih oglasevalskih akcij zadnjih petih let, ki je odlocilno pripomogla k odlicnemu pozi-
cioniranju Nove Zelandije kot atraktivne turisticne destinacije, Rachel Piggott.

I{;)nec leta 2005 je bil projekt gradnje znamke -
okrat za celotno drzavo - prenesen na Ministrs-

tvo za gospodarstvo oziroma delno na Urad vlade za
informiranje. Marca 2006 sem se udeleZila izredno za-
nimive mednarodne konference Location Branding
2006, ki je potekala v Londonu, kjer so predstavniki
nekaterih drzav, ustanov in agencij predstavili svoje
uspesne projekte in izkusnje. Med njimi sta bila tudi
Simon Anholt, ki svetuje preko 15 drzavam pri gradnji
njihove podobe (v uvodu svojega nagovora je omenil
tudi Slovenijo ter dejal, da je v njegovih mislih podo-
ba raja povezana s podobo Slovenije), ter Rachel Pig-
gott, strokovnjakinja s podrocja brandinga,
marketinga in komunikacije.

Ko smo izbirali predavatelje za leto3nji 9. Slo-
venski turisticni forum, sem takoj pomislila na-
njo. Upam, da je tiste, ki ste poslusali njeno
predavanje v Mariboru, navdihnila tako, kot je
marca v Londonu na omenjeni konferenci me-
ne. Za vse pa upam, da bo ta pogovor, ki je na-
stal ob njenem zadnjem dnevu bivanja v Slove-
niji, zanimivo branje. Obenem se vsem, ki ste
pripomogli, da se je Rachel Piggott svoje biva-
nje v Sloveniji vtisnilo v nepozaben spomin,
prijazno zahvaljujem tako v svojem imenu kot
tudi vimenu Slovenske turisticne organizafcije.
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B. Cehovin: Tokrat ste prvi¢ v Sloveniji. Ste
pred prihodom Ze kaj vedeli o njej? Kaksne infor-
macije ste imeli in kje ste jih dobili?

R. Piggott: Pravzaprav moja teta Ze leta prihaja na
Blejsko jezeroin res jo je veselilo, da jaz tega kraja Se
nisem obiskala, ona pa ga je! Kar naprej mi je govori-
la:“Mora$ obiskati Blejsko jezero, cudovito je!” Vede-
la sem, da je bila Slovenija del nekdanje Jugoslavije
in da se je pridruzila EU, vendar sem jo bolje spozna-
la Sele, ko se je v zacetku leta 2005 name obrnilaiSlo-
venska turisti¢na organizacija. Na internetu sem za-
Cela iskati, kje se nahaja, in prek www.slovenia.info
poskusala zvedeti vec o njenih edinstvenih regijah in
turisticnih dejavnostih.

B. Cehovin: Vase ime sem zasledila, ko sem brala
clanke o tem, kako je Nova Zelandija pristopila k
oblikovanju svoje izredno uspesne, inovativne in
svetovno znane kampanje “100-odstotno pristna
Nova Zelandija". Kako to, da ste kot Britanka zace-
li delati za novozelandsko turisticno organizacijo?
Je bil v postopek oblikovanja novozelandske bla-
govne znamke vkljucen Se kdo?

R. Piggott: Ko se mi je ponudila priloznost, da lahko
delam za novozelandsko turisti¢no organizacijo, je
bilo, kot da bi se mi uresnicile sanje, ki zajemajo vse,
v emer v Zivljenju uzivam: potovanja, naravo in velik

n www.slovenia.info

trzenjski izziv. Pred letom 1999 je bila Nova Zelandija
za vecino [judi oddaljena dezela, izredno skrivnostna
in nenavadna. Britanci so se sicer radi odlocali za se-
litev tja, ni pa bila tradicionalen turisti¢ni cilj, ki ga
nameravajo obiskati v bliznji prihodnosti.

Ko so me predlagali kot kandidatko za vodjo trzenja v
londonskem uradu novozelandske turisti¢ne organi-
zacije, soiskali nekoga, ki ima strokovnein osebne iz-
kusnje s potovanji, nekoga, ki ima rad Sport (pred tem
sem delala v industriji sneznih desk in surfov), neko-
ga, ki dela v Evropi in ki je Ze organiziral pomembnej-
Se povezane trzenjske kampanje.

Po Sestih mesecih dela v Londonu so me povabili, naj
se pridruzim mednarodni skupini znamke in trZzenja v
Novi Zelandiji. Vodil jo je Ian Macfarlane, ki je bil naj-
prej svetovalec pri Ernst & Youngu, a se-je nato posve-
til ponovni trZzenjski umestitvi Nove Zelandije. Ian je
strokovno zbiral mednarodno ekipo, ki bi sestavila
kampanjo 100 % (New Zealand). Imenovalje oglase-
valsko agencijo M&C Saatchi, ki je zagotavljala strate-
Ske nacrtovalce iz Londona, kreativne direktorje iz
Sydneyja in svetovni prispevek iz ZDA, Singapurja ter
Azije. Nasa medijska agencija je imela sedez v
Sydneyju in je delala z mednarodnimi kupci po vsem
svetu. V sami trzenjski ekipi sva bila Ian (Zimbabvijec)
in jaz edina tujca in pogosto so naju sprasevali: “Za-

kaj vidva promovirata Novo Zelandijo, zakaj tega ne-
“Poénejo Novozelandci?” Imela sem sreco, da sem de-

lala s ¢udovito ekipa Novozelandcev, vendar pa sva z
Tanom kot tujca v ekipo lahko vnesla mednarodne po-
glede in izkusnje ter drugacno dojemanje Nove Zelan-
dije. Hitro smo spoznali, da ljudje iz Afrike in
Evrope, kot sva bila sama, izredno cenijo ne-
kaj, kar je za Novozelandce samoumevno
(svoboda, moznost uzivanja in obiskova-
nja cudovitih krajev ter krasen nacin
zivljenja). To je bilo nekaj, kar je dan-
danes izredno tezko najti na svetu.
Prvotni poglavitni cilj kampanje je bil
oblikovati zavest o Novi Zelandiji kot
turisticni destinaciji in obvestiti svet o
njej. Tega smo se lotili tako, da smo pri-
pravili svetovno znano oglasevalsko
kampanjo (na televiziji, v tiskanih in
elektronskih obéilih) in jo svojemu ci-
ljnemu obéinstvu predstavili preko najbo-
ljSih trzenjskih in medijskih agencij, “the
Interactive Traveller®”.

B. Cehovin: Kako bi razlozili nekomu, ki ne
ve veliko o trzenjski znamki in njenem
oblikovanju, kaj to pomeni?

R. Piggott: Obstaja veliko strokovnih in filozofskih
opredelitev oblikovanja znamke. Segajo od primerjav
med proizvodi, ki naj bi bili kratkotrajni, in znamka-
mi, ki naj bi bile trajne, do ideje o tem, da oblikovanje
znamke izvira iz pritrjevanja identifikacijskih oznak
na zivino, s ¢imer so oznacevali lastnistvo in kako-
vost. Kakorkoli, zdaj smo price intenzivnemu zlivanju
proizvodov z znamkami. Ali je tako na primer Diet Co-
ke posebna znamka ali je Coca Cola trajna znamka in
dietna kokakola zgolj proizvod, ki je del krovne znam-
ke? Zame je znamka nekaj, karima svojo osebnost. Pri
oblikovanju znamke se z domiselno in ucinkovito pro-
mocijo skusa to sporocCiti ustreznemu ciljnemu trgu
ali trgom.

B. Cehovin: Kako ste se vi (in vasi sodelavci in eki-
pa) lotili procesa oblikovanja znamke za Novo Ze-
landijo?

R. Piggott: To se je dejansko zacelo na drzavni ravni,
z zavezo oddelka za turizem, da bo spremenil stvari v
novozelandskem tirizmu. Predstavljanje Nove Zelan-
dije po vsem svetu je bilo izredno drago in neucinko-
vito, zato so se odlocili za stalno strategijo promoci-
je. Sveta ne bi ve¢ obravnavali kot popolnoma razli¢-
nih trgov, temvec kot eno samo veliko svetovno iska-
nje tega, kar lahko ponudi Nova Zelandija. Ko smo se
dogovorili glede tega, je bilo treba opredeliti, kaj na-
tancno so najvecje prednosti Nove Zelandije. Ned-
vomno je to pokrajina. Kako pa smo to vedeli? To nam
je reklo vec¢ kot 90 % obiskovalcev. Nato se je posta-
vilo vprasanje, kako to najvecjo vrednoto predstaviti
kar najbolj zanimivo in privlacno.

B. Cehovin: Ste se med procesom obli-
kovanja znamke spopadali s ka-
kimi vprasanji ali tezavami?
R. Piggott: Nenehno, in
prepri¢ana sem, da je ne-
kaj narobe, e ni tako.
Mednarodna javnost

seje na kampanjo od-
zvala takoj, a se je
pokazalo, daje ve-



liko teze prodretiv glave in srca stirih milijonov Novo-
zelandcev. Se spomnite mojih besed, da zunanji svet
drugace gleda na to, kaj imate? No, nenehno so nas
spraSevali: “Zakaj ne pokazete delfinov v Bay of
Islands ali narodnega muzeja v Wellingtonu?” Na to
obstajata dva odgovora. Prvi¢, potrosniki so nam Ze
povedali, da jih zanima predvsem pokrajina. Zato mo-
ramo s svojimi omejenimi sredstvi za oglasevanje (15
milijonov novozelandskih dolarjev) predstavljati svo-
jo najvecjo in najbolj privlacno prednost. Drugic, e
poskusis pokazati vse, zgolj zmedes ciljno obcinstvo.
Malo ¢asa in prostora imas za to, da pokazes, v ¢em si
najboljsi. Posveti se temu in podrobne informacije
prepusti mediju, ki to lahko opravi dobro, in sicer
spletu.

Potovalna industrija in javnost sta to na koncu dojeli,
a Sele po dveh trdih letih notranje kampanje. Vendar
smo na neki tocki lahko pokazali rezultate - rast Ste-
vila obiskovalcev in odzivi na kampanjo so pomagali
potrditi nase besede. :

B. Cehovin: Katere so najpogostejse napake pri
oblikovanju znamke za destinacijo?

R. Piggott: Posvetovanje je pomembno, vendar je
treba tako kot pri vsakem poslu ali projektu na neki
tocki ekipi strokovnjakov, ki je bila zadolZzena za nalo-"
go, dovoliti prehod na naslednjo stopnjo, kjer vidi sa-
dove svoje ideje. Ni¢ ni bolj zoprno od tega, da krea-
tivne ideje ne morejo zaziveti. V¢asih jih spodkopava-
jo posamezniki, katerih mnenja temeljijo na nera-
zumnih, kratkoro¢nih razlogih, saj nocejo ugledati
Sirse slike. Ce hoce znamka uspeti, mora imeti priho-
dnost in podpirati jo morajo ljudje, ki ne razmisljajo
konvencionalno in imajo pred o¢mi dolgoroéne kori-
sti.

B. Cehovin: Katere prednosti in priloznosti Nove
Zelandije so se pokazale med procesom oblikova-
nja znamke?

R. Piggott: Oblikovanje znamke je stalen proces in te-
ga se je ob svetu in potrosniku, ki se nenehno spremi-
njata, treba zavedati. Ena od pomembnih prednosti
Nove Zelandije je njena neverjetno moéna maorska
kultura. To je zivahen, dejaven in osnoven del te drza-
ve in turisti se, poleg dejavnika pokrajine, zacenjajo
zavedati tudi njegovega pomena. Nova Zelandija v

Rachel Piggott je mednarodno prizna-
na strokovnjakinja na podrocju brand
marketinga in je odgovorna za uspesno
implementacijo novozelandskega brarg—
da ter za celotno komunikacijo medna-
rodne marketinske kampanje. V Veliki
Britaniji je zakljucila univerzitetni Stu-
dij na Nottingham Trent University ter
Studij MBA iz strateSkega marketinga
na University of Hull. Pot jo je vodila
preko najrazlicnejsih marketinskih po-
loZajev v mnogih priznanih turisti¢nih
podjetjih, kjer je opravljala delo trzne-
ga menedzerja. 0d novembra 2004 sa-
mostojno deluje kot svetovalka za stra-
tegijo turizma in komunikacije.
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nasprotju z drugimi destinacijami z avtohtonimi kul-
turami ¢asti svojo multikulturnost in ni marginalizira-
la ali izbrisala te svoje edinstvene prednosti.

Druge prednosti in priloznosti so se pokazale v obliki
skupnih pobud. Ceprav je kampanjo oblikovanja
znamke vodila turisti¢na organizacija, so tudi druga
podrogja, kot so trgovina in nalozbe, in druge dejav-
nosti lahko izkoristili kampanjo in prispevali k njej.
Njeno podobo je e dodatno okrepilo stalno in enot-
no sporocCilo novozelandski druzbi.

B. Cehovin: Obstaja ve¢ uspesnih pristopov k obli-
kovanju znamke ali je prava pot ena sama?

R. Piggott: Ta postopek je mogoce izpeljati na veliko
nacinov in razlicne druzbe in agencije, ki se ukvarjajo
z blagovnimi znamkami, bodo uporabile razli¢ne pri-
jeme. Vendar je ucinek samo eden, in ¢e je bilo delo,
vloZeno v njegovo dolocitev, dovolj trdo in utemelje-
no na dejstvih, bi resniéno moral obstajati samo en
absoluten odgovor. Vsekakor pa bi rada dodala, da je
za najboljsi mogociizid nujno treba pritegniti svetov-
no znana imena.

B. Cehovin: V Sloveniji ste pet dni, kak3en vtise
imate?

R. Piggott: Najbolj me je presenetila izredna raznoli-
kost in vsestranskost tako Slovenije kot Slovencev.
Poleg tega se mije zazdelo - upam, da to lahko recem,
da so Slovenci misleci, ne pa borci. V Zdruzenem kra-
ljestvu je splosno razsirjena napacna predstava o raz-
licnih delih stare Jugoslavije, in ker Slovenija ze dol-
go ni bila v vojni, je judje preprosto ne zaznavajo. Pa
vendar je veckulturna, vecjezi¢na in raznolika. Slove-
nijaima deléek vsega.

B. Cehovin: Katere dejavnosti in kraji, s katerimi
ste se srecali, so na vas pustili najgloblji vtis, in za-
kaj?

R. Piggott: Ne bi rada izlocila nicesar, saj sem doZive-
la slovensko obalo, gore, vinograde in mesta. Vse to
je biloizredno lepo. Najbolj pa sem uZivala v dejavno-
stih, kjer je bilo razvidno bistvo Slovenije - zgodovina
in Zivljenje in obdelovanje zemlje. Ob nekaterih teh
izkusnjah sem se pocutila blizu “resnicni” Sloveniji in
te obcéutke bi morali iskati pri vsakem turistu.

B. Cehovin: Kje vidite priloznosti za slovenski turi-
zem?

R. Piggott: Slovenija ima nekaj edinstvenih dragoce-
nosti, ki jih je treba razviti, in pri tem nimam v mislih
gradnje. Poglejte na primer Kobilarno Lipica in soli-
ne. Oboje je tipicno slovensko, a za zagotovitev pri-
hodnosti potrebuje nacrtovanje in predanost. Dobic-
konosnost je pomembna, Se pomembnejsi pa je traj-
nostni razvoj. Brez tega naslednja generacija ne bo
mogla uzivati solin in edinstvene pasme konjev. Turi-
sti iSCejo tankoCutne in pristne nacine vzajemnega
delovanjain sodelovanja v teh dejavnostih. Hocejo se
vkljucevati in Cutiti s prostorom. Gradnja novih hote-
lov in zdraviliskih kompleksov ni vedno pravi odgo-
vor, ta se skriva v ohranjanju naravnih ali obstojecih
dragocenosti, ki so del slovenske dediscine.

B. Cehovin: Zakaj? V kateri smeri bi se moral razvi-
jati slovenski turizem?

R. Piggott: Zdaj, preden se opravijo dodatne analize
o kljucni ponudbi Slovenije, je tezko odgovoriti na to
Evrope in da je njena strnjena raznolikost bolj pozi-
tivna kot negativna lastnost. Prijetno bi bilo imeti
priloZznost in se ukvarjati z opredeljevanjem dejan-
skega polozaja Slovenije ter pomagati pri razvoju tu-

risticne ponudbe in priporocanju ustreznih podpor-
nih proizvodov.

B. Cehovin: Katere slabosti slovenskega turizma
ste opazili? Cesa se moramo paziti?

R. Piggott: Prvic, na vsako slabost je treba gledati kot
na priloznost! In mislim, da se v tem skriva prednost
Slovenije. Se vedno ima moznosti za rast med tradici-
onalno bliznjimi geografskimi trgi, kot so Italija, Av-
strija in Nemdija, in vse vec zraénih povezav z drugimi
drzavami EU in SirSe omogoca dostop do ogromnega
Stevila potencialnih obiskovalcev. Primanjkuje pa za-
vest o Sloveniji in tem, kaj pomeni. Slovenija je v pre-
cej podobnem polozaju, kot je bila Nova Zelandija.
Vendar pa uspeh in vedje Stevilo obiskovalcev prine-
seta vpliv turizma in tega se mora destinacija veliko-
sti Slovenije v prihodnosti zavedati. Danasnji turist
i8Ce “popotnisko” izkusnjo svobode, raziskovanja in
vzajemnega delovanja z lokalnimi [judmi in kraji. Ce
drugi turisti to povozijo in prevzamejo, tvegate, da
boste uniéili “znacilno slovensko izkusnjo”. Klju¢ je
upravljanje Stevila obiskovalcev in njihova razporedi-
tev po drzavi. {

Treba pa je tudi razmisliti o pozicioniranju. Slovenija
ima mocno zdravilisko ponudbo, vendar ne vidim po-
nudbe najvisjega cenovnega razreda, ki bi lahko tek-
movala z razko$nimi zdravilis¢i v Aziji. Ce hoces biti v
necem najbolj$i, moras to najprej dokazati in
potem v skladu s tem dolocati ceno. Opredeli-
tev razlike med zdraviem (medicinska reitev)
in dobrim pocutjem (izbira razkosnega Zivljenj-
skega sloga) je izredno pomembna, e hoce$
pritegniti doloCene trge in jih lociti od drugih.

B. Cehovin: Videli in obiskali ste veliko drzav
in krajev. Je Slovenija destinacija, ki bi se jo
odlocili obiskati zasebno ali bi v njej prezive-
li pocitnice? Ce je, zakaj?

R. Piggott: Seveda. Se preden sem prispela,
sem vedela, da mi bo vsec! Zakaj? Ker sem
naletela na nekaj najbolj ucinkovitih oroZij
za oblikovanje znamke, na pravo Slovenko
(to si ti, Brina), in ker sta me prevzela tvoj
entuziazem in tvoja ljubezen do domovine. Vse, kar
si mi povedala o Sloveniji, me je pritegnilo. Njena
raznolikost, njeni evropski vplivi, njene dejavnosti
na prostem (smucanje, kolesarjenje) in njena str-
njenost, zaradi katere je bilo mogoce v kratkem ¢a-
su videti veliko. Najbolj pa sta me presenetili hrana
in gostoljubnost. Bilo je odli¢no!

B. Cehovin: Kaj pa priporocate glede znamke Slove-
nije in procesa oblikovanja znamke?

R. Piggott: Oblikovanje znamke drzave je vprasanje
nacionalnega ponosa in ena od tezav, s katerimi se
sreCuje Slovenija, je relativno mlada neodvisnost.
Obicajno je mogoce poiskati ikono, s katero se drzava
lahko istoveti, v zgodovini - angleska vrtnica, irska
detelja, novozelandska praprot in kanadski javorjev
list. Slovenija ravnokar dozivlja proces, ko kon¢no
lahko sama pise svojo zgodovino.

Ne glede na to je treba iti skozi proces svobode pri-
spevanja in ustreznega posvetovanja. Nacionalno
identiteto je treba opredeliti le enkrat. Tako kot v No-
vi Zelandiji umestitev na svetovni zemljevid zahteva
popolno podporo majhne drzave. Zdruzen in enoten
glas lahko izredno pomembno vpliva na oblikovanje
pozitivnega in stalnega ugleda. =
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Turizem

l(.O riSti VS al{() murRok V. Klanénik, rok.klancnik@slovenia.info

Si danes lahko Se predstavljate Posocje brez hribolazcev in navdusencev nad hladnimi soSkimi brzicami? Ali pa Kras brez
svojih gastronomskih cudes, na katerih ponovno odkritje in razvoj so (roko na srce) vplivali nasmejani.italijanski dobro-
jedci? Pa Prekmurje brez izvirov termalne in mineralne vode, v kateri se crkljajo domaci in tuji obiskovalci? Si predstav-
ljate Slovenijo in njeno gospodarstvo brez turizma? Tezko.

bom za uvod Se malce oseben. Ko sem bil e di-

jak jeseniske gimnazije, si sploh nisem mogel
misliti, da bi kdaj lahko Zivel zunaj Kranjske Gore,
pozimi tako bele, poleti pa zelene. Razen v dezev-
nih mesecih sem smrkavec ¢ez dan na Kompasu na
Korenskem sedlu tujim turistom predajal turisti¢ne
informacije o vsej Jugoslaviji, pisal zelene zavaro-
valne karte in sem pa tja prodal kaksen butast spo-
minek (Se spomnite lesenih dalmatinskih oslic-
kov?) ali steklenico Badelove slivovke. Vmes pa ves
Cas, zlasti pa zvecer po kranjskogorskih srecevali-
$¢ih, pilil anglescino, nemscino, francoscino in ni-
zozemscCino ter spoznaval psihologijo ljudi, ki so
nas tedaj obiskovali.
Casi so spremenili. Na Korenu ne pisejo ve¢
“zelenih kart” in verjetno tudi ni¢ vec ne pro-
dajajo dalmatinskih oslov. A turizem je Se ve-
dno tu. Po nekaj letih, ki so jih zaznamovale
“suhe krave”, je vsak dan bolj ociten del na-
Sega Zivljenja. Naucili smo se, da je najvecja
gospodarska panoga na svetu, da vsako leto
preko meja svojih drzav (ne glede na Evrop-
sko unijo, Mercosur, ASEAN itd.) potuje okrog
900 milijonov [udi in da samo mednarodni
turizem obrne letno ve¢ kot 500 milijard
evrov. Ce k temu dodamo e komajda sledljive
in verjetne podatke o domacem turizmu, jzla-
sti v najbogatejsih drzavah, nas malce zmede,
saj se nismo pripravljeni pogovarjati o zne-
skih, kot so na primer 6,4 trilijona dolarjev. To je
vec, kot znesejo racuni naftne industrije, trgovine z
orozZjem ter prodaja Cevapcicev in cvicka pod plani-
Sko velikanko v marcu skupaj. Mednarodni turizem,
potovanja, namestitveni sektor, globalni distribu-
cijski sistemi itd. na leto obrnejo najmanj 10 od-
stotkov celotnega globalnega bruto proizvoda. Na
Korenskem sedlu, v masajskem nacionalnem parku
Mara v Keniji, na jezeru Titikaka v Boliviji, v
Yogyakarti, trendy lokalih New Yorka in celo ob oba-
lah Antarktike.
Ta rast oz. bogatenje namrec¢ ni nujno ekonomsko.
Ravno nasprotno, turizem bogati medcloveske
odnose, prispeva k ohranitvi njihove kulture in oko-
lja, vpliva na medsebojno povezanost z ostalimi
sektorji “neturisti¢cnega gospodarstva”, zlasti s pri-
delovalci hrane, muzealci, $olami... Ze vrabci na
strehah civkajo, da ena sluzba v turizmu odpira sti-
ri delovna mesta zunaj sektorja. Turizem je med pr-
vimi ekonomskimi vejami, ki se je zacel zavedati
nujnosti trajnostnega razvoja, s svojimi okoljskimi,
kulturnimi in socioloskimi vplivi (mimogrede: prav
prva je bila kozmetika oziroma bajen uspeh firme
Body shop, ki se je na trgu pozicionirala s svojim
odklanjanjem poskusov na Zzivalih, nasprotovanjem
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ubijanju delfinov in podobno).

Zal bo verjetno drzalo, da se druzba in sploh med-
narodna skupnost Se ne zaveda dovolj tega epohal-
nega pomena turizma. Nacionalne in regionalne
vlade vse prepogosto govorijo o turizmu kot o “naj-
bolj potencialni gospodarski panogi”, a hkrati - naj
politiki ne zamerijo - sami te trditve ne razumejo
najbolje. Mladi se tezko odlocajo za turisticne in
gostinske poklice, ki so pogosto slabo placaniin jim
ponekod ne pripada zasluzeno spoStovanje. Turi-
zem je namrec izjemno kompleksna gospodarska

" dejavnost in hkrati druzbeno-kulturni fenomen, kar

pa pogosto pomeni njegovo Sibkost. Gre za gostin-
stvo, letalski, zelezniski, avtobusni in avtomobilski
promet (razen v sluzbo in nazaj), zabavo, kuharijo,
pridelovanje vina, varjenje piva, rezervacije po te-
lefonu, internetu, masazo, trepetanje pred dezjem.
Turizem je kolektivno prizadevanje, napori ene sa-
me osebe bodo obrodili bolj klavrne sadove... Dela-
ti je treba na nedeljo, na dan mrtvih, na ramadan,
petek in svetek, a delo je zanimivo, dinamicno, pol-
no malih radosti, ki dokazujejo, da je Zivljenje lepo.
Zato ni neumno, da se spet prav zaprmrejdus zami-
slimo nad nasim turizmom in potrdimo, da je v¢asih
vec kot le sluzba, pac pa pravo poslanstvo in da bo-
gati nasin tiste, za katere delamo.

Ce primerjamo turizem z ostalimi industrijami, ta-

“Med tetoma 1950 in 2005 je mednaro-
dni turizem zrasel od 25 milijonov med-
narodnih turisticnih prihodov na pri-
blizno 900), kar pomeni rast za 3.000
odstotkov. Ta rast naj bi se Se nadalje-
vala, lani za 4 odstotke in do leta 2015
na priblizno 1,6 milijarde turistov.

Oman: od nekdaj so lokalni mozZje v vaseh sultanata
Oman radi posedali v senci in modrovali o politiki. V
zadnjem casu radi povabijo mimoidoce tuje obisko-
valce in jim v osnovni anglescini ali francos¢ini reci-
tirajo zgodovino kraja. Sledilo je vabilo na ovcje mo-
Zgane z jajci. Puska v roki avtorja clanka je prava.

koj vidimo veliko razliko. V telekomunikacijah, naf-
tni industriji, avtomobilizmu, prakticno po vsem
svetu, deluje le nekaj velikih akterjev, ki dodobra
obvladujejo trg in se brez odlocCitve njihovih odlo-
Cevalcev na njem ne zgodi nic. Turizem je Se vedno
kar v vec kot 80 odstotkih stvar majhnih in srednje
velikih podjetij. Je ekonomska sfera, ki je najblizje
cloveku, druzini in okolju. Hkrati je turizem velik
onesnazevalec okolja, povzroca prometne zamaske,
gneco na letaliscih, ponekod prostitucijo in degra-
dacijo kulturne dediscine. A navzlic temu je medna-
rodni turizem zanje po krivici posploseno obdolzen.
In k sreci je danasnji svetovni turizem, zahvaljujoc
dogodkom, kot sta ITB in WTM, pa akcijam UNWTO in
mnogim regionalnim organizacijam, zrela in kohe-
rentna panoga, ki prisega na trajnostni razvoj.

Zakaj je turizem tako
zanimivy

Prednosti turizma so ekonomske, okoljevarstvene
in druzbeno-kulturne. Mednarodni turizem je naj-
veCji generator izvoznih prihodkov na svetu (pri-
blizno Sest odstotkov vsega izvoza) in pomemben
dejavnik uravnavanja placilne bilance mnogih dr-
7av. Ce upostevamo samo storitve, je deleZ turizma
skorajda 30-odstotni, ¢e pa k temu pristejemo Se
ves letalski promet, tudi domaci, pa Se vec. Svetov-
ni turizem nadalje predstavlja vec kot deset odstot-
kov globalnega bruto proizvoda, po posameznih dr-
Zavah, zlasti majhnih ali otoskih, pa delez turizma
predstavlja tudi 60 ali 70 odstotkov. Turizem je tudi
odlic¢en generator prihodkov iz davscin, na primer v
namestitvenih objektih in restavracijah, letaliskih
taks, vstopnin v turisticno zanimive objekte in loka-
cije in $e mnogo tega. Turisti ne trosijo denarja sa-
mo v hotelih, temvec tudi v trgovinah, taksijih, ga-
razah, galerijah, na kmetijah... Tezko bi nasli go-
spodarski sektor s takSnim (1:4) multiplikativnim
ucinkom, kot je nas.

Predvsem pa je turizem zanimiv zaradi zaposlitve-
nih mozZnosti. Samo lani je bilo v turizmu odprtih
novih 2,5 milijona delovnih mest, kar pomeni, da
bo skupaj priblizno 76,7 milijona ljudi zaposlenih v
turizmu oziroma 2,8 odstotka vseh zaposlenih v
svetu. Ce pristejemo e sektorje, vezane na turizem,
je bilo lani na novo zaposlenih vec kot 10 milijonov
ljudi, skupno stevilo zaposlenih pa bo 234,3 milijo-
na ljudi oziroma 8,7 odstotka vseh delovnih mest na
svetu.

Posebej pomembno je, da je u¢inek turizma na nova
delovna mesta najbolj viden in tudi pomemben prav
v nerazvitih ali manj razvitih obmogjih. Predlani so



s seznama najbolj revnih drzav na svetu, ki ga vodi
UNCTAD, izpadli Maldivi - zaradi turizma, a to je le
najnovejsi primer. Nenazadnje je to dejstvo po-
membno tudi v Sloveniji, saj je turizem v Obsotelju,
Prekmurju in nekaterih drugih tradicionalno obro-
bnih pokrajinah postal vodilna gospodarska gonil-
na sila. Se posebej je pomembno, da ravno ruralna
obmocja ponujajo velik potencial za turizem.

Zlasti od oblikovanja Agende 21 (Rio, 1991), ki do-
loca okoljevarstveni znacaj turizma in trmastim
vztrajanjem na trajnostnem razvoju, turizem danes
Stejemo za najbolj vplivno ekolosko silo v svetu. Ni¢
cudnega, saj so turisti¢na gibanja vendarle usodno
vezana na okolje, po eni strani na urbano (mesta),
po drugi pa na plaze, gore, puscave, gozdove. Nih-
&e tega ne ve holje kot Spanci, ki so v svojem zano-
su od konca petdesetih let sistematicno pozidavali
obale od Valencije do Gibraltarja in ustvarili 500 km
dolgo naselje his, hotelov, blokov, stolpnic, igris¢
za golf in bazenov. Za ekonomsko ucinkovitost turi-
zma je torej bistveno, da so arheoloska in zgodovin-
ska najdisc¢a, nacionalniin regionalni parki ter spo-
meniki zas¢iteni in da novi posegi v okolje zagoto-
vijo varno Crpanje in recikliranje energije, voda in~
odpadkov. Ta pozitivni odnos do okolja se pravilo-
ma §iri tudi na sicer neturisticne urbane in naravne
skupnosti, tako da turizem naposled igra pozitivno
vlogo tudi v splosSnem druzbenem in kulturnem raz-
voju. Turizem zagotavlja nova letalisca, cestno in-
frastrukturo, muzeje in druge objekte kulturnega
pomena, ozivlja stare, Ze pozabljene navade, jedi,
tradicionalne pijace itd., kar seveda (p)ostane la-
stnina in neodtujljiva dediscina gostiteljske sku-
pnosti.

Cloveska dimenzija
turizma

Nenazadnje turizem dviguje kvaliteto 21’vlj'enja:

zdruzuje [udi razlicnih kulturnih, jezikovnih, rasnih -

ozadjij in spodbuja razumevanje med judmi in sode-
lovanje ter mir med drzavami. Omogoca druzinam,
da skupaj prezivljajo kakovosten €as, cesar je v teh
¢asih tako malo, majhnim lokalnim skupnostim pa,
da se Se bolje poznajo in delujejo v skupnem cilju.
Turizem je torej v bistvu ¢loveska zgodba.

KGjub vsej opisani svetli strani
turizma ima ta panoga kajpak tu-
di temne strani. Da bi turizem
vodili bolje in uspesneje, je treba
poznati tudi te. Mnogo negativ-
nih posledic izhaja iz nerazume-
vanja turizma na strani manjsega
ali ve¢jega dela prebivalstva. Pozitivne posledice
tako ne obrodijo vedno pricakovanih sadov, doho-
dek in dobicki iz turizma se pogosto delijo na krivi-
¢en nacin in vsi podjetniki tudi niso ravno navduse-
ni nad - od zacetka - manj$im dobickom zaradi vla-
ganja v okolju prijazno energijo, varcevanje vode in
skrb za odpadke (na srednji in dolgi rok ta skrb na-
mre¢ pomeni tudi do 20- ali vecodstotni financni
prihranek). V nekaterih druzbah turizma tudi noce-
jo, do ¢esar imajo vso pravico. Ne Zelijo biti sezon-
sko vezani na turiste, in tako nekaj mesecev v letu
brez zaposlitve, ponekod pa preprosto ne zelijo

Po izracunih WTTC se na
svetu vsakih 2,4 sekunde
odpre novo delovno
mesto v turizmu.

Studentke islamskega izobrazevalnega centra v Da-
karju (Senegal) kar tekmujejo, katera bo lahko de-
lala kot hostesa na mednarodnih konferencah v ho-
telu Le Meridien. Denar gre po navadi za licila in
obleke.

“sluziti tujcem”.

Ponekod zavracajo turizem zaradi preprostega raz-
loga, ker ve¢ judi pomeni tudi ve¢ odpadkov, tezav
s parkiranjem, gozdnih pozarov, uni¢enje mokris¢,
biosfere, arhitekturnih biserov itd. V¢asih se prebi-
valci bojijo, da se bo upravna enota v celoti posve-
tila potrebam turistov, na staroselce pa pozabila,
ali pa da bodo zaradi turizma in na racun domacega

Vzoren primer ozavescanja o vlogi turizma

Ena najboljsih akcij za ozavescanje prebivalstva o tem, kaksen je vecplastni
ucinek turizma, je bila rojena leta 2005 v mehiski drzavi Zacatecas. Imenuje se
ACTITUR (actitud hacfa turismo - odnos do turizma, a tudi actividad turistica).
V bistvu gre za izobrazevalni program in hkrati program dvigovanja kakovosti
turisticnih storitev. Turisti¢na organizacija je pripravila vrsto enomesecnih
programov, namenjenih ljudem, ki od blizu ali vsaj od dalec¢ sodelujejo s turi-
sti v hotelih, restavracijah, muzejih, so turisti¢ni vodniki, taksisti, policisti,
prodajalci, celo posamezniki, ki jim je turizem pac vsec. Tecaji so odprti za vse
ter so zastonj. Po zakljucku tecajniki prejmejo uradno potrdilo o obiskovanju
in celo kartico popustov za potrosnjo v podjetjih, ki so sponzorirala tecaje ozi-
roma v izobrazevalnih ustanovah. Vec kot je clovek poslusal tecajev, vec popu-
sta ima (osnovna, zlata in platinasta kartica). Sodelujoca turisticna podjetja v
zahvalo in v prid promocije prejmejo zlati A (ACTITUR) znak. Lahko pa dobijo
znak H (Ce so se posebej dobro potrudili na podrocju higiene).

kislega zelja in krvavic po vsaki vasi zrastli mekdo-
naldsi. Temu odnosu v Ameriki pravijo Nimbyism
(notin my backyard!), in kakor je za lase privlecen,
hkrati predstavlja tudi legitimno skrb.

Prav zato se mora druzba, ki se odloca za agresiv-
nejsi turizem, zavedati bistva
trajnostnega razvoja, namrec,
da je “turizem gospodarska pa-
noga, ki zdruzuje potrebe turi-
stov in domacega okolja, ob skr-
bni zas¢iti naravne in kulturne
dediscine in odpiranju novih
perspektiv za prihodnost”. Zato je treba na tem me-
stu posebej opozoriti na pomen kampanj za javno
ozavescanje o pozitivnih in negativnih straneh turi-
zma (tourism awareness campaigns).

Kampanje ozavescanja
o turizmu

Kampanja Turizem bogati, ki jo je lani jeseni zaklju-
¢ila UNWTO, seveda ni niti prva niti edina te vrste.
Ko s(m)o jo oblikovali, so se zgledovali po mnogih

izjemno zanimivih, a tudi specificnih kampanjah po
svetu, ki so za razliko od te naslavljali parcialne ci-
ljne skupine in ne kar vsega sveta, tako kot nasa.
Skupniimenovalec vseh teh kampanj pa je vtem, da
morajo lokalni prebivalci v krajih, ki so zavezani tu-
rizmu, le-tega tudi razumeti, ga imeti radi, biti go-
stoljubniin skrbeti za svoje okolje, Cistoco in kultu-
ro in imajo hkrati vso pravico od obiskovalcev prica-
kovati enak odnos do njega. Goljufije, male preva-
re, popivanje in lokalni pretepi v turisticnih objek-
tih, ¢e Ze niso lokalna folklora, torej odpadejo. Po-
zor: kampanje za ozave$canje lokalnega prebival-
stva o turizmu so vsekakor drugacne od promocij-
skih, oglasevalskih in drugacnih kampanj, ki jih na-
cionalne in druge turisticne organizacije pripravijo
zato, da bi v destinacijo privabili tuje turiste.

Ena takih je kampanja za spodbujanje obiskov prija-
teljev in sorodnikov (VFR segment) v obmogju St.
Lawrenca v Kanadi. Stirje regionalni parki so spre-
jeli skupni, vecpomenski marketinski slogan “Times
to Treasure” in nekaj akcij, s katerimi so dejansko
dosegli svoj namen. V eni teh akcij ima vsak lokalni
prebivalec, ki seboj pripelje gosta, prost vstop v
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park. V anglesko govorecih krajih na splosno radi
govorijo o lokalnih prebivalcih kot ambasadorjih. V
Kansas Cityju, na primer, je lokalni kongresni urad
za svoje somescane pripravil program Heartland To-
urism Ambassador. Tudi ameriska Atlanta je imela
med Olimpijado leta 1996 program Ambassador
Force. Po slovensko bi se sicer kaj neradi imenovali
“turisti¢ni veleposlaniki”, a o ambasadorjih tudi
vcasih kaj slisimo.

Kakor koli Ze, v Pekingu v teh dneh na vso mo¢ uci-
jo prebivalce o pomenu turizma, voznike taksijev pa
anglescine, kijo bodo med olimpijado prihodnje le-
to tako potrebovali. Cas pred velikimi mednarodni-
mi dogodki je sploh primeren za ozave$canje prebi-
valcev o pomenu tega, da jih je naenkrat obiskalo
tako veliko judi. Pa ne gre samo za olimpijske igre
(Barcelona, Atene, Torino), ne gre pozabiti, kako
ozaljsana je bila Lizbona v ¢asu Expa, tudi Aichi/Fu-
kuoka pred dvema, pa kako Sele bo v Zaragozi cez
dve leti. Evropsko mesto kulture je vsekakor ¢as, ko
si mesto nadene nov obraz, z njim pa tudi prebival-
ci (Glasgow je pred tem veljal za najvecje smetisce
Skotske, potem pa se je vse spremenilo). Ko je Bir-
mingham (Velika Britanija) leta 1998 gostil vrhun-
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sko srecanje skupine G8, je mestna uprava pripravi-
la Sest mesecev trajajoco PR kampanjo, med katero
so somescane obvescali, kdo vse jih bo obiskal in
zakaj naj bodo ponosni, da so prav iz Birminghama.
Poleg tega so obnovili vse ulice, restavracije, taksi-
je, ljudje pa so se celo zaceli uciti tujih jezikov. La-
ni so v promociji turizma ob svetovnem prvenstvu v
nogometu v Nemciji sodelovale tudi prostitutke.
Primerov resni¢no ne manjka. Eden prvih “promo-
torjev turisticne zavesti” je bil francoski predse-
dnik Charles de Gaulle, ki je bil pobudnik kampa-
nje, s katero so prebivalce pristanis¢ Calais, Bou-
logne in Dieppe pozivali, naj bodo prijazni do bri-
tanskih gostov. Britanska Kolumbija (Kanada) je
leta 1985 lansirala t.i. program Super Host (super
gostitelj), v Madridu pa pravijo Turismo somos to-
dos - turizem smo mi vsi (kar spominja na akcijo
TZS Turizem smo ljudje). V zadnjem casu se ma-
dridski turisti¢ni delavci uéijo, kako pripraviti ¢aj,
kako se izogibati uporabi nesrecne Stevilke 4 in
kako - kajpak - kitajskemu obiskovalcu izrociti svo-
jo vizitko. V Severni Irski je turisticna organizacija
pred leti vodila kampanjo “Bodi turist v domacem
kraju” in tedaj so mnogi lokalni prebivalci sploh
spoznali, kaj vse jih obdaja. Akcija Visit Indonesia
Year je bila namenjena predvsem dvigovanju tako
turisticnih statistik, a hkrati tudi ponosa lo-
kalnega prebivalstva nad tem, da jih tujci
Zelijo obiskati.

Mnogo mest, regij in drZav pripravlja nekaj-
dnevne programe, tedne turizma ali turistic-
ne mesece, s katerimi bi prebivalstvo prepri-
Cali o pravem pomenu turizma. Rekorder v
tem pa je vsekakor Egipt, ki je lani pomladi
lansiral kar petletni nacionalni program oza-
vescanja o turizmu (NTAP). Ministrstvo za tu-
rizem v Kairu je namre¢ spoznalo, da kljub
skoraj devetim milijonom tujih turistov letno
85 milijonom prenocitev (!) in skoraj sedmim
milijardam dolarjev deviznega priliva, pov-
precen domacin Se vedno tezko razume, za
kaj gre. Kampanja vsebuje elemente razisko-

te
=
@)
O
)
SO
=
ﬁ-
=
=
N
)
=

Ceprav je videti zelo resno, je namen bolivijske tu-
risticne policije najprej v zagotavljanju varnosti
turistov in preprecevanju drobnega kriminala.

vanja in izobrazevanja, multimedijskih predstavi-
tev, oglasov v medijih, program Egiptovski turistic-
ni ambasador, komicna TV serija Tofaha.com itd.
Tretja in zadnja raven kampanje bo izobrazevanje

Vecplastno
pojmovanje, kako

turizem bogati

Besedno zvezo “Turizem bogati”, sve-
tovna tema turisticnega leta 2006, so v
eni sami regiji razumeli povsem druga-
ce. Medtem ko so v Dubaju skomignili z
rameni, ¢es: “pa kaj potem, saj smo zZe
dovolj bogati”, v Kuvajtu pa ljudje od-
klanjajo turizem, ker so prepric¢ani, da
jih bo to naredilo sluzabnike tujcem, pa
so v cudovitem, skromnem Omanu kam-
panjo in ta slogan takoj sprejeli. Med
Arabci je uspeh dosegel majhen doda-
tek k sloganu “Turizem bogati - vas po-
nos”. Ko so izvedeli, da je turizem njim

v ponos, in da je ponosen clovek bogat,

-50 zamisel takoj sprejeli.

usluzbencev o skrbi za turiste, medkulturna komu-
nikacija in poucevanje anglescine. Uradni slogan
kampanje je in bo Se stiri leta in pol: Turizem koristi
vsakomur.

Ti primeri so dejansko “ven izrezani” in jih je Se
mnogo veC. Ni¢ nismo rekli o cudoviti kampanji
Otantik Sesel, s katero sejSelske oblasti Zelijo pre-
pricati sicer dokaj neprijazne kreolske prebivalce,
da je treba biti do tujcev prijazen. Sicer bodo mora-
li znizati (visoke) cene potitnic na teh rajskih oto-
kih. “Marketing SejSelov se zacne doma,” pravi
kampanja. Prav tako ni prostora za pogovor o pobu-
dah v Savdski Arabiji, kjer Se pred petimi leti nihce
ni vedel, da turizem obstaja (hadz v Meko naj bi bil
nekaj drugega, so rekli). A brez skrbi. Gledano iz tu-
jine je Slovenija s turizmom prakticno Sele zacela,
Ceprav se nekateri kraji z njim hvalijo Ze vec kot sto
let. Za zdaj le Se to: res je, da turizem bogati in da
se velja iz tujih izkusenj kaj dobrega nauciti. A Sele
po tem, ko se sami zavedamo njegovih dobrih in
moznih negativnih posledic. Na koncu je vse odvi-
sno od nas samih. (

Pika na i: upam, da mi v kaksnem slovenskem loka-
lu, kamor bom prisel na kavo, ne bo vec treba slisa-
ti: “Kva bos?”

Opomba: Svetovni dan turizma (WTD) od L. 1980
vsako leto praznujemo 27. septembra, da bi se
spomnili ustanovitve Svetovne Turisticne Organi-
zacije (UNWTO) oziroma sprejema njenih usta-
novnih listin. Vsako leto svetovni turizem, zlasti
150 ¢lanic UNWTO, praznuje ta dan kot osrednji
praznik in vsakic pod drugo temo. Lanska osred-
nja tema je bila; “Turizem bogati”, leto3nja pa
“Zenske in turizem”, pomenila pa bi vrh in za-
kljucek svetovne kampanje pod istim imenom, ki
jo je lansirala prva Svetovna konferenca o komu-
niciranju v turizmu (TOURCOM) januarja 2004 v
Madridu. Konferenco, kampanjo in vsakoletni
program svetovnega dneva turizma je vodil avtor
tega clanka, sedaj predstavnik Slovenske turi-
sticne organizacije v Bruslju. m
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Nova banka v Sloven
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Banka turisti¢nih priloinosti

Slovenije

Slovenija je v lanskem decembru dobila prve banko na podrocju turisticne dejavnosti: BANKO TURISTICNIH PRILOZNOSTI
SLOVENIJE (BTPS). V okviru slavnostnega vecernega dogodka na devetem Slovenskem turisticnem forumu v Hotelu Haba-
kuk v Mariboru je bilo razkrito, katera je nova banka v Sloveniji, ki so jo napovedovali oglasi Sirom Slovenije.

ova banka v Sloveniji je Banka turisticnih pri-

loznosti Slovenije, ki ni klasiéna banka, kot
smo je vajeni iz sveta bancnistva. Gre za posebno
banko s posebnim “trezorjem”, v kateri se bodo
mreZile inovativne ideje na podrocju turizma (t.i.
i-deje) in povprasevanje oz. “energije” za njihovo
uresnicitev (t.i. €-nergije, ki so lahko denarna ali
materialna sredstva in delo).
Kaj je namen in cilj novoustanovljene BTPS? Glav-
ni cilj in namen sta dvig inovativnega potenciala
slovenskega turisticnega gospodarstva.
Kdo so lahko njeni komitenti? Komitenti lahko
postanejo vsi, ki imajo idejo, kako $e izboljsati slo-
venski turizem, imajo konkretno reSitev za konkre-
ten turisticni problem, imajo v mislih konkreten
projekt in isCejo partnerja ali vlagatelja, ter vsi, ki
zelijo s svojimi sredstvi in energijami podpreti do-
bro turisticno idejo.
Kako priti do te banke? Preprosto: poiscite jo na
spletnem naslovu www.btps.si. Vse v zvezi z delova-
njem banke pa lahko vprasate na btps@slovenia.info.
Naloga Banke turisti¢nih priloznosti Slovenije je
povezovanje komitentov ter pretakanje i-dej in
€-nergij med njimi. Predstavniki banke se odlo¢a-
jo o sprejemu ali zavrnitvi pologov ter diskretno

iSCejo povezave med njimi. BTPS deluje pod okri-

ljem Slovenske turisti¢ne organizacije, predstavlja-
jo jo: guverner, viceguverner, Svet banke in uprava
banke. Guverner banke je mag. Marjan Hribar, ge-
neralni direktor Direktorata za turizem na Ministrs-
tvu za gospodarstvo, mesto viceguvernerja pa zase-
da mag. Dimitrij Piciga, direktor Slovenske turi-
sticne organizacije. Banko vodi tri¢lanska. uprava
banke: mag. Dejan Krizaj, ki je idejni avtor BTPS,
zaseda mesto predsednika uprave banke, dru‘ga dva
¢lana pa prihajata iz Slovenske turisticne organiza-
cije - Dejan Podgorsek in Livija Kovac Kostantino-
vic.

Strokovna ocena pologov v banki, odlocitev o spre-
jemu ali zavrnitvi predlogov v banko, predlogi zdru-
Zevanja sorodnih in povezovanja kompatibilnih po-
logov so v pristojnosti Sveta banke, ki ga sestavljajo
ugledni strokovnjaki s podrocja inovacij in turizma
ter druge ugledne osebnosti: mag. Helena Cvikl, di-
rektorica Visje strokovne Sole za gostinstvo in turi-
zem v Mariboru in predavateljica na UP Turistica, dr.
Tanja Mihali¢, redna profesorica za podrocje turi-
zma na Ekonomsko-poslovni fakulteti, Univerza v
Ljubljani, mag. Sonja Sibila Lebe, visja predavate-
ljica na Ekonomski-poslovni fakulteti Maribor, prof.
dr. Marija Ovsenik, dekanica UP Turistica - Visoke
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Brez tveganja

Svoja vrata je odprl blog BTPS, kjer so
na voljo azurne informacije o zakladih,
ki jih hrani Banka turisti¢nih priloznosti
Slovenije. Vsi komitenti, ki se bodo stri-
njali s predstavitvijo svojih pologov v
blogu, bodo na diskreten nacin pred-
stavljeni slovenski javnosti. Morebitni
partnerji, financerji - torej vsak, ki ga
posamezen polog zanima - se lahko
oglasijo v BTPS, kjer bo poskrbljeno, da
bodo kompatibilni pari ponudnikov in
povprasevalcev medsebojno povezani,
ob ustreznem varovanju njihovih po-
slovnih skrivnosti.

_BANKA
TURISTIENIH PRILOZNOSTI
SLOVENIJE

Po uradni otvoritvi BTPS na 9. sloven-
skem turisticnem forumu decembra
2006 je do danasnjega dne na e-vrata
banke potrkalo preko 30 posameznikov
ali podjetij, ki so zaprosili za dokumen-
tacijo, s katero Zelijo postati clani ban-
ke priloznosti. Na blogu vas Ze ¢akajo
opisi prvih 25 pologov, katerih lastniki
so se strinjali z njihovo javno objavo.

Sole za turizem, Peter Florjancic, svetovljan in avtor
Stevilnih izumov, dobitnik prve nagrade sejma IENA
2006, dr. Andrej Kitanovski, generalni direktor Di-
rektorata za podjetnistvo in konkurenénost na Mini-
strstvu za gospodarstvo, Rok V. Klan¢nik, ki je zad-
nja $tiri leta zasedal mesto direktofja komuniciranja
na Svetovni turisticni organizaciji - UNWTO v Madri-
du, po novem pa bo v Bruslju predstavljal slovenski
turizem, dr. Bojan Pretnar, redni profesor za podro-
¢jeinovacij na EF, FDVin FS, Univerza v Ljubljani, vi-
soki usluzbenec Svetovne organizacije za in-
telektualno lastnino (WIPO), mag. Nenad Sa-
vi¢, svetovalec na podrocju uvedbe strategij
in prenove poslovnih procesov ter strokov-
njak na podrocju zagotavljanja odli¢nosti po-
slovanja, Branko Marini¢, avtor in soavtor
Stevilnih realiziranih inovativnih idej s podro-
Gja oblikovanj;i turisticnih produktov, Bozi-
dar Span, predsednik Uprave Hypo Alpe-
Adria-Bank, ter drugi sodelavci.
“Ustanovitev Banke turisticnih priloZnosti
Slovenije pomeni povezovanje institucij s po-
dro¢ja znanstveno-raziskovalnega dela, izo-
brazevanja, gospodarstva in STO z namenom,
da inovacije postanejo pomemben del razvoja
slovenskega turizma. Z razlicnimi podpornimi
orodji in aktivnostmi Zelimo tako po eni strani dvig-
niti splosno raven zavedanja Slovencev o pomem-
bnosti inovacij v turizmu, po drugi strani pa vzpod-
bujati vkljucevanje inovativnosti v oblikovanje pro-
duktov in trzenjskih prijemov slovenskega turi-
sticnega gospodarstva,” je povedal mag. Marjan
Hribar, generalni direktor Direktorata za turizem na
Ministrstvu za gospodarstvo.

“Banka turisticnih priloznosti Slovenije je sticisce
inovativnih turisticnih predlogov ter njihovih upo-
rabnikov, soizvajalcev in sofinancerjev. Banka bo
slovenskemu turizmu nudila veliko priloznosti, da
se prave ideje in energije ¢im bolj kakovostno in ¢im
bolj inovativno prepletejo in prinesejo ¢im boljse
sadove,” pravi mag. Dimitrij Piciga, direktor Slo-
venske turisti¢ne organizacije.

“Banka predstavlja oblikovanje t.i. borze inovativ-
nih idej, v kateri se bodo inovativni turisticni pre-
dlogi mrezili z zainteresiranim povprasevanjem.
Uprava banke bo koordinirala njeno delovanje,
nadzirala varstvo podatkov in poslovnih skrivnosti,
skrbela za promocijo ter komunikacijo s komitenti
in javnostmi,” zagotavlja mag. Dejan Krizaj iz UP
Turistice - Visoke Sole za turizem, sicer idejni avtor

celotnega projekta. m
www.slovenia.info




So inovacije v turistiénih

destinacij ah mozne?

® Dejan Krizaj, dejan.krizaj@turistica.si

Inovativni kot(l)icek, st. 6 - Slovenija je v Evropi, zato je morala z vsemi ostalimi clanicam vred na inovativni sistemat-
ski pregled. Kako ji je slo in kje je prostor za mehke znanosti in turizem? Delno so odgovorili jedci na vecerji v spomin na
Reneja Descartesa, znamenitega locevalca mesa od duha. Po del odgovora smo odsli tudi z lovci internetnega plemena na
otocje Fidzi. Kaj se bo s tem plemenom zgodilo, zanima marsikoga - tudi National Geographic. Medtem ko cakamo, se
lahko pogrejemo z dobljenimi odgovori in miselnimi gorilnimi celicami, ki so primerne za presajanje iz tkiva tropskega
otocja v razvijajoce se slovenske destinacije.

JuhA

Dobrodosli v jusniku novega Inovativnega kot(l)ic-
ka. Tokrat imamo v njem obilen ulov. Potipali bomo
staro, dobro, mestoma pomlajeno Evropsko unijo.
Bruselj je bil v letu 2006 prica predstavitvi Ze pete
evropske inovacijske lestvice (EIS, http://
trendchart.cordis.lu), v kateri so zbrane ocene ino-
vativnih razpoloZenj in dosezkov vseh ¢lanic. Slove-
nija je v skupni razporeditvi pristala na 14. mestu.
Po komentarju Slovenske tiskovne agencije
(www.sta.si) in Mojega spletnega prirocnika
(www.japti.si) je slovenski nastop “uravno-
teZzen” in brez velikih odstopanj v posamez-
nih kategorijah.

In kako vplivamo na evropsko povprecje na
soncni strani Alp? Kaj nam gre dobro od rok
po besedah iz Bruslja? Temeljni spodbujeval-
ci inovacij in ustvarjanje znanja, Sirok sistem
vsezivljenjskega izobrazevanja, nadpovprec-
ni dosezki pri izobrazevanju mladih, Siroko-
pasovna penetracija, poslovna vlaganja v ra-
ziskave in razvoj... Slabo se po EU mnenju
obnasamo pri izgradnji nacionalnega sistema
inovacij, v Stevilu diplomantov (predvseni te-
hnicnih smeri) ter pri delezu univerzitetnih
raziskav, ki jih financira industrija. Podpov-
precno vlagamo v informacijsko-komunikacijske te-
hnologije, prav tako smo slabi tudi v vlaganju v ino-
vacije nasploh. S Stevilom prijavljenih patentov se
prav tako ne moremo pohvaliti. Pa drugi?

Zanimiva je delitev clanic v Stiri inovativne razrede.
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TRIBAL VILLAGE

THIS IS THE LANDING BEACH AND
THE SITE FOR WHERE THE TRIBE
WILL BUILD THEIR ECO-COMMUNITY.

SECRET BEACH
ONLY ACCESSIBLE BY SEA
(OR SKILLFUL ROCK CLIMB)

wikipedia.org

V Spanski Valenciji ze celih deset let raziskovalce vseh vrst privablja impresivno Mesto umetnosti in zna-
nosti, ki je lep primer zdruzene znanstveno-kulturne-turisticne ponudbe (www.cac.es). Vprasanja tipa,
“ali so si trde in mehke znanosti enakopravne”, in “ali v turizmu lahko inoviramo”, v tem mestu nekako

izgubijo svoj smisel...

“Vodilne inovativne drzave” so Svica, Finska,
Svedska, Danska in Nem¢ija. “Povprecno inovativ-

ne drzave” najdemo med naslednjimi: Francija, -

Tuksemburg, Irska, Velika Britanija, Nizozemska,
Belgija, Avstrija, Norveska, Italija in Islandija. “Do-
hitevalke” so Slovenija, Madzarska, Portugalska,
Ceska, Litva, Latvija, Gréija, Ciper in Malta. “Pora-
zenke” pa so Estonija, Spanija, Bolgarija, Poljska,
Slovaska, Romunija in Turcija.

TRIBEYYANTED;

ISLANDERS BURIAL SITE
WHERE THE CHIEF'S GRANDFATHER
LIES, HIGH-UP ON THE ROCKY
HEADLAND SURVEYING ALL THAT
COME AND GO FROM THE ISLAND'S
SHORES.

THE HIDDEN VILLAGE
REMAINS OF WHAT SEEMS TO BE
AN ANCIENT SETTLEMENT.
ARCHEOLOGISTS GET READY!

DD i

THE PIRATE CAVES

TURTLE RCCK

ANCESTORS OF ADVENTURE ISLAND
WOULD 'SING' FROM THE FAR WESTERN
POINT OF THE ISLAND AND TURTLES
WOULD APPEAR FROM THE SEA! WE'LL
HAVE TO TRY THAT ONE

LEGEND HAS IT THAT MEN OF THE
SEA USED TO USE THESE CAVES
AS REFUGE IN BETWEEN
ESCAPADES.

Zemljevid vase morebitne nove “domovine”. Ce se boste opogumili in postali élan novega internetnega

plemena, seveda.

www.slovenia.info

Seveda nas najbolj zanima, kaj se dogaja z drzavami
“dohitevalkami”. Mnenje avtorjev dokumenta Euro-
pean Innovation Scoreboard 2005 je, da nobena od
njih ne bo napredovala v visji razred do leta 2010.
Le redkim napovedujejo, da bodo dosegle evropsko
povprecje prej kot v 20 letih; ostalim pa, da bo do-
hitevanje trajalo tudi do 50 let in vec! Sloveniji so
namerili 9 let. In mimogrede - Evropski uniji v isti
sapi napovedujejo, da bo ravno tako trajalo do 50
let, preden bo dohitela inovativni tempo Zdruzenih
drzav Amerike. In priblizno enako dalec je Evropa
tudi za Japonsko.

Glede na to, da ravnokar drzite v rokah STO-jevo pu-
blikacijo, ne bo nihce zacuden, ¢e se vam pojavi
vprasanje: “Na katerem klinu zgornje lestvice je
obesen turizem?” Odgovor ni enostaven. Da je pro-
blematika “mehka” in Sirsa od Ze tako Sirokega turi-
zma, vam lahko potrdi ena od julijskih Stevilk EU te-
dnika o raziskavah in inovacijah Cordis Express. V
njej porocajo o Descartesovi nagradi za vrhunske
znanstvene dosezke ter o vecerji komisije za izbiro
nagrajencev v letu 2006. Med juhami, zrezki in sla-
doledom so se dotaknili vprasanja, ali je nagrada
poleg trdih primerna tudi za mehke, druzboslovne
znanosti. Dr. Edward Van den Heuvel, eden od “tr-
dih” dobitnikov, je povedal svoje mnenje: “Pomem-
ben del vseh znanosti je kriti¢no misljenje. Vpra-
Sanje, “ali trditev v resnici drzi”, je pomembno tako
v naravoslovnih kot druzboslovnih znanostih. (...)



Razlicne discipline na povrsju res izgledajo razlic-
ne, vendar so z vidika kriticnega misljenja vse med
seboj povezane.” Ostali jedci so se z njegovo ugoto-
vitvijo strinjali in dodali, da mladih ljudi ne smemo
siliti vizbiro med trdimi in mehkimi znanostmi, am-
pak jih moramo spodbujati k uporabi kriticnega
misljenja.

Glede na to, da se o tak$nih vsebinah sprasujejo na
vrhovnih evropskih stolckih, ne gre zameriti pomi-
slekom, ali so v turizmu inovacije sploh mozne.
EIS lestvica navidezno nima turisticnega klina - e
pa so mladi v turizmu lahko inovativni, neobreme-
njeni z ograjicami in razmiljajo kriticno, presodite
v danasnji .glavni jeDi. Ta je laze prebavljiva in se
dotika vsebin, ki se spodobijo poletnim mesecem, v
katerih se je kuhala.

.glavna jeD

V greim'h kablthpo vsem svetu, na trdih diskih v
Angliji in nekje v oto¢ju FidZi nova ideja prerasca iz
zamisli v konkretna dejanja. Ali bo postala prvovr-
stna inovacija, bo pokazal €as. Obeti in odzivi so
dobri, potrebno bo najti dovolj uporabnikov in pro-
jekt kvalitetno izvesti. %
Dva angleSka mladca, stara 26 let, sta se lotila pro-
jekta, ki je v fazi razvoja Ze zbudil radovednost po
vsem svetu. Na malem otoku Vorovoro sta se z la-
stnikom - domacinom, ki tam Zivi s svojo druzino -
domenila za najem celotne povrsine otoka v malo
drugacne turisticne namene. Nanj sta na
http://www.tribewanted.com povabila 5.000 ljudji.
Ti si lahko kupijo pravico obiskati otok za en, dva ali
tri tedne, pri Cemer je naenkrat na otoku lahko do
100 ljudi. Ni¢ posebnega, Ce ne bi za tem stala Se
poroka s sodobno informacijsko tehnologijo in
posebno obliko trajnostnega turizma. Sodobni so-
cialni internetni fenomeni, kot je Myspace.com, so
bili povod, da nadebudneza poskusata vase 7- do
21-dnevno bivanje na rajskem otoku spremeniti v
triletno doZivetje.

Na otoku je trenutno vse po starem. Ni nicesar, ce-"™>

mur bi rekli turisti¢na supra- ali infrastruktura. Vi
kot turist boste v tem projektu odlocali, kaj bo na-
stalo. Ce boste tja prisli med prvimi, boste docakali
divjino. Ce boste eden od zadnjih 5.000, pa boste
videli, kaj je mednarodna internetna skupnost spo-
sobna nacrtovati in izpeljati v treh letih. Prvi ¢lani
internetnega plemena prihajajo na otok v septem-
bruin od letoSnjega aprila Ze tecejo debate o razvo-
ju otoka. Dogovor s poglavarjem otoka je, d#je vse,
kar bo postavljeno, mozno po treh letih odnesti z
otoka. Da bo spet tak, kot je bil. Je pa to le varno-
stni ventil. Poglavar se bo po zakljucku projekta
najverjetneje odlocil za nadaljevanje pustolovsci-
ne, Ce bo le njen razvoj v tem Casu zdrav in koristen
za vse udelezene.

Kje se torej skriva triletno dozZivetje? Vsak clan
5.000-glavega plemena, ki ima del domovine na in-
ternetu in del na FidZiju, bo namre¢ enakovreden
nacrtovalec razvoja otoka. Vsak mesec boste preko
interneta med ¢lani iz vsega sveta volili novega po-
glavarja plemena in s svojimi predlogi in glasovi
odlocali o vprasanjih, kot so: ime otoka, infrastruk-
tura otoka, ponudba storitev, aktivnosti in pusto-
lovs¢in na otoku, prazniki v plemenskem koledarju,
vklju¢evanje domacinov in ¢lanov internetnega ple-

Palme z modrobelim “sladkornim prahom” v ozadju
so turisticni cukrcek, na katerega poskusa
Tribewanted.com s koktejlom trajnostnega pristo-
pa, sodobne informacijske tehnologije in “sobnega
potovanja” privabiti [judi z vsega sveta. Tudi slo-
venski cukrcki ¢akajo na tovrstne prelive.

mena v skupne akcije... S tem ko boste vplivali na
odlocitve, boste vplivali na razvoj koscka kopnega
sredi tropskega morja, katerega boste lahko vsa tri
leta preko spletnih strani (novice, blogi, forumi,
slike, filmi, zvoki...) dnevno spremljali.

Kako je s financno platjo dogodka? Obstajajo tri
plemenske skupine. “Nomadi” si z dobrimi 166,6
EUR kupijo pravico obiskati otok za 1 teden, “lovci”
z dobrimi 333,3 EUR 2 tedna in “bojevniki” z dobri-
mi 500 EUR 3 tedne. V ceni so vkljuceni prevoz z
glavnega letalis¢a na Fidziju do otoka in nazaj, pre-
nocisce, hrana in internet. Dodatno boste zaprav-
ljali Se za letalsko karto do Fidzija in ostale pusto-
lovscine, ki si jih boste lahko privoscili na otoku.
Katere bodo, je odvisno od vas in od realiziranih in-
vesticij skupnega plemenskega denarja.

Vrsta svetovnih medijev je objavila novico o nasta-
jajoem plemenu iz celega sveta, ki je v oktobru
preseglo Stevilo 1.000 clanov. Glede uspesnosti
projekta so vsi previdno skepticni, saj se zadeva Se
razvija. Sele po bitki bomo vsi generali in bomo: ali
slavili poslovno idejo desetletja ali modro tolazili
utopicni, sodobni Woodstock projekt. Potencial ob-
staja, zaznal ga je tudi National Geographic, kijev

Ze en list je sestavljen iz nepreglednega $tevila ce-
lic, listov pa je na drevesih otoka Vorovoro nesteto.
Pa vendar ima tudi otok turisti¢no prihodnost le
kot povezana, trajnostno delujoca celica. Tako kot
vasa destinacija.

septembru napovedal obisk plemenain pripravo ek-
skluzivne reportaze.

Kakrsenkoli bo izzid - Ze danes lahko govorimo o
tem, kaj imata skupnega globalni FidZi projekt in
lokalni slovenski turizem. Prva ugotovitev se nasla-
nja na dr. Laesserja in clanek o njegovem blejskem
predavanju v prejsnji Stevilki Tur!zma. Trend je v
zdruzevanju ponudnikov in konkurenénih ponudb.
“Sobno potovanje” s sodobno komunikacijsko te-
hnologijo je primer odgovora na stanje tehnicne
opremljenosti in kulture bivanja sodobnega po-
trosnika. Njegova zdruZitev s ponudbo dopustniko-
vanja na rajskem otoku je primer odgovora, ali se v
turizmu da inovirati in konkurirati. Skrb za zdrav
in “odstranljiv” nacin razvoja turizma v nedotaknje-
ni naravi pa je lep primer trajnostnega pristopa.
Starost idejnih vodij projekta je pokazala, da mladi
znajo razmisljati kriticno, kar je skrbelo Ze jedce
na evropski Descartesovi vegerji v .juhI. Se ve¢, da
znajo razmisljati Siroko in v posel vkljucevati zaba-
vo: drsanje gorin dol po internetni dréalnici. In po-
kazalaje, da potencial zasluzka v turizmu obstaja za
“mlade” vseh starosti; za vse, ki si upajo biti nena-
vadni, drzni in vztrajni - inovativni.

Odgovori za razvoj vasih idej in njihovo prerascanje
v uspesne inovacije (tako na nivoju podjetja kot de-
stinacije) se skrivajo tudi med vrsticami Fidzi
projekta. Ceprav je na drugem koncu sveta,
lahko uspesno imitirate in natdgrajujete nje-
gove delcke. Tudi med vami je sodobna komu-
nikacijska tehnologija. Med vami so inovativ-
ni mladi. Med vami so turisti, ki Zelijo trajna
dozivetja, katera se raztezajo preko tistih ne-
kaj dni, ko vam goste uspe pridobiti zase. Sa-
mi se nahajate med obcutljivimi ekosistemi,
ki so hkrati izziv za va$ razvoj in je skrb za njih
sodobni trend med velikim Stevilom ekoloSko
osvescenih posameznikov. S pravo mero drz-
nosti, vztrajnosti in pravega vetra se bo ladja
premaknila, saj tudi na vas Ze nestrpno ¢aka-
jo novinarji National Geographica.

.sladicA

Ker je bila .glavna jeD ekolosko usmerjena, v tej ma:
niri tokrat Se zakljucimo. Todd Siler v knjigi Think Li-
ke a Genius ponuja biolosko in sistemsko razmislja-

tokrat o delovanju destinacije, v kateri se nahajate
Zamislite si jo kot model zdravo delujoce celice. En¢
od mnogih v vasem telesu. Ce ste pozabili, kako ce
lica deluje in kateri so njeni aktivni sestavni deli, j¢
to pravi trenutek, da prelistate ucbenik svojeg:
otroka, vnuka ali partnerja in ponovite prebrano ta
ko, da idejo v mislih prenesete v svoje okolje.
Celicaimajedro, DNA, membrano, energijske podsi
steme, skladisca... Vsi ti elementi morajo obstajat
in delovati usklajeno, da bo delovanje celice nemo
teno in dolgoroc¢no stabilno. Biti morajo na mesti
tudi, ko v sistem vdre virus. V bolezni ali zdravju
sreci ali nesreci - vedno je treba misliti na vse vple
tene, sicer se sistem podre. Prenesite logiko osnov
ne enote Zivega sveta v svojo destinacijo, regijo
Slovenijo, Evropo, Zemljo ali FidZi - povsod najdet:
celico in njene elemente, ki jih je treba zdruziti
uravnoteziti in jim dati hrano in/ali energijo, d:
Zivljenje nemoteno tece. M

www.slovenia.info



Tradicionalna kitajska
in tibetanska medicina

[ J
V turlszMag. Rudi Rumbak, sekretar SSNZ; ssnz@siol.net

Kljub zelo hitremu gospodarskemu razvoju, ki Ze postavlja nove mejnike v globalni ekonomiji, omogoca dezela z vec kot
petino svetovnega prebivalstva organiziran dostop do zdravstva le petini svojega prebivalstva.

™~

N a dezeli prakticno ni Solanih zdravnikov in jih
nadomescajo t.i. bosonogi zdravniki, ki so
obicajno priuceni zdravilci tradicionalne kitajske
medicine oziroma Studentje medicine, ki se po dveh
letih Studija filozofije, zelicarstva, akupunkture,
dietetike in mineralov odlocijo za prakti¢no delo na
terenu. Poleg ogromnega znanja jim je Skatlica aku-
punkturnih iglic obicajno edini pripomocek za od-
pravljanje zdravstvenih tezav. Kitajska se je Sele
pred sto leti srecala s sodobno medicino, vendar je
zaradi podobnih razocaranj, s katerimi se srecuje-
mo pri vsakodnevnem resSevanju zdravstvenih tezav
v zahodnem svetu, ohranila, in kot najvedji
skriti zaklad neguje tradicijo vec kot 2000 let
starih izkusenj zdravljenja s tradicionalno ki-
tajsko medicino (TCM). Kljub tezkemu dosto-
pu do tega znanja danes izven Kitajske deluje
Zev 142 drzavah Cez 300 tiso¢ akupunkturnih
zdravnikov, akupunktura pa je kot edina t.i.
alternativna medicina priznana tudi v Slove-
niji.

Najvec ruskih
gostov

Da je postala TCM pravi hit v turisti¢ni ponud-
bi Kitajske, smo imeli priloZnost spoznati
udeleZenci letoSnjega Studijskega potovanja slo-
venskih zdravilis¢ na Kitajsko. Kaze, da so jo na oto-
ku Hainan v juznokitajskem morju med prvimi od-
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UdeleZenci Studijskega potovanja slovenskih zdravilis¢ pred Kitajskim zidom.

Foto: mag. Rudi Rumbak

Hotelski kompleks Sanya Pearl River Nantian Re-
sort & spa, kjer so izvori termalne vode iz globine
130 m speljani v 60 majhnih bazenckov.

krili ruski gosti. V tem tropskem paradizu, kjer se
temperatura morja giblje med 18 in 30 stopinjami
Celzija, kjer raste 4.000 razli¢nih vrst rastlin, od ka-
terih jih kar 2.500 uporabljajo pri zdravljenju, in
600 razlicnih Zivalskih vrst, od katerih je 33 avto-
htonih, med 8 milijoni prebivalcev pa je le 3e
150.000 domacinov, ki se lahko pohvalijo z vasico,
kjer je kar tretjina prebivalstva starejSega od 100
let, so vsi napisi na hotelih in ostala obvestila za tu-
riste tudi v ruskem jeziku. Kar 99 % vseh tujih turi-
stov je iz Rusije, imajo na 10 dni organizirane Car-

terske lete, in to ne na relax oddih, ker imajo tega _

dovolj v Moskvi oziroma v drugih turisticnih centrih
po svetu, ampak zaradi akupunkture, zdravljenja z
zelisci, kitajskih maéai, kisikovih in vodnih kopeli
ter diagnosticiranja s t.i. pulzno metodo. Poleg buj-

ne tropske vegetacije, toplega morja, ki je precej
bolj slano kot nase, kar se odraza tudi na kvaliteti
morskih biserov, in 6.000 km pescenih plaZ so na
otoku, ki je vulkanskega izvora in ga Kitajci imenu-
jejo »konec sveta«, tudi Stevilni izvori termalnih
voda.

Azijski Havaji

Vendar smo zaman iskali velike termalne komplek-
se. V Sanya Pearl River Nantian Resort & spa so iz-
vore temalne vode iz globine 130 m speljali kar v 60
majhnih bazenckov. Ker ima vsak bazen svoj izvor
vode, se ne razlikujejo le po obliki, ampak tudi po
temperaturi vode (od 28 do 48 o(). V nekaterih ba-
zenih so dodana tudi zdravilna zelisca, najbolj zani-
miva pa sta bila dva bazena z ribicami. Te posebne
vrste rib Zivijo samo v vodah pri temperaturi med 38
in 43 oC, uporabljajo pa se predvsem za zdravljenje
koznih bolezni. Po';izgledu so bile podobne ribicam,
ki Zivijo v Krnskem jezeru, saj tudi le-te z veseljem
“grickajo” podplate utrujenim pohodnikom, obc¢ut-
na je bila le razlika v temperaturi vode.

Sanyo zelo radi poimenujejo tudi azijski Havaji. Za-
radi intenzivne gradnje Stevilnih turisticnih kom-
pleksov (gradnja novih objektov pa je tudi splosna
znacilnost Kitajske, saj bo vecina mest v naslednjih
petih letih skoraj v celoti spremenila podobo) smo
sicer nekoliko podvomili v trditev, da naj bi bilo to
najmanj onesnazeno mesto na svetu, ki so ga ze tre-
tjic izbrali za izbor Miss sveta. Skoraj vsak hotelski
kompleks ima sodoben spa center, ki se razprostira
na ca. 6.000 m2 povrsine, kjer izvajajo razlicne te-
rapije za uravnavanjejinainjangav telesu, masaze,
zeliscne kopeli, ¢iscenje telesa, kozmeticne storitve
in akupunkturo, kar pomeni, da imajo zaposlene tu-
di zdravnike, usposobljene v TCM. Del spa centrov je
strogo locen na moski in Zenski del (kjer so savne,
masaze, bazencki), del pa je skupen (fintes, kozme-
tika, pocivalisca ipd). Spa center je obicajno locen
tudi na del za hotelske goste in del, ki je namenjen
dnevnim gostom, saj si prizadevajo, da dnevni gos-
tje ne bi prevec motili sprostitve hotelskih gostov.
Kjub temu da so si posamezni spa centri glede vse-
bine ponudbe zelo podobni, se precej razlikujejo v
arhitekturi, kjer poskuSajo izkoristiti tisocletno
prakso gradnje objektov po principu feng Su, pou-
dariti arhitekturne znacilnosti posameznih pokrajin
in tradicijo rocnih oziroma rezbarskih spretnosti ki-
tajskih mojstrov. Nekoliko manj razumljivo pa je, da
na tropskem otoku, podobno kot je praksa v nasih
zdraviliscih, spa oziroma wellness centre namesca-
jo v kletne prostore hotelskih his.



Bolnisnice s TCM

Poleg gradnje spa centrov v hotelskih kompleksih so
priceli na Sanyi razvijati s pomocjo zainteresiranih
domacih investitorjev tudi t.i. bolniSnice zdravljenja
s TCM, ki so namenjene predvsem tujim gostom. To-
vrstna lastninska razmerja na Kitajskem so tujcem
dokaj nerazumljiva, zato nam ni bilo jasno poslova-
nje lani odprtega centra Sanya Heshengtang, ki se
razprostira na 6.000 m2 povrsine in katerega inve-
sticijska vrednost je bila 3 mio _. V centru je zapo-
slenih 5 upokojenih zdravnikov, nekdanjih glavnih
zdravnikov v najvedjih bolnisnicah TCM na celini, ka-
terim je uspelo do sedaj po njihovih zagotovilih poz-
draviti v tem centru vse bolezni s pomo¢jo akupun-
kture, masaz in zelis¢. Prakticen prikaz akupunkture
na poskodovanem Sportniku z zabadanjem do 10 cm
dolgih igel v akupunkturne tocke in dimljenje teh
tock z moksa cigaro je prepricalo $e tako nejeverne
Slovence, saj se je eden takoj prostovoljno odloéil za
taksno terapijo odprave posledic prometne nesrece
na roki, ostali pa smo raje izbrali tradicionalno kitaj-
sko masazo stopal oziroma celega telesa.

Diagnosticiranje zgolj
na otipu pulza

Med samo masazo nam je bilo zelo dobrodoslo vo-
dnicino znanje kitaj$cine, saj le redki Kitajci govori-
jo razumljivo anglescino. Manj kot Cetrtina srednje-
Solcev ima mozZnost nadaljevati Studij, pa kljub te-
mu Studira anglescino vec Kitajcev kot Anglezev in
Americanov skupaj. Vsi maserji so koncali dveletno
Solo, delajo po 8 ur na dan, s tem da imajo na me-
sec le po dva dni prosto, zasluzijo po 200 USD na
mesec, kar je za kitajske razmere zelo visoka placa.
Vendar je potrebno pri tem izpostaviti, da je trajal
obratovalni ¢as spa centra v Pekingu od 8.30 do
2.30, vecina zaposlenih je bila mladih, kar je delno

Lekarna tradicionalne kitajske medicine.

tajskem je namrec Se vedno v veljavi “politika ene-
ga otroka”, kazni za drugorojenca so v mestih dra-
sticne (ca. 30.000 USD). Na podezelju je situacija
nekoliko drugacna, vendar se Se vedno rodi 40 %
vec fantkov kot deklic.

0b spoznavanju TCM smo Ze takoj na zacetku nale-
teli na posebnost, s katero se sreca tudi vsak turist,
t.j. diagnosticiranje oziroma ugotavljanje zdrav-
stvenega stanja le na osnovi otipa pulza, ogleda je-
zika, koze, nohtov in o¢i. Ta postopek diagnostici-
ranja lahko uporabljajo kitajski zdravniki Sele po 12
letih Studija medicine (6 let TCM in 6 let zahodne
medicine), namen pa ni toliko ugotavljanje bole-
zenskega stanja kot morebitnih sprememb v ravno-
vesju energije jin in jang, kar se odraza v morebit-
nih zdravstvenih tezavah. Namen TCM je namrec v
prvi vrsti preprecevati obolenja, zato so ze tisocle-
tja nazaj ljudje placevali zdravnikom, da ne bi zbo-

razumljivo, saj vlada dovoli poroko Zenskam Sele pri *leli. Ce pa so Ze zboleli, so zdravniki ostali brez pa-
21 letih, moSkim pa pri 23, oziroma v Pekingu pri 24
in 26 letih. Vecina Zensk po poroki pusti sluzbo in se
posveti le druzini, to pomeni - vzgoji otroka. Na Ki-

Vrtovi v Sanghaju.

cientov in so jim celo morali placati, ker so opustili
skrb za njihovo zdravje. Gre za nacin razmisljanja,
ki nam je popolnoma tuj, zato je bilo presenecenje

Foto: mag. Rudi Rumbak

toliko vecje, ko so zdravniki pri vecini ugotovili de-
jansko sliko zdravstvenega stanja. Z veliko nejevero
smo gledali tudi na naravna zdravila, saj smo nava-
jeni na sodobna kemicna zdravila, ki so sicer
bolj ucinkovita, vendar pa hkrati tudi bolj
skodijo telesu. Nerazumljiva nam je bila tudi
razlaga medsebojne povezave posameznih
telesnih organov (npr. oéi in jetra) po meri-
dianih, saj se s TCM zato zdravijo Cisto drugi
simptomi kot v zahodni medicini, najvedji po-
udarek pa je daj ledvicam.

Tehnika opazovanja
pacienta

Se vedji poudarek povezanosti ¢loveka z na-
ravo daje tibetanska medicina, ki se od TCM
poleg same filozofije, ki delno izvira iz indij-
ske ayurvede, loci tudi v postopkih zdravljenja. Pri
diagnosticiranju se uporablja tehnika opazovanja
pacienta (drzZa, barva koze, izgled jezika, oci in dla-
ni, vonj), razgovora ter pulzna diagnoza. Poleg
zdravljenja z zeliSci se uporabljajo Se spuscanje kr-
vi, tibetanske kopeli, refleksologija, akupunktura in
raznovrstne masaze. Tujec se te medicine prakticno
ne more nauciti, saj se ucenje pricenja Ze v otros-
tvu. Vendar se tudi Tibetanci zavedajo, da z vse ve-
¢jim prodorom civilizacije na Tibet postaja okolje
vse bolj onesnazeno, s tem pa izginjajo tudi pre-
dnosti tovrstne medicine.

0¢itno razliko med TCM in tibetansko medicino smo
spoznali pri doZivetju tibetanske kopeli. Pri pripra-
vi vroce vode je namrec sodeloval tudi Saman, ki je
izvedel obred posvetitve kopeli. Poleg tega, da je
vodi med petjem svetih besed dodajal zelisca, je na
koncu prebral z listi¢a papirja, v katerega je bil za-
vit prah rdece barve, urok, potem pa ta papir zazgal
in ga obredno vrgel v vodo. Namakanje v leseni ba-
njiv zelo vroci vodi je bilo po napornem plezanju po
Velikem zidu in pohajkovanju po Trgu nebeskega
miru in po Prepovedanem mestu pravi uzitek, vrhu-
nec tega sproscanja pa je bila prijetna masaza utru-

jenih nog. m
www.slovenia.info

(%p)]
(%)
(ab)
c
e
e
(ab)
=
=
(%))
=
O
1)
(ab)
=




Promocija Slovenije
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Kristina in Uro$ Ravbar sta se marca 2004 odpravila na vec kot dveletno pot z avtom okoli sveta. Pot ju je vodila preko
Sestih celin ter treh oceanov, na poti pa sta ljudi, s katerimi sta se srecevala, navdusSevala nad lepotami Slovenije.

naju zaloZili s Stevilnimi broSurami o Sloveniji, ka-
tere sva delila judem po svetu, ki so se zanimali za
obisk Evrope. Ko sva na poti razdelila vse zloZenke
(vec tisoc€), so naju z njimi dodatno oskrbeli na vseh
slovenskih ambasadah po svetu, kjer sva se ustavi-
la. Hkrati sva polepila avtomobil z
napisi Slovenija in ljudi je zani-
malo, da jim poveva kaj vec o dr-
Zavi, iz katere prihajava. Ob vece-
rih, ki sva jih prezivljala z drugimi
popotniki, pa sva jim kazala tudi
predstavitveni CD z vsemi lepota-
mi Slovenije. Ob tem sva bila po-
nosna, da ziviva v tako lepi drzavi.
Se vsak, ki je videl to predstavi-
tev, kar ni mogel verjeti, da nasa
mala drzava skriva toliko lepot. Za
Stevilne smo Se vedno ena od revnih socialisti¢nih
drzav. Marsikje sploh e niso sliali za Slovenijo. Ce
pa so, pa niso znali razlikovati med Slovasko in Slo-
venijo. Ob pogledu na naso zastavo so celo mislili,
da smo bili prej ena od ruskih zveznih drzav.

I{; sta se konec lanskega leta Urog in Kristina
avbar vrnila v Slovenijo, smo Urosa povpra-
3ali po izkusnjah in vtisih pri promociji nase dezele
v razli¢nih drzavah, ki sta jih prevozila. Uro$ Rav-
bar: “Za tako pot je bila potrebna temeljita pripra-
va, zato sem pred zacetkom po-
tovanja obiskal enega najvecjih
turisticnih sejmov na svetu v
Londonu. Tam sem se srecal s
predstavniki turistiénih organi-
zacij vecine drzav na najini po-
ti, ki so me zalozili s Stevilnimi
mapami, katerih v trgovinah ni
mozno kupiti. Hkrati pa sva do-
bila kontakte pomembnih judji,
na katere se v primeru
kakrsnih koli zapletov
lahko obrneva. Prav tako sva si pridobila ga-
rantno pismo zunanjega ministrstva Republi-
ke Slovenije, ki nama je precej olajsalo dolgo-
trajna pridobivanja viz po drzavah tretjega
sveta. Navezala pa sva tudi stike s Slovensko
turisti¢no organizacijo in se ponudila, da bi
dodatno promovirala Slovenijo v svetu.”

Oktobra 2006 je izsla
knjiga Urosa Ravbarja,
kjer lahko preberete
najboljse zgodbe in
fotografije iz vec kot
dveletne poti okoli sveta
in Stevilna Zivljenjska
spoznanja.
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Slovenski
nogometasi so
znani celo v Gruziji

Najina prednost je bila, da sva potovala z avtom,
kjer je bilo dovolj prostora za dodatno prtljago
(med drugim ni manjkala niti alpinisti¢na oprema
ter smuci). Na Slovenski turisticni organizaciji pa so

alLuano

Kristina in Uro$ Ravbar

Pot je Kristino in Urosa Ravbar
vodila skozi naslednje drzave:

Evropa: Slovenija-Avstrija-Slovaska-Poljska-Litva-Latvija-Estonija-Finska-Rusija-
Gruzija-Armenija

Azija: Iran-Pakistan-Indija-Nepal-Tibet (Kitajska)-Nepal-Indija (avto z ladjo iz In-
dije do Avstralije) onadva z letalom preko Tajske v Avstralijo

Avstralija in Oceanija: Avstralija (Tihi ocean - avto z ladjo do ZDA)-Nova Zelandija-
Francoska Polinezija

Severna Amerika: ZDA-Mehika

Srednja Amerika: Belize-Gvatemala-El Salvador-Honduras-Nikaragva-Kostarika-
Panama

Juzna Amerika: avto z ladjo do Ekvadorja - Peru-Bolivija-Cile-Argentina (avto z la-
djo iz Argentine do Juznoafriske republike) - Brazilija

Afrika: Juznoafriska republika-Namibija-Bocvana-Zambija-Malavi-Tanzanija-Keni-
ja-Etiopija-Sudan

Bliznji vzhod: Savdska Arabija-Jordanija-Sirija

Vrnitev v Evropo: Turcija-Bolgarija-Srbija-Hrvaska-Slovenija

m www.slovenia.info

Kristina in Uro$ Ravbar na vrhu najvisjega aktivne-
ga vulkana na svetu gore Cotopaxi (5.897 metrov).

Marsikje pa so naju presenetili s poznavanjem nasih
nogometnih zvezdnikov in mostev. Na gruzijski me-
jije bil carinik vnet navija¢ nogometasev Maribora
Branika, veliko nogometnih navduSencev po vsem
svetu pa se je spomnilo zlatih ¢asov slovenske no-
gometne reprezentance, ko smo igrali na svetov-
nem prvenstvu v Koreji. Zahovi¢, Kari¢, A¢imovic...
so kar nastevali priimke.

Slovenﬁ'a priljubljena
med Avstralc

V nekaterih delih sveta pa ljudje Ze kar dobro poz-
najo Slovenijo. Ko sva se v Sydneyju predstavljala s
panojem Slovenske turisticne organizacije in spra-
Sevala domacine, ce vedo, kje je Slovenija, je mar-
sikdo vedel za nas. Ce ne drugace, je slial od znan-
ca, ki je pri nas Ze bil. In ti Avstralci, ki so nas Ze
obiskali, Slovenije kar niso mogli prehvaliti. Naj-
boljsa reklama gre vedno od ust do ust. Kaksno
mnenje bo dobil turist o Sloveniji, pa je odvisno od
vseh turisticnih delavcev. S svojim zgledom bomo v
Slovenijo privabili vedno ve¢ judi, kar nam bo dol-
goro¢no zagotavljalo lepse Zivljenje. Od vseh nas je
odvisno, kako hitro bo Slovenija postala prepoznav-
na na zemljevidu sveta.

Pomembno je tudi, kak$na je nasa nacionalna za-
vest. 0d Slovencev po svetu sva se naucila, kako so

Nesreca v Latviji



Cilji projekta Ravbar Rally

(2004-2006) so bili:

1. Biti prva Slovenca, ki bosta prepotovala svet z avtomobilom.
2. Predstavljati Slovenijo v svetu skupaj s Slovensko turisti¢no organizacijo.
3. Obisk in zdruzevanje Slovencev po svetu (Slovenec k Slovencu).

4. Alpinisti¢ni cilji:

- vzpon in smucanje z Elbrusa (5.632 m), najvisje evropske gore;
- vzpon in smucanje Mera peaka (6.470 m) - Nepal, Himalaja;

- vzpon in smucanje z gore Vallunaraju (5.686) - Peru (Andi);
- vzpon na KilimandZaro (Tanzanija) - najvisji vrh Afrike;.5.895 m.

pomembne nase korenine, kako je pomembno ohra-
njanje tradicije in obicajev. Ne smemo se sramovati
svoje majhnosti, biti moramo ponosni, da smo Slo-
venci. Da smo to, kar smo.

Uro$ Ravbar je tri leta delal na mestu vodje prodaje
v vecjem slovenskem turisticnem podjetju, preden
se je odlo¢il, da gre na pot okoli sveta. Ceprav je bi-

la tezka odlocitev pustiti sluzbo, pravi, da se je
odlocil za Zivljenjsko Solo, kot je ne more dati nobe-
na fakulteta. “Ker na poti okoli sveta spoznas nove
kulture, obicaje in predvsem ljudi. Ker se ucis tujih
jezikov.” Kot pravi, potovanje bogati cloveka, pred-
vsem pa daje potrebno Sirino. Ravno tako potovanja
nudijo Stevilne ideje, ki jih lahko prenesemo v nas

On-line rezervacije

nastanitvenih kapacitet

Ministrstvo za gospodarstvo Republike Slovenije, Direktorat za turizem in Slovenska turisticna organizacija (STO),
s0 22. januarja 2007 na Ministrstvu za gospodarstvo predstavili pomembno novost na podroéju;slovenskega turizma

- slovenski Centralni turisticni rezervacijski sistem ali CRS.

Minister za gospodarstvo, mag. Andrej Vizjak je
ob tej priloznosti izjavil, da je uvedba centralnega
slovenskega turistinega rezervacijskega sistema
eden izmed pomembnejsih projektov na Ministrstvu
za gospodarstvo. Direktor direktorata za turizem na

Ministrstvu za gospodarstvo, mag. Marjan Hribar o

pravi, da so prepricani, da je to eden izmed projek-
tov, ki bo nedvomno vodil v povecanje slovenske tu-
risticne ponudbe in v vecjo prepoznavnost Sloveni-
je kot turisticne destinacije. Mag. Dimitrij Piciga,
direktor Slovenske turisticne organizacije, je pove-
dal, da lahko turisti ta trenutek preko CRS-ja izbira-
jo med vec kot 300 ponudniki nastanitvenih kapaci-
tet. Za rezervacije pa je na voljo
pribliZzno 13.000 lezis¢. Mag. Pici-
ga je Se poudaril, da smo od 19.
januarja, ko je sistem CRS zacel
testno delovati, pa do ponedeljka,
22. januarja, ko je bil sistem ura-
dno predstavljen, zabelezili skoraj
100 spletnih povprasevanj v okvi-
ru tega sistema in prvi dve uspesno izvedeni rezer-
vaciji. Sistem je popolnoma primerljiv s sorodnimi
rezervacijskimi sistemi na tujih spletnih turisticnih

Ll

Slovenija

Minister mag. Vizjak je
ob uradnem pricetku
delovanja CRS-ja uspesno
izvedel prvo.rezervacijo
preko spleta.

portalih. Trzenje in konkretna prodaja slovenske tu-
risticne ponudbe v okviru CRS je na voljo v sloven-
skem, angleSkem, nemskem, italijanskem in franco-
skem jeziku sedem dni v tednu in 24 ur na dan.

CRS je na eni strani novo pomembno trzno-komuni-
kacijsko orodje in tudi promocijsko orodje, na drugi
strani pa gre za pomemben distribucijski oz. prodaj-
ni kanal. Tako kvantitativne kot kvalitativne cilje -
in sicer decentralizacija, desezonalizacija in promo-
cija sprememb bo prav gotovo laze doseci s pomocjo
orodja, kot je slovenski centralni turisticni rezerva-
cijski sistem. Centralni rezervacijski sistem je na-
mrec eden najsodobnejsih orodij, s pomocjo katere-
ga bo Slovenija prepoznavna na
globalnem turisticnem zemlje-
vidu. Obenem CRS spodbuja k
povezovanju turisticnih ponu-
dnikov, omogoca vkljuCevanje
tako velikih, srednje velikih kot
majhnih turisti¢nih ponudni-
kov, tudi tistim, ki sami nimajo
internetnega prikljucka. Omogocal bo integracijo z
Ze obstojecimi turisticnimi portali v Slovenijiin pro-
dajo zmogljivosti in storitev na drugih rezervacij-

www.slovenia.info
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Foto: Uros R "-"'. B

Kristina Ravbar sredi solne puscave Salar Uyunf

prostor. Popotnika sta na tej poti spoznala, kako
pomemben delez igra turizem v gospodarstvu in ka-
ko se drugje po svetu trudijo za vsakega gosta. Kot
pravita, ne smemo pozabiti, da smo vsi turisticni
delavci in popotniki promotorji Slovenije tako doma
kot v svetu. m

1]€

(=
(aB)
>
o
Llieat
(T

skih sistemih, povezanih s slovenskim CRS-
jem.

Ministrstvo za gospodarstvo je temu projek-
tu namenilo 388.132 EUR, ocenjujejo pa, da
bodo ucinki projekta velikega pomena za tr-
Zenje slovenske turisticne ponudbe in da bo-
do pripomogli k uresnicevanju kvantitativnih ciljev
v tekocem strateskem obdobju razvoja turizma (4 %
rast nocitev, 6 % rast prihodov, 8 % rast prilivov,
dvig prepoznavnosti Slovenije kot turisticne desti-
nacije).

Centralni slovenski turisticni rezervacijski sistem bo
omogocal vkljucitev vseh zainteresiranih ponudni-
kov turisticnih zmogljivosti tako velikim kot tudi
srednje velikim in manj$im ponudnikom. Z vkljuci-
tvijo v centralni rezervacijski sistem je tudi manjsim
ponudnikom omogocen vstop na globalni trg in s
tem uvrstitev v globalno turisticno ponudbo.
Najpomembnejse pa je, pa bo CRS preprecil nepre-
gtednostin razdrobljenost podatkov o turisti¢ni po-
nudbi z vidika uporabnika. Sistem je uporabniku
prijazen ter mu nudi pregledne in predvsem upora-
bne informacije o turisti¢ni ponudbi. m

PDromocija

ON-LINE REZERVACIJE NASTANITEV V SLOVENIJI
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Posestvo Pule — za uzivace in
nepoboljél'ive romantike

Poleti 2006 so na Pulah na Dolenjskem odprli Posestvo Pule - prvo slovensko podezZelsko turisticno naselje v luksuzni

namestitveni kategoriji.

Posestvo Pule vkljucuje staro kmecko hiso, pre-
novljeno z obEutkom in spostovanjem lokalne
tradicije. Gostom je na voljo pet ekskluzivnih lese-
nih hi$ s sedmimi suitami, poimenovanimi po Zen-
skah, ki so zaznamovale rod druzine Anderlic, v la-
sti katerih je posest (Kristina, Franciska, Marija,
Barbara, Ana, Jera, Neza). Vrhunska oprema, izbra-
ni naravni materiali in unikatna izdelava dajejo hi-
Sam oseben pecat. V vseh suitah je gostom na voljo
satelitska televizija, telefon, internetni prikljucek,
mini bar, tus, susilec las. Restavracija pod pravim
kmeckim skednjem lahko sprejme 60 gostov, pro-
stor pa je s popolno tehni¢no opremo, gostinsko

ponudbo in pomirjujo¢im razgledom primeren tudi *

za elitni kongresni turizem. Na posestvu Pule bodo
na svoj racun prisli tudi ubitelji kulinarike,
saj le-ta izhaja iz tradicije, ki se je na Dolenj-
skem ohranila z mnogimi znacilnimi jedmi. V
ponudbi kuhinje prevladujejo domace dobro-
te - razli¢ne vrste potic, Strukljev in Zlikro-
fov, divjacina, pecenke in ribe, predvsem po-
strvi, veliko domace zelenjave in domace so-
late.

Kaj je tisto, kar bo Pule locilo od ostale tovr-
stne ponudbe? “Prasketajoci ogenj v kaminu,
prepletanje kamna in lesa, starega in nove-
ga, tradicije in moderne tehnologije. Za uzi-
vace in nepoboljsljive romantike. Ljubitelje
konj in nostalgicnega po- :
hajkovanja po okoliskih
gricih ¢aka pet mirnih lipi-
cancev in neSteti skriti koticki,
ki jih bomo pokrili z mehko ode-
jo za nepozaben piknik, zajtrk v
travi ali vecerjo pod zvezdami,”

9syeld augop

Posestvo Pule

m www.slovenia.info

Ob vstopu na trg zelijo
postati prvo slovensko
podezelsko ekskluzivno
posestvo v luksuzni na-
mestitveni kategoriji

Posestvo Pule gradi svojo ponudbo na
naslednjih primarnih elementih:

m Naravnih danostih (lega na planoti
sredi neokrnjenih gozdov - podezZelska
idila).

m Slikovitih razgledih (hribcki, posejani z
zaselki, gozdovi ter vinogradi).

m Stevilnih kulturnih spomenikih
(srednjeveske cerkve, gradovi).

m Tradicionalni podezelski arhitekturi
(kozolci - toplarji).

m Vrhunski ponudbi slovenske kulina-
rike na sodoben nacin.

Jedro ponudbe predstavlja prijazen stik z
gosti posestva v prostoru, ki ponuja ohra-
njeno naravno in kulturno dediscino.

so zapisali pri Hotelu Mons, upravljavcu Posestva
Pule.

Ekskluzivna ponudba
za ekskluzivne goste

Ponudba posestva Pule je namenjena tako poslov-
nim kot individualnim gostom. Da bi zadostili Ze-
ljam in pricakovanjem razli¢nih ciljnih skupin, po-
nudbo posestva zaokrozajo programi, specializirani

za posebne skupine. Naj naste-

njimi: organizacija protokolar-
nih srecanj, organizacija poslov-
nih srecanj, organizacija ekslu-
zivnih porok, organizacija indi-
vidualnih piknikov - piknik kosa-

Foto: arhiv Posestvo Pule
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jemo le najpomembnejse med-

rice in organizacija incentive programov. Pritegniti
Zelijo namrec predvsem goste z nadpovprecnimi do-
hodki. Pri¢akujejo, da bodo na posestvu Pule gosti-
li predvsem tiste turiste, ki so [jubitelji podezelja,
miru in Cistega zraka, raziskovalce kulturne in na-
ravne dedisc¢ine, goste, ki prosti ¢as aktivno preziv-
ljajo, pricakujejo pa tudi druzine z otroki. Zagotovo
bodo veliko zanimivega na Pulah nasli tudi tisti in-
dividualni gostje, ki se bodo ustavili za en dan. Po-
sebne programe pa so pripravili tudi za skupine go-
stov. ¢

Kot posebnost naj omenimo, da gostje lahko poleg
klasicnih konjeniskih aktivnosti (Sola jahanja, vo-
deni izleti...) s seboj na pocitnice na Pule pripelje-
jo svojega konja. Za konje nudijo popolno oskrbo, ki
jo lahko oznacimo tudi kot penzion za konje. Pose-
bna ponudba je namenjena otrokom - druzenje s
konji mnogim otrokom pomeni nov pogled na svet.
V modernem hlevu se lahko naucijo osnovnih spret-
nosti ravnanja s konji, v manezi pa bodo pod bu-
dnim spremstvom instruktorja jahanja varno nare-
dili prve korake na lipiskih lepotcih.

t

“Pod senikom” in
“Pod skednjem”

Kapacitete posestva za poslovni turizem so omeje-
ne na max. 60 gostov. Gre torej za manjse skupine
zelo zahtevnih poslovnih gostov, ki znajo cenitiin-
timo posestva in ne bodo okrnili miru. Apartmajski
del posestva je poleg tega fizicno locen od glavne
hise in restavracije “Pod senikom”. Posestvo se
razteza na vec kot 50 hektarjih povrsin, tako da je
prostora za nacrtovano Stevilo gostov vec kot do-
volj.

Dnevne goste vabi restavracija “Pod skednjem”. Re-
stavracija lahko sprejme do 60 oseb, letni vrt pod
bogato senco stoletnega oreha pa do 100 oseb. Izje-
men pogled na zeleno pokrajino, pomirjujoca dru-
Zba konjev in neposreden vstop v vrhunsko vinsko
klet, ki ponuja izjemen izbor slovenskih in svetovnih
vin. Izbrane jedi, ki temeljijo predvsem na dolenjski
tradiciji, so na voljo v “klasicnem” izboru, ki je na
voljo skozi vse leto. Obljubljajo, da se bo tedensko
spreminjala tudi privlacna sezonska ponudba. Po-
nudba Posestva Pule pa se povezuje tudi z ostalo tu-
risticno ponudbo destinacije. V okolici posestva Pu-
le ne manjka termalnih vrelcev, ki se ponasajo z bo-
gato tradicijo in zdravilnimi u¢inki. Upravljavec tudi
tesno sodeluje s turisticnimi podjetji v regiji, pred-
vsem s Smarjeskimi Toplicami, s katerimi se vsebin-
sko dopolnjujejo. Bogate naravne danosti nudijo
pestro ponudbo $portno- rekreativnih aktivnosti in
dozZivetij. Povezujejo se tudi v program Po poteh de-
dis¢ine Dolenjske in Bele krajine. m



Projekt

“Kulinari¢ni zakladi Slovenije”

Pri vstopu v restavracijo vas z iskrico v oceh sprejmejo mladi, nasmejani gostinski delavci, ki vas popeljejo do mize. Po-
tem se zacne. Prva jed. Morska zaba v figovi marinadi ob bombetki z mediteranskimi za¢éimbami in hladne kosmiceve bla-
zinice s kozjim jogurtom in marmelado. Zgodbo nadaljuje Spinacna juha s cemazevimi zlicniki in bobom. Poleg vsake jedi

nam postrezejo s prilegajoc¢im se vinom.

Vsakojed in vino nam udelezenci projekta pred-
stavijo. Ekipa mladih, nadobudnih kuharjev in
natakarjev se lahkotno in hkrati profesionalno gib-
lje med mizami in nas z vsako novo jedjo vedno bolj
navdusuje. Vecerja se po petih shodih zakljuci s
sladko zdrobovo rezino z jabolki in cimetom, preli-
to z dolenjskim sadjevcem, gozdnim medom in rozi-
nami. Popolnost veceru doda novinar in publicist
Drago Medved, ki nas s svojim znanjem popelje v ¢a-
robni svet kulinarike. Da so zadovoljeni vsi cuti, po-
skrbi priznana skupina Zlati muzikanti.

Morda ste zamudili ta vecer, zagotovo pa ne boste

Kuharji
naslednjega. Predstavljamo vam samo del projekta
“Kulinari¢ni zakladi Slovenije”, ki se je uradnoipri—
cel 1. septembra 2006 in kamor je vkljucenih 21
mladih gostinskih delavcev do 25 let. V Zelji po
spoznavanju kulinariéne dediscine Slovenije so se
mladi gostinski delavci zbrali in prisli na pobudo,
da raziS¢ejo avtohtona slovenska Zivila in jedi ter
prehranjevalne navade nasih prednikov. Ker pa zal
opazajo, da avtohtone slovenske jedi tonejo v poza-
bo in se izgubljajo v poplavi jedi iz tujine, Zelijo
predvsem mladim pribliZati prave vrednote kulina-

-

Okusiti Slovenijo na plakatih

zLeve: prof. Janez Bogataj (clan strokovnega tima
projekta), mag. Dimitrij Piciga (direktor STO), vo-
dja projekta Damjan Fink (Hoteli Otocec), mladin-
ska svetovalka Petra Grajzl (Kompas Novo mesto)
in Alojz Muhic¢ (Zupan Mestne obcine Novo mesto)

ricne in prehranjevalne dedisc¢ine na Slovenskem.
Tako so projekt razdelili v Stiri skupine:

Knjiga bo obsegala 200 strani, A4-formata, barvne-
ga tiska in bo izsla v nakladi 4.000 izvodov v §tirih
jezikih. V njej bo zajetih okvirno 60 jedi iz avtohto-
nih slovenskih Zivil, do katerih so prisli z raziskova-
njiin s pomogjo strokovnih sodelavcev. Vanjo bodo

Foto: Damijan Fink

lovenija je prvic v vsej svoji zgo-

dovini dobila aprila 2006 strate-
gijo gastronomije, ki je namenjena
celoviti promociji tega pomembnega
turisticnega segmenta z vsemi nanjo
vezanimi ukrepi, pogoji in vsebina-
mi. Temelj te strategije, ki posega
tudi na podrocja trzenja, izobrazeva-
nja, druzenja hrane z vini idr., je
gastronomska piramida, ki doloca 24
gastronomskih regij Slovenije s 140
reprezentativnimi jedmi. V vrhu pira-
mide, ki predstavlja razpoznavno iz-

hodisce za gastronomijo nase drza-
ve, so Stiri skupine jedi s pripadajo-
¢imi izvirnimi vini. Kot eden prvih
ukrepov za promocijo gastronomije
Slovenije, ki jih predvideva tudi
Strategija gastronomije Slovenije, so
plakati z reprezentativnimi jedmi z
vrha gastronomske piramide in slo-
ganom “Okusiti Slovenijo”. V strate-
giji izbrane jedi predstavljajo posa-
mezna temeljna kulturna obmocja
Slovenije, in sicer za alpsko kranjska
klobasa s kislim zeljem in repo, za

&
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prav tako vkljuceni prehranjevalni obicaji in navade
v razlicnih letnih casih, naravne danosti in zdravil-
ni uc¢inki posameznih jedi. Poleg vsake jedi bo pred-
stavljen izbor vina, ki se najbolje prilega k posa-
mezni jedi. Izdana knjiga bo prav gotovo sluzila kot
gradivo za promocijo slovenske tradicionalne hrane
v svetu, na Solah pa bo del u¢énega gradiva. Osebam
z razli¢nimi boleznimi (celiakija in sladkorna bole-
zen) pa bo v veliko pomo¢ najti prave kombinacije
hrane ter s tem priti do zdravilnih uc¢inkov. Izsla bo
maja 2007.

Predavanje bo izvedeno na dan zakljucne priredi-
tve, in sicer v mesecu maju 2007. Predavanje o kuli-
naricni strategiji Slovenije bo namenjeno
predvsem mladim, ki Se nimajo izbrane po-
klicne poti, katere delo v gostinstvu in turi-
zmu veseli, in ljudem, ki jim je mar za naso
kulinaricno dedis¢ino. Svoje izkusnje nam
bodo zaupali tudi izkuseni strokovnjaki s po-
drocja prehrane in turizma.

V letu 2007 bo izvedeno priblizno 15 kulina-
ricnih vecerov v restavracijah po Sloveniji.
Zakljucna prireditev bo predstavljala vrhu-
nec projekta. Celotno dogajanje se bo odvija-
lo meseca maja 2007, ko bodo predstavljeni
rezultati projekta, t.j. avtohtona kulinaricna
podoba Slovenije.

Kulinaricni vecer bo namenjen vsem tistim,
ki so gradili ali pa Se gradijo kulinari¢no
podobo Slovenije in $irsi javnosti. V Zelji po izme-
njavi znanj, izkuSenj in razlicnih praks bodo mla-
di v nadaljevanju projekta k sodelovanju povabili
tudi gostince zunaj nasih meja. Tako bo projekt
dobil evropsko dimenzijo. Najbolj pa Zelijo mladi
dokazati, da zelijo in zmorejo ohranjati zapuscine
nasih prednikov. m
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panonsko praznicni kruh (t.i. “bo-
sman”) in prekmurska gibanica, za
osrednjeslovensko sirovi Strukli in
pehtranova potica in za primorsko
sodobna kulinariéna ponudba sar-
delnih filejev in nadevane klapavice
ali pedoci. Plakat formata 70 x 100
cm, ki je izSel v nakladi 2.000 izvo-
dov (500 v slovenskem, 500 v nem-
Skem, 500 v angleskem in 500 v itali-
janskem jeziku), je oblikoval Zare
Kerin iz agencije Futura, fotografije
pa so delo Janeza Puksica. m
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Razmere na nemskem turisticnem trgu

Jeza po rezilu britve?

Majda Rozina Dolenc, vodja predstavnistva STO v Nemdiji,
slowenien.fva@t-online

Klaus Leapple, predsednik Zdruzenja potovalnih agencij Nemcije, je v intervjuju za nemski casnik Sonntag Aktuell, ob-
javljenem 14. januarja 2007 ob otvoritvi letoSnjega sejma CMT v Stuttgartu, na novinarjevo vprasanje,.kaj se dogaja z
nemskimi turisticnimi agencijami odgovoril, da je vodenje turisticne agencije jeza po rezilu britve.

VNeméiji namre¢ turisticne agencije dnevno
ugasajo, vendar je to posledica Stevilnih razlo-
gov. Nemcija ima Se vedno najvecje Stevilo turistic-
nih agencij na svetu, kot navaja Leapple, ki pa v
povpredju zasluzijo premalo za prezivetje. Razmere
zadnjih nekaj let zaznamujejo predvsem Stevilni
prevzemi, pomemben pa je seveda tudi vpliv prodo-
ra novih tehnologij. Vendar Leapple ocenjuje, da je
turizem panoga dejavnosti, v kateri se bo klelb in-
ternetnim mozZnostim ohranil pomen osebnega
obravnavanja kupca. Pricakovati je nadaljnje pre-
strukturiranje sistema, nadaljnje specializacije,

vendar se hkrati na novo odpira vprasanje, ali pro- =

dajniki v agencijah dovolj poznajo turisticno po-
nudbo, ki jo prodajajo, da lahko posamezniku
zagotovijo celovito, v turizmu tako komplek-
sno informacijo o ponudbi in nakupnih pre-
dnostih pocitniskih paketov.

Poleg marketinskih spretnosti in zagotovitve
¢im boljSega integriranega delovanja vseh
orodij marketinskega spleta, od promocije,
brosur in ostalih predmetov, oglasevanja, PR
aktivnosti in objav informacij v medijih, kon-
kurencnosti turisti¢ne ponudbe, produktov in
programov, je torej zelo pomemben tudi ele-
ment izobraZevanje prodajnikov v turisticnih
agencijah. In to je ena od priloZnosti za re-
pozicioniranje slovenske turisti¢ne ponuddbe
na nemskem trgu. ‘
Medtem ko na Slovenski turisti¢ni organizaci-
ji workshope za nemski trg, tocneje za t.i. aviode-
stinacijo Miinchen-Dortmund, nacrtujemo za konec
aprila, se bomo pred tem aktivno predstavili na treh
workshopih v organizaciji ADAC.

Tunsticn segmiv.
Nemciji ,—
Zacetek leta v Nemciji zaznamuje predvsem vrsta
turisticnih sejmov. Stuttgartski CMT in Miinchenski
CBR sta botrovala odlo¢itvi o sistematicnem nasto-
pu Slovenije na Bavarskem in v Baden-Wiirttem-
bergu v tem casu, saj gre hkrati za del Nemdije, ki je
gospodarsko in tudi v smislu turizma najmocnejsi,
Sloveniji pa najblizje.

Stuttgartski zelo dobro obiskani in kar devet dni
trajajoCi sejem, letos Se na starem sejmiscu, nasled-
nje leto pa na novem prizoriscu blizje letaliscu, je
pokazal potrebo po nadaljnjem razvoju produktov v
okviru destinacij. Obiskovalci slovenske stojnice so
povprasevali predvsem po produktih aktivnih pocit-
nic v naravi, pohodnistvu, kolesarjenju in drugih
oblikah aktivnih pocitnic, tudi golfu, po wellness
ponudbi slovenskih zdravilis¢, delno tudi po ponud-
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bi slovenske prestolnice in ostalih mest ter po slo-
venskih evro kovancih.

Slovenski evro kovanci so bili v éasu uvedbe evra v
Sloveniji pravzaprav top tema stuttgartske sloven-
ske stojnice, tema, ki se jo da res zelo lepo uporabi-
ti tudi v promocijske namene, saj so motivi naravne
in kulturne dediscine Slovenije, upodobljeni na ko-
vancih, odli¢no izhodisce za predstavitev raznoliko-
sti Slovenije in Stevilnih zgodb o Sloveniji.

Tako je novinarka Stuttgarter Zeitunga trikrat pre-
verila, ali prav razume, da je ravno v Stuttgartu de-
loval slovenski reformator Primoz Trubar, naslikan
na kovancu za en evro, in tam, torej v Baden-
Wiirrtembergu, tocneje v Tiibingenu, natisnil prve
slovenske knjige in s tem postavil temelje sloven-
skemu pismenstvu.

Na stojnici smo menjavali slovenske evro kovance
za ostale, prav tako pa smo zgodbo predstavili tudi
ob¢instvu na stojnici prodajno naravnanega promo-
cijskega TV programa Sonnenklar TV.

Drugi dan sejma, v nedeljo, 14. januarja, je bil na
stojnici Sonnenklar TV namrec slovenski dan in Slo-
venijo smo promovirali zizvedbo treh polurnih pro-
mocijskih nastopov. S tem smo izvajali promocijo
obiskovalcem sejma, posnetki promocijskih nasto-
pov pa bodo predvajani v TV programu Sonnenklar
TV kot izhodisca za rezervacije.

Zelo profesionalen in spreten moderator TV progra-

ma je poskrbel za odli¢no prisotnost obiskovalcev-

“sejma, ki so trikrat zapolnili snemalno prizorisée in
prisluhnili predstavitvi Slovenije, predstavniki iz
Slovenije pa smo za vsak nastop tematsko zamenja-
li scenografijo, predvajanje filmov na velikem ekra-
nu in predstavitev predmetov ter kulinarike in pija-
Ce, skladno s temami predstavitev ter udelezence za
pravilne odgovore na nagradna vprasanja nagradili
s prakti¢nimi nagradami iz Slovenije.

V uvodnem nastopu, v katerem sem izpostavila
predvsem blizino in dostopnost Slovenije za obisko-
valce iz juznega dela Nemdije, tako posameznike in
druzine, torej t.i. PKW turiste kot tudi skupine za
potovanje z avtobusi, smo opozorili tudi na mozno-
sti potovanja v Slovenijo z letalskimi povezavami iz
Miinchnain Frankfurta ter z vlaki. Seveda smo pred-
stavili uvedbo evra in izvajali menjavo kovancev ter
skozi to zgodbo predstavili raznolikost Slovenije.
Seveda smo napovedali tudi predsedovanje EU ter
opozorili na Sarm nase prestolnice in slovenskih
mest nasploh.

V drugem nastopu je Rudi Rumbak predstavil pro-
dukt wellnessa v Sloveniji, naravnih bogastev ne le
mineralnih in termalnih voda, temve¢ tudi soli in
ostalih naravnih produktov. Predstavitev je dopol-
nil Joze Zadravec s predstavitvijo produkta golfa
kot ene od moznosti za aktivnosti v Sloveniji.

Predvsem v Casu tretje predstavitve, ko sta Ivo Sili¢
in Frank Rohler predstavljala destinacijo slovenske
obale s Krasom, pa je prislo tudi do konkretnih re-
zervacij pocitnic v Sloveniji preko rezervacijskega
sistema na sami stojnici Sonnenklar TV.

In tu je ravno poanta: gre za projekt sodelovanja
slovenskega turizma pri promociji in trzenju. Slo-
venska turisticna organizacija zagotovi izvedbo
promocijskega dela, ki je osnova za konkretne po-
nudbe turisticnega gospodarstva, z moznostjo ne-
posredne rezervacije pocitnic v Sloveniji po telefo-
nu v Casu predvajanja v programu Sonnenklar TV,
delno tudi RTL, in pa spletno, saj sta v sistemu tudi
agenciji FTI in Bigextra. Seveda gre pri ponudnikih
za odlocitve, odvisne od politike cen, kar v STO pre-
pus¢amo posameznim turisticnim ponudnikom,
predvsem hotelirjem, ocenjujemé pa, da so predno-
sti predvsem v polnjenju kapacitet v obdobjih neza-
dostne zasedenosti.

Dobra priloznost -
promocija po televizij

Zdaj je torej priloznost za vkljucitev v to promocij-
sko prodajno orodje, saj bomo nastope na stojnici
Sonnenklar TV izvajali tudi v ¢asu sejma v Miinchnu,
ko bomo izpostavili regijo Julijskih Alp, bohinjsko
zeleznico, muzejski vlak in vse turisticne moznosti
tega dela Slovenije ter napovedali vrsto dogodkov,
od planisSkega zakljucka svetovnega prvenstva v
smucarskih poletih do vseh ostalih dogodkov, ki so
napovedani za letoSnje leto, ter na ta nacin vabili v
Slovenijo. Znova bomo predstavili wellness, pouda-
rili tudi kopalisca slovenskih zdravilis¢ in moznosti
za poletne pocitnice v zdravilisko- kopaliskih cen-
trih od severovzhodne Slovenije, Prekmurja do Do-
lenjske.

Tudi v ¢asu letosnjega ITB bomo nastopali na stojni-
ci Sonnenklar TV, predstavljena bo Ljubljana - pre-
stolnica za Evropo, kultura, Plecnik, festivali, v na-
daljevanju pa bomo ponovno opozorili na slovensko
obalo ter wellness ponudbo s kulinariko in vini.
Tako v ¢asu CBR kot v ¢asu ITB bomo izvedli novinar-
sko konferenco. V Miinchnu bodo nosilna tema Ju-
lijske Alpe z bohinjsko Zeleznico in Planico, v Berli-
nu pa bo izstopala Ljubljana.

Nemski mediji nam dnevno posiljajo Stevilna vpra-
Sanja o uvedbi evra v Sloveniji, o pricakovanih ucin-
kih v turizmu, o nasih nacrtih za promocijo Sloveni-
je v Nemciji in nasploh. Ker so te uredniske vzpod-
bude Se kako dobrodosle in ucinkovite, jih z vese-
ljem izkoris¢amo. Tako ob objavi prispevkov o Slo-
veniji belezimo seveda povecano povprasevanje po
promocijskih materialih in konkretnih informacijah



ter mozZnosti za rezervacije, pri cemer vpeljujemo
tudi aktivirani CRS.

ZaintenzivnejSo prisotnost Slovenije kot bliznje tu-
risticne destinacije na Bavarskem, ki ima visoko ku-
pno moc turisticnih storitev, smo vjanuarjuizpelja-
li tudi Studijski obisk TV ekipe kabelske TV Aktuell iz
Regensburga, ki je snemala na Bledu in v Ljubljani,
vkljucila tudi Kras, Postojnsko jamo in obalo ter
obiskala vzhodni del Slovenije in snemala na Stajer-
skem in v Pomurju, v nadaljevanju pa v studiu gosti-
la Alfreda Killerja, generalnega konzula Republike
Slovenije. Tako bo TVA Slovenijo v prihodnjih mese-
cih predstavljala na ve& naéinov in sodelovanje bo-
mo nadaljevali.

Med tem, ko bo v februarju 2007 ob zmernem opti-
mizmu v zacetku prispevka navajanega predsednika
Zdruzenja potovalnih agencij Nemcije Klausa Laep-
pleja s sloganom v smislu Potovalna agencija. Pre-
pustite skrbi. (Reisebiiro. Lassen sie kiimmern!),

prvi¢ v zgodovini potekala oglasevalska imidz kam-
panja tega zdruzenja, namenjena repozicioniranju
nemskih prodajnikov turisticnih storitev, se tudi mi
pripravljamo na oglasevanje Slovenije na nemskem
trgu.

Na veleplakatih bomo oglasevali v aprilu v Miinchnu
in Dortmundu, medtem ko bo oglasevanje v tiskanih
medijih in na internetu steklo predvidoma Ze prej, v
skladu s PD STO 2007. Izkazuje se potreba po bolj
celovitih pojavljanjih oglasov Slovenije in sloven-
skega turizma v posebnih Stevilkah najvedcjih, najv-
plivnejsih casopisov, kot so na primer Siiddeutsche
Zeitung kot trenutno poleg Frankfurter Allgemeine
Zeitunga, najveéjéga nemskega casopisa, ter ne-
deljski prilogi skoraj tridesetih dnevnikov - Sonntag
Aktuellu. K skupnemu oglasevanju vabimo sloven-
sko turisticno gospodarstvo, ki naj oglasuje kon-
kretne ponudbe, STO pa bo zagotovila skupen okvir
in splosne vsebine.

Glede na zaenkrat Se zacasne podatke o rasti priho-
dov turistov v Sloveniji v letu 2006 za 4 odstotke se
je trend upadanja prihodov nemskih gostov v Slove-
nijo zmanjsal na - 7 odstotkov. Na izboljSanje rezul-
tatov so vplivali tudi rezultati turisticne agencije
Kompas Frankfurt, kije od 1. marca do 31. decembra
2006 realizirala potovanja 5.194 nemskih turistov v
Slovenijo, kar je za 4 odstotke ve¢ kot v istem ob-
dobju leto prej. Najvec¢ nemskih gostov je Slovenijo
obiskalo v obdobju od septembra do novembra 2006
terv pomladnem obdobju od aprila do vkljuéno juni-
ja 2006. Za letosnje leto so pri Kompasu Frankfurt za
februar ter marec pripravili tudi program Lipice in
Izole, belezijo pa razmeroma veliko prijav.

Za zakljucek pa Se ena organizacijska novost pri
delu STO na trgu Nemcije: v Diisseldorfu odpira-
mo t.i. info point STO, ki bo deloval v okviru pred-
stavnistva JAPTI. Zacetek dela predvidevamo Ze v
februarju 2007. m

‘Igrisée” ali “bojno polje”

evropsklh turisti¢nih

° ‘) '
p I.O mO tO I:] e i ® Rok V. Klanénik, vodja predstavnistva STO v Belgiji, rok klancnik @slovenia.info

Kaj je vimenu Beneluks? “Bene” po italijansko pomeni “dobro”
kar avtomaticno popelje k besedi luksuzno, prestizno. Smo na pravi poti v tem razmisljanju? Poglejmo, a naj bo ze
na zacetku jasno, da je Beneluks eno najbolj priljubljenih “igriSc¢” predvsem evropskih turisti¢nih promotorjev. Boj

je neizprosen, potenciali tega trga pa Se zdalec niso izkorisceni.
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C eprav se beseda “Beneluks” tako pogosto' upo-
rablja, da se skorajda zdi, kot da gre za eno sa-
mo drzavo, je Belgiji, Nizozemski ter Luksemburgu
skupno le to, da so monarhije. V turistiénem smislu
gre za tri povsem razlicne trge z drugac¢nimi vzorci
obnasanja in kupno mo¢jo. Se posebej Belgija je lo-
Cena na povsem razlicni pokrajini, Flandrijo in Valo-
nijo. Ste slisali, da je decembra 2006 Flandrija raz-
glasila neodvisnostin da je kralj zbezal v tujino? Slo
je za slabo $alo in letele so glave na nacionalni te-
leviziji, ki je (verjetno jim je bilo dolgcas) nq‘vico -
vedo¢, da gre za Salo - objavila.

Luksemburg

Se najmanj verjetno poznamo Veliko vojvodstvo
Luksemburg, Zepno drzavico, stisnjeno med Nemdi-
jo in Francijo, ki je celo nekajkrat manjsa od nase.
Gre pa za izjemno ekskluziven trg, pravzaprav “ob-
jekt pozelenja” vsakega resnega destinacijskega
menedzerja. Resda je prebivalcev le pi¢lega pol mi-
lijona, toda gre za izjemno bogate ljudi, ki “na gla-
vo” letno zasluzijo vec kot 50 tisoc¢ evrov. Njihovi iz-
datki, po podatkih Svetovne turisticne organizacije,
so temu primerljivi, saj si zlahka lahko privoscijo
veC potovanj letno, med katerimi zapravijo skupaj
dobrih pet tiso¢ evrov. Toda Luksemburzane je tez-

ko privabiti. Predvsem jih ni veliko in do nedavnega

*>s0 bili trmasto zvesti nacionalnemu letalskemu pre-

vozniku Luxairu — kamor je letel, tja so Sli prebival-
ci Vojvodstva. A to se je pred kratkim spremenilo,
saj so jih premamile ugodne cene nizkocenovnih le-
talskih prevoznikov (Ryanair, Sky Europe, ki so ga v
Bratislavi ustanovili Belgijci, ker so na Slovaskem
pac nizji davki), ki lete z letaliS¢a Frankfurt Hahn,
oddaljenega 60 km. Tako je pogorela direktna linija
v Budimpesto, saj se ljudje raje za pet evrov peljejo
v Hahn in letijo poceni kot pa drazje od doma. Luk-
semburg ima nekaj ducatov avtobusnih prevoznikov
in, roko na srce, ti so za zdaj edina moznost, da ne-
kaj sto ali tiso¢ podanikov velikega Vojvode pride
tudi do Slovenije, saj ni ravno zelo mogoce, da bi
Luxair oziroma Adria odprla redno linijo. Majhnost
trga je prav neprijetna: le dober ducat drzav se v
drugi polovici januarja prikaze na glavnem, pravza-
prav edinem luksemburskem sejmu Vakanz. Obisko-
valcev je okrog 20 tiso¢, kar pa pomeni krepak delez
vsega prebivalstva. V drzavi govorijo svoj jezik,
“letzeburgisch”, ki je svojstvena sinteza nems$cine
in francoscine, a kot se spodobi v vsaki majhni de-
zeli, ljudje odlicno obvladajo jezike vecjih sosed.
Trg je zanimiv tudi zato, ker v glavnem mestu delu-
je kar nekaj struktur Evropske unije, zlasti Evropsko
sodisce in Evropsko racunsko sodisce, po pogodbi z

, Ceprav aluzija verjetno ni najboljsa, “luks” pa nas
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EU pa v Luksemburgu biva 50 odstotkov vseh
zaposlenih v Evropskem parlamentu (torej
2.500, EPima 4.999 zaposlenih). Iniciativni trg ob-
vladuje nekaj multinacionalk (predvsem Necker-
mann, pa ULT), nato Luxair (z nacionalno letalsko
druzbo povezan operator) in nekaj mogocnih dru-
7in. Ce isCete partnerja, bodite pozorni na imena,
kot so Voyages Vunsen, Vandivinit, Ecker, Demy
Chandeler, varovanci Rudija Rumbaka pa bodo zas-
trigli z uSesi, ko bodo kje nasli katalog wellnessa v
reziji firme Sales-Lentz. Slovenska turisti¢na orga-
nizacija vsekakor glede Luksemburga ni rekla zad-
nje besede. V letoSnjem letu bo turisticno predstav-
nistvo v Bruslju pripravilo serijo temu trgu prilago-
jenih sporocilin Slo v akcijo.

Nizozemska

Nizozemsko slovenski turisticni delavci zagotovo
najbolje poznajo od treh obravnavanih drzav. Nizo-
zemci preprosto oboZujejo kampiranje, kolesarijo
tudi, Ce pada toca, sicer pa naj bi bili kot ljudje in
turisti zelo skopuski. Vsakoletna osrednja turisti¢na
prireditev, januarski Vakantiebeurs v Utrechtu, je
bila Zzivahna, in tudi slovenska stojnica odli¢no obi-
skana, toda na ta trg letijo ocitki, da se po dvoranah
pretezno sprehajajo lovci na darilca in zastonjske

www.slovenia.info



kozarce vina. V tem je zrno resnice, toda vsekakor je
tudi treba priznati, da se Nizozemce ne da vec ulo-
viti zgolj na harmoniko in kos klobase, in kdor to
hoce (predvsem Avstrijci ali Svicarji), naj kar izvoli,
sami so krivi. Nizozemski trg se je namrec v zadnjih
letih mocno spremenil. Produkt, ki ga oznacujejo
hribi, polka in Sotor, je sicer Se vedno aktualen. To-
da gre za postaran proizvod in z njim so se postara-
li tudi njegovi kupci. Nizozemci pa Se zdale¢ niso
samo upokojenci. Medtem ko so Nemci bolj ali manj
zadrzali svoje nekdanje vzorce obnasanja in le pre-
tezno spremenili kurz svojega potovanja (na cenej-
$i vzhod Evrope), so se Nizozemci preoblikovali iz
amorfne mnozice konénih porabnikov turisticnih
storitev v barvit spekter tako imenovanih turistic-
nih plemen. Gre za ciljne skupine, ki jih dolocajo
skupniinteresi. Ti temeljijo predvsem na naslednjih
socioloskih kategorijah: izobrazba, meseéni doho-
dek, bivanjska determinanta (zivljenje v urbanem
ali ruralnem okolju), polozaj v sluzbi in, nenazad-
nje, spolna pripadnost (“gay turizem”). Ciljati na te
skupine (poslovnezi in kongresniki, DINKS - double
income no kids, trg 27, pa geji in lezbijke ter Stevil-
na druga plemena) ni tezko, a treba je znati njihov
jezik, bolj kot ne uganiti, cesa si na potovanju Zeli-
jo, in najti ter pritisniti na njihove odlocevalce in
mnenjske voditelje. Plemenski turizem je si-
cer postal globalni fenomen, a nastal je na
Nizozemskem. Gre za eno od resitev problema
vse ve¢je odtujenosti judi drug od drugega,
osamljenosti, ki je najbolj eklatantna prav v
gosto naseljenih drzavah. In Nizozemska je
ena najbolj gosto naseljenih na svetu. Skrat-
ka: Nizozemska spet ponuja Se ogromen po-
tencial, toda v prvi vrsti se mu mora prilago-
diti turisti¢na ponudba, ki naj se odene v raz-
licne barve, postane bolj sproscena in drzna.

Belgija

Stevilo potovan] Belgucev v tujino se ]e od
milenijskega leta nekoliko zmanjsalo, toda
Se vedno potuje v tujino okrog devet milijonov lju-
di, ki v povprecju prespijo skoraj desetkrat (skoraj
100 milijonov prenocitev!). Skratka, Belgijcev po-
tuje nekoliko manj kot Nizozemcev, toda potujejo
veckrat in za dalj casa, predvsem pa jih ne zanima-

jo samo kampi, ¢e se Se malo poigram s stereotipi.
Eden od treh Belgijcev potuje v Francijo, med top
destinacijami so tudi Spanija, Nizozemska in Nem-
Cija, med prvih deset pa se uvrscajo tudi ZDA. Veli-
ka vecina potovanj je povezanih s prostim ¢asom
(dve tretjini gre na pocitnice, 20 odstotkov obisce
prijatelje in sorodnike), toda odstotek poslovnih
potovanj se v zadnjih letih visa. Med slednjimi je
najve¢, 62 odstotkov, potovanj povezanih s kon-
gresi, sejmi in motivacijskimi potmi, medtem ko je

St. prebivalcev

BDP na prebivalca

katerih jih 317 milijonov placuje z evri. EU je naj-
mogocnejse gospodarsko zdruZenje na svetu. V
enomilijonskem mestu, ki ga simbolizira fantek, ki
lula (Manneken Pis), imajo sedez Komisija EU, NA-
TO, Parlament ter druge strukture Evropske unije, v
Beneluksu deluje tudi okrog 10.000 korporacij, od
tega 3.000 ameriskih in 30 tujih turisti¢nih pred-
stavnistev. Samo na placilnem seznamu centrale
EU je skoraj 40 tiso¢ [judi! In vsak izmed njih redno
telefonira domov, prejema obiske iz rodne grude in

St. potovanj v St. potovanj

. vmilijonih (v evrih tujino glede na st.
za leto 2004) v milijonih prebivalcev
Belgija 10,3 27,225 8,78 85
Nizozemska 16,2 25,501 16,760 (2003) 104
Luksemburg 0,463 56,063 (!) ni podatka ni podatka
Skupniizdatki za  Izdatki na Izdatki na Prihodi v
potovanja v tujino  potovanje osebo Slovenijo
(v milijonih evrov v letu 2006
za leto 2004) ¢
Belgija 11,273 1.284 1.089 31.133
Nizozemska 13,210 788 814 51.847
Luksemburg 2,348 ni podatka 5.074 1.112

Vsi podatki veljajo za leto 2004, ce ni drugace doloceno.

individualnih poslovnih potovanj 38 odstotkov. 46
odstotkov belgijskih potovanj v tujino se zgodi
med julijem in septembrom, oktobra pa so Flamci
in Valonci najraje doma. Za najkrajsi cas potujejo v
Veliko Britanijo (povprecno 3,6 prenocitve), v od-
daljene destinacije pa potujejo za 12,2 nodi. Skoraj
polovica belgijskih turistov potuje z avtomobilom,
nato z letalom (33 %), osem odstotkov pa se jih vo-
zi z avtobusom. Polovica Belgijcev, ki potuje v tuji-
no, prihaja iz flamskega (nizozemsko govorecega)
dela drzave. 31% turistov je francosko govorecih
Valoncev, medtem ko Bruseljcani, ki predstavljajo
9 odstotkov, zavzemajo kar 19-odstotni trzni de--

ez, kar ni slabo. Toda verjetno najbolj pomemben

argument za vzdrzevanje turisticnega urada v Brus-
lju, kot ga ima po 1. januarju 2007 tudi Slovenija,
je dejstvo, da Bruselj ni zgolj prestolnica belgijske
krone, temvec tudi Evropske unije, megalomanske
drzave, ki zdruzuje okrog 400 milijonov ljudi, od

Izbrani novi predstavniki STO v tujini
ter novo predstavnistvo v tujini

S lovenska turisti¢na organizacija
(STO) je konec novembra 2006 pred-
stavila novoizbrane vodje predstavnis-
tev STO v tujini. Za predstavnistvo STO v
Bruslju je na razpisu bil izbran Rok
Klancnik, do sedaj zaposlen kot direktor
komuniciranja na Svetovni turisticni or-
ganizaciji - UNWTO, ki je svoj mandat
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nastopil na novoustanovljenem pred-
stavnistvu STO v Bruslju. Za novo pred-
stavnico STO na nemSkem emitivnem tr-
gu slovenskega turizma je bila imenova-
na Majda Rozina Dolenc, ki je bila na to
mesto prerazporejena s sedanjega de-
lovnega mesta vodje oglasevanja in ko-
municiranja na tujem trgu. Za novega

Vir: UNWTO/TMT 2006, STO 2007

vsak med njimi se pogovarja in pise porocila. Vsi ti
ljudje, ki jejo hitro hrano, pijejo kavo Illy , skrivaj
kadijo pred zadnjimi vrati, jemljejo apaurine in do-
bro sluZijo, so nasi potencialni turisti, udelezenci
kongresov, dobrojedci v kraskih ostarijah in golfi-
sti na slovenskih zelenicah.

LetosSnje leto naj bi bilo za turizem iz Beneluksa
prelomno. Trendi so dobri, toda zlasti Luksemburg
in tudi Nizozemska potrebujeta vel od Slovem’je.
v zacetkujanuaqa letOSJe v brusel]sk1 Slovensk1 hi-
Si sredi Ixellesa (dela mesta, kjer so tudi ustanove
EU) zacel delovati Slovenski turistiéni urad. Ze prve
dni, navzlic obilici preglavic z birokracijo in obupa-
nega €akanja na linijo ADSL, so nas zasuli z vprasa-
nji, prosnjami in ponudbami, treba je bilo v Utrecht
in Luksemburg, hkrati pa pripravljati PR-podporo za
dva februarska sejma. Zivljenje je lepo. Vabljeni k
sodelovanju! m

predstavnika STO v Milanu oz. na itali-
janskem trgu je bil med prijavljenimi
kandidati izbran Gorazd Skrt, ki je svojo
kariero v turisticnem gospodarstvu pri-
el v turisticni agenciji Club, d.o.o0. iz
Mosta na Soci. Novi predstavniki so me-
sta vodij predstavnistev STO v tujini na-
stopili z zacetkom leta 2007.



Pogledi predstavnikov STO v tujini na razvoj
posameznih tujih trgov v letu 2007

Jan Ciglenecki

Avstrijsko gospodarstvo je bilo v letu 2006 izjemno
uspesno, saj je realna rast BDP ocenjena na 3,1 %
(skupna nominalna vrednost znasa 256 milijard
evrov). Stevilo zaposlenih se je povecalo za 1,5 od-
stotka, stopnja brezposelnosti pa znasa 5 odstot-
kov. Lanska rast plac je bila 0,6 odstotka neto ob
1,9-odstotni stopnji inflacije. Podobne pozitivne
kazalce pricakujejo tudi v tem letu, kar je predvsem
pogojeno z odlicnimi posli na nekdanjem evrop-
skem vzhodu, kjer so investicije vecje od investicij
tujih podjetij v Avstriji. Dejstvo je, da ima Slovenija
v Avstriji pozitiven imidz, torej solidne, kvalitetne
destinacije, ki niso predrage, daje pri nas varno, da
smo prijazni in dobri gostitelji. Da smo sposobni,
potrjuje pravkarsnji vstop v evroobmocje in predse-
dovanje Evropski uniji leta 2008. Nas problem je le,
da smo Se vedno pretihi, ker kljub velikemu delu na
odnosih z javnostmi 3e vedno odloéno premalo
oglasujemo. Dober primer za to je doslej komaj
upostevana Romunija: v
zadnjem mesecu so sa-
mo v oglasevanje na av-
strijskem trgu  vlozili
preko pol milijona evrov
(TV spoti, jumbo plakati,
street lights). Kaj lahko
pricakujemo v letu
20077 Avstrijci bodo po-
tovali Se vec kot lani: sli
bodo v destinacije, kjer
jih bodo znali privabiti
in kjer bodo za manj de-
narja dobili ve¢. Seveda so destinacije, kijimajo
sonce in plaZo, Se vedno privilegirane, veliko je
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Jan CileneEki

povprasevanje po termah in wellnessu, Zal pa se je

ponudba v tem sektorju izredno povecala, zaradi
Cesar je konkurencni boj vedno vecji, odli¢no se
prodajajo turistiéni produkti kot kolesarjenje, po-
hodnistvo ter kulinaricne ture. Ob povecanem vla-
ganju v oglasevanje, plakatiranje in ostale planira-
ne aktivnostih obstajajo realne mozZnosti, da prese-
zemo rezultate lanskega leta.

Majda Rozina Dolenc {

V Nemc¢iji se Stevilo turisti¢nih agencij zaradi pre-
strukturiranja sistema, sprememb lastnistva ter
prodora novih tehnologij dnevno zmanjsuje, kar
hkrati odpira vprasanje o tem, ali prodajalci v turi-
sticnih agencijah dovolj poznajo turisti¢no ponud-
bo, ki jo prodajajo. Poleg marketinskih spretnosti
in zagotovitve ¢im boljSega integriranega delova-
nja vseh orodij marketinskega spleta (promocija,
oglasevanje, PR aktivnosti, objave informacij v
medijih) je zelo pomembno tudi izobraZevanje za-
poslenih v turisticnih agencijah, kar je tudi ena od
priloznosti za repozicioniranje slovenske turisti¢-
ne ponudbe na nemskem trqu. Zacetek leta v Nem-
Ciji zaznamuje predvsem vrsta turisti¢nih sejmov
(stuttgartski CMT, miinchenski CBR), Stevilni
workshopi, oglasevanje v najvplivnejsih nemskih

Casopisih ter promocija Slovenije v nemskem pro-
gramu Sonnenklar TV, kar je najpomembnejse oro-
dje za vecanje zanimanja nemskih obiskovalcev.
Slovenska turisti¢na organizacija si pri promociji
in trZzenju slovenskega turizma v Nem¢iji prizadeva
za boljSo prepoznavnost nase deZele ter za zausta-
vitev trenda upadanja prihodov nemskih gostov v
Slovenijo, k ¢emu je pripomogla tudi turisticna
agencija Kompas Frankfurt, ki je realizirala Stevil-
na potovanja nemskih obiskovalcev ter pripravila
program Lipice in Izole.

Rok V. Klancnik

LetoSnje turisti¢no leto se je v drzavah Beneluksa
zacelo z meSanimi obcutki: pomanjkanje snega v Al-
pah je prekrizalo nacrte mnogim organizatorjem po-
tovanj, ki so se morali zate¢i k “planu B” in poleg
smuéanja v visokogorju Francije, Svice in Avstrije
poudarjajo tudi ponudbe kratkih mestnih potovanj
in kriZzarjenj. Toda leto je vse prej kot izgubljeno, saj

&
o
=
<
8

o
&£

’ \
Rok V. Klan¢nik

Majda Rozina Dolenc

so smucarji vendarle v manjsini. Belgijski tourope-
raterji iS¢ejo nove destinacije, pri Cemer jim je prisla
informacija o Sloveniji kot narocena. Ugled drzave
se je zaradi uvedbe evra mocno dvignil in treba je
vzdrZevati stalnost pozitivnih sporodil o drzavi kot
turisticni destinaciji. Priloznosti za to bo obilo, saj
februarja potekata kar dva pomembna sejma - Va-
kantiesalon (Salon des Vacances) ter dvodnevna de-
lavnica “turizma srecanj” EMIF, oba dogodka s Ste-
viléno slovensko udelezbo. “Slovenska hisa”, slo-
venska restavracija, kjer domuje tudi novi Slovenski
turisti¢ni urad, pa ima novo strategijo in promocijski

program Slovenije globoko v pomlad. Nizozemski trg
se obnasa po svojih zakonitostih: kampiranje je Se
vedno na prvem mestu, vendar pa bi prebivalcem
mnogo vec. Za razliko od Bruslja bi morala biti Adri-
ina letala iz Amsterdama bolj polna, a za to bi velja-
lo naslavljati bolj natancno opredeljene ciljne sku-
pine, zlasti poslovneze, DINKS (double income no
kids), mlade avanturiste in druge. V Luksemburgu je
Zelja po potovanjih velika, vendar bomo morali bolj
delati na avtobusnih prevoznikih, saj letalske pove-
zave s Slovenijo ni, vendar pa bi veljalo razmisliti, ce
bi odprli kaksno nizkocenovno povezavo (Sky Euro-
pe) z letaliS¢em Frankfurt Hahn, od koder vsak dan
poleti v svet vse ve¢ (bogatih) LuksemburZanov.
Skratka - leto 2007 je za slovenski turizem v Bene-
luksu prelomno. Okolis¢ine so ugodne, ni namrec
nobenega vedjega Sportnega dogodka, ki bi sekun-
darnim destinacijam (kamor se zal priStevamo tudi
mi) kradel trzne segmente, torej ni svetovnega pr-
venstva v nogometu ali olimpijade, judje bodo ime-
li ¢as, denarin voljo za odkrivanje hovih krajev.

Gorazd Skrt

Slovenija z izjemno privlacnimi produkti za italijan-
ski trg (terme, igralniStvo, kulinarika, naravne in
kulturne znameni-
tosti) Se ni izkori-
stila vseh svojih
potencialov, zato
so upravicena pri-
Cakovanja po na-
daljnji rasti. Pred-
vsem v srednji in
juzni Italiji imamo
Se precej neizkori-
S¢enih priloZno-
sti; manjsi obisk,
kot bi si ga zeleli
iz teh predelov nase zahodne sosede, je v veli-
ki meri posledica nezadostnega poznavanja
nase drZave ter turisticne ponudbe. ReSitve,
za katere si bomo prizadevali, so agresivnejsa in
ucinkovitejsa promocija ter - z letom iz Rima - boljsa
povezanost z naso drzavo. Z uvedbo evra prihajajo
poleg vecinoma pozitivnih odzivov s strani italijan-
skih ponudnikov izletov in potovanj dodatna opozo-
rila po nadzoru cen, da bi se izognili prehodu gostov
na konkurencne destinacije, pod stalnim kriticnim
o€esom pa je tudi kvaliteta nastanitvenih objektovin
ponudbe.
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Goraza Si(ft -

Na koncu bi se Se vimenu celotne Slovenske turisticne organizacije posebej
zahvalili dosedanjima predstavnikoma STO v Nemciji ter Italiji.

Boris Bajzelj, ki je kot vodja predstavni-
Stva STO v Italiji deloval od leta 1998, je
svoje delo Gorazdu Skrtu predal v zacetku
letoSnjega leta. Po skupno 44 letih delo-
vanja v turizmu ter dobrih 10 letih kot
vodja predstavnistva STO v Nemciji pa je
Janez Repansek zakljucil svoje delo,
nadomestila ga je Majda Rozina Dolenc.
Obema nekdanjima predstavnikoma se
iskreno zahvaljujemo za njun trud ter
jima Zelimo veliko srece.

Janez Repansek

Boris Bajzelj

www.slovenia.info
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Vizlozbi potovalne agencije je razstavljen plakat s sliko napol golega moskega, kateremu micne bicepse prekriva velik
napis “PRIVLACEN PAKET”. Manjsi napis spodaj dodaja v pojasnilo: “Mardi Gras paketi zadovoljujejo prav vse okuse.”

Krasen tip. Krasna strategija?

he Media and the Tourist Imagination (uredni-

ki: David Crouch, Rhona Jackson, Felix Thom-
pson, zalozba: Routledge, 2005. 235 strani.).
Ceprav se v teh poletnih dneh resda oziram po izloz-
bah potovalnih agencij, zgoraj opisana izkusnja ni
moja. Zapisal jo je Gary Best v uvodnem delu Studije
o tem, kako so mediji pretvorili Mardi Gras v turistic-
no Meko. Omenjena Studija je objavljena v aktualni
knjigi, ki vam jo tokrat predstavljamo. Prav v casu,
ko smo na CNN in v National Geographicu zaceli ob-
¢udovati in/ali kriticno analizirati mednarodnemu
turisticnemu trgu prirejeno podobo Slovenije, je na
slovenski knjizni trg vstopila monografija raziskav
prav na to temo — medjiji in turisti¢ne podobe.
Kulturolo$ki prispevek avtorjev (uredniki izha-
jajo iz vse aktualnejsih kulturno-geografskih
in medijskih $tudij) nam skozi petnajst prime-
rov odstirajo odnos med mediji in turizmom,
dvema sodobnima pojavoma, s pomo¢jo kate-
rih ljudje spoznavamo svet. Izvorno potrebo
turizma po uporabi medijev nam je pojasnil ze
John Urry v svojem znamenitem delu Turisti¢ni
pogled (Tourist gaze). Ali so doloceni kraji, re-
gije ali drZave primerni za turisti¢no destinaci-
jo, doloca potrosnisko vedenje kapitalisticnih
gospodarstev, trdi avtor. Postopek stece tako,
da se turisti¢na industrija najprej osredotoci
na uporabne lastnosti kraja, ki jih je rho(:
ovrednotiti z vidika njihove koristnosti za re-
kreacijske potrebe turistov (npr. plaza, smu-
Cisce). Ker je predstavitev kraja samo z vidika njenih
uporabnih lastnosti komunikacijsko pretoga in zato

ﬂ
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" ponudbe morda Zeleli bolj ma-

ekonomsko tvegana, se morajo
trzniki osredotoCiti na iskanje
ali oblikovanje t.i. esence kraja
(nekateri avtorji jo imenujejo
tudi avra kraja), ki jo je lazje
povezati s psiholosko in Custve-
no odzivnostjo potrosnikov.
Uporabnim lastnostim destina-
cije se zato dodaja kulturni in
druzbeni pomen, pri cemer odi-
grajo kljucno vlogo prav medjiji.
Ceprav bi si trzniki turisticne

nagerski oziroma piarovski pri-
stop, ki bi postregel s konkret-
nimi recepti za ucinkovito rabo
medijev v turizmu, je treba opo-
zoriti, da je pomen obravnava-
ne knjige prav v tem, da se spusca globlje, v doslej e
nepojasnjene odnose med mediji in turizmom. Nova
spoznanja o druzbenih pojavih in odnosih med njimi
pa znajo priti sodobnemu inovativnemu trzniku celo
bolj prav kot preverjeni upravljalski recepti.

Kljuéno vprasanje, okoli katerega avtorji zasnujejo
svoje Studije z marketinsko zvenec¢imi naslovi (npr.
"Mediji so pretvorili Mardi Gras v turisticno Meko",
"Analiza karibskih pocitnic skozi britanske tiskane
medije" ali "Tukaj ne delamo filma o Italiji, ampak o

MENI"), je: kako judje konzumiramo turisti¢ne podo- -
b, v “Zajfarcam” in turistiénim oglasom je skupno

prikazovanje krajev, kjer lahko najdemo svoj domis-
ljijski svet svobodnega in izpolnjujocega Zivljenja," je

" THE MEDIA & THE TOURIST IMAGINATIO
- EDITED BY DAVID.
CROUCH, RHONA JACKSON & FELIX TH

trditev, ki jo najdemo ze nekje v
uvodu. Kasneje se skozi posa-
mezna poglavja razvije v trditev
o medijski sposobnosti intenziv-
ne promocije Custvene plati sko-
zi vizualne in kognitivne proce-
se, ki sproZajo doloceno razume-
vanje in obclutenje sveta. Turi-
sticne podobe, ki v medijih naj-
pogosteje prevzentajo obliko og-
lasov, potopisnih oddaj, filmov,
fotografij, pop glasbe ipd., upo-
rabljajo medijem in turizmu sku-
pen estetski model melodrame.
Za melodramati¢ne podobe, ki
izvirajo Se iz gledalis¢a 19. sto-
letja, je znadilno, da sprozZajo
stalen konflikt med prikazanim
idealnim, utopicnim Zivljenjem in vsakdanjostjo. Raz-
licne razseznosti tega konflikta lahko spoznamo sko-
zi primere filma Mela Gibsona Braveheart, skozi vlogo
publikacij Lonely Planet in National Geographic pri
razvoju turisti¢nih fotografskih podob, skozi vpliv
francoske filmske produkcije na turisticno oglaseva-
nje, skozi vpliv televizijskih reprezentacij t.i tretjega
sveta na tamkajsnji turizem in Se skozi Stevilne druge
primere. Ob koncu knjige se lahko, tako prezeti s po-
vezanostjo turizma in medijev, le Se strinjamo z de
Certeaujem, da je "pravzaprav vsaka zgodba zgodba o
potovanju". V turizmu nam torej zgodb nikoli ne bi
smelo zmanjkati. Prijetno branje in prijetno potova-
nje! m
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Prospekt Verska tradicija Delovne
skupine za turizem Alpe Jadran

lovenija deluje v okviru DS Alpe-

Jadran in delovne skupine Alpe
Adria za turizem, kjer je bilo uspesno
izvedenih Ze vec skupnih projektov.
Zadnji projekt, ki ga je koordinirala
Slovenija, je projekt Alpe-Jadran Ma-
gazin, ki je namenjen verskemu turi-
zmu. Grici in doline, vasi in mesta dr-
Zav ¢lanic Delovne skupnosti Alpe-Ja-
dran so posejani s Stevilnimi cerkva-
mi, samostani, kapelicami ter verski-
mi sredisci, ki za svojimi zidovi skriva-
jo umetnine neprecenljive vrednosti,
h katerim vodijo Stevilne romarske

www.slovenia.info

poti, ki v ta svetisca vabijo tako Ste-
vilne romarje in vernike kot tudi [jubi-
telje kulture, umetnosti ter zgodovi-
ne. V Stevilnih Se zmeraj Zivih samo-
stanih domujejo razli¢ni verski redovi
in njihovi predstavniki obiskovalcem
prijazno odpirajo vrata. Verska tradi-
cija, ki se skriva za temi svetimi zido-
vi, izpricuje bogato kulturno-zgodo-
vinsko vrednost tega prostora, ki smo
ga skusali ¢im bolje predstaviti v to-
kratni izdaji Magazina Delovne sku-
pnosti Alpe-Jadran s skupnim ime-
nom “Verska tradicija”, s to publikaci-

k. .
crya

jo Zelimo turistom in obiskovalcem
predstaviti vso pestrost te specificne
turisticne ponudbe in jih hkrati pri-
jazno povabiti k njenemu aktivnemu
spoznavanju in odkrivanju. Slovenska
turisticna organizacija je operativno
vodila izdajo omenjenega prospekta.
Pri projektu je sodelovalo 10 ¢lanic:
Baranja, Bavarska, Gradis¢ansko, Fur-
lanija Julijska Krajina, Hrvaska, Koro-
ska, Gornja Avstrija, Slovenija, Sta-
jerska in Vas. Vsaka od teh je pred-
stavljena na dveh straneh publikacije.
Prospekt formata 148 x 297 mm na 24
straneh je izSel v nakladi 27.000 izvo-
dov v slovenskem, hrvaskem, nem-
Skem, italijanskem, madzZarskem in
angleskem jeziku. m



Nove vsebine na “Igraj in
spoznaj Slovenij ) Y

Otroci so v turizmu prav posebna ciljna skupina, saj prav oni pogosto predstavljajo jezicek na tehtnici, ko se starsi odlo-
cajo, kje preziveti skupne trenutke druZenja. Racunalnik in internet pa sta medija, ki otroke neustavljivo privlacita. Prav
zaradi tega se Stevilna podjetja odlocijo, da bodo k obisku na spletni strani privabljala z racunalnisko igrico. In tu se je
rodila zamisel Slovenske turisticne organizacije!

V mesecu novembru 2006 se je Slovenska turisti¢na
organizacija odloCila obogatiti obstojece vsebine
spletne strani Igraj in spoznaj Slovenijo z novimi moz-
nostmi za obiskovalce in tako mladim popotnikom pri-
pravila pravo interaktivno poslastico.

Povprecna starost obiskovalcev e-klepetalnice ka-
Ze, da jo obiskujejo tudi starejsi otroci, mlado-
stniki in pogosto tudi njihovi starsi, zato se je po-
javila potreba po naprednejsih, a Se vedno otro-
kom zanimivih vsebinah.

Novi portal za mlade popotnike je zacrtan tako, da

lahko uporabnik sodeluje v razli¢nih aktivnostih sa- -

mo v primeru, da se predhodno registrira, ali pa se
ne odloci za registracijo in uporablja le omejeno
Stevilo vsebin.

Prednosti registracije za uporabnika so:

m oblikovanje osebnega profila, ki ga lahko upora-
bnik poljubno ureja;

m oblikovanje in urejanje lastne fotogalerije, kjer
lahko uporabnik iz tujine objavlja fotografije s po-
¢itnic v Sloveniji, medtem ko lahko slovenski upora-
bniki objavljajo fotografije svojega kraja, izletov,
pocitnikovanj v Sloveniji in tako povabijo tuje otro-
ke na obisk v Slovenijo;

m objava popotniskih blogov iz doZivetij po Sloveni-
b

m posiljanje razglednic iz fotogalerije ter moinost
posiljanja animiranih razglednic, ki z uporabo likov
e-klepetalnice prikaZzejo mozna doZivetja v posa-
mezni destinaciji;

m komentiranje in ocenjevanje fotografij ter popot-
niskih doZivetij drugih uporabnikov;

m sodelovanje v nagradni igri za naj fotografijo me-
seca in $e mnogo vec!

Ce se uporabnik ne Zeli registrirati, pa so mu na vo-
ljo naslednje vsebine:

m dostop do e-klepetalnice,

m pregled blogov ostalih uporabnikov, 1
m pregledovanje splosne fotogalerije.

V okviru novih vsebin je predvidena tudi nova na-
gradna igra, kjer je fotografija, ki ob koncu meseca
prejme najvec glasov, nagrajena ter z imenom av-
torja izpostavljena.

Konec leta 2004 je Slovenska turisti¢na organizaci-
ja ustvarila racunalnisko igrico v obliki interaktivne
multimedijske klepetalnice, ki je zasnovana kot
preplet animirane predstavitve slovenskih turistic-
nih destinacij, nagradne igre in klepetalnice. Poi-
menovali smo jo Igraj in spoznaj Slovenijo. V zacet-
ku leta 2006 je bila multimedijska klepetalnica nad-
grajena Se zizobrazevalnim kvizom o slovenskih de-
stinacijah.

Multimedijska e-klepetalnica je namenjena pred-
vsem mlajsi ciljni publiki, vendar pa statistike kaze-
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Nova vstopna stran novega portala za mlade
popotnike.

jo, da so obiskovalci spletne strani Igraj in spoznaj
Slovenijo tudi starejsi, saj je povprecna starost obi-
skovalcev 18 let.

Prvotno je bila spletna klepetalnica zasnovana le v

"angleékem jeziku, vendar je bila zaradi Zelje po ve-

¢ji privabitvi tudi domacih obiskovalcev prevedena
Se v slovenski jezik.

Obiskovalec si izbere spol osebe, barvo oblacila,
osebi dolo¢i ime in drZavo, iz katere prihaja, ter se
nato poda na interaktivni sprehod po Sloveniji. Iz-
bira lahko med osmimi slovenskimi turisticnimi de-
stinacijami: Ljubljano, Bledom, zdravilis¢em, Po-
horjem, Postojnsko jamo, Piranom ter Posogjem in
Prekmurjem, destinaciji, ki sta bili dodani v letu
2005. Med interaktivnim potepanjem po Sloveniji
lahko vstopi v stik z drugimi obiskovalci, kar mu
omogocajo pogovorna okna. Na vsaki destinaciji
lahko s klikom na znak za informacije pridobi nekaj
osnovnih informacij o destinaciji. VedozZeljni pa
lahko poleg splonih informacij s klikom na ikono v

Oglasi sponzorjev
Ponudniki turisti¢nih storitev imajo v
posamezni animirani destinaciji moz-
nost oglasevanja ponudb za mlade, prav
tako pa ima portal tudi moznost objave
oglasov sponzorjev spletnega portala
Igraj in spoznaj Slovenijo.

obliki zarnice pridobijo v okviru izobrazevalnega
kviza tudi dodatne informacije.

Vsekakor je igra Se bolj privlacna, ¢e so vanjo vklju-
¢ene tudi nagrade. Med sprehodom po destinacijah
lahko obiskovalec zbira ikone, ki jih dobi za uspe-
$no opravljeno nalogo v vsaki destinaciji. Ce izbere
vse ikone, sodeluje v nagradni igri, kjer vsak mesec
izberemo 15 nagrajencev.

Z mesecem junijem 2006 smo zabélezili skokovit
porast obiskanosti e-klepetalnice, saj jo je mesecno
obiskalo kar 15.655 obiskovalcev, kar je trikrat vec
kot meseca maja 2006. Ta trend se je nadaljeval tu-
di v prihodnjih mesecih (v mesecu avgustu je bilo
kar 22.133 obiskovalcev).

Spletno stran Igraj in spoznaj Slovenijo je v
letu 2006 obiskalo okoli 132.000 obiskoval-
cev, medtem ko je bila obiskanost celotnega
leta 2005 okoli 34.000 obiskovalcev. Iz tega
je torej razvidno, da je bila obiskanost splet-
ne strani Igraj in spoznaj Slovenijo v letu
2006 skoraj tirikrat vecja, kot je bila leta
2005.

Povecanje obiskanosti e-klepetalnice je po-
sledica vecjega oglasevanja e-klepetalnice
Igraj in spoznaj Slovenijo v Stevilnih revijah
za mlade in revijah za turizem (npr. City Ma-
gazine, Revija Klik, Turizem), vendar pa je tu-
di v mesecih po oglasevanju obisk Se vedno

Obiskanost multimedijske e-klepetalnice

jan. feb. mar. apr. maj jun. jul. avg. sep. okt. nov. dec.

02005 @ 2008

Primerjava obiskanosti multimedijske klepetalnice
v letu 2005 in 2006.

visok.

Tovrsten pristop k ciljni skupini najmlajsih je med
evropskimi nacionalnimi turistiénimi organizacija-
mi edinstven. Spletna klepetalnica je bila predstav-
ljena na E-business academy na Cipru, kjer je bila s
strani tuje strokovne javnosti sprejeta z velikim za-
nimanjem. Posebno priznanje projektu je bilo zani-
manje Evropskega turisticnega portala za morebit-
no implementacijo podobne multimedijske klepe-
talnice na evropski ravni. m
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Merjenje Zadovoljstva bralcev
Z revijo Turlzem. oo

Verjetno ni rednega bralca revije Tur!zem, ki ne bi opazil lanske spremenjene podobe majsko-junijske Stevilke. Slovenska
turisticna organizacija (STO) se je odlocila za spremembo podobe, z namenom revijo vsebinsko Se bolj priblizati rednim
bralcem ter pritegniti ostale, da bi to radi postali.

Z avedajo¢ se specifike obravnavanih tem, o ka-
terih se v drugih revijah ne pise oz. zelo malo
pise, postavljamo skrb za zadovoljstvo nasih bral-
cev na prvo mesto. Da bi ugotovili, ali smo s preno-
vo tako vsebinske kot tudi vizualne podobe dosegli
Zelene ucinke, smo izvedli naslednjo raziskavo.

Kot metodo zbiranja podatkov smo izbrali spletno
anketo, ki je bila predstavljena na spletnih straneh
podjetja CATI, ki je bilo izbrano za izvedbo ankete.
Povezava do ankete je bila objavljena tudi na Slo-
venskem  turisticno-informacijskem  portalu,
www.slovenia.info, nekaterim partnerjem pa smo
anketo posredovali osebno. Anketa je bila na splet-
nih straneh aktivna mesec in pol v poletnem casu.
Skupaj smo tako zbrali 268 resenih anket. Ob
tem je treba poudariti, da so anketo lahko ko-
rektno izpolnili le redni bralci revije Tur!zem,
ki so prepoznali spremembo njene podobe. V
nadaljevanju predstavljamo najpomembnejse
izsledke te raziskave.

Na zacetku smo sodelujoce v raziskavi pov-
prasali, kaksno je njihovo splo$no mnenje o
prenovljeni podobi revije Tur!zem. Dobra po-
lovica je odgovorila, daima o novi podobi do-
bro mnenje, tretjini pa se zdi nova podoba ze-
lo dobra.

Slaba polovica sodelujocih je novo podobo

BARYSLZE)

Ceniki 2007

Cenik kampov 2007 - Cenik je vloZni list pro-
spekta kampov, formata 18 x 29 cm. Iz3el je v
nakladi 35.000 izvodov, od tega 20.000 v angleskem
in 15.000 v nemskem jeziku v sodelovanju z uprav-
ljavci kampov pri ZdruzZenju za turizem in gostinstvo
na GZS. Cene je objavilo 48 slovenskih kampov. ¢

C enik zasebnih sob in apartmajev 2007 - Izsel
je v nakladi 25.000 izvodov na 56 straneh, for-
mata 19 x 29,7 cm v angleski, nemski, italijanski,
francoski in Spanski verziji in ponuja 6.169 lezis¢ pri
zasebnikih po Sloveniji. Na ponudbo za objavo v ce-
niku, ki jo je poslala sekcija sobodajalcev Zdruzenja
za turizem in gostinstvo pri GZS, se je odzvalo 242
vegjih in manjsih ponudnikov iz 100 slovenskih kra-
jev, ki so registrirani za oddajanje turisticnih sob in
apartmajev.

Cenik zdravilis¢ 2007 - Skupnost slovenskih na-

ravnih zdraviliS¢ je pripravila skupni cenik zdra-
vilis¢, ki je tudi vlozni list prospekta, v angleskem je-
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revije ocenila za nekoliko boljSo od prej$nje, dobra
tretjina pa meni, da je nova podoba veliko boljsa.
Podrobnejsi rezultati so prikazani v grafu st. 1.

Na vprasanje, koliko vsebine v posamezni Stevilki
bralci preberejo, je nekaj manj kot polovica sodelu-
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jocih odgovorila, da preberejo skoraj vse, slaba tre-
tjina pa prebere le tisto, kar jih zanima. V celoti pa
revijo prebere skoraj petina sodelujocih v raziskavi.
V grafu Stevilka 2 so predstavljene zanimivosti po-
sameznih rubrik. Bralcem so najbolj privlaéni pri-
spevki s podrocja inovativnosti in trznega komuni-
ciranja v turizmu, manj privlaéni pa se jim zdijo pri-
spevki o aktivnostih STO in intervjuji.

Anketa je vsebovala tudi tako imenovana odprta
vprasanja, kjer so sodelujoci navedli svoje odgovo-
re. Eno izmed vprasanj je bilo namenjeno temam,
katerih bi si v reviji Zeleli vec in katerih manj. Med
temami, ki jih je v reviji prevec in bi si jih bralci Ze-
leli manj, so navedli intervjuje in subjektivno ra-
zmisljanje vodilnih oseb, med temami, katerih si
Zelijo ve¢, pa so med drugim navedli trZenje turi-
zma, izobraZevanje v turizmu, sodelovanje z bralci
(pisma bralcev), novosti ipd.

Raziskava predstavlja pomemben vir podatkov za
ustvarjalce revije, ki jo Zelijo ¢im bolj priblizati
zeljam in potrebam bralcev. Naértuje se redno iz-
vajanje podobne raziskave veckrat na leto, kar bi
pripomoglo k stalnem spremljanju Zelja bralcev
in njihovemu prilagajanju, hkrati pa bi dvig vse-
binske in oblikovne kakovosti revije pritegnil no-
ve bralce in razsiril trzenjske priloznosti. m

ziku (8.000 izvodov) in v evrih za leto 2007. V sku-
pnem ceniku so objavljene informativne cene za indi-
vidualne goste za vseh 15 zdravilis¢, in sicer loc¢eno
za nastanitvene objekte (po sezonah in po kategori-
jah nastanitve), za zdravstvene in wellness storitve
ter privsakem zdraviliScu tudi predstavitev vsebin ne-
katerih programov oz. paketov. Cenik je pripravljen
tudi v nemskem (13.000 izvodov) in italijanskem jezi-
ku (8.000 izvodov), letos pa ho prvi¢ izdan tudi v
francoscini (1.000 izvodov). Zdravilisca letos praznu-
jejo 50. obletnico poslovnega sodelovanja zdravilis¢ v
Sloveniji, kar je obeleZeno tudi na naslovnici cenika.

H otelski cenik 2007 - V sodelovanju z Zdruze-
njem za turizem in gostinstvo pri Gospodarski
zbornici Slovenije je izSel Hotelski cenik 2007 v na-
kladi 30.000 izvodov, formata 19 x 29,7 cm na 64
straneh z novo naslovnico, in sicer v angleski, nem-
ski, italijanski, francoski ter $panski jezikovni verziji.
V njem so objavljeni podatki in cene 267 prenocitve-
nih objektov v Sloveniji (hoteli, moteli, apartmaji,
nekaj tudi hotelov za mlade, pocitniskih naselij in
prenocisc). m



Kdo so obiskovaleci
slovenskih QOT A\ v it v o s

Slovenska turisticna organizacija (STO) je v sodelovanju s Planinsko zvezo Slovenije ter druzbo CATI izvedla raziskavo z
namenom spoznati socio-demografske znacilnosti domacih in tujih obiskovalcev slovenskih gora.

ohodnistvo kot panoga, ki ima v Sloveniji sto-

letno tradicijo, je tudi v novem predlogu strate-
gije slovenskega turizma prepoznana kot ena glav-
nih priloZnosti za razvoj slovenskega turizma. Re-
zultati raziskave nam bodo sluzili kot osnova za na-
¢rtovanje nadaljnjih strateskih dokumentov s po-
dro¢ja (Sportnega) turizma in pripravo ustrezno pri-
lagojenih ukrepov tako za potrebe STO kot tudi turi-
sticnega gospodarstva. Omenjena raziskava je bila
izvedena v mesecu juliju in septembru 2006. Za me-
todo zbiranja podatkov smo se v tem primeru odloci-
li za anketni vprasalnik, ki smo ga posredovaliizbra-
nim planinskim ko¢am (planinske koce in domovi, v

katerih smo izvedli anketiranje, so navedeni v tabe-

li 1). Pri izvajanju anketiranja so nam bili v veliko
pomo¢ oskrbniki ko¢ in domov. Anketiranci so bili
predvsem pohodniki, ki so v planinskih kocah oz.
domovih tudi prenocili, v kocah, kjer je bilo taksnih
pohodnikov premalo, pa smo anketirali tudi obisko-
valce, ki so se v koCi ustavili samo za okrepdilo.
Pricakovano so med pohodniki v vecini planinskih
ko€ oz. domov prevladovali slovenski obiskovalci
gora, predvsem v tistih manj znanih in manj obiska-
nih. V najbolj obiskanih koc¢ah pa smo v raziskavo
uspeli zajeti tudi pohodnike iz drugih drzav. V treh
planinskih ko¢ah (Blejska koca na Lipanci, Zasavska
koca na Prehodavcih in v Frischautovem domu na
Okreslju) je bilo med anketiranimi celo vec tujih kot
domacih pohodnikov. Med tujimi obiskovalcfi slo-
venskih gora so prednjacili pohodniki iz Velike Bri-
tanije, Nemdije, Italije, Hrvaske in Avstrije.

B odigno

Odobro [ niti dobro niti slabo

-, Dom na Urslji gori

Razlike.in podobnosti
domacih in tujih
obiskovalcev
slovenskih gora

Domadi in tuji obiskovalci slovenskih gora so si gle-
de na starost in spol precej podobni. Vegjih razlik
glede na spol pohodnikov ni zaslediti, medtem ko
so starostne razlike obiskovalcev slovenskih gora
dokaj pestre, pohodniki so stari od 25 pa do 65 let.
Zanimiva razlika med domacimi in tujimi obiskoval-
ci se pojavi pri izobrazbi. Tuji obiskovalci so izrazi-

Tabela 1: Planinske koce in domovi, kjer je bilo
izvedeno anketiranje

Pogacnikov dom na Va[vazorjév dom

Kriskih podih pod Stolom

Blejska koca na Lipanci Postarska koca na Vrsi¢u

Dom na Kumu Dom na Peci

Dom na Blegosu Frischaufov dom na
Okreslju

Koca na planini Razor ~ Koca na Krimu

Planinski dom Tumova koca na Slavniku
na Mirni gori
Zasavska koca na

Prehodavcih

Kremzarjev dom na
Pohorju

Koca na Cavnu

Osiabo  Hzeloslabo Otedo bi odgovorilfa O zawmil

gorski svet

raravne danosti (lepa rarava, idimatsie razmers)

neclarjera narava in zavarovana chmocja rarave

gostoljubnost domacega prebival stva
osebra varmost med bivarjem

poceni prenodisca

lolaalra ladirarila

priviaZne vasi in zanimivo podeze sko Zvijerje
stara mesta, gradovi, cericve
blizira doma

obnvadijiva velikost deZele

organizirane aldivnosti zaturishe

..............................................................

.................................................................

----------------------------------------------------------------

..................................................

porudba zdrandliSE ©

drugo : :

T

to visje izobrazeni (prevladujejo pohodniki z viso-
kosolsko izobrazbo) kot slovenski pohodniki (pre-
vladujejo pohodniki s srednjeSolsko izobrazbo) ter
ob obisku planinske koce zapravijo obéutno vec de-
narja (povprecno 27 EUR) kot slovenski pohodniki
(povprecno 12 EUR).

Slovenske obiskovalce gora v primerjavi s tujci pri-
vabita predvsem neokrnjena narava ter lep razgled.
Pomembno vlogo pri odloéitvi, kam se bodo odpra-
vili, pa igra tudi dobra oznacenost poti. Kot najpo-
membnejsi vir informacij o pohodih slovenski obi-
skovalci navajajo predvsem predhodne izku3nje ter
priporocila prijateljev.

Slovenski gosti planinskih ko¢ in domov so dokaj
redni pohodniki, saj se jih vec kot polovica (59 %) v
sezoni odpravi na pohode vsaj enkrat mesec-
no. Koce in domovi so na slovenske goste pu-
stili dober vtis, saj je vecina (96 %) gostov
dejala, da se bo v obiskano koco oziroma dom
Se vrnila ter da bi koo priporocili prijatelju
(97 %).

Pri obiskovalcih iz tujine nas je poleg njiho-
vega mnenja o konkretni destinaciji zanima-
lo tudi, zakaj so se odlocili za obisk Slovenije
ter kako so zadovoljni z dolocenimi elementi
ponudbe v nasi drzavi.

Najpomembnejsi element, ki je vplival na
odlocitev obiska nase drzave, je gorski svet,
sledijo naravne danosti (lepa narava, klimat-
ske razmere) in neokrnjena narava. Tudi za-
dovoljstvo z navedenimi elementi kaze, da so
tuji gostje v Sloveniji najbolj zadovoljni prav z ome-
njenimi elementi. (stka1)

Kot glavni razlog za obisk Slovenije je vecina tujih
obiskovalcev (47 %) navedla pocitnice, sledijo pa
rekreacija oz. Sportne aktivnosti (24 %). Za veliko
ve€ino (91 %) je ravno pohodnistvo dejavnost, ka-
teri bodo med bivanjem v Sloveniji posvetili najvec
casa.

Vecina gostov iz bolj oddaljenih drzav je Slovenijo
obiskala prvic. Hrvaski in italijanski gostje (vecina
njih je Slovenijo obiskala Ze veckrat) se glede na vir
informacij razlikujejo od gostov iz Velike Britanije
in Nemcije. Medtem ko so hrvaskim in italijanskim
gostom glavni vir informacij o Sloveniji ter tukaj-
$njih planinskih kocah in domovih predhodne iz-
kusnje ter priporocila prijateljev, so gostom iz Veli-
ke Britanije in Nemcije glavni vir spletne strani ter
tiskani turisticni pripomocki.

Za razliko od obiskovalcev iz bolj oddaljenih drzav
italijanski in hrvaski gostje prihajajo v Slovenijo
brez predhodne rezervacije prenocisca ter v povpre-
¢ju ostanejo krajsi cas (5 dni) kot obiskovalci iz bolj
oddaljenih drzav (9 dni). =
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suka 1: Zadovoljstvo tujih gostov z elementi, ki vplivajo na odlocitev o obisku
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Seminar splet-
nega marketinga

Med 24. in 26. januarjem 2007 je v
Cankarjevem domu v Ljubljani pote-
kala mednarodna konferenca ENTER
2007, ki je gostila eno izmed najve-
¢jih svetovnih konferenc s podrocja
uporabe informacijske tehnologije v
turizmu. Konferenca, ki so jo letos or-
ganizirali Ze 14., je nadaljevala niz
vsakoletnih prestiznih mednarodnih
konferenc vodilnih raziskovalcev, or-
ganizatorjev dogodkov, strokovnja-
kov iz turizma in gostinstva, kupcev,
ponudnikov, svetovalcev in aktivnih
uporabnikov v informacijski in komu-
nikacijski tehnolbgiji (IKT) ter poto-
vanjih in turizmu. Slovenska turistic-
na organizacija je v okviru omenjene
konference organizirala seminar s
podrocja spletnega marketinga, ki
je potekal 24. januarja 2007 v Koso-
velovi dvorani Cankarjevega doma. Na
seminarju z naslovom “Razkrite skriv-
nosti spletnega marketinga za
boljse poslovanje danes in ju-
tri” je 12 predavateljev pred-
stavilo najbolj aktualne in izzi-
valne teme s podrocja e-trzenja
ter najzanimivejse primere slo-
venskih in tujih praks.

STO 1n Slo-
venske zelez-
nice krepijo
sodelovanje

Po uspesni in odmevni predstavitvi
“100 let Bohinjske zZeleznice” in z njo
povezane turisticne ponudbe na sej-
mu v Londonu sta Slovenska turistic-
na organizacija (STO) in Slovenske
Zeleznice Se poglobili sodelovanje na
podrocju vzajemnih promocijskih ak-

01S 3souAipfe zL

Sign Factory prevzela in nadgradila
obstojeco poslikavo vlaka Siemens, ki
prikazuje lepote Slovenije ter na tak
nacin domiselno oglasuje spletni na-
slov www.slovenia.info, ki je vstopna
tocka za slovensko turisticno ponud-
bo, Centralni slovenski turisticni re-
zervacijski sistem ter Banko turistic-

p www.slovenia.info

nih priloznosti Slovenije, ki se nahaja
na spletnem naslovu www.btps.si. V
zameno za oglasni prostor bo STO v
svoje promocijske aktivnosti Se inten-
zivneje vkljucevala turisticne produk-
te Slovenskih Zeleznic, ki postajajo
vse pomembnejsi akter tudi v sloven-
skem turizmu.

Prestizne
nagrade TV-
oglasu STO

TV-oglas Slovenske turisticne organi-
zacije “Slovenia. A Diversity to Di-
scover” je prejel ve¢ nagrad prizna-
nih mednarodnih festivalov turistic-
nih filmov. Komite CIFFT (Comite In-
ternational des Festivals du Film
Touristique) je Slovenski turisticni or-
ganizaciji sporocil odlocitev o dodeli-
tvi ene od petih enakovrednih glavnih
nagrad turisticnim filmom leta 2006
slovenskemu TV-oglasu. Ob zakljucku
9. mednarodnega festivala turisti¢nih
filmov in ekologije International To-
urfilm Festival SW ITF '2006 pa so iz
Splita sporocili, da je Zirija festivala v
konkurenci 117 turisti¢nih filmov iz
44 drzav prvo nagrado za glasho do-
delila TV-oglasu Slovenske turisticne
organizacije.

™~

Slovenija na
ACTB 2007

Med 28. in 30. januarjem 2007 je na
Dunaju potekala turisticna borza
ACTB (Austrian & Central European
Travel Business), na katero je avstrij-
ska turisticna organizacija prvi¢ po-
vabila tudi Madzarsko, Cesko, Slo-
vasko ter Slovenijo. Preko svoje izre-
dno mocne mrezZe predstavnistev po
vsem svetu se je letoSnjega dogodka
udelezilo skoraj 900 turisti¢nih agen-
tov ter touroperaterjeviz 55 drzav. Na
tem intoming workshopu se je zainte-
resiranemu turisticnemu povpraseva-
nju predstavilo kar 18 slovenskih tu-
risticnih podjetij (incoming agenci-
je, hoteli in zdruzenja), v okviru bor-
ze paje 29. januarja v dunajskem Pri-
rodoslovnem muzeju v organizaciji
STO potekal tudi slovenski vecer pod
sloganom »Taste Slovenia«, kjer so
Slovenijo predstavili preko slik, glas-
be in seveda kulinarike. Slednje so po
slovenskih regijah predstavili skupina
HIT, Hoteli Bernardin, Panonske ter-
me, Sava hoteli Bled, Terme Cate?,
Terme Krka, Terme Lasko, Terme Mari-
bor, Postojnska jama ter Zavod za tu-
rizem Ljubljana.

SIW 2007 bo v
Portorozu

Letos bo ze deseti¢ potekala Sloven-
ska turisticna borza, v tujini znana
pod imenom Slovenian Incoming
Workshop (SIW). Konec oktobra 2006
sta direktor Slovenske turisticne or-
ganizacije, mag. Dimitrij Piciga, in
vodja prodaje druzbe Istrabenz Turi-
zem, d.d, Marko Lencek, podpisala
pogodbo o organizaciji prihodnje, ju-
bilejne turisticne borze v Portorozu.

Kongresna
borza EIBTM v
Barceloni

Slovenska turisti¢na organizacija je v
sodelovanju z Zavodom Kongresno
turisti¢ni urad nastopila na mednaro-
dni kongresni borzi EIBTM v Barcelo-
ni, ki je potekala od 28. do 30. no-
vembra 2006 v Barceloni. Borze se je
udelezilo 16 predstavnikov sloven-
skega turisticnega gospodarstva, med
katerimi je vecina klju¢nih ponudni-
koviz kongresnega segmenta, in sicer
dve lokalni turisti¢ni organizaciji,
kongresni centri in hoteli, agencije s
podrodja organizacije kongresov ter
predstavnik nacionalnega letalskega
prevoznika. Borza je pokazala, da za-
nimanje za Slovenijo v vseh segmen-
tih poslovnega turizma vse bolj nara-
§ca, pri cemer je treba poudariti, da
prevzem evra v Sloveniji, predsedova-
nje Slovenije EU leta 2008 ter druge
mednarodne aktivnosti dvigujejo pre-
poznavnost Slovenije, kar je kljuéni
dejavnik za nadaljnjo mednarodno
uveljavitev nase drzave v segmentu
kongresnega turizma.

Uspesna pred-
stavitev v centru
Mercator v Puli

Med 10. in 12. novembrom 2006 se je
v centru Mercator v Puli Slovenska tu-
risticna organizacija (STO) v sodelo-
vanju s Poslovnim sistemom Mercator
prvic predstavila sploSni javnosti
Pule. Poudarek je bil na zdraviliski in
wellness ponudbi ter ponudbi sloven-
skih turisticnih kmetij ter zimski turi-
sticni ponudbi, pri ¢emer je bilo zani-
manje za slednje najvedje. Za kulina-
ri€no popestritev dogodka so poskr-
beli predstavniki Zdruzenja turistic-
nih kmetij Slovenije, ki so postregli s
tradicionalno slovensko hrano, dogo-

dek pa je zaokrozil nastop harmoni-
karja ter plesnega para Akademske
folklorne skupine France Marolt. STO
ocenjuje, daje bila predstavitev uspe-
Sna in da bo prispevala k povecanju
povprasevanja Slovenije kot turistic-
ne destinacije. Stratesko sodelovanje
med STO ter Poslovnim sistemom Mer-
cator se bo s serijskimi predstavitvami
v Mercatorjevih centrih na podrocju
nekdanje Jugoslavije nadaljevalo tudi
letos.

STO na
avtomobilskem
sejmu v Bologni

Na enem najvecjih avtomobilskih sa-
lonov Motor show v Bologni, ki je po-
tekal od 7. do 17. decembra 2006, se
je Slovenska turisti¢na organizacija
(STO) predstavila skupaj z igralnisko-
turisti¢no skupino HIT iz Nove Gorice

Na sejmu, katerega obisce priblizno
milijon obiskovalcev, je bilo zanima-
nje za Slovenijo izredno veliko, pri Ce-
mer je treba izpostaviti predvsem po-

ponudbo, poletne turisti¢ne aranZzma-
je ter boZi¢ne in novoletne praznike.

Slovenija
v Kijevu

Slovenska turisticna ponudba v orga-
nizaciji Slovenske turisticne organi-
zacije se je 5. decembra 2006 na de-
lavnici oz. workshopu v Kijevu prvic
predstavila zainteresirani javnosti.
18 podjetij slovenskega turisticnega
gospodarstva (slovenske turisti¢ne
incoming agencije, hoteli, zdravilisca
in letalski prevozniki) je 60 predstav-
nikom ukrajinskih turisticnih agencij
in organizatorjev potovanj predstavi-
lo svojo ponudbo, pri ¢emer je bilo
zabeleZeno najvecje povprasevanje
po smucarskih aranzmajih, wellnes
ponudbi ter zdravilisSkem turizmu. De-
lovnemu srecanju je sledila tiskovna
konferenca STO z osrednjo temo nove
letalske povezave Adrie Airways med
Kijevom in Ljubljano, ki je bila vzpo-
stavljena konec decembra 2006.
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Objavljen javni
razpis za
obmocja s pose-
bnimi razvojnimi
problemi

STO je s ciljem pospesiti rast turistic-
nega prometa na obmocjih s posebni-
mi razvojnimi problemi objavila Javni
razpis za oddajo partnerskih projek-
tov za obmocja s posebnimi razvojni-
mi problemi v letu 2007. Vse zaintere-
sirane vahimo, da predloZzijo predloge
v skladu s pogoji iz razpisne doku-
mentacije do 12, februarja 2007. Vet
informacij o razpisu ter pogojih prija-
ve je na voljo na poslovnih spletnih
straneh STO.

Kopru prestizna
nagrada

Med 29. oktobrom in 1. novembrom
2006 je v Luganu potekal Svicarski
mednarodni turisticni sejem (Swiss
International Holiday Exhibition),
najvedji in turisticni sejem te alpske
drzave, videti pa je bilo kulturo,
umetnost, folkloro, glasbo pa tudi ku-
linariko razli¢nih pokrajin in razlicnih
drzav. Eden Stevilnih povabljencev

Prestizna nagrada Kopru kot perspek-
tivnemu turisticnemu mestu

tega sejma je bilo tudi mesto Koper,
ki so mu organizatorji ob tej prilozno-
sti podelili prestizno nagrado, saj so
mnenja, da je mesto anti¢no pristani-
$Ce in znamenita vhodna tocka osred-
nje Evrope ter obiskovani kraj z veli-
kim turisti¢nim potencialom. Nagrada
se nanasa na obmorsko-pristanisko
vlogo Kopra in je le Se poudarila po-
men novega potniskega pristanisca,
ki bo v bliznji prihodnosti pripomoglo
k vecji obiskanosti nase dezele.

Nov terminal Se
pred poletjem

Z letalisca Ljubljana bo od aprila 2007

letel Ze deseti redni letalski prevoznik
Finnair, ki bo Stirikrat tedensko pove-

zoval Slovenijo s Helsinki. Zanimanje
za Slovenijo je med finskimi potniki
Ze pred odprtjem letalske povezave
veliko, pricakuje pa se, da bo privlac-
na tudi za domace potnike. Sicer pa
Aerodrom Ljubljana za leto 2007 na-
crtuje 1.448.868 potnikov, kar pome-
ni 7-odstotno stopnjo rasti, 45.774
premikov letal (14-odstotno povisa-
nje) in 16.829 ton tovora, kar pomeni
16-odstotno rast v primerjavi z lan-
skim letom. Najve¢jo investicijo le-
toSnjega leta pa predstavlja dokonca-
nje gradnje prve faze novega potni-
Skega terminala, med vedjimi investi-
cijami v objekte pa sta Se razsiritev
glavne letaliske ploscadi in podaljsek
vozne steze. Adaptacija obstojecega
potniskega terminala T1 in prva faza
gradnje novega potniSkega terminala
T2 bosta koncani do poletja, s ¢imer
bo zado$ceno Sengenskim zahtevam,
delno pa tudi nenehnemu poveceva-
nju Stevila potnikov.

Nov zagon za
razvoj mestnega
turizma v
Mariboru

Zadnja leta je turizem v Mariboru v
vzponu, vse vec pa je tudi organizira-
nih skupin turistov zlasti iz drzav
Evropske unije. Mesto Maribor tako
nedvomno potrebuje pravi mestni tu-
risticni hotel kvalitetnih treh zvezdic,
kar je uresni¢eno z odprtjem prenov-
lienega mestnega hotela Orel. Po pre-
novi, ki je trajala slabe 3 mesece, je
bil maja 2006 namrec¢ odprt prenov-
lieni hotel Orel, ki se nahaja v ozjem

>Prenovljeni mariborski hotel Ol;:l’

mestnem sredi$cu Maribora. Popolno-
ma prenovljene so bile vse hotelske
sobe (skupajjih je 71), hotel ima sku-
pno 117 postelj in 20 dodatnih leZis¢,
nova pa sta tudi hotelska recepcija z
vhodom iz Volkmerjevega prehoda ter
hotelska restavracija. Vrednost obno-
vitvenih delje znasala slabih 1,5 mili-
jona evrov (350 milijonov tolarjev),
hotel pa ima kategorizacijo treh zvez-
dic.

Prenovljeni
Hotel

Bellevue****

10. januarja 2007 sta minister za go-
spodarstvo, mag. Andrej Vizjak in
Alenka Iskra, predsednica Uprave
druzbe Terme Maribor, d.d., uradno
otvorila prenovljeni hotel Bellevue,
Cigar projekt je bil sofinanciran iz

e . s - A
evropskih sredstev. Hotel, ki stoji ob
smuciscu, ponuja 42 udobnih dvopo-
steljnih sob in 8 apartmajev, wellness
center z bogato ponudbo savn in po-
Civalis¢ tudi na prostem, masaze ter
razko$no wellness kabino za uZzivanje
v dvoje. Hotel je namenjen tako dru-
zinam kot vsem tistim, ki si Zelijo ak-
tivnih pocitnic sredi pohorskih goz-
dov, stika z naravo, in dajejo pouda-
rek zdravemu nacinu zivljenja.

Mednarodni
projekt
Leonardo
da Vinci

V Studijskem letu 2005/2006 so na
Vigji strokovni Soli za gostinstvo in
turizem uspesno izpeljali 9. in 10.
evropski projekt mobilnosti Leonardo
da Vinci, ki studentom in predavate-

ljem omogoca izobrazevanje in prak-
ticno usposabljanje v Stevilnih evrop-
skih drzavah. Izvedena sta bila dva
projekta, in sicer “Z roko v roki”, (na-
mestitev Studentov) ter “Pivski misle-
ci” (izmenjava mentorjev). Pri projek-
tu “Z roko v roki” so se Studenti izpo-
polnjevali v Nem¢iji oz. Italiji, kjer so
se sreCali z novimi delovnimi izkus-
njami, znanji ter spretnostmi na po-
drocju gostinstva in turizma. V okviru
projekta “Pivski misleci” so se preda-
vatelji s podrocja gastronomije in pi-
vovarstva udelezili strokovne ekskur-
zije na Bavarsko, pridobljena znanja
pa bodo vnesli tudi v Studijski modul
“Poznavalec piva”, ki ga bodo izvajali
na Soli v sodelovanju s Pivovarno La-
Sko. H koncu gre tudi dvoletni projekt
“Konzorcij v turisticnem gospodar-
stvu”, ki ga je sofinanciralo Ministrs-
tvo RS za Solstvo in Sport v okviru pro-
grama Skriti zaklad - Konzorcij v turi-
sticnem gospodarstvu.

Zdravstveni
turizem kot
priloznost za
turizem

18. januarja 2007 je BK Studio
iz Moravskih Toplic pripravil
posvet na temo “Vrhunski
zdravstveni turizem v Sloveni-
ji”. Gostitelj prireditve so bile
Terme 3000, projekt pa je pod-
prla tudi Slovenska turisti¢na
organizacija. Prisotne so v uvo-
dnem delu nagovorili Tomaz
Pevec, vodja marketinga Terme 3000,
Dejan Podgorsek, namestnik direktor-
ja Slovenske turisticne organizacije,
ter Franc Cipot, Zupan ob¢ine Morav-
ske Toplice. Posveta so se udelezili
domadi in tuji strokovnjaki stomato-
logije in estetskega zobozdravstva,
ponudba prepleta samoplacniskih
zdravstvenih in turisticnih storitev pa
pridobiva cedalje vedji pomen. BK
Studio je zaenkrat edini slovenski
dentalni studio, ki po zgledu tujine
zbliZuje zdravstvo in turizem.

www.bkstudio.si

0: Arhiv BK Studio
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Foto: arhiv STO/D. Mladenovi¢, Bobo, B. Kladnik
Gospodarsko razstavis¢e d.0.0., Dunajska cesta 18, SI-1000 Ljubljana / Quadrat design

SLOVENIJA

i
« novosti v turizmu « kulturni in naravni spomeniki « ponudba in oprema za kvalitetno prezivljanje prostega ¢asa
« kulinari¢ne posebnosti « lokalne znamenitosti kraja, regije ali drzave « kraji posebnega pomena -« vinske zgodbe

OdTIPkajte: www.tip2007.si
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Gospodarsko razstavisce d.o.o, Dunajska cesta 18, 1000 Ljubljana, tel. 01/300 26 11; fax 01 300 26 49





