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NOVI MEDIJI
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ZELENI TURIZEM

PODNEBNE
SPREMEMBE

INOVATIVNOST

NA LEPSE

KULINARIKA

TUJITRGI

DOGODKI

Za nami
krizno,
pred nami
tezko leto

Brez muje se $e Cevelj ne obuje, pravijo. Turizem je v zadnjem ¢asu, predvsem
pa v zadnjem mesecu, doZivel ve¢ oziroma preve¢ »muj«. Ko smo Ze misli-
li, da nas ob e vedno trajajocemu vplivu krize ni¢ ne more presenetiti, se je
zgodil izbruh vulkana na Islandiji in oblak vulkanskega prahu, ki je ¢ez no¢
ohromil letalski promet Evrope ter zaznamoval turizem kot noben drug do-
godek po vojni. Spoznali smo, kako zelo smo ranljivi, predvsem pa nemoc-
ni pred tistim, na kar nimamo vpliva - naravo. Nobena prognoza in analiza
tega dogodka ni mogla napovedati, prav tako ne njenih kon¢nih posledic na
svetovno gospodarstvo, §e posebej pa na turizem.

Vet kot teden dni so medije polnili naslovi kot »Zaradi odpovedi poletov ob
velik del zasluzka tudi turisti¢ni delavci«, »Pepel proti turizmus, »Turisti¢ni
delavci niso §iroko nasmejani«. Namesto da bi se ukvarjali s tem, koliko no¢i-
tev in obiskov bomo belezili v prazni¢nih dneh, smo se vsi v slovenskem turiz-
mu spradevali, kako velika bo 3koda, ki jo bo dogodek povzro¢il v turizmu.
Sedaj je znano, da bo ta skoda res velika oziroma bodimo iskreni ogromna
in v veliko primerov tudi nepopravljiva. Nekateri tuji gostje so sicer svojo
pot premaknili na kasnejsi termin, veliko pa je tudi taksnih, ki so svoj let v
Slovenijo odpovedali. Najmoc¢neje bodo ta negativni vpliv ¢utili prav v naj-
bolj prepoznavnih slovenskih turisti¢nih destinacijah: na Bledu, na Obali
in v Ljubljani. Nezanemarljiv izpad §tevila prenotitev in prihodkov belezijo
tudi ponudniki kongresnih storitev, ki so ob velikih naporih nekaj kongre-
sov lahko premaknili na kasnejse datume, veliko poslovnih dogodkov pa so
organizatorji odpovedali.

Sedaj se postavlja vprasanje, kako naprej. Recept je samo eden: z e ve¢ na-
pora in vlozenega dela za enak rezultat. Nivpradanje, ali bo (tudi) leto 2010
za slovenski turizem tezko leto. Vprasanje je, kako tezko bo. Naga pricako-
vanja za leto 2010 se gibljejo na ravni lanskega leta.

Ker pa za dezjem vedrio posije sonce, vse le ni tako ¢rno kot na prvi pogled.
Tako na primer razveseljuje dejstvo, da v zadnjem obdobju belezimo rasto-
¢e stevilo turistov z nemskega in avstrijskega trga, to je s tradicionalno po-
membnih emitivnih trgov slovenskega turizma. Dejstvo pa je tudi, da je ta
rast §e vedno pod dinamiko rasti leta 2008, za katero stremimo vsi, ki smo
aktivni v slovenskem turizmu. Toda za doseganje te rasti bo potrebno 3e
veliko vloZenega truda in tudi sredstev, pa ceprav ne za vedji, temvet enak
rezultat.

Prepri¢an sem, da bomo ta rezultat s tem, da bomo stavili na konkuren¢ni
in kakovostni turisti¢ni produkt, z upostevanjem trajnostnega oz. zelene-
ga razvoja turizma, s poudarjanjem elementov varnega in zdrave-
ga, tudi dosegli.
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Nova grafi¢na podoba
uradnega slovenskega
turisticnega portala

Uradni slovenski turisti¢ni portal www.Slovenia.info predstavlja najobseznejso predstavitev sloven-
skega turizma na enem spletnem mestu, za katero skrbi priblizno 300 skrbnikov portala, ki jih pred-
stavljajo predstavniki lokalnih turisti¢nih organizacij, turisti¢nih informacijskih centrov, zdruzenj in
posamicnih turisti¢nih podjetij.

Informacije na portalu se objavljajo v Slika 1: Stevilo obiskovalcev portala od navembra 2003 do konca aprila 2010.
slovenskem, angleskem, nemskem, ita-

lijanskem, francoskem, §panskem in ru- 220800 —_——
skem jeziku. Portal www.Slovenia.info ;40000

je svoje rojstvo dozivel oktobra 2003, v 20
marcu 2010 pa novo grafi¢no podobo. 350000 m 2005
Uradni slovenski turisti¢ni portal se je 2006
ravno v ¢asu najvecje svetovne turistic- WHRo

ne borze ITB Berlin namre¢ predstavilv =~ . 5 i
atraktivnejsi, sodobnejéi, predvsem pa m 2008
v $e bolj funkcionalni in informativni 200000 2009
preobleki. S prenovo portala le-ta v prav -
vseh elementih - vizualnih in vsebinskih 150000

— ustreza tudi znamki Slovenije in slo-

venskega turizma I FEEL SLOVENIA, ~ 00%

Razlogi, zakaj smo se odlo¢ili za preno- 54000

vo portala: )

__odziv na sodobne trende na podro&ju 0

grafi¢nih resitev,
__prilagoditev spremenjenemu obna-
$anju spletnih obiskovalcev,
__obiskovalcem portal ponuditiboljso  Slika 2: Stevilo obiskovalcev portala po prvih desetih drzavah izvora
uporabnigko izkugnjo obiskovalcev vletu 2009.
__sledenje svetovnim trendom =
__vse pomembnejsa vloga socialnih
medijev na spletnih straneh NTO-jev
__in nenazadnje tudi zaradi same sta-
rosti portala.
Da je pravi ¢as za korak naprej na tem
podrodju, so nakazale tudi napredne
tehnologke resitve, ki so omogocajo
sodobnejse grafi¢ne in tehnologke re-
gitve. Struktura danes Ze ‘stare’ stra-
ni ni ve¢ dohajala zahtev mocno ra-
stocega trga slovenske turisti¢ne po-
nudbe in zahtevanega spre‘mljajoée—

Vir: analiti¢no orodje Checkeffect

M Slovenija 1.938.568

m Italija 536.608

B Nemdija 171.953

M Avstrija 139.024

B Velika Britanija 128.814
B ZDA122.089

B Francija 100.918

: . ; e ® Hrvaska 73.536
ga obsega in prikaza informacij.
Nova grafi¢cna podoba www. W Srbija 58.473
Slovenia.info je usklajena s sodob- i e
B Spanija 57.869

nimi trendi na podro¢ju spletnih
predstavitev, odlikuje pa jo tako Vir: analitieno orodje Google Analitycs




vie¢nost kot tudi uporabnost. Tako so informacije o sloven-
ski turisti¢ni ponudbi v novi preobleki na voljo v nemski, an-
gleski, slovenski, francoski, italijanski, $panski in ruski jezi-
kovni razli¢ici ter osnovne informacije o Sloveniji §e v dru-
gih 23 jezikih. Ob prenovi smo upostevali tudi tehni¢ne zah-
teve svetovnih iskalnikov (npr. Google) za e boljso optimi-
zacijo prikaza vsebin s portala na seznamu rezultatov svetov-
nih iskalnikov.

Ce se sprehodimo po novem portalu, vidimo, da ga odlikujejo
pregledna navigacija in ve¢ja vloga fotografij ter integracija in-
formacdij s socialnih omreZij, kot sta Facebook in TripAdvisor.
Portal je bogatejsi za $tevilne nove vsebine in ponudbo, kro-
jetfo po meri turista. Tudi iskanje oziroma brskanje po porta-
lu je mnogo bolj uporabniku prijazno. Ce Slovenije se ne po-
znate dovolj dobro, boste, na primer, z zemljevidom hitro in
interaktivno pridli v prav vsak koticek Slovenije, seveda pa si

Kontakt Kazslo Potrebujetn pomot? () AfA] BETA
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»Na Golicik bratov Avsenik
je najveckrat predvajana
instrumentalna skiadba na svetu.
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Zelena Slovenija

Slovenija e treta nabolj gozdnata driava v Evropi, saj skoaj 60%
vsega ozemija pokiiva gozd. vmmmmgummm Zaznamki
dvesto.
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> Bigjstem vintga Krgfnski perk Logarska dolina
Arboretum Vol Potok Smatinsho  jeser  Lietoik  Cefje  Clciban,

prodajaina obutve

Arboretuim Vokj Potok e voing fortikuttuma ustanova v Sioven. s

Souvan. Nekdanj lastniki so posest kupill leta 1862 in
(€] stedite ram. [ Facebook [ Rss.
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postal man po ...

Vabljeni k ogledu portala www.slovenia.info!

boste lahko takoj preko Centralnega rezervacijskega sistema
tudi rezervirali nastanitev v izbranem kraju oziroma destinaci-
ji, ki vas bo najbolj navdusila. Obiskovalci si lahko ob brskanju
po portalu preko spletnega nacrtovalca poti posamezne vse-
bine shranijo, jih opremijo s komentarji in na koncu izvozijo
v obliki elektronskega itinerarja ali v obliki informacije za na-
vigacijske naprave. Turisti, ki so Ze v samem kraju potovanja,
lahko informacije pois¢ejo tudi preko mobilne verzije spletne
strani na naslovu mobile.slovenia.info.

Portal prinaga e dodatne novosti: naro¢ilo na elektronske no-
vice, prilagojene razli¢nim ciljnim skupinam - na primer za
turiste/siroko splodno javnost, organizatorje potovanj in za
predstavnike medijev.

Poleg turisti¢nih strani so v okviru koncepta graficne preno-
ve zajeta tudi prenova strani za poslovno javnost, novinar-
sko sredisc¢e in spremljajoce aplikacije, kot so fototeka STO,
Turisti¢na tiskovna agencija, e-trgovina, Banka turisti¢nih pri-
loznosti Slovenije.__

Ne pustite se zejne
peljati cez vodo.

Se posebe, Ge je voda odliéna. Ni treba verjeti nam,
zaupajte strokovnjakom. Rezultati rednega nacionalnega
nadzora in analiz Zale dokazujejo njieno nesporno kakovost,
Poleg nacionalnega pa smo si pridabili tudi mednarodno
zaupanje, lzvirska voda Zala je prva voda v Sloveniji s
certifikatorn NSE Certifikat podeljuje amerisko neodvisno
podjetie za nadzor kakovosti vod NSF International, ki je
Center Svetovne zdravstvene organizacije za sodelovanje
na podrociu varosti hrane in pitne vode. Certifikat NSF
na podlagl obseznih analiz zagotavija kakovost vode,
poleg tega pa tudi brezhibnost proizvodnih procesov.

in embalaze. Pridobitev certifikata zahteva vsakoletno
testiranje embalirane vode za preko 140 kemicnih,
radioloskih in mikrobioloskih elementov. [zvirska voda Zala
izpolnjuje vse visoke mednarodne standarde kakovosti.
Privoscite si najboTjéo vodo. Vsak dan.
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[Informacijska in
komunikacijska
tehnologija v turizmu

| Konvergenca — Metaiskanje — Druzabni mediji - Mobilni programi — Semanti¢ni splet
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Predvidevanje razvoja in gibanj na
podro¢ju spletnega turizma je raz-
meroma preprosto, izziv pa je napo-
vedati, kdaj to¢no se bodo uresnicili,
¢e sploh, in kako jih najbolje izkori-
stiti v podjetju.
Kljub gospodarskemu pretresu, ki
zadnjih nekaj let mo¢no vpliva na
skoraj vse panoge, je spletni turi-
zem udel razmeroma nedotaknjen
in je med recesijo celo nekoliko na-
rasel. Skupni evropski turisti¢ni trg

peRl A PRy ¢

je vletih 2009 in 2010 prizadel dvome-
stni padec, trzni deleZ spletnega turiz-
ma in nevodenih poslovnih potovanj pa
bo kljub temu posko¢il z 28 odstotkov
v letu 2008 na predvidenih 34 odstot-
kov vletu 2010 (PhoCusWright, 21. de-
cember 2009). Videti je, da je eden od
stranskih u¢inkov gospodarske krize ta,
da potrogniki vse bolj i§¢ejo poceni po-
nudbe na spletu. Trzni delez Nemcije
na podro¢ju spletnih nakupov po¢itni-
gkih in nevodenih poslovnih potovanj

v Evropi bo s 17 odstotkov v letu 2008
celo narasel na predvidenih 20 odstot-
kovvletu2011. Po drugi strani bo trzni
delez Velike Britanije za spletne rezer-
vacije potovanj v Evropi padel z 31 od-
stotkov v letu 2008 na predvidenih 26
odstotkov vletu 2011 (PhoCusWright’s
European Online Travel Overview,
2009). Rasel bo tudi deleZ novih vzho-
dnoevropskih trgov, na primer Poljske in
Romunije, v evropskem spletnem poto-
valnem prostoru.



Pojavlja se vse ve¢ metaiskalnih
okolij za potovanja

Glede na rastoce povpragevanje po sple-
tnih iskalnikih turisti¢nih aranZmajev,
razdrobljen evropski turisti¢ni trg in
obcutljivost potrodnikov na cene bo
med evropskimi uporabniki interneta
naraécala tudi priljubljenost spletnih
mest z metaiskalniki za potovanja
(PhoCusWright, 21. december 2009).
Na metaiskalnike za potovanja, kot sta
Checkfelix.com in Kayak.com, lahko
glgdamo kot na nekaksne metaposre-
dnike, ki zdruzujejo turisti¢no ponud-
bo ponudnikov in posrednikov (glejte
sliko 1).

Prednost za uporabnike je dostop do 8ir-
e palete ponudnikov na enem mestu,
kjer lahko hitro in udobno primerjajo
ponudbe in cene. Ponudnikom in posre-
dnikom se s tem odpre §iréi trg potenci-
alnih strank; e se te osredotocajo zgolj
na ceno, tovrstni metaposredniki pa lah-
ko tudi negativno u¢inkujejo na pripa-
dnost dolo¢eni blagovni znamki.

Vsebina se umesca v
konkretnejse ciljno okolje in
prilagaja posameznikom

Poraba spletnih medijev bo tudi vnaprej
rasla, ker v roke strank prenasa vse ve-
¢jo moc — na primer moznost primerjave
cen z metaiskalnimi orodji, vsebino, ki
jo prispevajo uporabniki, t. i. virusno tr-
Zenje — in zaradi nenehnega tehnoloske-
ga napredka (eMarketer, T4. december
2009). Uporaba in vpliv druzabnih oko-
lij, na primer Facebooka ali Twitterja, za
promocijo in distribucijo turisti¢nih iz-
delkov ne kazeta nobenih znakov upo-
¢asnjevanja. To gibanje bo prineslo tudi
nove priloznosti za upravljanje odnosov
s strankami in raziskovanje spletnega tr-
zenja. Priblizno 60 odstotkov spletnih
turistov uporablja druzabna omreZja in
27 odstotkov jih je Ze objavilo ocene tu-
risti¢nih izdelkov (raziskava potrogniske
tehnologije PhoCusWright 2009, 3. iz-
daja, 2. del: Splogna raba druzabnih me-
dijev). Posledica tega pove¢anega sodelo-
vanja uporabnikov je, da se spletna vse-
bina $irSe distribuira ter je enaka vse-
bina prikazana na ve¢ razli¢nih mestih
in v razli¢tnih medijih. Poleg tega je pri-
lagojena lokaciji in druzabnemu okolju
porabnikov turisti¢ne ponudbe na cilju.
Turisti¢ne organizacije in podjetja lah-
ko zato ponudijo pravilne informacije v
pravilnih okolid¢inah, ki so prilagojene

znatilnostim in Zeljam uporabnika,
hkrati pa upostevajo okolje (npr. vreme)
in rezervirane turisti¢ne storitve ali de-
javnosti. Tako so primernost, prilagaja-
nje in umestitev v ciljno okolje najpo-
membnejsi dejavniki uspeha za natanc-
no ciljno usmeritev, ki bo dosegla stran-
ke v karseda iroki paleti okolij.

TrZenje in trgovina v druZzabnih me-
dijih bosta postala sestavni del spletne
marketingke meganice in podjetja bodo
naratun tradicionalnih tudi vnaprej vse

~no user rating

{71 Show hotels in Ljubljana only

Slika 1: Kayak.com preisée spletna mesta vec sto letalskih prevoznikov in
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i;- Photos Sort: Featured ¥  Popularity  Price fHame Stars Distance Find Cheap Hotels by Comparing Al
Major Travel Sites. Book Today!
Location €111  Grand Hotel Union Business L A www.SmarterTravel.com
A ¥ €D mowibscea s oami Liubtana Hotel Deals
Licblana (city center) - o - Compare Ljubjana Hotel Room Deals

novi mediji

Mobilna tehnologija postaja
vsakdanja

Vse vel uporabnikov se z napravami,
kot so Apple iPhone, Google Phone in
Blackberry Storm, vse pogosteje po-
vezuje v svetovni splet, zato programi
za te mobilne naprave in oglagevanje v
njih postajajo nekaj povsem vsakdanje-
ga. Konvergenca programov za mobilne
naprave, ki uporabljajo podatke o loka-
ciji uporabnika, in tistih, ki se prilaga-
jajo okolju, v katerem so, omogoca po-

Sinln | EERIE=~

wike 3 review From Top Travel Stes & Save Cash!

BookingBuddy.com/Ljubana

spletnih turisti¢nih agencij, da bi nasel najcenejse lete, hotele, avtomobile za

najem in drugo turisti¢no ponudbo.
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Slika 2: Programi za mobilne naprave so lahko popotnikom v pomoémed celotnim
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Enter your text in

potovanjem, od rezervacije nastanitve, viemenskih napovedi in informacij o
zanimivostih in drugih stvareh v bliZini do navigacije in celo prevajanja.

vel sredstev porabljala za trzenje v sple-
tnih medijih. Facebook, Flickr, YouTube
in Twitter bodo naslednjih nekaj let za-
gotovo ostala najprivlacnejsa druzab-
na omrezja za turisti¢na podjetja. Kljub
temu pa ucinek pridobljenih medijev (to-
rej dodatne neplacane izpostavljenosti,
ki je je blagovna znamka delezna, ko
uporabniki drug z drugim v spletu deli-
jo informacije o njej) na poznavanje bla-
govnih znamk in povecan prehod med
njimi Se ni povsem jasen.

potnikom podporo pred potovanjem,
med njim in po njem, zato bodo tovr-
stni programi postali sestavni del na-
¢rtovanja in vodenja potovanj (glej-
te sliko 2).

Do konca leta 2010 bo Ze 1,2 mi-
lijarde ljudi imelo pametne telefo-
ne, s katerimi bodo lahko tudi na
poti dostopali do svetovnega sple-
ta. Obseg mobilnih rezervacij se bo
najverjetneje najbolj povecal za ho-
tele in najem avtomobilov, saj se ti
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izdelki obi¢ajno rezervirajo razmeroma
pozno.
Z vse vetjim $tevilom uporabnikov mo-
bilnih naprav bo rasel tudi delez pora-
be za oglasevanje v mobilnih napra-
vah v celotnem oglagevalskem kola-
¢u (eMarketer, 31. december 2009).
Konvergenca razli¢nih tehnologij (4. in-
ternet, telefonija, televizija) in nac¢inov
_uporabe pomeni tudi nove oblike pora-
be medijev in nove priloZnosti za trze-
nje. Na Googlov nakup podjetja AdMob
za 750 milijonov USD lahko gledamo
tudi kot na kazalnik, da bo leto 2010
“leto mobilnega telefona” (eMarketer,
8. december 2009). Kljub temu pa Ste-
vilni mobilni in lokacijski programi in
storitve e vedno nimajo uresnicljive-
ga poslovnega modela, ki bi jim zago-
tavljal redne prihodke.

Povezovanje resni¢nega in
navideznega sveta

Napredni programi in storitve za turistic-
no panogo bodo vez med navideznim in
fizi¢nim svetom ter omogocali iskanje,
video in mobilne storitve. Programi za

Web Images lLocal News £3 Options
100 Hotels in Slovenia Sponsored Links

www.booking.com Book your hotel in Slovenia
online. Pay at check-out, book now!
Hotels in Slovenia

www.hotel.si List of hotels at all prices. Book
online now. No commission!

Local results for
hotels in slovenia
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turizmu je mesto Peak.AR, ki se ga lahko
uporablja za vizualizacijo poljubnih geo-
referen¢nih podatkov. Ko je program na-
mescen v pametnem telefonu, telefon
preprosto obrnete v Zeleno smer in pro-
gram bo resni¢nost dopolnil z dodatnimi
podatki o gorah v bliZzini.
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t. i. dopolnjeno resni¢nost bodo iz-
boljsali uporabnisko dozivetje teh no-
vih tehnologij. Dober primer uporabe
tehnologije dopolnjene resni¢nosti v

Slika 4: Namen spleta 3.0 je odkriti pomen informacij v spletu
(vir slike: Nova Spivack in Radar Networks).

AMount ot d

Vem, kaj i$cete - glasovno iska-
nje in premik iz sintakticnega v
semanti¢ni splet

Google je pred nedavnim predstavil

SLOVENIA
GREEN

program za glasovno iskanje, ki poeno-
stavlja iskanje in ponuja uporabnikom
nove moznosti. Telefon preprosto pri-
blizate ugesu in po pisku izgovorite Ze-
leno iskalno poizvedbo. Ce Zelite na pri-
mer iskati hotele v Sloveniji, v telefon
izgovorite “hoteli v Sloveniji” (glejte sli-
ko 3).
Za enkrat je iskanje informacij v spletu
omejeno na iskanje klju¢nih besed. To
pomeni, da iskalniki prikaZejo rezultate
iskanja (npr. spletne strani, slike, vide-
oposnetke), ki vsebujejo iskane pojme,
ki so jih vnesli uporabniki, oziroma so
oznaceni z njimi. Koli¢ina podatkov ne-
nehno narasca in enake ali podobne in-
formacije je mogoce heterogeno prikaza-
ti v razli¢nih podatkovnih virih. Ena tu-
7risti¢na agencija lahko za opis ulice, hi-
$no in postno Stevilko ter kraj hotela, na
primer, uporablja besedo “naslov”, druga
pa “lokacija”. Ljudem je sicer razmeroma
preprosto oceniti pomen besed v razli¢-
nih kontekstih, vendar podobno ne ve-
lja za ra¢unalnike. Zato je cilj tako ime-
novanega semanti¢nega spleta — pogo-
sto imenovanega tudi splet 3.0 — z iz-
bolj$animi nacini iskanja odkriti pomen
besed v spletu (glejte sliko 4).
Na semanti¢ni splet lahko gledamo kot
na drugacen pogled, in ne kot na novo
tehnologijo, saj skusa odkriti podatke
povsod v spletu ter jih narediti dosto-
pne in razumljive tako ra¢unalnikom
kot ljudem. Splet 3.0 ponuja moznost
izbolj$anja medsebojne uporabnosti po-
datkov na globalnem turisti¢nem trgu,
ta pa bo temelj za novo generacijo ino-
vativnih in u¢inkovitih programov za
12e-turizem, na primer, pametnih iskal-
nih posrednikov in pametnih sistemov
za priporocila.
V naslednjih nekaj letih bomo nedvo-
mno pri¢a znatnim spremembam v na-
¢inih uporabe spletnih medijev, m-trgo-
vini in trgovini v druzabnih omrezjih.
Turisti¢na podjetja in organizacije lah-
ko zgolj s predvidevanjem in spremlja-
njem teh dogajanj ter hitrim odzivanjem
nanje ohranijo konkuren¢nost in jih kar-
seda u¢inkovito izkoristijo.__

Avtor: mag. Christian Maurer, profesor me-
ned#menta za turizem in prezivljanje prostega
¢asa na univerzi za uporabne znanosti IMC v
Kremsu v Avstriji. www.fh-krems.ac.at. Avtor
spletnega dnevnika BlogoScope o e-turizmu
http://christian-maurer.blogspot.com



Znamka
I}FEEL SLOVENIA :

Uradno rojstvo znambke I feel Slovenia belezimo koncem leta 2007. Predstavlja prvo nacionalno
znamko drzave Slovenije, ki vkljucuje vsa klju¢na podro¢ja v drzavi ter vsebuje temelje, ki omo-
gocajo njeno nadgradnjo in nadaljnji razvoj. Od predhodnih poskusov trzenja nase drzave jo lo-
¢ita dve pomembni znadilnosti. Prvi¢, znamka je predstavljena s pomodjo njene identitete, ta pa
je nadgrajena z vizualnimi elementi (sloganom in logotipom). Predhodni poskusi so izpostavlja-
li zgolj vizualne elemente, medtem ko niso nudili vsebinskih smernic za nadaljnji razvoj. Ter dru-
gi¢, identiteta znamke je bila oblikovana s pomoé&jo mnenj klju¢nih interesnih skupin, ki jo hkra-
ti soustvarjajo in Zivijo.

V procesu oblikovanja znamke je bila s strani vseh sodelujocih mo¢no izpostavljena nasa narava,
ki se kaze v poslanstvu znamke “Naprej z naravo” in se navezuje na vizijo, ki vklju¢uje tudi organ-
ski razvoj. Narava je izrazena tudi na najvi§jem nivoju znamke — izkustveni obljubi slovenske ze-
lene, ki ne pomeni le barve, temvec vse dozivetje, ki ga je mogoce obcutiti. Identitetna ideja se na-
zadnje izraza v obeh vizualnih elementih - sloganu in logotipu, ki je grafi¢no nadgrajen v odten-
ku slovenske zelene.

Po medijsko odmevnem rojstvu nove znamke je sledilo nekaj zatigja. V zraku je bilo slutiti nego-
tovost, ali bo znamka zazivela, ali bo, podobno kot nekateri izmed predhodnih poskusov, obsoje-
na na propad. Prvi pozitivni signali so zaceli prihajati s strani prebivalcev Slovenije, ki so jo spre-
jeli za svojo. Raziskava, opravljena le pol leta po rojstvuy, je pokazala na njeno visoko prepoznav-
nost ter véecnost novega slogana. Poleg dobrega sprejetja in vSe¢nosti obeh vizualnih elementov
je bila v sredini lanskega leta prebivalcem poznana tudi osnovna vsebina znamke, ne pa tudi nje-
ni posamezni identitetni elementi.

Visoko v&e¢nost in naklonjenost znamki je zaznati tudi iz tujine. Po do sedaj zbranih (sicer posa-
meznih) odzivih so tuji strokovnjaki navduseni predvsem nad nac¢inom predstavljanja in trzenja
nase drzave s pomocjo barve, kar tudi po njihovem mnenju predstavlja prvi tovrstni poskus na
svetovni ravni in inovativen ter svez pristop trzenja drzave.

Pozitivne vzpodbude je zaslediti na podro&ju turizma. Na osnovi sedanjih projektov, ki so vpelja-
ni s strani Slovenske turisti¢ne organizacije in njenih posameznih ponudnikov, lahko trdim, da je
turisticnemu podro¢ju ve¢ kot odli¢no uspelo vkljuciti osnovne smernice znamke. Smernice niso
vpeljane le na nivoju vizualnih elementov, kar je bila obicajna praksa v preteklosti, temvec vsebin-
sko nadgrajujejo identiteto znamke ter posredno pomagajo k izpolnjevanju njenega poslanstva in
vizije. Pisarna, prijazna Sloveniji, strategija Kongresnega Urada Slovenije so le nekateri izmed pro-
jektov, ki dokazujejo, da je razumevanje znamke doseglo svoj namen.

Poleg vseh zgoraj navedenih pozitivnih dejstev pa ostajajo izzivi, ki jih bo v zvezi z znamko $e po-
trebno izpolniti. Potrebna je sistemati¢na vpeljava znamke na vseh ostalih podrogjih, ki jim je znam-
ka prav tako namenjena. Koraki, izvedeni v zadnjih mesecih, dajejo pozitiven obcutek. Za resnicen
uspeh pa bo potrebno $e vec sistemati¢nega dela, usklajenega sodelovanja med podrodji ter jasnih
usmeritev s strani skrbnika znamke.

Porocilo Indeksa znamk drzav iz leta 2009 nas uvrica na 74. mesto na svetovni lestvici — odlocno
premalo, da bi bili lahko zadovoljni! Znamka I feel Slovenia je priloznost, da lahko navedeno po-
zicijo izboljsamo, predvsem pa izboljsamo konkuren¢nost nage drzave. To bo mogoce le s siste-
mati¢no uporabo znamke na vseh njenih podrodjih ter s pripadnostjo in naklonjenostjo prebival-
cev, da znamko resni¢no ob¢utimo ter v skladu z njeno osnovno filozofijo tudi zazivimo. Pomlad
v svojem slovensko zelenem odtenku je vec kot odlicen navdih za to.

gostujodi komentar

dr. MAJA
KONECNIK
RUZZIER
maja.konecnike
ef.uni-lj.si
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Uros Zizek in Primoz ZléEk, primoz.zizek@e-laborat.si

Konkurencna drugacnost

Turizem na spletu je

- prodaja zgodb

Slovenski turizem je aktiven partner svetovnemu turizmu. Ena od smeri, kjer je $e mozen velik pre-

boj, je podro¢je turisticnega poslovanja na trgih svetovnega spleta.

Tako na spletnih mestih slovenskih tu-
risti¢nih ponudnikov najdemo nekate-
re glavne elemente, ki dobro vplivajo na
uporabnisko izku$njo, manjka pa jim 3e
precej drugih podrobnosti, ki v temelju
lo¢ujejo sodobno in u¢inkovito spletno
prisotnost od povpredja. V precep smo
vzeli slovenska zdravilisc¢a in hotele.
Na ravni investicij v tehnologijo in
osnovno spletno prisotnost smo boljsi
od tuje konkurence. Bolj §epamo, kadar
se uspeh meri s konkuren¢nimi vatli, v
smislu uc¢inka spletnega poslovanja. Pri
ogladevanju, pri izkori§¢anju druzabnih
tehnologij spleta, v na¢rtovanju, obse-
gu in izvajanju oglagevalskih kampanj,
predvsem pa pri poslovnem nacrtovanju,
analitiki in samozavesti. O tem pri¢ajo
razvitost trga, obseg poslovanja in vpliv,
ki ga ima internet na gospodarskih trgih
tudi v Sloveniji.
In splosna ugotovitev je lahko, da smo
solidni tam, kjer spletne prisotnosti ne
merimo, in podpovprecni tam, kjer je
potrebna odgovornost za rezultate. Ce
povemo $e drugace, dobri smo v ure-
snicevanju nacrtov, slabsi pri presega-
njunacrtov, kar pa pomeni premagova-
nje konkurence. Nag problem na sple-
tu niso trzni deleZi, cene, distribuci-
ja, promocija ... Na§ problem na sple-
tu smo mi in nada konkurenca.

Preprosto je kljuéna beseda
Eden od najpomembnejsih vidikov
pridobivanja gostov je danes prav
gotovo urejeno in preprosto spletno
mesto, ki daje uporabniku obcutek
zaupanja. Isto velja tudi za vse po-
javnosti turisti¢nih subjektov na
spletu, kakrine so, na primer, pro-
fili na popularnem Facebook sple-
tnem mestu ali lasten kanal na

video portalu Youtube ali tekst oglasa
na iskalnikih tipa Google, Bing ali Najdi.
si. Zgodbam je na spletu potrebno omo-
gociti, da nastajajo, da potujejo med lju-
dmi in, kar je najpomembneje za vas po-
sel, da jih ljudje kupijo!

To turizmu generalno prek spleta uspeva
fantasti¢no, saj, na primer, preko spleta

Spletni mediji nudi Stevilne
priloznosti mrezenja

v ZDA izvedejo ve¢ kot 50 % nakupov v
turizmu, vendar to spreminja stara pravi-
laigre. To pa zato, ker na internetu turi-
sti¢na organizacija, kot vse organizacije,
stratedko upravlja stiri klasi¢ne klju¢ne
funkcije za trzni uspeh: informiranje, ko-
municiranje, transakcije in distribucijo.
In kot v mnogih panogah nekateri “mid-
dle meni, posredniki” odpadejo, pojavijo
pa se novi. In smo spet na zacetku, pri tr-
ditvi v naslovu, da je zaupanje na spletu
klju¢ do prodajnega uspeha.

Poglejmo si nekaj moznosti za
izboljsave

Eden od najpomembnejsih vidikov pri-
dobivanja gostov je danes prav goto-
Vo urejeno in preprosto spletno me-
sto, ki daje uporabniku ob¢utek zaupa-
nja. Podobno velja tudi za vse pojavno-
sti turisti¢nih subjektov, kakrsni so, na
primer, profili na popularnem Facebook
spletnem mestu ali lasten kanal na video

portalu Youtube ali pa opis oglasa na is-
kalnikih tipa Google, Bing ali Najdi.si
#Zaupanje se izgradi po¢asi,” pravi Jacob
Nielsen, vodilni raziskovalec interneta in
interakcije med ra¢unalnikom in ¢love-
kom in dodaja: “Zaupanje uporabniki
pridobijo med uporabo spletnega me-
sta, dobrimi rezultati na njem in obcut-
kom, da jih ni nekdo Zelel prinesti oko-
1i.” Zaupanje je tezko pridobiti in prepro-
sto izgubiti.
Za zaletek navajamo pet razlogov, za-
kaj je koristno nadzirati ugled in pojav-
nost vagega podjetja in vagih blagovnih
znamk v svetovnem spletu.
__Ker je splet postal dale¢ najbolj upo-
rabljen medij. Po zadnjih raziskavah mu
tudi v Sloveniji namenjamo kar 38 %
nase medijske porabe in je tako pomem-
ben vir ustvarjanja podobe organizacij,
blagovnih znamk in oseb v javnosti.
__Ker se na spletu vsak dan pojavlja-
jo nove objave in novi zapisi o vaem
podjetju, blagovnih znamkah in vas
osebno.
__Ker nadziranje, primerno interveni-
ranje in upravljanje ugleda na spletu bi-
stveno pripomore h kakovosti vsebin,
ki se na spletu pojavljajo ob vasem podje-
tju, blagovnih znamkah ali vas osebno.
__Ker podjetja in druge organizacije za-
pravljajo prevel sredstev in ¢asa za ak-
tivnosti, ki ne bodo prinesla Zzelenih
rezultatov.
__Ker podjetje mnogokrat ni seznanje-
no s kriti¢nimi fazami grajenja, spre-
mljanja in upravljanja ugleda v spletnem
prostoru.

Zdravilis¢a na spletu prijazna

Zdravilis¢a bi na spletnih mestih v priho-
dnje lahko bolje poskrbela za urejena me-
dijska sredisca, spletno trgovino, ki na




tem podrodju e ni tako razvita, ter se
bolj vkljucili v novi koncept spleta, splo-
§no znan kot Web 2.0. Sicer pa nase raz-
iskave kazejo, da so spletna mesta slo-
venskih zdravilid¢ do uporabnika prija-
znej$a kot tuja in je sklop storitev sple-
tnega nakupovanja v bistvu edina vegja
kategorija, kjer so se tuja izkazala bolje
od slovenskih.

Predstavitev podjetja in vodilnih ljudi,
druzbend koristnega delovanja, izjave
o poziciji na trgu, nagrade in priznanja,
ki jih je podjetje dobilo, ter izkugnje so
vsebine, ki ne bi smele manjkati na no-
benem spletnem mestu, ki Zeli aktivno
ustvarjati zaupanje in ugled med svojimi
obiskovalci. Vedeti moramo, da se veci-
na nakupnih odlo¢itev zgodi, ne glede na
to, kje se dejansko izvede spletni nakup,
na druZabnih in agregatnih portalih, ki
temeljijo na mnenju ljudi, ki Ze imajo iz-
kugnjo z dolo¢eno turisti¢no ponudbo
oziroma kjer imajo uporabniki moznost
medsebojno primerjati razli¢ne ponud-
be. Zato je treba razvijati t.i. marketing
vsebin, kjer izkugnje drugih, ponudba
sama po sebi in dokazi govorijo zgodbo
sami zase.

Na drugi strani pa imamo elemente, ki
niso toliko korporativne narave, temvec
so vsebine in funkcionalnosti, ki so zna-
¢ilne za splet. Na spletu nikakor ne sme-
mo pozabiti na pravna obvestila, politi-
ko zasebnosti in varovanja podatkov. Te
informacije ima na svojih spletnih me-
stih objavljenih manj kot trétjina sloven-
skih zdravilige.

Kot kazejo podatki raziskave Slovenska
zdravili§¢a na spletu 2009, se zdravili-
§¢a na svoji spletnih mestih posveéajo
predvsem:

___predstavitvi zdravilii¢a in ponudbe,
__predstavitvi vodilnih ljudi in
__kontaktnim informacijam.

Ostale vsebine so na slovenskih spletnih
mestih bolj izjema kot pravilo.

Hoteli gredo v visjo prestavo

Na spletu se proces odlo¢anja o naku-
pu pri¢ne z iskanjem potrebnih oziroma
zelenih informacij. Skorajda bolj, kot v
katerikoli drugi industriji, sta vidnost in
dostopnost spletnega mesta na iskalni-
kih v mo¢ni konkurendi turisti¢nih po-
nudnikov (doma in v tujini) klju¢nega
pomena, kar pa ni dovolj.

Za hotelirja bo u¢inkovit internetni po-
slovni model temeljil na merjenju ROL
Zato je sodoben internetni marketing v

hotelirstvu mo¢no povezan z upravlja-
njem in spremljanje rezultatov, ki omo-
goclajo izra¢une stopnje ROL V splognem
lahko internetni del hotelirskega posla
razdelimo v dva elementa: marketingki
program za privabljanje gostov in sple-
tno mesto kot prodajno mesto.

Pri tem je jasno, da rezervacijski sistemi,
ki vladajo spletnim nakupom turisti¢-
nih in hotelskih uslug, lahko povecajo
ali zmanj8ajo prodajo kapacitet, ki so na
voljo. Raziskave kazejo, da povecevanje
obsega nakupnih odlotitev s pomodjo in-
terneta ne poenostavlja zadev za turistic-
no industrijo. Nasprotno, lahko sklepa-
mo, da je potrebno za kakovostno izku-
$njo kupcev omogociti podporno osno-
vo za odlo¢anje v spletnem in tradicio-
nalnem prostoru. To je velik izziv. Kajti
v nasprotnem se uporabnik ali potenci-
alni kupec hitro znajde v UPORABNISKI
ZMEDI, kar je relativno nov koncept, ki
je nastal kot posledica Sirokega izbora,
enostavne dostopnosti do informacij in
agregatnih ponudnikov hotelskih in tu-
risti¢nih storitev.

Na tujih spletnih trgih se tega bolj za-
vedajo, saj je v primerjavi s slovenskimi
hoteli tam veliko ve¢ poudarka namenje-
no uporabi interaktivnih elementov na
spletnem mestu, uporabi razli¢nih rezer-
vacijskih sistemov, grajenju spletne sku-
pnosti (na primer s prijavo na e-vsebine)
ter bolj raznoliki in celoviti podpori ter
pomodi uporabnikom njihovega spletne-
ga mesta. Z drugimi besedami: ne skle-
pajo, da uporabnik vse ve in zna in da
se bo na podlagi objavljenih informacij
z lahkoto odlo¢il za rezervacijo oziroma
nakup.

Ob tem opaZamo tudi, da v primerja-
vi s tujo konkurenco slovenski hotelir-
ji na svetovnem spletu pripisujejo manj
teze razli¢nim javnostim, ki spletno me-
sto uporabljajo za svoje delo, kot, na pri-
mer, novinarji (spletno mesto je lahko
odli¢en vir dobrih medijskih zgodb, ¢e je
nacrtovano in pravilno upravljano).
Raziskava je pokazala, da se priloznosti
skrivajo v izbolj§anju internetizacije bla-
govnih znamk hotelov: predstavitev or-
ganizacije, odnosi z mediji, multimedij-
ski elementi, interaktivnost na spletnem
mestu, podpora uporabnikom, dodatna
ponudba, ve¢ aktualnih vsebin (poseb-
ne ponudbe, prodajne ponudbe, dodatne
storitve, programi lojalnosti ...).

To je pomembno, da je usklajeno s kljué-
nimi podrodji razvoja poslovanja v

novimediji_____ 11

omreZeni turisti¢ni ekonomiji na ravni
prodaje, marketinga in komuniciranja,
ki so vezana na:

__upravljanje spletnih metod ustvarja-
nja prihodkov,

__upravljanje pospe3evanja storitev in
skozi kanal spletnega mesta (visoka rast
spletnih nakupov, uporabnigka izkugnja
na spletnem mestu, integralni marke-
tingki pristopi, merjenje uporabniskih
navad in lojalnosti, spoznavanje kup-
cev..),

__dinami¢na poslovna pravila za ma-
ksimiziranje prodaje (cene, posebne po-
nudbe, maksimalni izkoristek kapacitet
itd.),

__podporne upravljavske sisteme odlo-
¢anja (v nasprotju s tradicionalnim zgo-
dovinskim odlo¢anjem na podlagi pre-
teklih podatkov se uveljavljajo modeli
promptnega spremljanja dogajanja, izko-
ri§¢anja mnogih virov informacij, ki jih
omogoca splet, vklju¢no s tekoco analizo
dogajanja na spletnem mestu, ki lahko
izpostavi podrodja izboljdav v ponudbi).
Skratkal

KAKSNA JE INTERNETNA
PRIHODNOST?

Michael E. Porter pravilno ugotavlja, da
internetnega potenciala na podlagi mi-
nulih izkusenj ni mogoce napovedova-
ti, kajti vsako novo uspesno podjetje je
spremenilo pravila igre’.

Ali to pomeni, da je bolje 8e malo poca-
kati in se sproti prilagajati pravilom?
Nikakor ne. Treba je delovati in izko-
ristiti vsak trenutek. Ko bo novo pod-
jetje prineslo nova pravila, se jim boste
laZje prilagodili, ¢e boste izhajali iz ob-
stojecega spletnega delovanja, kakor
pa gradili iz ni¢.

Problem je, da na internetu trzni li-
derji poberejo gromozanski kos poga-
Ce. Pravila pa si vodilni na trgih bolj
ali manj postavljajo sami, ker jih dru-
gi niti ne razumejo.

Zato v celoti izkoristite internet ter
ga uporabite na oba nacina: za izvaja-
nje poslovnih procesov na spletu -
vklju¢no s trzenjem — in za podporo
klasiénemu poslovanju.__

__Vir:

__Benchmark slovenskih hotelov na sple-

tu 2009, E-laborat d.o.o.

__Benchmark slovenskih zdravili§¢ na
spletu 2009, E-laborat d.o.o.

_ ! www.cis.gsu.edu/~emclean/

R0103Dp2.pdf
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Gregor ZlmlC, gregor@creativinteraktiv.si

N

Turisti¢ne destinacije in z njimi pove-
zane dejavnosti v vedno vedji meri spo-
znavajo pomen odgovornega ravnanja
do okolja in uravnotezenega upravljanja
z naravnimi viri, pomembnimi za dolgo-
ro¢no konkuren¢nost in razvoj turistic-
ne ponudbe. Okoljska celovitost, soci-
alna pravi¢nost in trajnostni razvoj so
stebri odgovornega in trajnostnega tu-
rizma, katerega ‘zelena nit’ je zapisana v
vseh strateskih dokumentih Slovenske
turisticne organizacije. Le-ta tece na vec
nivojih: od osve3¢anja javnosti, reciklira-
nja, smotrne porabe vode in izrabe ener-
getskih virov do spodbujanja razvoja in
trzenja turisti¢nih produktov, usmerje-
nih k trajnostnemu razvoju in varova-
nju okolja. Slovenska turisti¢na organi-
zacija tem trendom ne le sledi, ampak
jih proaktivno sooblikuje in spodbuja.

To se med drugim kaze v ‘zelenem’ na-

¢inu promocije Slovenije na mednaro-

dnih turisti¢nih borzah in sejmih, kar

pomeni, da smo tudi ob organizaciji

tovrstnih dogodkov prepriéani, da je

trajnostni oziroma zeleni turizem ra-

zvojna priloznost Slovenije

Sejem in njegova zelena
filozofija
Ideja o komuniciranju Slovenije na
inovativen in okolju prijazen na-
¢in je logi¢no nadaljevanje uspesne
marketingke akcije, ki jo Slovenska
turisti¢na organizacija skupaj s par-
tnerjema Aerodrom Ljubljana, d.d.,
in podjetjem Creativ In‘teraktiv,
d.o.o0, izvaja na Letalii¢u JoZeta
Pué¢nika. Tam lahko potniki letali-
§¢a prejmejo vse potrebne informa-
cije za bivanje v Sloveniji brezplac-
no, preko Bluetooth vmesnika na

Rebeka Kumer BlZ)ak, rebeka. kumer@slovenia.info;

svoj mobilni telefon. “Preko 1000 pre-
nosov turisti¢ne brogure mese¢no do-
kazuje, da smo naredili korak v pravo,
‘zeleno’ smer.” dodaja Tina Sra¢njek iz
STO oddelka za razvoj IS in e-poslova-
nja. Podoben, vendar nekoliko bolj sofi-
sticiran koncept, ki po svoje predstavlja
svetovno novost, smo sedaj uporabili za
namene sejemskih nastopov.

Letos smo v okviru sejemskih nastopov
na slovenski stojnici predstavili tevilne
novosti. Pri tem lahko izpostavimo dve
najpomembnejsi, ki v skladu s strategi-
jo trajnostnega razvoja slovenskega tu-
rizma spodbujata eko ravnanje:

Prva novost je projekt “Eco Reincarna-
tion”, s katerim smo Zeleli prikazati, kaj
uporabnega je mozno izdelati iz odpa-
dnih oziroma Ze uporabljenih materi-
alov (med drugim iz starih katalogov,
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Vsebine na LCD terminalu

“SLOVENIJA GOES GREEN”
—tudi na sejmih in borzah

Pozicijski slogan “SLOVENIA GOES GREEN” je vodilo STO tudi na predstavitvah Slovenije na medna-
rodnih sejmih in borzah, kjer so turisti¢ne informacije na voljo tudi preko Bluetooth povezave.

odpadnega papirja in elementov stare
Aipske stojnice). Novi promocijski izdel-
ki in manjsa darilca so 100 % reciklira-
na — izdelana so iz vseh, Ze nekoc upora-
bljenih materialov. Neuporaben promo-
cijski material, kot so zastave, katalogi
in plakati so v prejénjem Zivljenju tako
dobro zastopale Slovenijo, so si zasluzi-
li novo zivljenje! Iz tega torej ime “eco
reincarnation”.

Druga pomembna novost, ki jo lahko
obiskovalci stojnice uporabijo, pa je in-
teraktivna mobilna aplikacija, preko
katere ima vsak obiskovalec priloznost
brezpla¢no na svoj mobilnik prenesti
prilagojene turisti¢ne kataloge za mo-
bilne telefone.

Interaktivna predstavitev

-Slovenije na Bluetooth info

terminalu

“Vedno bolj se nagibamo k zelenemu tu-
rizmu, zato smo storili korak dlje in po-
skusali z modernimi in okolju prijaznej-
$imi tehnologijami uporabiti brezpapir-
ni pristop k trZenju in prispevati k manj-
§i porabi katalogov in s tem seveda pa-
pirja. Moderni popotniki so zelo okolj-
sko ozave$ceni in zahtevajo podobno za-
vezo za okolje tudi z vidika trZenja turi-
sti¢nih destinacij.” Izbor Bluetooth teh-
nologije je bil razumen, saj kot nov, so-
doben komunikacijski kanal predstavlja
odli¢no orodje za neposreden pristop k
potrodniku/turistu. Ponuja namre¢ do-
seg ciljne skupine na izbrani lokaciji in
atraktiven, hiter ter brezplacen prenos
multimedijske vsebine na mobilni te-
lefon, ki jo uporabnik lahko neomeje-
no pregleduje tudi kasneje, ko je borza
ze mimo. Toda obstaja $e en kljucni ra-
zlog, zakaj smo se odlo¢ili za Bluetooth
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Vsebine na mobilnih telefonih

tehnologijo — je zelena. Bluetooth teh-
nologija se lahko uporablja za distribu-
cijo obvestil, informacij in oglasov, di-
gitalno, brez vsakega tiska ali drugega
gkodljivega vpliva na okolje. Poleg tega
Bluetooth marketing deluje s pomo¢jo
nizkih radijskih frekvenc, z nizko pora-
bo energije.

Multimedijska brogura, ki je posredo-
vana preko univerzalne in brezpla¢ne
Bluetooth povezave, tako ponuja prilo-
znost ponudnikom turisti¢nih destina-
cij, da svojim potencialnim gostom pred-
stavijo ponudbo v okviru interaktivnega
mobilnega kataloga — kar neposredno na
njihov telefon. “Vse vsebine in mobilni
katalogi pa so poleg anglei¢ine dodatno
prevedeni v jezik drzave gostiteljice, saj
se s tem Zelimo $e bolje priblizati bodo-
¢im turistom iz regije.”

Kako deluje?

Za potrebe interaktivne predstavitve
Slovenije na turisti¢nih sejmih smo v so-
delovanju s podjetjem Creativinteraktiv
izdelali regitev na klju¢, ki omogoca
predstavitev Slovenije na sodoben in
okolju prijazen nacin. Sestavljena je iz
dveh delov: interaktivnega LCD termi-
nala in mobilnega Bluetooth vmesnika
za prenos mobilnih turisti¢ni brogur.
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Uporabnik lahko na enostaven in pre-
prost nacin pregleduje razli¢ne multime-
dijske vsebine na LCD terminalu z zaslo-
nom, ob¢utljivim na dotik.

Vsebine na LCD terminalu

Za potrebe posami¢nega sejma smo
izbrali 5-6 najprimernejsih kategorij
vsebin: Splono o Sloveniji, Smucanje,
Zdravili¢a in wellness, Pohodnistvo,
Zgodovinska mesta itd.

Kategorije vsebin smo prilagodili pov-
prasevanju posameznih produktov na
trgu, kjer je potekal sejem.

Za vsako kategorijo smo pripravili teks-
tovno in slikovno gradivo. Za podrobnej-
e informacije je uporabnik lahko pregle-
doval tudi PDF broguro. Dodatno smo na
uvodnem zaslonu izpostavili tudi druge
atraktivne in trenutno aktualne vsebine
(Mesto Ljubljana, Kras, Podezelje). Na
voljo je bila tudi multimedijska vsebina
v obliki filmov in fotogalerij.

Mobilne vsebine

_Najve¢ja dodana vrednost resitve je rav-

no v tem, da so izbrane turisti¢ne vsebi-
ne so voljo tudi za mobilne telefone, in
sicer v elektronski obliki, t.i. mobilnih
brogurah. Uporabniki si lahko te vsebine
poljubno izberejo na LCD zaslonu in si

Uporaba interaktivnega LCD
zaslona je tudi zabavna.
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jih preko Bluetooth povezave brezpla¢-
no prenesejo na svoj mobilni telefon z
namenom, da si jo podrobno pogledajo
kasneje ali preverijo ponudbo, pokli¢ejo
in rezervirajo izbrano destinacijo ali ho-
tel, preverijo spletno stran ali uporabi-
jo GPS koordinate pri nartovanju svo-
je poti v Slovenijo.

Za vsako kategorijo vsebin smo izdelali
turisti¢no mobilno broguro, katerih vse-
bina je povzeta iz vsebin, zajetih v tiska-
nih brogurah. Mobilne brogure vsebujejo
tekstovno in slikovno gradivo s kontak-
tnimi podatki: telefonske stevilke z mo-
znostjo direktnega klica, internetni in
naslovi elektronske poste ter GPS koor-
dinate. Dodatno je uporabnikom na vo-
ljo tudi mobilna razli¢ica multimedijskih
vsebin — predstavitveni film in slikovna
animacija izbranih turisti¢nih, kulturnih
in naravnih znamenitosti Slovenije.

Statistike in odziv uporabnikov
Inovativno mobilno resitev smo prvi¢
predstavili lani novembra v Londonu,
na borzi World Travel Market (WTM).
WTM je bil torej nas t.i. “test-bed”, saj
smo se svetovnemu turizmu prvi¢ pred-
stavili s storitvijo, ki jo sestavlja dokaj
kompleksen ekosistem razli¢nih tehno-
logij, mobilnih aplikacij in medsebojno
integriranih strojnih komponent. Vedeli
smo, da je ideja prava, vendar pravega
odziva uporabnikov in samega delova-
nja tehnologije pa nismo mogli vnaprej
predvideti.

Kljub zatetnim tehni¢nim tezavam in
naknadnim optimizacijam sistema pa
lahko sedaj po zaklju¢ku sejemske se-
zone z veseljem potrdimo, da je bila
predstavljena novost med obiskoval-
ci zelo dobro sprejeta, o tem govorijo
statistike prenosov in pozitiven odziv
uporabnikov na storitev.

Skupno $tevilo prenesenih brogur

Bluetooth kotic¢ek - odlicna dO(.ia.tr'la
komponenta na slovenski stojnici
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Graf 1: Kumulativni prenosi mobilnih brosur na

posameznih turisti¢nih sejmih.

vseh sejmov je preseglo $tevilko 1000,
in sicer jih je bilo 1019. To $tevilo bi
lahko bilo se vedje, ce bi storitev v
Londonu in Helsinkih delovala popol-
noma optimalno.

Primer statistik prenosa na turisti¢ni
borzi v Moskvi 2010. V §tirih dneh sej-

o
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potrebno e bolj izpostaviti.

Celotni info terminal se je s svojo podo-
bo in vsebino lepo vkljucil v tematiko
in izgled stojnice. Obiskovalci Bluetooth
koti¢ka na stojnici so pohvalili predvsem
inovativnost in zeleno (eko) komponen-
to resitve. Pohvalili so grafi¢no podobo

Slovenia; 17%

100
80
60
40
) .
0
18-Mar 19-Mar 20-Mar 21-Mar
»Spas 8 14 17 9
«Hiking 5 18 19 10
=Cities P 23 25 12
= Coast 2 22 22 13
sSlovenia 6 14 17 8

Graf 3: Prenos vsebin po dnevih borze.

ma so si obiskovalci na svoje mobilne

telefone prenesli 266 vsebin.

Stevilo prenesenih posameznih katego-
rij brodur nam daje feedback tudi o tem,
kaj dolo¢eno trzic¢e zanima in katere
so tiste atrakcije, ki jih je v prihodnosti

LCD vsebin, ki je v skladu z novo po-
dob prenovljene spletne strani www.
slovenia.info, in enostavnost uporab-
nigkega vmesnika, ki uporabnika po
korakih vodi preko postopka preno-
sa mobilnih vsebin. Nekaj pomoti so

Akcija na stojnici

Hiking; 20%

Cities; 23%

Graf 2: Kumulativni pregled prenosov mobilnih katalogov

na sejmu v Moskvi 17. 3. 2010 - 20. 3. 2010.

potrebovali pri rokovanju z mobilnim
telefonom (npr. kje v meniju telefona se

7 nahaja Bluetooth funkcija) zato je ves
¢as trajanja sejma obiskovalcem pri upo-
rabi terminala pomagal promotor.

Zelena filozofija je nase vodilo
Turisti¢ni mobilni katalogi, ki smo jih
posredovali obiskovalcem sejma preko
univerzalne in brezplaéne Bluetooth
povezave, so se izkazali kot u¢inkovito,
sodobno in okolju prijazno komunika-
cijsko orodje za promocijo Slovenije in
njene turisti¢ne ponudbe. Mobilna bro-
gura prihodnjim obiskovalcem Slovenije
ne zagotavlja le zgolj ustrezne informa-
cije na dosegu roke — kjerkoli in kadar-
koli — pa¢ pa jim daje obcutek, da so in-
formirani na tehnologko dodelan in na-
ravi prijazen nacin. S tem smo dokaza-
li, da smo korak pred drugimi in da tudi
v praksi utemeljujemo zeleno filozofijo,
ki je glavno vodilo slovenskega turizma
v letu 2010.

Prvi korak smo torej naredili mi — pri-
spevamo k manj$i porabi katalogov in
s tem seveda papirja. Za vse ostale ko-
rake nismo odvisni samo mi, vsekakor
pa apeliramo in opozarjamo obiskovalce
slovenske stojnice in prihodnje obisko-
valce Slovenije, da, ¢etudi se zdi z majh-
nimi zacetnimi in nadaljevalnimi kora-
ki, pripomorejo k varovanju nagega in
njihovega okolja.

Ce smo torej na samo &tirih pomemb-
nih borzah porabili ve¢ kot 1000 tiska-
nih brodur manj, smo ne samo privar-
evali denarja, temve? tudi pustili Zive-
ti nekaj slovenskim drevesom, ki nam
bodo vsem skupaj pomagali Ziveti in
preziveti v danadnjem svetu, kjer je tre-
ba ge kako razmisljati o trajnostnem ra-
zvoju turizma.__



KOMPAS MY WAY je vodilna blagovna znamka unikatni

Programi KOMPAS MY WAY so osebne, posebne in poslovne' potovalne sto
tim svetovalcev, ki nudijo profesionalen servis. Ko se vase Zelje srecajo z naSIml pre |
najkasneje v 24 urah pripravimo program po meri.

KOMPAS MY WAY programe odlikujejo:

» neomejene moznosti izbire

- odli¢ne ideje za tematska potovanja

« svetovna ponudba pocitnic cez celoleto

- prilagodljivost v datumih odhodov in v dolzini potovanja

- individualno, profesionalno svetovanje

. mozost rezervacije posameznih storitev: letalske vozovnice, vsi hoteli, transferji, velike
prireditve in dogodki, zavarovanja, odmevne sportne prireditve

Zagotavljamo vam individualne in poslovne storitve:

- informacije in rezervadije letalskih vozovnic za vec kot 160 fazlicnih letalsklh prevoznikov
obisk poslovnih partnerjev v Sloveniji in po svetu
udelezba na kongresih in sejmih-(letalski prevoz, hotel, registracija, transfem
organizacija team buildingov
zavarovanja, vizumi, vstopnice za sportne in kulturne prireditve

012006 33




16 dr. Maja Koneénik Ruzzier; maja konecnikeef.uni-j.si
| mag. Metka MalOVrh; metka.malovrh@gmail.com

|  Kako Slovenci poznamo
identiteto znamke?

Dobro poznavanje in naklonjenost znamki I feel Slovenia s strani slovenske javnosti je predvsem po-
sledica njenih vizualnih elementov (slogana in logotipa). Rezultati v ¢lanku predstavljenih kvalitativ-
nih $tudij nakazujejo na dejstva, da so identitetne znacilnosti znamke poznane le strokovni javnosti,
ne pa tudi prebivalcem Slovenije. Prav tako pa rezultati nakazujejo, da bi se lahko z njeno vsebino po-

e e ——

Moéne znamke drzav

g Mocne znamke drzav so dobro sprejete
v oceh ciljnih skupin porabnikov in ima-
jo v njihovih o¢eh edinstveno in pozitiv-
no podobo na razli¢nih podro¢jih, kot so
; gospodarstvo, turizem, politika, kultu-
by, ra, $port in znanost. Kljub temu, da se
A mo¢ znamk drzav ugotavlja predvsem v
G sprejetju slednjih v o¢eh ciljnih javnosti,
pa se v ozadju moc¢nih znamk zrcalijo ja-
sne menedzerske in trzenjske strategije,
ki jih skrbno izvajajo in nac¢rtujejo nje-

ne notranje interesne skupine in mora-
jo v prvi vrsti izrazati njihove poglede, ki
jih v primeru drzave tvorijo njeni skrb-
niki, mnenjski voditelji na posameznih
podrogjih ter prebivalci drzave, ki pred-
stavljajo najstevil¢nejso notranjo inte-
resno skupino znamke, ki slednjo tudi
soustvarja in Zivi.

Oblikovanje z identitetnega
vidika
Pri razvoju znamke I feel Slovenia so
sodelovale razli¢ne interesne skupine
na vseh omenjenih podro¢jih. Proces
oblikovanja znambke je bil stopenj-
ski, saj so njeni snovaldi k oblikova-
nju povabili strokovnjake in kasne-
je predstavnike na klju¢nih podro-
¢jih drzave ter nenazadnje tudi pre-
bivalce Slovenije. Na osnovi njihovih
mnenj je bila oblikovana identiteta
znambke I feel Slovenia (Slika 1), ki

opredeljuje klju¢ne identitetne ele-
mente (vizijo, poslanstvo, osebnost,
vrednote, razlikovalne prednosti in
koristi), ki so skupne vsem podro-
¢em in se preko obljub na funkcio-
nalni, ¢ustveni in izkustveni ravni
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prepletajo ter na najvisjem nivoju tvori-
jo dozivetje ‘slovenske zelene’.

Ker je za mo¢ne znamke drzav znatilno,
da so le-te najprej dobro sprejete med
njenimi notranjimi interesnimi skupina-
mi, nas je zanimalo, kak3no je zaveda-
nje o novi znamki I feel Slovenia ter nje-
no sprejetje v o¢eh notranjih interesnih
skupin. V skladu z dosedanjimi teoretic-
nimi dognanji na podro&ju znamk drzav
je zavedanje in sprejetje znamk najprej

istovetili tudi prebivalci Slovenije, v kolikor bi jim bila vsebina primerno posredovana.

7

zaznano med tistimi interesnimi skupi-
nami, ki se tudi profesionalno ukvarjajo
z njenim razvojem in trZenjem, s¢asoma
pa tudi s strani prebivalcev drzave.

Raziskavi poznavanja in
sprejetja znamke

V skladu s predhodno postavljenimi
ugotovitvami smo k sodelovanju pova-
bili predstavnike dveh ciljnih skupin.
Prvo ciljno skupino so predstavljali iz-
vajalci oz. t.i. mnenjski voditelji s kljuc-
nih podrocij drzave (gospodarstva, tu-
rizma, drzave in strokovne javnosti, kul-
ture, $porta in znanosti), ki jih oprede-
ljuje Priro¢nik znamke Slovenije. Drugo
ciljno skupino pa so predstavljali prebi-
valci Slovenije. Pri obeh ciljnih skupinah
smo zeleli pridobiti odgovore na vpra-
$anja, ki so se navezovala na zavedanje,
sprejetje ter podporo pri nadaljnjem ra-
zvoju nove znamke. Ker smo Zeleli pri-
dobiti njihove poglede in razmisljanja,
smo izbrali metodo kvalitativnega raz-
iskovanja, za katero je znacilno, da se k
sodelovanju povabi manjse Stevilo ljudi




(okvirno od 10 do 15), s katerimi pa se
opravijo poglobljeni pogovori.

Prvega dela raziskave smo se lotili z glo-
binskimi osebnimi intervjuji z izvajalci
znamke oziroma t.i. mnenjskimi vodi-
telji, ki delujejo na klju¢nih podro¢jih.
Analiza odgovorov je osnovana na mne-
nju 18 predstavnikov klju¢nih podrocij,
pri ¢emer so bila vsa klju¢na podrocja
enakomerno zastopana. Drugi del razi-
skave pa je bil opravljen s pomo¢jo foku-
sne skupine oziroma simultanega oseb-
nega intervjuja v skupini z 10 udelezen-
ci. Obe raziskavi sta potekali v poletnih
mesecih 2009.

Vsebina poznana mnenjskim
voditeljem

Znambka I feel Slovenia je poznana vsem
vpraganim mnenjskim voditeljem. Vsi
sodelujoci so navedli, da poznajo tako
njene vizualne elemente (slogan in lo-
gotip), kakor tudi identitetne znacilno-
sti znamke. Najboljse poznavanje znacil-

nosti in vsebine znamke je bilo zaslediti’

pri mnenjskih voditeljih, ki prihajajo iz
turisticnega podrodja, ki je do sedaj tudi
edino, ki sledi smernicam in sistemati¢-
ni uporabi nove znamke. Kljub temu, da
v splodnem do nedavnega sistemati¢ne
uporabe znamke na ostalih podro¢jih ni
bilo zaslediti, so intervjuvanci navedli,
da v zadnjem casu sledijo smernicam
uporabe znamke I feel Slovenia, kar daje
upanje, da se bo uporaba znambke prene-
sla tudi na ostala podro¢ja v drzavi.

Vec¢ina mnenjskih voditeljev je dejala,
da pozna identitetne znacilnosti znam-
ke. Zanimivo je, da so nekateri vprasa-
ni najprej navedli, da se ne strinjajo z
opredeljeno identiteto, potem pa so v
kasnejsem delu intervjuja opredelili po-
samezne identitetne znacilnosti, s kate-
rimi se lahko identificirajo in tako prish
do zakljucka, da se lahko poistovetijo z

vsebino znamke. Rezultati namre¢ naka-
zujejo, da se vecina intervjuvancev lahko
poistoveti z vsemi identitetnimi elemen-
ti, razen z vizijo znamke, s katero se je
strinjalo le malo vpraganih. Intervjuvanci
so se najbolj strinjali s predpostavljeni-
mi razlikovalnimi prednostmi in koristmi
nove znamke, ve¢ina izmed njih pa tudi z
osebnostjo, vrednotami in poslanstvom
znambke (Tabela 1).

Slovenci ne poznajo identitete
znamke

Znamka I feel Slovenia je bila poznana
vsem vpra$anim, predvsem z vidika nje-
nih vizualnih elementov (slogana in lo-
gotipa). Oba vizualna elementa sta jim
vielna, Se posebej je bil viecen slogan
nove znamke. Po njihovem mnenju je
znamka hitro zapomnljiva in pritegne
pozornost. Nekateri vpragani so pouda-
rili, da jim nova znamka na zacetku ni
bila v8e¢, s casoma pa jim je prirasla k
srcy, tako da jo podpirajo. Nekaj sodelu-
jocih je tekom diskusije posebej izposta-
vilo problem dosedanjega prepogostega
menjavanja znamk Slovenije. Izpostavili
so, da je skrajni ¢as, da sprejmemo eno
znamko za svojo in jo v prihodnosti
tudi podpiramo. O sami vsebini znam-
ke kljub dobremu poznavanju slogana in
logotipa intervjuvanci vedo zelo malo.
Le manjsina sodelujocih je navedla, da
pozna identitetne elemente znamke; ve-
¢inoma pa je to poznavanje navezovalo
na t.i. slovensko zeleno.

Ko smo sodelujoc¢im predstavili identi-
tetne elemente nove znamke, smo pri-
8li do zakljucka, da se je vec¢ina sodelujo-
¢ih lahko poistovetila z vsemi predposta-
vljenimi identite’gnimi elementi. Se ve¢,
z vel kot polovico identitetnih elemen-
tov (poslanstvom, vrednotami, oseb-
nostjo in razlikovalnimi prednostmi)
se je strinjala velika vecina sodelujoc¢ih

Tabela 1: Identiteta znamke I feel Slovenia

IDENTITETNI

IDENTITETNI ELEMENTI ZNAMKE

(Tabela 1). Med vodenjem diskusije smo
opazili, da je ravno pogovor med sami-
mi udelezenci pripeljal do boljsih rezul-
tatov, saj so se udelezenci pogovarja-
li med seboj in si tako razlagali doloce-
ne elemente.

Glede na ugotovljeno lahko sklepamo,
da bi se z elementi identitete znam-
ke verjetno poistovetilo $e ve¢ vprasa-
nih, ¢e bi bolje poznali vsebino. Hkrati
pa so intervjuvanci pokazali zanimanje
za uporabo znambke I feel Slovenia, naj-
bolj pa bi jih k temu motiviral nagovor
in spodbujanje drzave v tej smeri.

Identiteto potrebno priblizati
Znambka I feel Slovenia je med strokov-
no kakor tudi splodno slovensko javno-
stjo dobro poznana. Dobro poznavanje
znamke je predvsem posledica pozna-
vanja njenih vizualnih elementov (slo-
gana in logotipa), manj pa poznavanja
njene vsebine oziroma identitetnih zna-
¢ilnosti, na osnovi katerih je bila znam-
ka oblikovana. Zanimivo je, da se ve-
¢ina sodelujocih iz obeh ciljnih skupin
opravljenih raziskav lahko poistoveti z
vedino identitetnih elementov znamke
I feel Slovenia, pri ¢emer pa je potreb-
no izpostaviti, da so bili navedeni ele-
menti sodelujo¢im predhodno podrob-
neje predstavljeni.

Omenjeni rezultati tako nakazujejo na
to, da ima znamka velik potencial, saj
bi se lahko z vsebino znamke poisto-
vetila vec¢ina Slovencev, v kolikor bi
jim bila vsebina ustrezno posredova-
na. Posredovanje vsebine znamke ozi-
roma identitetnih znacilnosti je lahko
opravljeno s strani mnenjskih vodite-
ljev oziroma izvajalcev znamke na nje-
nih klju¢nih podro¢jih. Predvsem pa je
to naloga skrbnika znamke, ki mora
skrbeti za njen sistemati¢en in dolgo-
ro¢ni razvoj. __

ELEMENTI 1 FEEL SLOVENIA Mnenjski voditelji Prebivalci Slovenije
Poslanstvo Naprej z naravo . oo
Vizija Organski razvoj; nisnost; tehnoloska naprednost &
Vrednote DruZina; navezanost na lokalno okolje; zdravje; odgovornost & s
Oucbnost Prizadevni v stvareh, ki jih radi po¢nemo; aktivni; delavni; : 3

2 individualisti; Zelja po uveljavitvi; radi pohvaljeni %
¥ . | Ohranjena narava; krizi§¢e Alp, Mediterana in Panonske niZine;
Razlikovalne prednosti blizina razlik; varnost; slovenscina in narecja 15 5
Kot Spodbuja zeljo prispevati; spodbuja aktivnost; dostopnost;
oristi e o s 5 e
kakovost Zivljenja; stik z naravo

Legenda: «»« — velika vecina se lahko identificira, « - vecina se lahko identificira, « — manjsina se lahko identificira

znamka 17
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Ogliic

i¢no nevtralno

stuch]sko potovanje za

novinarje v Sloveniji

V skladu s strateskimi usmeritvami zelenega turizma smo na Slovenski turisti¢ni organizaciji zasnovali
OGLJICNO NEVTRALNO STUDIJSKO POTOVANJE za tuje novinarje. Potovanje smo zastaviti tako, da
so emisije potovanja na osebo ¢im manjSe, izracunali smo oglji¢ni odtis potovanja in izravnali nastale
emisije. Na ta nacin smo novinarjem in potencialnim turistom ponudili mozZnost, da lahko v Slovenijo
potujejo in v njej dopustujejo na okolju prijazen naéin, ponudnike pa spodbudili k razvoju trajnostne-
ga, zelenega turizma, ki je pogoj za dolgoro¢no konkurenénost panoge, podjetja in destinacije.

Podnebne spremembe so nov izziv, ki
globalnemu turizmu prinasa vec tvega-
nja kot priloznosti ter napoveduje regij-
sko, sezonsko in produktno prerazpore-
ditev turisti¢nih tokov. Zaradi podneb-
nih sprememb se spreminjajo vrednote
in obnasanje potronikov, temu se mora
prilagoditi tudi ponudba. V ¢asu podneb-
ne in gospodarske krize je treba preuciti
nove razvojne priloznosti turizma in mo-
znosti, da postane turizem del zelenega
gospodarstva. Trajnostne oblike turiz-
ma postajajo nujna smer nadaljnjega ra-
zvoja, saj bo le taken turizem, ki teme-
lji na ekonomski uspesnosti turisti¢ne-
ga poslovanja ter je hkrati prizanesljiv in
konstruktiven do naravnega, kulturnega
in socialnega okolja, konkurencen tudi v
prihodnosti.
Z namenom blaZenja in prilagajanja
podnebnim spremembam ter spodbu-
janja razvoja in trZenja trajnostnega tu-
rizma smo na Slovenski turisti¢ni or-
ganizaciji pripravili strateske usme-
ritve razvoja trajnostnega - zele-
nega turizma za deleznike v turiz-
mu, hkrati pa izvajamo vsakodnev-
ne ‘zelene’ korake, s katerimi spod-
bujamo in tudi Ze izvajamo aktivno-
sti za razvoj trajnostnega turizma.
Eden od njih je priprava pilotnega
projekta OGLJICNO NEVTRALNO
STUDIJSKO POTOVANJE za novi-
narje iz Nemcdije.
Oglji¢no nevtralno studl]sko potova—
nje po Sloveniji smo zasnovali za tri
nemske novinarje v trajanju v §tirih
dni, vkljucene so slovenske turisti¢-
ne destinacije, ki se razvijajo v smeri

zelenega turizma, in turisti¢ni ponudni-
ki, ki Ze delujejo na okolju prijazen nacin.
Na ta nacin smo novinarjem in poten-
cialnim turistom ponudili moZnost, da
lahko v Slovenijo potujejo in v njej do-
pustujejo na okolju prijazen nacin, s ¢im
manjs$im oglji¢nim odtisom. Ponudnike
pa smo spodbudili k razvoju trajnostne-
ga, zelenega turizma, ki je pogoj za dol-
gorocno konkurenénost panoge, podje-
tja in destinacije in po katerem turisti
vedno bolj povprasujejo.

Slovenija ima odli¢ne pogoje za razvoj
trajnostnega turizma, vendar sama ne-
okrnjena narava, ki jo turisti in prebi-
valci izjemno cenimo?, ni dovolj za ra-
zvoj okolju prijaznega turizma. Dejstvo
je, da stanje v Sloveniji na podro¢ju po-
nudbe in infrastrukture za razvoj zele-
nega turizma ni zadovoljujoce, strate-
gijo in sistem trajnostnega razvoja ima
le malo podjetij. Smo na zacetku zelene
poti, vendar odlo¢eni, da gremo po tej
poti. Upajmo, da bo hitrost dovoljinja,
da nas trg ne prezre.

Zeleni turizem zaobjema VSE POGLEDE
TRAJNOSTNEGA TURIZMA, ki temelji
na stirih osnovnih principih (UNWTO):
okoljski, druzbeni, gospodarski in pod-
nebni (t.i. “quadraple bottom line” of
sustainable tourism). Zeleni turizem
minimizira vplive turizma na okolje in
maksimizira njegovo prilagoditev pod-
nebnim spremembam.

Priprava oglji¢no nevtralnega
studijskega potovanja

Potovanje smo zastaviti tako, da so
emisije ¢im manj$e - to smo dosegli z

vkljucitvijo:

__okolju prijaznega transporta (vlak,
elektri¢ni avtomobil),

__okolju prijaznih nastanitev (z okolj-
skim znakom EU marjetica oziroma ti-
stih z energetsko u¢inkovito in napre-
dno tehnologijo ter z okolju prijaznim
ravnanjem) in

__destinacij, ki razmisljajo in ukrepajo v
smeri trajnostnega razvoja turizma.
Izracunali smo oglji¢ni odtis potova-
nja:

__izratun ogljicnega odtisa potovanja v
Slovenijo in po Sloveniji in

__izratun oglji¢nega odtisa nastanitev.
Nastale emisije smo izravnali:

__ker v Sloveniji $e ni izravnalnih shem,
smo se odlo¢ili za izravnavo z zasaditvi-
jo dreves, ki bodo akumulirala v okviru
potovanja nastale emisije CO,,.
Studijsko potovanje smo preverili
na terenu (v sodelovanju z nemskim
strokovnjakom za trajnostni turizem
dr. Petrom Zimmrom) in ga premier-
no predstavili na tiskovni konferenci
v okviru berlinske borze ITB.

Prvo oglji¢no nevtralno $tudijsko po-
tovanje bomo realizirali v maju 2010,
v prihodnje pa bodo tovrstna potova-
nja postala eden stalnih na¢inov tr-
zenja slovenskega turizma v okviru
Slovenske turisti¢ne organizacije.

Izrac¢un oglji¢nega odtisa?

Pri oblikovanju metodologije za iz-
ra¢un CO, odtisa smo sodelova-
li z Umanotero, slovensko fundaci-
jo za trajnostni razvoj. Pri izra¢unu
smo uporabili emisijske koeficiente,




1. Vrsta prevoza Od/do Emisije CO, na osebo

1.1.Vlak Minchen/Jesenice 6,2 kg CO,
Ljubljana/Miinchen 8,1kg CO,

1.2. Elektriéni avto Po trasi Studijske ture v Sloveniji 2,76 kg CO,

Celotne emisije pri upo-

e s 17,06 kg CO, na osebo

I1. Nastanitev

Hotel Terme

Hotel Park Bohinj

Turisti¢na kmeti-

- Snovik ja Lenar

Celotn'e émisije na osebo 17,22 kg CO, 14,61 kg CO, 2,07 kg CO,
Celotne emisije v treh

nastanitvenih obratih i <20l U0, maoudby

pd
I11. Celotne emisije na pilotni studijski turi:
Na osebo Za 3 osebe
Transport 17,06 kg CO, 51,18 kg CO,
Nastanitev 33,90 kg CO2 101,70 kg Co,
Skupaj 50,96 kg CO, 152,88 kg CO,
Vir: STO

Graf 1: Akumulacija CO, v treh bukvah v prvih 50 letih v primerjavi z

emisijami oglji¢no nevtralne studijske ture
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*Emisije: na oglji¢no nevtralni studijski turi ena oseba povzroti 51 kg CO, oziroma tri osebe 153 kg CO,; Vir: Gozdarski institut Slovenije
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Studijsko potovanje:

Transport Nastanitev

1.dan
Bohinj Park Hotel
Prihod v SI 5 Zeleni zgled slovenskega turizma za hotel
SR Tl Vlak iz Miinchna | (STO, 2009)
BOHINJ do Jesenic GREEN Building za vodni park (Institut
Jozefa Stefana, 2007)
v postopku prijave za EKO Marjetico
2.dan
BOHINJ A 2
SOLCAVSKO (Evropska | Elektri¢ni avto Tuns?ina !qill{etl.{a liinta' e
detnacabdlinosy) energetsko u¢inkovita kmetija
3.dan
SOLCAVSKO ;
R Terme Snovik
ggﬁ&g‘lgggg?(uNA = A Fis nastanitveni obrat z EKO Marjetico
4. dan
LJUBLJANA Elektri¢ni avto
Odhod iz Slovenije | y.ax izLjubljane

I

Vir: STO
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ki veljajo v slovenskem prostoru in so
usklajeni z mednarodnimi koeficienti.

Oglji¢na izravnava®

Izravnalnih shem, kot jih poznajo v tujini
in preko katerih je mozno izravnati CO,
emisije, v Sloveniji danes §e nimamo. Zato
smo se na Slovenski turisti¢ni organiza-
ciji odlo¢ili za oglji¢no izravnavo (Carbon
Offset) z zasaditvijo dreves, konkretno bu-
kev. Gozdarski institut Slovenije je ocenil
akumulacijo CO, v drevesih: 153 kg CO,,
ki nastane v okviru $tudijskega potova-
nja treh novinarjev bomo izravnali z za-
saditvijo treh bukev, ki bodo to koli¢ino
CO, akumulirale v 37 letih vnadzemni in
podzemni dendromasi.

Pri oblikovanju in realizaciji §tudijske-
ga potovanja so sodelovali: Umanotera,
Slovenska fundacija za trajnostni razvoj,
Gozdarski institut Slovenije - Oddelek
za gozdno tehniko in ekonomiko, LTO
Bled, LTO Bohinj, Destinacija Sol¢avsko,
Turizem Ljubljana, Bohinj Park Hotel,
Turisti¢na kmetija Lenar, Terme Snovik,
Jasna in Andrej Pe¢jak (lastnika elek-
tri¢nih avtomobilov), dr. Peter Zimmer,
Futour.

OGLJICNO NEVTRALNO STUDLIJSKO
POTOVANUJE za tuje novinarje bo eden
stalnih nac¢inov trzenja slovenskega turiz-
ma v okviru Slovenske turisti¢ne organiza-
cije. Upamo, da bo v prihodnje ¢im ve¢ po-
nudbe, primerne za vklju¢itev v organiza-
cijo tovrstnega potovanja, da bo lahko re-
aliziranih ¢im ve¢ podobnih okolju prija-
znih potovanj.__

_ Vet 0 ZELENEM TURIZMU na www.slove-
nia.info/zeleniturizem ali v Oddelku za razi-
skave in razvoj (razvoj@slovenia.info). Ve¢ o
Evropskih destinacijah odli¢nosti v Sloveniji
na www.slovenia.info/EDEN.

Opomba 1: V Anketi o tujih turistih, ki jo je Statisti¢ni
urad Republike Slovenije izvedel junija in avgusta
2009, so tuji turisti v hotelih in kampih med ele-
menti turisti¢ne ponudbe najbolje ocenili naravno
okolje (Anketa o tujih turistih, junij—avgust 2009,
zatasni podatki).

Opomba 2: Oglji¢ni odtis (Carbon Footprint) je se-
3tevek vseh emisij toplogrednih plinov, ki jih nepo-
sredno ali posredno povzroéajo ¢lovek, organizaci-
ja, dogodek ali produkt (Umanotera). Oglji¢ni odtis
hotela je torej celotna koli¢ina emisij CO,, ki nasta-
ne z delovanjem hotela v enem letu. Trenutno v sve-
tu enotna metodologija za izratun oglji¢nega odtisa
v hotelih ne obstaja, zato zahtevajo primerjave po-
sebno previdnost.

Opomba 3: Oglji¢na izravnava (Carbon Offset) je fi-
nan¢ni instrument, ki pomeni denarno ovrednote-
nje in zmanj$evanje toplogrednega vpliva z odku-
pom emisij toplogrednih plinov. Meri se v tonah ek-
vivalenta CO,, ¢etudi velja za vse kategorije toplogre-
dnih plinov. [zravnava je pogosto sredstvo za dosega-
nje oglji¢ne nevtralnosti (Umanotera). Posamezniki,
podjetja in vlade lahko na prostovoljnem trgu kupu-
jejo CO, izravnave, da blazijo svoje emisije, ki jih pov-
zrotajo. Tako zbran denar se investira v neko oblik
obnovljive energije, v zasaditev dreves ipd.
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Mimi Urbanc; mimi@zrc-sazu.si

1

ni korak

PROTI PODNEBNIM

h

SPREMEMBAM

d
V BOJ

Prvo desetletje tretjega tisocle-
tja so zaznamovale javne disku-
sije o pri¢akovanih podnebnih
spremembah.

Redko kateri izziv sodobnega ¢asa je an-
gaziral tako lai¢no kot strokovno javnost
in spodbudil nosilce odlo¢anja na razli¢-
nih ravneh k sprejemanju ukrepov. Kljub
miselnosti nekaterih, morda gre zgolj za
upanje, da je problem prenapihnjen, da

Zbiranje podatkov za Slovenijo.

ga v resnici sploh ni, so si vodilni klima-
tologi enotni. Medvladni forum za spre-
membo podnebja z veliko gotovostjo na-
poveduje podnebne spremembe.
Spremembe v podnebju bodo posegle v
vse sfere nadega zivljenja. Posredno ali ne-
posredno bomo vsi ob¢utili njihov vpliv.
Da bi se nanje pripravili, je treba ukrepati
takoj. Droben kamencek v mozaiku soo-
¢enja in prilaganja podnebnim spremem-
bam ponuja projekt ClimAlpTour s pol-
nim imenom Podnebne spremembe in
njihov vpliv na turizem v Alpah. Siroko
zasnovan projekt z razvejenim partner-
stvom, ki poteka v okviru programa
Evropsko teritorialno sodelovanje, cilj 3,
se je zacel konec leta 2008 in bo trajal do
druge polovice leta 2011.

Na gospodarskem podrodju bo turizem
zagotovo ¢util posledice, e posebej zim-
skodportni turizem na “sonc¢ni strani
Alp”. Pravocasna in ustrezna priprava pri-
lagoditvenih strategij je zato izjemno po-
membna. Temeljno vodilo projekta je, da

Okoljska, druzbena in ekonomska analiza
slovenskih testnih obmodij, oblikovanje
pilotne akcije v Sloveniji.

—

'
!
!

= « ] k

Lo DP4: Zbiranje DP5: Anatiza
sc podatkov vplivov

ES l :

- N 4

o8 DPé: Prilaggditvne a
% strategije

A

Oblikovanije in izvedba prilagoditvenih strategij v slovenskih

testnih obmogjih.

Krogotok aktivnosti v projektu ClimAlpTour. Dejavnosti v
roznatih in rdecih okvirckih so v pristojnosti Geografskega

inStituta Antona Melika Znanstvenoraziskovalnega centra
Slovenske akademije znanosti in umetnosti.

Ny

mora zavest o nujnosti prilagajanja pod-
nebnim spremembam najti svoje mesto
v kolektivni zavesti nosilcev turisti¢ne-
ga razvoja, tako v javni kot zasebni sferi.
Zato pa je potrebno trdno znanje in za-
vedanje o podnebnih spremembah in nji-
hovem vplivu.

"Ob koncu prvega leta trajanja projekta so

zacele tedi aktivnosti v vseh delovnih pa-
ketih, v skladu z naértom so aktivnosti v
delovnem paketu 4 na vrhuncu. Izbrana
so bila testna obmod¢ja in oblikovani ka-
zalniki, ki bodo pokazali stanje na podro-
¢ju podnebnih razmer in turizma. V tem
okviru bomo zbirali podatke, tako obsto-
jece iz razli¢nih podatkovnih baz kot tudi
primarne na terenu oziroma testnih ob-
modjih. V delovnem paketu 5 smo zaceli
s preucevanjem okoljskih, druzbenih in
gospodarskih vplivov podnebnih spre-
memb na turizem in formulacijo “super
(kompleksnega) kazalnika”, to je indeksa
elasti¢nosti. V delovnem paketu 6 smo
zaceli z izvajanjem delfi analize med de-
lezniki, s pomo¢jo katere bomo ugotovi-
li trenutno stanje na podro¢ju prilagaja-
nja in verjeten bodo¢i razvoj. V njej so-
deluje okrog 50 deleznikov iz sodelujo-
¢ih drzav. Delovni paket 7, ki nosi naslov
Ozavescanje, koordinira Geografski inti-
tut Antona Melika ZRC SAZU. Eden glav-
nih oprijemljivih rezultatov tega delovne-
ga paketa kot tudi celotnega projekta je
tako imenovani Decision Support System
— “Sistem za podporo odlo¢anju”. Gre za
ra¢unalniski vimesnik, ki bi omogocal laz-
jo izbiro ustreznih razvojnih strategij.
Zelo pomemben vidik projekta
ClimAlpTour je participativni proces,
zato so nalrtovane akcije v 22 testnih ob-
modjih, razprienih po celotnem alpskem
loku. Slovenski testni obmodji sta dve:
Kranjska gora (ob¢ina) in Zgornje Posogje
(ob¢ine Tolmin, Kobarid, Bovec).__

__Vec¢ informacij o projektu: http://www.cli-
malptour.eu/content/

__Ce Zzelite prejemati informacije o aktivno-
stih, pisite na naslov: mimiezrc-sazu.si
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»Rastemo in dosegamo vrhove
— zaposleni nas P

I«

Program kongresa

Mediji — pricakovanja in zmote o delu novinarjev kot nosilcev kljuénih informacij do 3irie javnosti
(predavatelji: Manica Janezi¢ AmbroZi¢, RTV Slovenija, Betka S. Mikoli¢, BPR Svetovanije, d.0.0.)

PR — teza zaposlenih pri komuniciranju s ciljnimi javnostmi

(predavatelji: mag. Aleksander Salkic, Petrol d.d.; prof.dr. Mario Plenkovi¢, Department of Communication
Science Hrvaska; Brane Gruban, Dialogos, d.0.0.)

HRM - uspesne odlocitve kadrovanja za aktivne odnose z javnostmi:

(predavatelji: Janez Zezlina, Energos d.o.0., Mojca Veble, BB svetovanje, d.o.0.)

Okrogla miza »Pomen kadrovskih odlo¢itev pri upravijanju odnosov z javnostmi«.

(gostje: mag. Suzana Stular, Vas partner s.p.; mag. Jana Lutovac Lah, Trimo d.d.; Ale$ Zaletel, Moje delo,
d.o.o., Tatjana Lozar, Sava d.d.; Branko Pavlin, Dnevnik d.d.)

Lokacija:
Hotel Betnava**** Datum: 1.6.2010

Ulica Eve Lovse 15 (Jadranska ceta 30) Ura: med 9.00 in 18.00 uro
2000 Maribor, Slovenija

Darilo udelezencem: Generalni sponzor konrgesa: Za dodatne informacije obis¢ite spletno
Gratis »RomantiCen vikend paket Agencija Manager v sodelovanju stran: wwww.kongres.novelus.si
na posestvu Herk za 1 osebo«. s posestvom Herk. ali nam pisite na pr@novelus.si.
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Destinacija Reka Kolpa

EVROPSKA DESTINACIJA ODLICNOSTI 2010

Destinacija Reka Kolpa s turisti¢nim produktom “Kolpa. Dotakni se zgodbe.”
je letosnja zmagovalka izbora EDEN.

Slovenija je tako za dolino Soce in

Sol¢avskim dobila tretjo evropsko

destinacijo odli¢nosti. Podelitev na-

ziva Evropska destinacija odli¢no-
sti na drZavni ravni, ki bo potekala
na obmod¢ju destinacije Reka Kolpa,
bo junija. Na evropskem nivoju pa
se bo destinacija prvi¢ predstavi-
la v okviru Evropskih dnevov od-
prtih vrat v Bruslju, kjer ji bo na-
ziv podeljen tudi s strani Evropske
komisije.

Na zacetku februarja je Slovenska turi-
sti¢na organizacija (STO) tretje leto za-
pored objavila poziv za izbor Evropske
destinacije odli¢nosti v Sloveniji. V letu
2010 so razvijajoce se destinacije tek-
movale s trajnostno oblikovanimi turi-
sti¢nimi produkti, ki so vezani na povr-
inske in podzemne vode.

Med prijavljenimi kandidati je strokov-
na komisija izbrala pet finalistk, in si-
cer (navedeno po abecednem vrstnem
redu imen destinacij):

__Bohinj s produktom “U Bohinj ma
dz tamlade - bogastvo bohinjskih
voda”,

__Idrija s produktom “Idrija — zgodba
za vse case’,

—Destinacija Med PoH,Orjem in
BoH,Orjem s produktom “Vode dveh
svetov’,

__Reka Kolpa s produktom “Kolpa.
Dotakni se zgodbe” ter

__Velenje s produktom “Pozojevo pre-
bujenje Saleske doline”.



Zmagovalna destinacija Reka Kolpa po-
vezuje turisti¢no ponudbo ob reki v Se-
stih ob¢inah: Osilnica, Kostel, Kocevije,
Crnomelj, Semi¢ in Metlika. Ponudbo
je predstavila v treh produktnih skupi-
nah, vezanih na vodo in vodno okolje.
Produktna skupina “Po Kolpi dol, po
bregu gor” zdruzuje $portno-rekreativ-
no ponudbo ¢olnarjenja, raftinga, plava-
nja, ribolova na reki ter kolesarjenja in
pohodnistva ob njej. Produktna skupi-
na “Kolpske zgodbe” povezuje ponudbo,
vegano na kulturne spomenike ter kul-
turno izrocilo Petra Klepca in Zelenega
Jurija ob reki. Skupina “Zuborenje na-
rave” se navezuje na naravno bogastvo
vodnega in obvodnega sveta ter biotsko
raznovrstnost.

Kot povzema ugotovitve strokovne ko-
misije dr. Tanja Mihali¢, predsednica
strokovne komisije za izbor destinaci-
je odli¢nosti, je “destinacija med petimi
finalistkami za izbor destinacije odli¢no-
sti najbolj prepricala z iskreno povezavo
med produkti in reko Kolpo, s predsta-
vljenim nacinom razvoja horizontalne-
ga povezovanja v destinaciji na ozemlju
regije JV Slovenija, z dobrim povezova-
njem med turisticnimi ponudniki in ra-
zvojnim centrom Bele krajine ter inova-
tivnostjo. Prepricala je z dobro organizi-
ranimi in trznimi produkti, vezanimi na
vodo, skrbjo za okolje (locevanje odpad-
kov, obmocje kopalnih voda ipd.), $tevil-
nimi studenci, kali in vodnjaki, ohranje-
no kovatijo na vodni pogon in zgodbami
starega kovaca. Pa tudi z evropsko za$ci-
teno belokranjsko pogaco, z dogodki pro-
jekta izdelave obla(ili “od semena do pla-
tna”, z opisnimi tablami o biotski in kul-
turni raznovrstnosti ter s povezanostjo

tamkajsnjih prebivalcev s turizmom
(mreza lokalnih dobaviteljev), zavzeto-
stjo pri razvoju turizma, kot pomembne
dejavnosti, ter gostoljubnostjo.”

STO bo za vse zmagovalke in finalist-
ke slovenskih izborov EDEN organi-
zirala delavnico s poudarkom na te-
mah, kot so oblikovanje, razvoj in tr-
zenje produktov, razvoj verige zelenih
dobaviteljev, ciljno trzenje ipd. Vse fi-
naliste izbora EDEN v Sloveniji bodo
imele tudi moZnost sodelovanja in po-
vezovanja ter prenosa znanj in izme-
njave izkugenj z evropskimi destinaci-
jami v okviru spletnega foruma, ki de-
luje od leta 2009 naprej v okviru sple-
tne strani www.edenineurope.eu pod
vodstvom Evropske komisije.

Mag. Maja Pak, vodja projekta EDEN
na Slovenski turisti¢ni organizaciji, je
ob izboru povedala: “Na Slovenski tu-
risticni organizaciji smo prepricani, da
je trajnostni oziroma zeleni turizem ra-
zvojna priloznost, ki bo zagotovila dolgo-
ro¢no konkurencnost slovenskega turiz-
ma in povecala kakovost zivljenja prebi-
valcev v Sloveniji. Za projekt EDEN smo
se odlo¢ili z namenom, da v Sloveniji
identificiramo in nagradimo najbolj
trajnostne oziroma zelene destinacije, ki
se ravnajo po nacelih okoljske, druzbeno
odgovorne in kulturne trajnosti, ter tako
spodbudimo njihov nadaljnji razvoj.
Skozi proces priprave prijave, vsako
leto na posebno temo, in s samim oce-
njevanjem na terenu sodelujole desti-
nacije spodbujamo k razmisljanju o raz-
licnih vidikih trajnostnega razvoja nji-
hove destinacije. Z veseljem ugotavlja-
mo, da se v razpravi med predstavniki
destinacij in clani strokovne komisije, ki

Evropska komisija je skupaj z drzavami ¢lanicami in drzavami kandidatkami ze
izbrala temo odli¢nosti za leto 2011, in sicer “Turizem in ozivljanje nepremié-
ne kulturne dedis¢ine” (Tourism and Regeneration of physical sites), ter pri-

pravila splosna merila izbora.

Nagrajene bodo tiste destinacije, ki so ozivile lokalno nepremic¢no kulturno de-
discino in jo pretvorile v turisticne znamenitosti ter s tem spodbudile Sirse ozi-
vljanje lokalnega okolja. Tak projekt naj bi trajal Ze najmanj dve leti.

Primeri projektov, ki pridejo v postev, so: pretvorba nekdanje tovarne v koncertno
dvorano ali vojagkega bunkerja v muzej, preoblikovanje starih zeleznic ali dru-
ge transportne infrastrukture v turisti¢ne sprehajalne stezice ali kulturne poti,
organizacija manjsih znamenitosti v nekdanjih rudnikih, zgodovinskih tovarni-
skih stavbah, na prizoriscih katastrof, v gradovih in na bojiscih, kjer lahko turi-
sti podozivijo stare in tradicionalne nacine zivljenja, stari zapori, ki so Ze odpr-
ti za javnost in imajo predstavitveni prostor za obiskovalce itd.
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so priznani strokovnjaki s podrocja traj-
nostnega turizma, pogosto porodi ogro-
mno novih idej in zamisli, ki jih destina-
cije nato tudi uresnicujejo. Evropska ko-
misija razvija tudi trajnostne indikator-
je, ki jih bo preizkusila na izbranih EDEN
destinacijah (med njimi tudi na dveh slo-
venskih), s katerimi bomo pridobili osno-
vo za nabor indikatorjev za ugotavljanje
uresnicevanja trajnostnega razvoja slo-
venskih destinacij. Na podlagi ugotovi- e
tev bomo lahko nato pripravili priporo- Bl
¢ila za njihov nadaljnji razvoj.”
Lanskoletni slovenski zmagovalni de-
stinaciji Sol¢avskem, ki ima v evropski
mrezi destinacij EDEN sedaj Ze enole-
tni staz, je naziv “Evropska destinacija
odli¢nosti 2009” prinesel $tevilne pred-
nosti in‘koristi. Najprej v lokalnem kul-
turnem okolju, kjer prebivalcem nagra-
da pomeni veliko vec¢ kot le priznanje.
Nagrada je vnesla v turisti¢no delovanje
in utrip nov zagon in paleto motivov.
Prebivalci Sol¢avskega, zlasti nosilci tu-
risti¢nega razvoja, so navezali tudi odli¢-
ne oblike sodelovanja z nekaterimi dru-
gimi evropskimi destinacijami v okviru
mreze EDEN. To pomeni najbolj$o na-
lozbo v promocijo, ki temelji na osebnih
vezeh ter izmenjavi izkugen;.
Marko Slapnik, direktor Zavoda za tu-
rizem in trajnostni razvoj Sol¢avskega
— Center Rinka po enem letu, od kar je
Sol¢avsko prejelo naziv Evropska desti-
nacija odli¢nosti, ugotavlja: “Veseli smo,
da so stoletna prizadevanja za sonara-
ven zdrzen razvoj Solcavskega nagraje-
na z znakom odli¢nosti. Dogodki, pove-
zani z nateCajem EDEN, so Sol¢avskemu
prinesli dobro prepoznavnost z ‘zele-
nim predznakom’ ter dodatne moznosti
promocijskih in trZzenjskih aktivnosti.
Promocijske brosure, samostojeci pla-
kati, animirana predstavitev, kratek
promocijski film, oglasevalske akcije, v
katerih se pojavljajo podobe Logarske
doline, sejemski nastopi, Studijske ture
novinarjev in medijske objave veliko
prispevajo k prepoznavnosti obmodja.
Aktivnosti v okviru projekta EDEN so
bile dobrodosle tudi pri povezovanju
domacinov in pozitivni naravnanosti
znotraj destinacije. Mrezenje EDEN
destinacij pa prinasa nove moznosti
povezovanja tako v Sloveniji kot tudi
v Evropi in s tem popestritev in nad-
gradnjo dosedanje ponudbe.”__

Vet informacij: www.slovenia.info/eden.
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ODPRTO INOVIRANJE

— doma in po svetu

Inovativni kot(l)i¢ek, $t.19 - ‘Kuharska $ola’ odprtega inoviranja nima mej. Zato smo poleg Snovalca
in Sejalca 2010 v tokratni kot(l)i¢ek in s tem v slovenski turisti¢ni kotel vkuhali Se en sveZ, GREEN

LOVE ‘cukréek’.

juhA

V predjedi se bomo ogrevali s spoznava-
njem pojma odprto inoviranje (open in-
novation). Izraz je uradno spocel profe-
sor Henry Chesbrough, direktor Centra
za odprto inoviranje na kalifornijski
univerzi Berkley. Temeljna ideja, ki je
Se kako pomembna tudi v turizmu, je
preprosta. V danasnjem svetu je znanje
na §iroko raztreseno po celem svetu in
podjetja si v procesu inoviranja ne mo-
rejo vel privod¢iti, da bi se zanesla le na
rezultate svojih raziskovalnih aktivno-
sti in oddelkov (¢e jih sploh imajo, npr.
v turizmu).

Zato veliki tehnoloski giganti z inova-
cijami po¢no podobno kot z delnicami
- z njimi trgujejo. Preprodajajo svo-
je, kupujejo druge in se z bolj ali manj
konkuren¢nimi podjetji gredo skupne
razvojne podjeme (lincenciranje, jo-
int venture, spin-off ...). Vse z name-
nom hitrega in kakovostnega razvo-
ja ponudbe in poslovanja.
Razlog za tak$no odprtost, pred-
vsem velikih podjetij, ki,so se do
nedavnega slovela po svoji zaprto-
sti in avtonomiji, lahko pripisemo
globalnim spremembam: odprte-
mu trgovanju med drzavami, ne-
nehnemu tehnologkemu razvoju

ter spletnim komunikacijskim tehnolo-
gijam, ki so omogotile resni¢no povezlji-
vost celotnega sveta.

Znovimi ‘odprtimi’ razmerami se je na-
mre¢ pojavil tudi nov trg znanja. Znanje,
ki omogoc¢a nadaljnji razvoj, se ne skri-
va vec le v specializiranih razvojnih od-
delkih in ingtitutih, ampak je razpreno
med zaposlenimi, dobavitelji, stranka-
mi, konkurenti in univerzami. Ce pod-
jetje ne zna vseh teh jat znanja ustrezno
zajeti v svoje mreZe, ga bo namesto njih
nekdo drug.

Za potrebe hitrejega pretoka informa-
cij v tem informacijskem vrveZzu smo za
potrebe slovenskega turizma Ze postavili
komunikacijski kanal Banke turisti¢nih
priloznosti Slovenije; na¢rtujemo pa Se
konkretnej$e akcije. Ena od njih je pred-
stavljena v nadaljevanju, kjer za vage po-
trebe v mreze ne lovimo ve¢ le sloven-
skega znanja, ampak tudi znanje $tuden-
tov iz celega svetal

.
-

SEJALEC 2010

.glavna jeD

Nova priloznost za nove informacije za
slovenski turizem se skriva v natecaju
Challenge:Future, podprtim s spletnim
portalom, moZnostmi za prenos znanja
in aktivno sodelovanje s podjetji. Da gre
za neverjetno uspesen projekt, pri¢ajo
naslednje tevilke: v samo petih mesecih
obstoja tekmovanja se je na portal prija-
vilo ve¢ kot 11.000 $tudentov iz 1000
so0l v 150 drzavah vsega sveta.

Cilj Challenge:Future inciative je spod-
buditi kreativnost in inovativnost
mladih (t.i. generacije Y) za soustvar-
janje prihodnosti, iskanje konkretnih

7
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Slovenska turisticna organizacija

priznanje za uresnicene turisti¢ne novosti

Slovenska turisti¢na organizacija razpisuje nagrado za ustvarjalne in inova-
tivne dosezke v turizmu, priznanje Sejalec 2010. Z njo nagrajuje ze uresni-
éene novosti — ustvarjalne in inovativne dosezke, ki prispevajo k veéji pre-
poznavnosti turisticne ponudbe Slovenije.

Predmet razpisa za podelitev SEJALCA so INOVACIJE v turizmu, ki prispe-
vajo k vedji prepoznavnosti turisticne ponudbe Slovenije. Za potrebe razpi-
sa je INOVACIJA definirana kot KAKOVOSTNO naértovana in USPESNO
uvedena NOVOST ali IZBOLJSAVA, ki vsebuje elemente NENAVADNOSTI,
prijaviteljeve IZVIRNOSTI, SISTEMSKEGA poslovnega razmisljanja in pro-

mocije SLOVENSKEGA turizma.

Enostavna predprijava. Celoletna brezplacna promocija za VSE prijavitelje.
Obiski finalistov. Nagrade za zmagovalce. Ena kategorija. Napeto do razglasi-
tve ... Slovenija vas potrebuje in Sejalec vas caka!

Vet informacij: www.slovenia.info/sejalec




re§itev na sedanje izzive (socialne, oko-
ljevarstvene in gospodarske) — vse z
namenom omogocati trajnostni ra-
zvoj. Zato je, kot pravijo organizator-
ji, Challenge:Future edinstven “think
tank” mladih, ki ga mnogi Ze poimenu-
jejo “Youth Davos Forum”.
Osnovno vodilo Challenge:Future (www.
challengefuture.org) je dejstvo, da mla-
di potrebujejo konkretne izzive, spodbu-
de k sodelovanju preko sodobnih orodjj
“Open Innovation” (glej juhO) in “Web
2.0 3.0” (glej Inovativni kot(icek §t. 9),
prenos svojih dosezkov v Solski uspeh, ra-
zvoj kariere, prepoznavnost za delodajal-
ce in moznost globalno predstaviti izje-
mne zamisli, inovacije in talente.
Tekmovanje $tudentom ponuja moznost
sodelovanja v mednarodnih skupinah, so-
delovanja z mentorji oziroma profesorji iz
razli¢tnih mednarodnih 3ol ter stik z bo-
doc¢imi delodajalci in velikimi svetovni-
mi vizionarji. Prvi dve fazi tekmovanja
sta potekali na spletni platformi. Devet
najboljsih ekip se je v sklepni fazi nate-
¢aja potegovalo za glavno nagrado v vre-
dnosti 20.000 EUR na finalnem dogodku,
ki se je odvijal na Bledu v maju pod ¢a-
stnim pokroviteljstvom predsednika dr-
zave Republike Slovenije dr. Danila Tiirka.
Finalisti so tako imeli priloZnost predstavi-
ti svoje inovativne resitve in jih nadgraditi

SNOVALEC 2010

ob sodelovanju s svetovno znanimi futuri-
sti, visokimi predstavniki OECD in pred-
stavniki gospodarstva.

Prav zaradi teznje k trajnostnim re-
§itvam in uravnoteZenju gospodar-
skih in socialnih izzivov je dr. Kotter iz
Harvard Business School poimenoval
Challenge:Future kar “win-win-win for
the world”. Zaradi izjemnega odziva in
velplastnih koristi za vse sodelujoce so
se na portalu Challenge:Future odlo¢ili,
da $e povecajo svojo produktivnosti in
priceli neprem‘agljivo silo mladih umov
ponujati organizacijam, da v sklopu
kratkih t.i. StormIt Challengev redujejo
konkretne probleme, s katerimi se sre-
ujejo. Slovenska turisti¢na organizacija
je dobila posebno priloznost, da v sode-
lovanju z Banko turisti¢nih priloznosti
Slovenije $tudentom iz celega sveta po-
nudi prvi Stormlt izziv: Give me three
days of GREEN sLOVEnia.
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SNOVALEC

Slovenska turistiéna organizacija

nova energija za slé6venski turizem

Raziskujete priloznosti za uresnicitev novega, drugacnega turisticnega projek-
ta? Potrebujete promocijo? Potrebujete del sredstev za uresnicitev vase ideje?
Zelite novo idejo uresniciti ali le predlagati njeno uresnicitev?

Snovalec spodbuja promocijo in uresnicitev novih idej - INVENCIJ v tu-
rizmu, ki bodo z uresnititvijo v prihodnosti postale inovacije, zrele za kandi-
diranje na razpisu Sejalec. Za potrebe razpisa je INVENCIJA définirana kot
KAKOVOSTNO naértovana in $e neuresni¢ena NOVOST ali IZBOLJSAVA,
ki vsebuje elemente NENAVADNOSTI, prijaviteljeve [ZVIRNOSTI,
SISTEMSKEGA poslovnega razmisljanja in promocije SLOVENSKEGA tu-
rizma. Invencije kandidati za Snovalca prijavljajo z idejnimi pologi v Banki

turisti¢nih priloznosti Slovenije.

Snovalec 2010 je objavljen kot energijski polog v obliki nagradnega razpisa
s predvidenim skladom 40.000 EUR, ki jih za $e bolj inovativen razvoj slo-
venskega turizma prispeva Ministrstvo za gospodarstvo — Direktorat za tu-
rizem v sodelovanju s Slovensko turisti¢no organizacijo.

Energija Snovalca 2010 je na voljo za dve vrsti turisti¢nih motorjev razvoja:
za uresnicevalce invencij in za predlagatelje invencij. Uresnicevalci invencij
kandidirajo za naziv in plaketo “Snovalec 2010” ter finan¢no spodbudo za
uresnititev invencije (kritje dela stroskov uresniitve). Predlagatelji inven-
cij kandidirajo za naziv in plaketo “Snovalec 2010”.

il
BANKA
TURISTIENIH PRILOZNOSTI
SLOVENIJE

W\
TURISTICA ©

Veé informacij: www.BTPS.si

Ministrstvo za gospodarstvo

Republika Slovenija

inovativnost

Povedano na kratko — i3¢emo najbolj-
$e turisti¢ne pakete, ki poosebljajo slo-
venski GREEN LOVE. Avtor najboljse-
ga paketa bo le-tega lahko lastnoro¢no
preskusil — vse konstruktivne predloge
pa bomo nato preko portala Banke pri-
loznosti ponudili slovenskim turisti¢-
nim agencijam, da jih pri¢nejo trziti, saj
bodo skrivali direkten odgovor na vpra-
$anje: Kaj nenavadnega si mladi iz ce-
lega sveta Zelijo doziveti v Sloveniji?
S tem bomo odprli e en kanal iskanja
znanja, ki lahko pomaga slovenskemu
turizmu pri odprtem inoviranju!

sladicA

Ta mesec je poln novih priloZnosti ...
Zato namesto daljge sladicE. v dodanih
okvirjihk tokratnemu kot(l)icku dodaja-
mo tri ‘cukréke’ — nove priloznosti, s ka-
terimi Slovenska turisti¢na organizaci-
jav sodelovanju z Direktoratom za turi-
zem Ministrstva za gospodarstvo in UP
Turistico, Fakulteto za turisti¢ne §tudi-
je, spodbuja inovativnost v slovenskem
turizmu.__

SVETOVNI NATECAJ

Give me three day of GREEN
sLOVEnia

Slovenska turisti¢na organizaci-
ja in Banka turisti¢nih prilozno-
sti Slovenije sta poleg Sejalca in
Snovalca izzvali $e enkrat — tokrat
tako slovensko mladino kot tudi
mlade iz celega sveta! Svetovni izziv
se je imenoval Give me three days
of GREEN sLOVEnia in je bil obja-
vljen v sklopu mednarodnega por-
tala Challenge:Future.

Iskali smo najboljsi predlog tri-
dnevnega potepa po Sloveniji za
dve osebi s poudarkom na trajno-
stnem, odgovornem in ekologkem
turizmu. Cena na osebo ni smela
preseci 500 EUR - zmagovalec, ki
s0 ga razglasili 18. maja na slav-
nostnem dogodku na Bledu, bo

s prijateljico ali prijateljem lahko
predlagani turisti¢ni paket tudi
preizkusil. Ve¢ informacij o raz-
pletu nate¢aja vas caka na: www.
btps.si

Who do you GREEN LOVE?

Give me three days

of GREEN sLOVEnia

25




Marino Pakln, marino.fakin@slo-zeleznice.si

NOSTALGIJA NA TIRIH

Zeleznica ima na slovenskem ozemlju ze 164-letno bogato zgodovino. Prvi vlak je na slovensko obmo-
¢je pripeljal v Celje leta 1846 po Juzni zeleznici od Dunaja do Trsta. Trileta pozneje, leta 1849, je Zele-
znica dosegla Ljubljano, leta 1857 pa Trst. Gradnja Zelezniskih prog je pomembna vplivala na gospo-
.darski, druzbeni in kulturni napredek krajev in pokrajin ob progi, na industrializacijo in urbanizaci-
jo, postala je most zbliZevanja, kakrsnega Evropa dotlej $e ni poznala. Razvoj Zeleznic na slovenskih
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tleh je vplival tudi na razvoj turizma. |
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Parna lokomotiva zahteva vse drugacen pristop kot elektri¢na ali dizelka. Ne pravijo
zastonj, da je med vsemi stroji najbolj podobna Zivali. Vsaka ima svoj znacaj, zna biti
pridna, pa tudi muhasta, pa spet ljubezniva in nagajiva. Ljubezen vraca, zanemarjanje
pa uzaljena takoj kaznuje ... Tudi strojevodji, ki krotijo to mogocno bestijo, se razlikujejo
od navdusenih mladenicev, ki so jim elektronika in rac¢unalniki na krovu sodobnih
lokomotiv razburljiv izziv. Na slovenskih Zeleznicah jih ni prav veliko, ki so ves¢i tudi
dialoga s tradicijo, ki so dozoreli, umirjeni, preudarni, tudi fizicno mo¢ni, stabilno
grajeni - prav, kot so bili strojevodje nekdaj. Gorazd Bucek z Jesenic je eden taksnih in
parne lokomotive ga spostujejo.

Slovenija se posre¢eno nahaja na kri-
7i8¢u dveh pomembne;jsih vseevrop-
skih koridorjev. Tu se krizata peti
koridor, ki povezuje Zeleznice in ce-
ste Iberskega polotoka prek juzne
Francije, severne Italije, Slovenije
in Madzarske z Ukrajino, in deseti,
ki prometno ozilje srednje Evrope
prek Slovenije, Hrvagke in Srbije
vodi proti Turc¢iji.* Naravnost ide-
alne razmere za razvoj turisti¢nih
storitev na Zeleznici.

Slovenske Zeleznice skupaj z Zeleznica-
mi in podjetji iz ¢lanic Evropske unije
razvijajo skupne trzne storitve v potni-
$kem prometu in uspedno promovira-
jo slovenski turizem. Dejavne so tudi v
§tevilnih mednarodnih Zeleznigkih po-
nudbah za prevoz potnikov, med kate-
rimi sta morda najbolj znani InterRail
in Eurail. Slovenske Zeleznice so razvi-
le tudi v tujini zelo prepoznaven turi-
sti¢ni produkt, ki privablja cedalje vet
tujih gostov in ki je pomemben tudi za

ohranjanje slovenske tehni¢no-kultur-
ne dedis¢ine.

Mugzejski vlak kot turisti¢ni produkt
so Slovenske Zeleznice zasnovale leta
1986. Istega leta je TV Ljubljana Zele-
znici zato podelila priznanje Turisti¢ni
nagelj za najbolj domiselno in izvir-
no popestritev slovenskega turizma
leta 1986. Storitev muzejskega vla-
ka je po stevilu prepeljanih turistov
najpomembnejsa turisti¢na ponudba
Slovenskih Zeleznic. Redni in posebni



turisti¢ni vlaki na parno vleko vozijo
ve¢inoma na Bohinjski progi od apri-
la do oktobra. Na vlaku potnike spre-
mljajo vodniki in animatorji, ki po-
skrbijo za dobro vzdugje in postreze-
jo z informacijami o vlaku in progi, po
kateri se bodo peljali. V vlaku je tudi
poseben vagon, kjer se potniki lahko
odzZejajo in kaj majhnega prigriznejo.
Muzejski vlak vozi ob¢asno tudi dru-
god po'Sloveniji, na primer, v Skofjo
Loko, Celje; Novo mesto, Metliko in
BTE Center v Ljubljani. Na ¢elu vla-
ka je obi¢ajno lokomotiva §t. 25.026
vrste 25 2-8-0, ki je bila zgrajena v
Floridsdorfu leta 1920, ali lokomoti-
va §t. 33.037 vrste 33 2-10-0, ki so jo
zgradili v tovarni Henschel leta 1944.
Za ljubitelje voznje z vlakom je sko-
raj dve uri dolga voznja po Bohinjski
progi nepozabno dozivetje. Tujci, ki
odkrivajo lepote Slovenije z muzej-
skim vlakom, so dobesedno oc¢arani
nad slovensko pokrajino, posebno so

Muzejski vlak s parno lokomotivo
33.037 na viaduktu Branik na poti iz
Nove Gorice.

-~

navdudeni nad Bohinjsko progo, nad
Blejskim jezerom, nad $tevilnimi sote-
skami in grapami ter nad voznjo skozi
predore, med katerimi je najdaljsi dolg
kar 6.327 metrov.

Gorazd Hartner iz potniskega prome-
ta Slovenskih Zeleznic je povedal: “Ob
stoletnici Bohinjske proge, leta 2006,
je muzejski vlak postal prepoznaven
turisti¢ni produkt v vsem evropskem
prostoru. Svetovno pozornost je vlak
dozivel na Svetovni turisti¢ni borzi
(World Travel Market). Od takrat je
vsako leto ve¢ povpragevanja za vo-
Znjo z muzejskim vlakom.”
Tradicionalno sta v ponudbi dva pro-
grama vozenj po Bohinjski progi.
Storitev, ki jo promovira turisti¢na

agencija Club (www.club.si) iz Mosta

na Sodi, privabi veliko &tevilo italijan-
skih turistov. Zanje organizirajo pri-
blizno dvajset vozenj na leto iz Nove
Gorice na Bled. Podjetje ABC rent a

car (www.abc-tourism.si) iz Ljubljane
pa organizira priblizno trideset voZenj
na leto z Jesenic v Kanal, predvsem za
nemgke in avstrijske obiskovalce.

“Leto$nja sezona vozenj z muzejskim
vlakom se je zacela 23. aprila. Z Bleda
v Novo Gorico in nazaj je vlak pope-
ljal ve¢jo skupino gostov iz Avstrije.
Naértujemo, da bomo letos opravili
skupaj 60 do 70 vozenj z muzejskim
vlakom. Popeljali bomo tudi skupine
turistov in ljubitelje Zeleznic iz Velike
Britanije, Francije, Belgije, Svice,

3/

Americani'v oblacilih iz leta 1915
cakajo na prihod muzejskega vlaka
v Divadi.

v/
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Blizu Podbrda na poti nazaj na Bled.

Na viaduktu Baci pri Mostu na Sodi.

Nizozemske, Zdruzenih drzav Amerike
ter celo iz Japonske in Avstralije.”

O tem, kako dobrodosla je storitev
muzejskega vlaka in kako hvalezni go-
stje so ljubitelji Zeleznic, Hartner opi-
e zanimiv lanski dogodek: “Oktobra
se je s posebnim muzejskim vlakom
od Divace do Nove Gorice peljala sku-
pina 250 amerigkih turistov. ZazZeleli
so si, da jim pri¢aramo nostalgijo sta-
rih ¢asov in obcutek, kakéno je bilo po-
tovanje z vlakom pred sto leti. Osebje

na lepse

v vlaku in ‘vojaki’ so bili v obla¢ilih iz
leta 1915, pa tudi potniki so nosili
oblatila iz istega obdobja.”

Z muzejskim vlakom se je mogoce
peljati na vseh atraktivnih progah v
Sloveniji. Za najem muzejskega vla-
ka v razlitne namene se odlo¢ajo tudi
slovenska podjetja. Enkrat na leto po-
stane muzejski vlak diplomatski vlak
ter popelje veleposlanike in tuje diplo-
mate. Veliko zanimanja za najem vla-
ka izrazijo tudi zasebniki, ki Zelijo na
njem praznovati rojstni dan, poroko

Pri zelezniski postaji Podhom,
blizu Bleda.

ipd. Med naro¢niki je posebno pri-
ljubljena voznja po dolenjski progi.
“Se ve¢ moznosti za muzejski vlak
bo prinesla posodobitev Zelezniske
proge od Grosuplja do Kocevja,” se
pove Hartner.___

! Mladen Bogi¢, V mislih z Juzno Zele-
znico, Nova proga, junij 2007, Slovenske

Zeleznice

27




28

Vesna Kuralt; kuralt.vesna@gmail.com

Naj vsi spoznajo dobrote
Slovenije - Promocija
gastronomije Slovenije

Clovek je edino bitje, ki se zavestno odlo¢a koliko, kaj in kdaj bo jedel. Prehranjevanje ni le bioloska
potreba, na katero se odzivamo nagonsko, ampak nanjo vplivajo stevilni kulturni, geografski in so-
cialno-ekonomski dejavniki okolja, ki pogojujejo nase privzgojene prehrambene navade in razvade.
Zato je prehrana razli¢nih predelov sveta, dezel in lokalnih okolij zelo raznolika, kar se pogosto izko-

ri$ca za turisti¢no promocijo.

Nasa nacionalna kuhinja se uspesno pro-
movira ele v zadnjem Casu, kljub vse-
mu pa so slovenske jedi §e vedno slabse
prepoznavne. Morda zato, ker v gostin-
skih obratih $e vedno prevladujejo me-
sne jedi, ugotavljata Sonja Sibila Lebe in
Katarina Schiemann v Zborniku prispev-
kov konference z mednarodno udelezbo:
Prepoznavna mednarodna gastronomija
- potencial v turizmu, medtem ko slo-
venska kuhinja temelji na mo¢natih iz-
delkih, sadju in zelenjavi. Mogoce pri-
hajajo boljsi ¢asi, saj osvesceni gostje ve-
dno pogosteje povprasujejo po prav ta-
kéni prehrani. Avtorici poudarjata e, da
v gastronomiji ne velja le zakon ponud-
be in povprasevanja, temve¢ tudi spo-
znanje, da je mo¢ povpradevanje tudi iz-
zvati in ga vzgajati: kakor smo turiste
in obiskovalce prireditev pred 60 leti
vzgojili, da lahko kjerkoli na obmog¢ju
Jugoslavije narotijo ¢evapcice in burek,
jih lahko v prihodnosti povabimo, da
kjerkoli na obmo¢ju Slovenije naroci-
jo §truklje in kranjsko klobaso. Zakaj
pane?
Pomembna je ugotovitev raziskave o
slovenski gastronomiji med tujimi tu-
risti, ki je bila leta 2007 izvedena po
narotilu STO in ocenjuje, da je pri-
blizno 60 % anketirancev izvedelo
za Slovenijo preko priporocila znan-
cev in prijateljev, zato je trzenje pre-
ko konkretne turisti¢ne ponudbe iz-
jemno pomembno. V primeru.pro-
mocije gastronomije Slovenije pa je
v enaki funkdiji ponudba slovenskih
tradicionalnih jedi. Za splono pred-
stavo te ponudbe vam bom pred-
stavila del svoje seminarske naloge

Slovenske jedi v ljubljanskih hotelih, ki
je nastala pod mentorstvom dr. Janeza
Bogataja na oddelku za Etnologijo in
kulturno antropologijo na Filozofski fa-
kulteti v Ljubljani. V svoji raziskavi maja
2008 sem zajela hotele z ve¢ zvezdicami,
saj menim, da je v hotelih nizjega stan-
darda ponudba oZja in bi se tako v pri-
merjavi s prestiznej§imi hoteli pokaza-
la za 3e slabgo. Seveda poleg analizira-
nih a la carte menijev vsi hoteli ponu-
jajo tudi razli¢ne dnevne jedilnike, ban-
ketne ponudbe in druga posebna naro-
¢ila za skupine, ki so sezonsko obarva-
na, vendar so teZje primerljiva in jih zato
le mestoma omenjam.

Ni povpraSevanja

V (asu raziskave sem ugotovila, da je
ponudba slovenskih jedi v ljubljanskih
hotelih dokaj skromna, vsaj v a la car-
te menijih. Skromno ponudbo v hotel-
skih restavracijah odgovorni opravicu-
jejo z vel razlogi. Nekateri se prilagaja-
jo trzni nii poslovnih gostov. Ker nji-
hov namen potovanja ni pocitnikovanje,

/

posledi¢no manj povpradujejo po tradi-
cionalni prehrani. Turiste, ki Zelijo po-
izkusiti avtenti¢no slovensko hrano, pa
napotijo v za to specializirane gostilne,
kot so Sokol, Rotovz ali As. Moji sogo-
vorniki so kot predstavniki hotelov svo-
jo a la carte ponudbo argumentirali kot
zadostno, saj povpradevanja po sloven-
skih jedeh ni in bi jih v nasprotnem pri-
meru priskrbeli. In kako so izbrali svoj
nabor slovenskih jedi? V njihovi ponud-
binaj binaslijedi, ki jih sami Zelijo ogla-
Sevati, Ce odstejemo nekaj sezonskih iz-
jem (na primer krvavice, pecenice z ze-
ljem, Martinovo kosilo z raco, rde¢im ze-
ljem in mlinci). Poleg tega so izpostavili
tudijedi, ki zahtevajo daljsi ¢as priprave
in jih zaradi tega ne najdemo v ala carte
meniju, lahko pa se pripravijo po naro-
¢ilu (najveckrat za skupino). Pomembna
je tudi banketna kulinari¢na ponudba.
Posebej so opozorili, da si organizatorji
ve¢jih kongresov ali konferenc velikokrat
zaZelijo slovenskih jedi, vendar se te slo-
venske jedi pogosto ponujajo posame-
zno, najveckrat kot sladico ali predjed.
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Posebej pohvalna je oznaka “S” v jedil-
nem listu Austria Trend hotela, ki ozna-
uje tipi¢no slovenske jedi, hotel Lev pa
slovenske jedi navede v samostojnem
razdelku jedilnega lista. V&asih nacin
priprave jedi res ni tipi¢no slovenski,
vendar uporabijo Zivilo domacega izvo-
ra. Ponujajo tudi primere slovenskih jedi
z modernimi dodatki, ki se mi ne zdijo
napacni, saj tradicionalna prehrana ni
izolirana v ¢asu ali prostoru. Takéno jed
vam postreZejo v hotelu Mons, in sicer
jabgl¢ni zavitek z vanilijevo omako. Po
drugi strani pa je tak$na oznaka lahko
zelo problemati¢na, kadar goste zavaja.
Tu biizpostavila ljubljanski zrezek, ki se
pripravlja na isti na¢in kot cordon bleu
in je torej slovenski zgolj po svojem ime-
nu. Nekaj ‘slovenstva’ se kaze tudi v je-
dilnih listih City hotela, saj vsebujejo ra-
zne zgodbe povezane z zgodovino hote-
la, ki vsebuje slovensko tradicijo. Ravno
zato se jim oznaka za slovenske jedi ne
zdi ravno potrebna. Vendar mislim, da
taksna oznaka vendarle ne bi bila odveg,
saj je lahko povod, da turisti poizkusijo
prav slovensko jed.

Paradoks zascitenih jedi

V svojem terenskem delu me je naj-
bolj presenetil paradoks zaslite.
Specializirana dru$tva in druge institu-
cije, ki skrbijo za za3¢itene tradicional-
nejedi, zahtevajo, da se le-te pripravlja-
jo le po dogovorjenih oziroma doloce-
nih standardih. Zato se pripravi kranj-
ske klobase, prekmurske gibanice in
drugih zag¢itenih jedi v ljubljanskih ho-
telih mnogi raje izogibajo, da ne bi za-
radi nezado$c¢anja standardov imeli ka-
ksne tezave. To pa niti ni problemati¢no,
saj je na voljo e dovolj drugih okusnih
slovenskih jedi. Kaj nam torej pomaga
§cititi dolocene jedi pred pozabo in spre-
minjanjem, ¢e dejanska zad¢ita u¢inkuje

ravno nasprotno? Tako bodo te mojstro-
vine 3e hitreje ‘izginile’, ¢eprav je zasci-
ta teh slovenskih posebnosti namenjena
njihovi vedji promociji in prepoznavno-
sti. Eden od sogovornikov mi je v zvezi s
pripravo za$¢itenih slovenskih jedi zau-
pal trik. Da bi se gostinski delavci izogni-
li zahtevanim standardom artiklu pre-
prosto spremenijo ime. Tako se name-
sto prekmurske gibanice prodaja giba-
nica in tezav ved ni, saj gibanica kot po-
sebna jed ni za§¢itena, zato so pri njeni
pripravi svobodnejsi.

Na konkretno ponudbo tako otitno
mocno vpliva posameznikova volja in
prepri¢anje. V nekaterih hotelih so to
vodje gostinstva, $efi kuhinje, redkeje pa
lastniki hotelov, delavci marketinga ali
drugi hotelski usluzbenci. Dobro uspo-
sobljen kader je torej klju¢ do dobre po-
nudbe in kon¢no tudi izvedbe, tako go-
stinske kot hotelirske.

Razvoj strategije
razpoznavnosti

Na podro¢ju promocije slovenske gastro-
nomije je STO podelila srebrnega sejalca
za inovativni produkt 2007. Nagrajena
je bila turisti¢na atrakcija, ki promovi-
ra slovensko dedis¢ino s poudarkom
na njeni gastronomiji. To so tako ime-
novani slovenski veceri. Prvi na trzis¢u
se prirejajo pod okriljem zavoda Zidana
marela, in sicer v restavraciji Skriti kot
v centru Ljubljane, kjer se predstavi slo-
venska folklorna skupina z Zivo glasbo.
Poleg plesov pa gostje spoznajo tudi raz-
licne Sege in navade ter tradicionalne za-
bavne igre, pri katerih lahko sodeluje-
jo tudi sami. Ti dogodki so primer do-
bre prakse, ki naj bodo v zgled in inspi-
racijo ostalim. = =

Slovenija ima “vse moZnosti za ra-
zvoj konkuren¢nega produkta gastro-
nomije, s katerim lahko poveca svojo
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prepoznavnost. Dejstvo je, da bolj kot
je kakovostna gastronomija z dovolj ve-
likim $tevilom avtohtonih slovenskih
jedi in intenzivnejsa, kot je promocija,
boljsi so ekonomski uc¢inki za lokalno,
regionalno in drzavno okolje. Razviti
bo treba trzno znamko za slovensko ga-
stronomijo, ki bo privedla do ve¢je raz-
poznavnosti produkta, seveda ob osre-
dotocenih sporo¢ilih za tuje in domace
javnosti oziroma v jasnem pozicionira-
nju slovenske gastronomije,” je zapisa-
la Maja Pak v zborniku prispevkov Ze
omenjene konference iz leta 2007. Prav
zaradi zmede na podro¢ju prepoznava- =
nja tradicionalnih slovenskih jedi so ze
leta 2006 po narocilu STO na osnovi
meddisciplinarnega raziskovanja ustva-
rili tako;imenovano Strategijo gastro-
nomije Slovenije. Ustanovili so 24 re-
gij in strokovno izbrali 170 jedi, ki jih je
nazorno prikazal Janez Bogataj v svo-
ji knjigi Okusiti Slovenijo. Uspeh stra-
tegije se dandanes nadaljuje v kulina-
ri¢cnem sredi§¢u Okusiti Slovenijo na
dvoru Jezer$ek na Zgornjem Brniku.
Ne le, da lahko turisti tu okusijo vso
slovensko gastronomijo na visoki ka-
kovostni ravni, ampak lahko njihove
dobrote tudi odnesejo domov v obliki
pripravljenih ‘spominkov’. Kot so izpo-
stavili ob podelitvi nagrade Zlati sejalec
2009: “Pri Jezergkih hrana ni samou-
mevna, ampak je del globljega sporoci-
la, ki ga prenasajo vsem gostom: Clovek
je, kar jé.”

V procesu so dokazali, da pri kulinari-
ki ne gre toliko za spreminjanje, kot za
prilagajanje sodobnemu ¢asu. Zato se
tudi nasa stereotipna omejenost gle-
de tega, da je nasa tradicionalna pre-
hrana ‘kmecka’ in posledi¢no mastna
in nezdrava, zdi nesmiselna. Ne sme-
mo tudi pozabiti, da so se ‘nove’ jedi
vedno najprej uveljavile v grajskem
okolju, od koder so preko mesta pri-
gle na podezelje. Slovenske jedi so
po besedah Janeza Bogataja “posle-
dica in sestevek najrazli¢nejsih ¢a-
sovnih obdobij, na¢inov prehranje-
vanja pri razli¢nih druzbenih sku-
pinah in v razli¢nih druzbenih oko-
ljih. Predvsem je znacilnost te po-
dobe tudi v nenehnih moznostih
odkrivanja pestre dedii¢ine, ki je
navzoca v sodobnem vsakdanu
kot inacica razvojnega procesa ali

le kot ena od oblik zgodovinskega
spomina.”__
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Odlocitev in usmeritev izhaja iz temelj-
ne raziskave Strategija gastronomi-
je Slovenije, ki je sestavila okvir in na-
pela platno za celovito podobo tega po-
membnega segmenta turisti¢ne ponud-
be ter splo$ne razpoznavnosti posame-
znih krajev, pokrajin in drzave v celoti.
Raziskava je dolo¢ila 24 gastronomskih
regij Slovenije in v njth izbrala 176 najbolj
temeljnih, torej ngsilnih in razpoznavnih
jedi. Pomemben del raziskave je bila tudi
dolocitev ukrepov na podro¢jih ponudbe,
izobraZevanja, promocije idr. Po stirih le-
tih lahko recemo, da so se zadeve na ga-
stronomskem in kulinari¢nem podro¢ju
zalele opazno spreminjati. Med nje sodi
tudi dobrodogla novost, ki je zaradi ino-
vativnosti in temeljitosti modela preje-
la ob koncu leta 2009 tudi priznanje
“Sejalec”. Gostinski in hotelski objekt
Dvor Jezer$ek na Zgornjem Brnikuy, le
slabih 10 minut od ljubljanskega letali-
3¢a, je svojo novo dejavnost in poslan-
stvo preimenoval v Kulinari¢no sredi-
3¢e Slovenije — “Okusiti Slovenijo”.
Vendar pri tem ne gre le za preime-
novanje, ampak predvsem za vsebino,
torej za ponudbo in oblike dejavnosti,
ki jih v kulinari¢nem sredj$¢u in zu-
naj njega razvijajo. Vizualni okvir po-
nudbi daje premigljena in atraktivna
celostna podoba (avtor Zare Kerin,
Futura), ki je prav gotovo eden od
pomembnih pogojev za uspesnost.

pYOf. dr. Janez Bogataj;janez.bogataj@guestames.si

Od leta 2006 slovenski turizem sistemati¢no razvija in obli-
kuje svojo promocijo tudi z gastronomsko in kulinari¢no raz-
poznavnostjo drzave.

Seveda je temeljni pogoj v zasnovi jedil-
nikov in §irSe receno strategiji kulina-
ri¢ne ponudbe. Ta ima tri temeljne izvi-
re: najprej so to vse jedi, ki jih je doloci-
la Strategija gastronomije Slovenije, sle-
di upostevanije letnih ¢asov in kon¢no ge
naravne in za3¢itene prehranske sestavi-
ne. Jedem je prilagojen irok izbor slo-
venskih vin, med katerimi so $e zlasti iz-
postavljena izvirna oziroma avtohtona.

Nacinov seznanjanja s kulinariko
Slovenije so v Kulinari¢nem sredi¢u
Slovenije razvili ve¢ vrst. Temeljni obliki
predstavljajo meniji in ponudba a la carte.
Poleg teh poteka seznanjanje z mojstrovi-
nami kulinarike Slovenije v okviru poseb-
nih ponudb oziroma pogostitev (stojecih,
sedecih, kombiniranih), slavnostnih ko-
sil in vecerij, delovnih zajtrkov, protoko-
larnih sprejemov in drugih. Kulinari¢no
sredisce opravlja tudi pedagosko vlogo z
organizacijo raznih seminarjev in posve-
tovanj, ki 8irijo znanja in predvsem stra-
tegije za pravilno razumevanje sodobne,
vendar razpoznavne kulinarike Slovenije.
Kulinari¢no sredigce se pogosto spremeni
v kulinari¢ni razstavni prostor ali atelje za
kulinari¢no fotografijo. Predvsem je sre-
disce odli¢na priloznost za prve in celovi-
te informacije o podobi kulinarike ter ga-
stronomije Slovenije za tevilne tuje novi-
narje, kulinari¢ne strokovnjake, ugledne
goste, manjse in vecje skupine. V dogod-
ke promocijskih in slavnostnih znacajev

pogosto vklju¢ujejo tudi neposredne pri-
kaze kuhanja, zlasti $e peke v higni krugni
peci. Hlebce kruha iz te peci gostje lahko
odnesejo domov v Slovenijo ali tujino kot
originalne ‘spominke’. Slednje ne predsta-
vljajo le hlebci kruha in pekovsko pecivo,
ampak 3e cela paleta hignih prehranskih
izdelkov (npr. marmelade) in nekaterih
drugih (najboljsa kranjska klobasa, sol-
ni cvet, cebelji izdelki, tudi slovenska ku-
linari¢na literatura idr.).

Kulinari¢no sredice Slovenije “Okusiti
Slovenijo” je torej popolna, celovita infor-
macija ter doZivetje nage kulinari¢ne in
gastronomske razpoznavnosti. Sredisce
je vstop v raznolik svet jedi in pija¢, na-
vad in na¢inov uZivanja, okusov in pre-
gernih stikov. Ce se povrnem k naslovu
prispevka, lahko re¢em, da je slovenska
gastronomska in kulinari¢na njiva do-
bro posejana, zato ni bojazni pred slabi-
mi letinami. Samo Zelimo si lahko in ve-
selibomo, ¢e bo v prihodnje slovenski tu-
risti¢ni “Sejalec” odkril $e nove nacine in
oblike, ki izvirajo iz trdno postavljenega
okvira Strategije gastronomije Slovenije.
Menim, da bi morali biti odlo¢nost, po-
gum, predvsem pa zdravo razmisljanje
druzine Jezerek z odlocitvijo za posta-
vitev in delovanje Kulinari¢nega sredis¢a,
vsem v Sloveniji predvsem velika spodbu-
dain zgled. Vendar bo za tak pogled mo-
ral e marsikdo najprej zasejati tudi svo-
jo Njivo ...



Osrednja ikona promocijskih aktivnosti v Spaniji in
Veliki Britaniji je bel konj poimenovan Feelipo
(v anglescini Feel Love)

V torek, 11. maja, se je v Spaniji zacela se
ena izmed letognjih nekoliko druga¢nih,
inovativnejsih promocijskih aktivnosti
STO na tujih trgih. Osrednja ikona pro-
mocijskih aktivnosti je bel konj poimeno-
van Feelipo (v angleski razlicici Feel love),
ki s svojim Zivahnim in zabavnim korakom
ter pojavo vzbuja pozornost mimoidoc¢ih
po ulicah Barcelone in Madrida. Akcija po-
teka v sodelovanju s Kobilarno Lipica, kile-
tos obelezuje 430. letnico ustanovitve, in
Adrio Airways. V juniju bo STO akijo, ki
opozarjana edinstveno kulturno dedis¢ino
in ikono Slovenije — slovenskega Lipicanca
in vabi ljudi na ulicah evropskih velemest,
od koder so neposredne letalske povezave
z letalskim prevoznikom Adrio Airways v
Slovenijo, nadaljevala tudi v Veliki Britaniji,
in sicer v Londonu in Manchestru.

Vsi, kise bodo v ¢asu akdije (Barcelona, 11. -
17.maj, Madrid predvidoma 21. — 23. maj)
fotografirali s konjem Feelipom in fotogra-
fijo objavili na spletni strani na Facebooku:
www.facebook.com/TurismoEslovenia,
se bodo lahko potegovali za teden dni po-
¢itnic v Lipici. Posameznik, ki bo na obja-
vljeni fotografiji, in bo do 25. junija pre-
jel najvet glasov uporabnikov Facebooka
(s pritiskom glasovalcev na gumb Vsec mi
je), bo zanagrado prejel teden dni pocitnic
v Lipidi, kjer se mu bo lahko pridruzila e
ena oseba. Na enak nacin bo promocija do
16. julija potekala v Veliki Britaniji.

Sq pred zakljuckom prvega dela spletne
nagradne igre, ki vkljucuje sodobne naci-
ne komuniciranja preko vse bolj priljublje-
nih socialnih omrezij, pa bo sledila napo-
ved drugega dela promocije: tekmovanje

ODPRTI NOVI INFORMACIJSKI PISARNI STO V TUJINI

__London. Odprtje informativnega urada in dodatna promocija Slovenije na
britanskem trgu so velik korak naprej na podro¢ju predstavitve Slovenije, pri
cemer gre velika zasluga tudi Veleposlanistvu RS v Londonu in MZZ. Na ura-
du lahko ve¢ informacij o Sloveniji dobijo tako poslovni partnerji, novinarji kot
tudi splona javnost. Vodja informacijske pisarne: Tine Murn, tine.murn@slo-

venia.info.

___Tokio. Kot odziv na vedno vet japonskih gostov v Sloveniji in z zeljo vzposta-
viti moc¢nej$o vez med japonskimi orgé‘nizétorji potovanj in slovenskim turiz-
mom, je v maju 2010 zacela delovati informacijska pisarna v Tokiu. Temeljne
naloge so promocija slovenske turisti¢ne ponudbe, stiki z mediji ter tudi ko-
municiranje s B2C segmentom. Vodja informacijske pisarne: Klemen Zavodnik,

klemen.zavodnik@slovenia.info.

Brina CehOVin; brina.cehovin@slovenia.info
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Barcelone in Madrida ter
Londona in Manchestra
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za najizvirnejsi itinerar — tedensko po-
¢itnikovanje v Sloveniji. Sodelujo¢i so po-
vabljeni k obisku spletnega portala www.
slovenia.info ter objavi svojega sanjskega
potovanja po Sloveniji. V finale se bo uvr-
stilo Sest finalistov — predlogov itinerar-
jev: trije, ki bodo (s pritiskom glasovalcev
na gumb Visec mi je) prejeli najvec glasov
ter trije po izboru Zirije STO. Konéni zma-
govalec, ki bo lahko dozivel svoje sanjsko
popotovanje po Sloveniji, bo avtor tiste-
ga predloga, ki bo v finalu prejel najvec
glasov (s pritiskom glasovalcev na gumb
Vse¢ mije). Drugi del akcije se bo zaklju-
¢l 12. julija v Spaniji oziroma 9. avgusta
v Veliki Britaniji.
V okviru te marketingko-promocijske
aktivnosti so mimoido¢i v ¢asu pouli¢-
ne promocije, ki omogoca “devirtualiza-
cijo” in neposreden stik s potencialni-
mi obiskovalci Slovenije, prejeli ustne
in na priloznostni razglednici z lipican-
cinavedene informacije. Zacetna oseb-
na predstavitev pretezno spletne pro-
mocijske akdije z nekoliko druga¢nim,
Saljivim, neposrednim in osebnim na-
govarjanjem ciljne skupine potencial-
nih gostov, vzpostavlja prvi, pristen
zaletni odnos s turisti¢no destinacijo
Slovenijo (in njeno znamko), jih vabi,
da sklenejo prijateljstvo z njo v virtu-
alnem svetu ter svoje prijateljstvo po-
trdijo in utrdijo z obiskom »resni¢ne«
Slovenije.___

Y
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“Slovenija ... STAVIMO, DA
JO BOSTE VZLJUBILI"

Akcija “Slovenija ... stavimo, da jo boste vzljubili!” je doslej najobseznejsa in ena najkompleksnejsih
marketinsko-promocijskih akcij Slovenske turisti¢ne organizacije na trgu Velike Britanije.

Ob izjemnem uspehu slovenske nogo-
metne reprezentance, ki se je s takti¢no
in sr¢no igro uvrstila na Svetovno nogo-
metno prvenstvo v Juznoafrigki repu-
bliki, ki bo potekalo od 11. junija do 11.
julija 2010. in upostevajot dejstvo, da je
bila slovenska nogometna reprezentan-
ca izzrebana v isto skupino z anglesko
nogometno reprezentanco (skupina C),
smo na Slovenski turisti¢ni organizaciji
v sodelovanju z osmimi britanskimi or-
ganizatorji potovanj, nacionalnim letal-
skim prevoznikom Adrio Airways ter so-
delovanjem Nogometne zveze Slovenije,
pripravili edinstveno promocijsko akci-
jo, katere klju¢ni cilj je pritegniti ¢im ve-
¢je stevilo Britancev in tamkaj$njih no-
gometnih navdugencev k pocitnikova-
nju v Sloveniji oziroma povecanje pro-
daje poditnic v Sloveniji.
Sporocilo akcije je sledece: v kolikor se
bo Slovenija uvrstila v ¢etrtfinale, bo
vsem, ki bodo potitnice (ali letalsko vo-
zovnico) kupili med 10. marcem 2Q10
ter 10. junijem 2010 (za potitnice do
konca marca 2011) pri kateremkoli od
sodelujocih britanskih partnerjev in
Adrii Airways, povrnjenih 25 % cene
pocitnic (oziroma letalske vozovnice) v
Sloveniji. V kolikor se Slovenija uvrsti
v polfinale, bo povrnjenih 50 % vre-
dnosti nakupa, ¢e pa Slovenija zma-
ga v finalu Svetovnega nogometnega
prvenstva, bo povrnjen celoten stro-
ek potitnic v Sloveniji (oziroma le-
talske vozovnice).
STO ni vklju¢ena v (morebitno) po-
vratilo financnih sredstev v prime-
ru uvrstitve slovenske nogometne
reprezentance v Cetrtfinale, polfi-
nale in zmage. Vsi nakupi pocitnic
v Sloveniji so s strani sodelujo¢ih
partnerjev zavarovani pri britanski

zavarovalnici Hole in One Insurance,
oziroma so v posameznih primerih za-
vestno poslovno tveganje sodelujo¢ih
partnerjev.

“Sodelovanje med $portom in turiz-
mom je zelo pomembno, e bolj pa to
velja za majhno drzavo, kot je Slovenija.
Zaradi tega smo se odlo¢ili za sodelova-
nje s Slovensko turisti¢no organizaci-
jo in prepri¢an sem, da bo promocijska
akcija Slovenske turisti¢ne organizacije
zelo uspesna,” je o promocijsko-marke-
tingkih aktivnostih STO na britanskem
trgu dejal mag. Ivan Simic.

Matjaz Kek: “Z veseljem sem se odzval
povabilu Slovenske turisti¢ne organi-
zacije na predstavitev tega projekta v
Londonu in v reprezentanci z veseljem

podpiramo aktivnosti in prizadevanja
Slovenske turisti¢ne organizacije priva-
biti ¢im ve¢ britanskih gostov in nogo-
metnih navijacev v Slovenijo.”

Mag. Dimitrij Piciga: “To je zmagoval-
na poteza tako za slovenski turizem kot
za vse, ki se bodo letos odlo¢ili za podi-
tnikovanje v Sloveniji. Ce zmagamo na
svetovnem nogometnem prvenstvy, bo
to pomenilo neprecenljivo promocijo za
naso drZavo in z nami se bo veselilo in
se nam pridruzilo v praznovanju tisoce
britanskih druzin. Ce ne bomo zmagali,
panam bo v tolazbo tiso¢e novih gostov,
ki bodo vzljubili Slovenijo in tu sklenili
nova prijateljstva.”

Izvirno zamisel, ki podpira njihova pri-
zadevanja za pospesevanje prodaje

7

V londonskem pubu The Colonies, ki je od ene najbolj prometnih londonskih
zelezniskih in metro postaj Victoria Station oddaljen le nekaj minut hoje, smo
akcijo predstavili Stevilnim predstavnikom nacionalnih britanskih ¢asopisov
ter televizijskih postaj, med njimi tudi najpomembnejse BBC. Predstavitve so
se udelezili mag. Ivan Simi¢, predsednik Nogometne zveze Slovenije, MatjaZ
Kek, glavni trener in selektor slovenske nogometne reprezentance ter mag.
Dimitrij Piciga, direktor Slovenske turisti¢ne organizacije (STO).




Slovenije kot turisti¢ne destinacije,
so z navdudenjem pozdravili in zanjo
Slovenski turisti¢ni organizaciji Cestita-
li tudi $tevilni poslovni partnerji — turi-
sti¢ni operaterji iz Velike Britanije, ki so
in bodo promocijo Slovenske turisti¢ne
organizacije podprli tudi v okviru svojih
komunikacijskih poti.

Pete Bell, tiskovni predstavnik najve-
¢je skupine organizatorjev potovanj
znamk ‘TUI, ki je prav tako pristopil k
tej inovativni marketingki akciji, je de-
jaly“Thomson Lakes and Mountains
ter Crystal Ski z veseljem sodelujeta s
Slovensko turisti¢no organizacijo v tej
izjemni promocijski akciji in veseli smo,
da smo vkljuceni vanjo. Christal Ski zZe
dolgo trzi pocitnice v Sloveniji, ki je pre-
lepa deZela in neodkrit biser.”

Rupert Diggins, Balkan Holidays, ki pra-
vi, da so po objavi akcije zabeleZili mo¢-
no povecan interes za Slovenijo, prav
tako dodaja: “Sodelovati v taksni akci-
ji je enkratna priloznost, ki se ne ponu-
di vsako leto. Promocija je krasen nacin,
da med kon¢nimi potroniki povecamo
prepoznavnost Slovenije, ki nudi vse,
kar britanski trg pri¢akuje od pocitni-
ke destinacije, ter pove¢amo prodajo.”
Okvirni znesek vrednosti objav o akciji v
britanskih medijih, vklju¢ujo¢ televizijo,
tiskane ter spletne medije, po predsta-
vitvi akcije znaga 200.000 EUR. Izredno
odmeven je bil intervju z MatjaZzem

=5
bé,‘r;_
Om }
S
=]
R

Slovenia is your odds-on
favourite for a perfect holiday.

Book a holiday from any of these tour operators before the World Cup
starts and you could win a FREE holiday o discounts of 25% or 50%.

Ourpartners are
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Oglas na postajah londonskega
podzemnega metroja.

Kekom ter kratkimi izjavami mag. Ivana
Simica, mag. Dimitrija Picige ter Roberta
Korena v ugledni $portni oddaji Football
Fokus v enem najbolj gledanih terminov
televizijske hige BBC 13. marca 2010 o
uspehu slovenske nogometne reprezen-
tance ter kreativni akciji za promocijo
Slovenije kot turisti¢ne destinacije.

Od 26. aprila do 10. maja je v podpo-
ro omenjeni akciji potekalo oglageva-
nje z jumbo plakati na 50 postajah lon-
donske podzemne Zeleznice, prav tako

.!a

Novinarska konferenca ob predstavitvi promocijske akcije na trgu Velike
Britanije je dozivela velik odziv. Izjemno velikega zanimanja s strani sedme
sile je bil delezen selektor slovenske nogometne reprezentance Matjaz Kek.

—

poteka spletno oglagevanje (19. april do
17. maj).
Objavili smo tudi dva oglasa (v Travel
Weekly ter TTG UK) v poslovnih medi-
jih, da bi na akcijo opozorili tudi poslov-
no javnost ter poslovne partnerje pri-
vabili k tekmovanju za dve povratni vo-
zovnici, hotelsko namestitvijo iz Velike
Britanije v Juznoafrigko republiko ter
dvema vstopnicama za ogled nogome-
tne tekme Slovenija:Anglija, ki bo pote-
kala 23. junija 2010. Nagrado bo prejel
predstavnik tistega tour operaterja ali
agencije, ki bo v ¢asu akcije (10. marec
do 10. junij 2010) prodal najve¢ podi-
tnic v Sloveniji.
V sodelovanju s partneriji je bilo preko
direktnega marketinga na ve¢ deset ti-
so¢ nasjovov posredovana informaci-
ja o akciji (samo preko TUI na 200.000
naslovov), prav tako pa smo informa-
cijo poslovni javnosti kot potencial-
nim kon¢nim kupcem posredovali pre-
ko drugih komunikacijskih, ve¢inoma
spletnih poti.
O akciji obves¢amo in vabimo v Slovenijo
tudi preko Facebook strani nagega lon-
donskega predstavnistva (www.facebo-
ok.com/stblondon) ter drugih socialnih
medijev, kjer bomo kmalu objavili e eno
promocijsko nagradno igro, z namenom
povecanja prepoznavnosti Slovenije kot
turisti¢ne destinacije in povecanjem Ste-
vila gostov, ki bo potekala tako na bri-
tanskem kot $panskem trgu.
V marketindko-promocijski akci-
ji “Slovenia ... bet you’ll love it” sode-
lujejo sledeti organizatorji potovanj:
Thomson Ski, Crystal Lakes, Crystal
Ski, Thomson Lakes and Mountains,
First Choice Ski, Secret Slovenia,
Zenith Holidays, Balkan Holidays, Inn
Travel in nacionalni letalski prevoznik
Adria Airways za letalske vozovnice
med Londonom in Ljubljano.
Ve¢ informacij o konkretni marke-
tingko-promocijski akciji, sodelujo-
¢ih partnerjih, pogojih ter o Sloveniji
kot turisti¢ni destinaciji je na voljo na
posebnem spletnem naslovu www.
slovenia.info/worldcup. Z name-
nom pridobivanja novih kontaktov
za nadaljnjo promocijo in trzenje na
britanskem trgu, poteka na ome-
njeni spletni strani, v sodelovanju
s Hotelom Antique v Ljubljani ter
Adrio Airways tudi nagradna igra
»Win a weekend of beer and che-
er in Ljubljana«.___




34

Rebeka Kumer BlZ}ak in ekipa SeijV; rebeka.kumer@slovenia.info

NAJPOMEMBNEJSI
SEJEMSKI PREDSTAVITVI

V PRVI POLOVICI LETA 2010

' HOLIDAY WORLD PRAGA (4.-7. februar)

V Pragi je Slovenska turisti¢na organizacija skupaj z organizatorjem sejma Holiday World priredila tiskovno konferenco pred
zaletkom sejma, v ¢asu trajanja sejma smo kot drzava partnerica sodelovali pri gala otvoritvi sejma, ki ga je otvoril ¢eski mini-
ster za gospodarstvo, ter pri gala veceru na luksuzni lokaciji razstavi¢a. Na gala veceru, kjer je bilo ve¢ kot 800 obiskovalcev,
smo pri predstavitvi kulinarike sodelovali s HIT Alpinea Kranjska Gora, nastopali pa sotudi priznani slovenski glazbeniki. Za
popestritev vecera smo v sodelovanju s podjetjem Lisca, d.d., predstavili novo kolekcijo kopalk in spodnjega perila. Znamka je
na tem trzi§¢u dobro pozicionirana in tako smo skupaj pripomogli k boljsi promociji Slovenije in slovenskih izdelkov. Na stoj-
nici I FEEL SLOVENIA je nosilno temo predstavitve prevzela destinacija Kranjska Gora, ki je na Cekem dobro poznana pred-
vsem po aktivnih pocitnicah.

Pozdravni govor ob slovesni
otvoritvi sejma, nj. eks. mag. Franca
Buta, veleposlanika Republike
ovenije v Pragi

slavnostna otvoritev sejma Holiday World Praga (od leve proti desni):
Alexander Rozin, CEO Incheba Praga, mag. Dimitrij Piciga, direktor STO,
Rostislav Vondruska, minister za regionalni razvoj Ceske Republike
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Vhod v sejmisce z vabilomna Ekipa STO s slovensko pevko Nuso
slovensko stojnico in obelezbo Derenda, ki je popestrila program
Slovenije kot drzave partnerice. gala vecera.

Modna revija perila Lisca na gala Animacijski koticek na stojnici Torta “I feel Slovenia” slas¢icarskih
veceru v Pragi mojstrov Hit Alpinea Kranjska Gora

Vir: Arhiv STO
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SLOVENIJA KOT DRZAVA PARTNERICA
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odloéili za partnerski nastop na turisti¢nih sejmih v Pragi in Beogradu. Poleg eli-
tne lokacije na samem razstavnem prostoru partnerstvo drzavi prinasa se dodatno

izpostavitev in promocijske akcije.

IFT BEOGRAD (24.-28. februar)

V Beogradu je predstavitev potekala malo drugace, vendar ponovno s §tevilnimi dodatnimi promocijskimi aktivnostmi. Nosilno
temo celotne predstavitve je prevzelo interesno zdruZenje — Skupnost Slovenskih naravnih zdravili¢. Na stojnici so poskrbeli za
dogajanje v animacijskem koticku, kjer je bila rde¢a nit voda, ki povezuje vsa slovenska naravna zdravili§¢a. Slovenska naravna
zdravili$¢a so bila prav tako glavni partner slovenskega vecera, ki je potekal v konferen¢ni dvorani razstavi§c¢a. Na slovenskem ve-
Ceru je pravi spektakel srbski publiki pripravila dobro poznana slovenska pevka Rebeka Dremelj; Drugi vecer pa smo organizirali
skupaj z Adrio Airways, slovenskim nacionalnim letalskim prevoznikom, in sicer na splavu ob Donavi — ta ve¢er smo poimenova-
li “slovensko-srbsko prijateljstvo ali feel Slovenia-feel Srbia”, kjer ni manjkalo dobre hrane in glazbe obeh narodnosti. Dogajanje
je bilo namenjeno promociji novo odprte linije med Ljubljano in Beogradom. S kulinari¢no predstavitvijo smo oba velera sledili
nacelom slovenske kulinari¢ne piramide in tako s pomo¢jo Hige kulinarike Jezersek spodbujali promocijo slovenske kulinarike.
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Slovenska stojnica

Rebeke Dremelj na vecernem dogodku FEEL SLOVENIA, FEEL SERBIA
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Vecerni dogodek na splavu in
zrebanje dobitnika povratne
le

/
L[ /i
{1

Nastop plesalcev Mojce Horvat na
vecernem dogodku

Pozdrav direktorja SSNZ
Iztoka Altabuerja na veéernem
dogodku I FEEL SLOVENIA
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aktivnosti STO

Ko kulinari¢ni novinarji umolknejo ...

Po nekaj odmevnih predstavitvah slovenske kulinarike po sve-
tu je bila tokrat na vrsti nizozemska prestolnica Haag. Med
22. marcem in 2. aprilom sta potekala kar dva tedna sloven-

ske enogastronomije. Zahvaljujo¢ odli¢nim zvezam sloven-
skega veleposlanika pri nizozemski kroni Leona Marca je do-
godek potekal v prestiZni restavraciji Des Juges (Sodniki),
v lasti Carnegiejevega sklada, pri Mednarodnem sodi$cu.
Veleposlanistvo, ki je ta dogodek pripravilo v sodelovanju s
Slovenskim turisti¢nim uradom iz Bruslja, se je odlo¢ilo, da bo
slovenske jedi pripravljal Matej Tomazi¢ z domacije Majerija
iz Slapa pri Vipavi. V Zetrtek, 25. marca, so bili na preizkugnjo
povabljeni nizozemski pisci o hrani in vinih ter turisti¢ni no-
vinarji, ki niso mogli skriti svojega navdusenja nad kristalizi-
ranim regratom s kislim mlekom in medom, $pina¢nimi vli-
vanci v omaki z jastogom in istrskimi tartufi, sorbetom iz be-
zgove Sabese ... e nadtejemo samo nekajjedi. Jeseni bodo slo-
venske specialitete ponovno navdusevale v Bruslju.

Slovenska glasba odmevala po Miamiju

B

Letos je borza krizarjenja v Miamiju odprla svoja vrata ze

26. zapored, in sicer med 16. in 18. marcem. Slovensko
stojnico so zastopali Konzorcij za razvoj in promoci-
jo krizarjenja, Luka Koper, Mestna ob¢ina Koper ter
Slovenska turisti¢na organizacija. Destinacija Koper se je
Ze peti¢ zaporedoma promovirala na najve¢jem dogod-
ku s podrodja krizarjenja, s stojnico velikosti 28,5 m2.

Dogajanje na stojnici je popestril ansambel Aufbiks, ki
je s slovensko glasbo navduseval celoten Miami. V okvi-
ru raziskave, ki jo je izvedla revija za promocijo desti-
nacij za krizarjenja Dream, je Koper po ocenah potni-
kov prejel nagrado za najboljo organizacijo in izved-

bo izletov po slovenskih destinacijah.

Odmeven nastop Lipice v Nemdiji

Zadnji vikend v februarju, od 26.-28.2.2010, je v
Friedrichshafnu v Nemdiji, potekal velik mednarodni ko-
njenigki sejem. UdeleZilo se ga je ve¢ kot 300 razstavljav-
cev, v treh dneh pa ga je obiskalo 22.600 obiskovalcev pred-
vsem iz Nemdije, Svice in Avstrije. Organizatorji sejma so
Kobilarni Lipica, két enemu redkih nastopajocih, omogo-
¢ili organizacijo novinarske konference, na kateri se je te-
vilnim tiskanim in elektronskim nemskim medijem pred-
stavilo Kobilarno Lipica, lipicance in letosnjo 430. obletni-
co. Novinarske konference se je poleg direktorja Kobilarne
Lipica dr.vet.med. Tomija Rumpfa udelezil tudi slovenski
veleposlanik v Nemdiji, nj.eks. Mitja Drobni¢. Veliko po-
zornost je pritegnil tudi razstavni prostor Kobilarne Lipica,
na katerem je bila predstavljena tudi sira ponudba Krasa
in Slovenije, v kateri so sodelovali tudi kragki vinarji, pr-
Sutarji ter Slovenska turisti¢na organizacija.

PRAVKAR IZSLO: Pohodnistvo v Sloveniji

Iz8la je vsebinsko in vizual-
no prenovljena publikacija
Pohodniétvo v Sloveniji, pri-
lagojena novi celostni grafi¢-
ni podobi blagovne znamke
I feel Slovenia in v skladu z
naceli okolju prijazne pro-
dukcije promocijskih mate-
rialov. Katalog je natisnjen
na papirju iz nadzorovanega
trajnostnega gospodarjenja
z gozdovi, s &imer Slovenska
turisti¢na organizacija nada-
ljuje z izpolnjevanjem ciljev v
sklopu projekta za ohranitev zelene Slovenije. Publikacijo smo
na Slovenski turisti¢ni organizaciji izdali skupaj z GIZ poho-
dnistvo in kolesarjenje v skupni nakladi 80.000 izvodov v pe-
tih jezikovnih razlicicah.

V katalogu so podrobno opisane predloge poti, po katerih se
lahko podate in tako spoznavate zeleno Slovenijo, pohodni-
kom prijazne hotele in turisti¢ne destinacije. Za laZjo izbiro si
oglejte tudi zemljevide in grafi¢ne prikaze tezavnostnih sto-
penj izbranih poti. Publikacija je dopolnjena tudi z zelenimi
nasveti in predlogi pohodnigkih paketov, kjer je za vas na enem
mestu zbrana celotna ponudba. S katalogom v roki se brez-
skrbno podajte na pot in razicite ter okusite Slovenijo!




SIW 2010

Slovenska turisti¢na borza,
najvedji poslovni dogodek slo-
venskega turisti¢nega gospo-
darstva, bo letos potekala v
Ljubljani. Na Gospodarskem
razstavidcu se bo 4. junija sre-
¢alo 140 slovenskih ponudni-
kov z izbranimi organizatorji
potovanj in predstavniki turisti¢nih agencij iz ve¢ kot 25 drzav.
Dogodek ima letos posebno zeleno nit, saj na STO tudi z organiza-
cijg poslovnih dogodkov Zelimo krepiti zavest o skrbi za okol}e.
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Prireditve v Sloveniji

Slovenska turisti¢na organizacija je v sodelovanju s Turisti¢no
zvezo Slovenije Ze tradicionalno izdala priro¢nik Prireditve v
Sloveniji 2010, v skupni nakadi 3.000 izvodov, kjer lahko na
enem mestu najdete zbirko najzanimivejsih prireditev $irom
po Sloveniji, ki bodo pripomogle k bolj dozivetemu in razgi-
banemu preZivljanju vaega prostega ¢asa. Odprite in naj se
vam vsak dan kaj novega zgodi!

Slovenska turisti¢na organizacija je prejela
Umanoterin certifikat Rituali Eko-praktik

S pridobljenim certifikatom je
Slovenska turisti¢na organizacija
naredila korak naprej v okviru pro-
jekta “Pisarna, prijazna Sloveniji’,
katerega namen je ‘ozelenitev’ slo-
venskih pisarn in zmanj$anje nega-
tivnih vplivov na okolje i naravo
pri pisarniskem delu. Eko-praktik
je prva stopnja certifikata, ki ga prejmejo podjetja in orga-
nizacije, ki v svoje delovanje uspesno uvedejo Rituale in s
tem prizadevanja za eko pisarno. Glede na stopnjo spreje-
tih okolju prijaznih ukrepov sta predvideni Se dve stopnji
certifikatov: Eko-strateg in Eko-vizionar.

Na Umanoteri so pri presoji dodelitve certifikata uposteva-
li kriterije na naslednjih podro¢jih: komunikacija, elektri¢-
na in elektronska oprema, ogrevanje in hlajenje, transport,
odpadki, nabava (hrana, pijaca, ¢istila) in papir. Zahteve
so bile omejene na operativne oziroma prakti¢ne resitve
na razli¢nih podrogjih pisarniske dejavnosti s ciljem vzpo-
staviti sistema okoljskega upravljanja po nacelu nenehne-
ga izbolj$evanja PDCA (planiraj, naredi, preveri, ukrepaj).
Varovanje slovenskega okolja in narave je kljutnega pome-
na za razvoj trajnostnega turizma. Pridobljeni certifikat je
dodatna spodbuda za nadaljnjo implementacijo okolju pri-
jaznih ukrepov, tako v okviru projekta Pisarna, prijazna
Sloveniji - SLOVENIA GREEN, kot tudi' v aktivnosti v so-
delovanju s slovenskim (turisti¢nim) gospodarstvom in de-
stinacijami pri upostevanju okoljevarstvenih predpisov ter
razvoju ekoloskega vodenja in ekologkih standardow.

\k_
e pRAC

aktivnosti STO____37

Slovenska naravna zdravili$éa in terme

V aprilu je izgel nov
katalog “Slovenska
naravna zdravilica
in terme”. Prva izdaja
kataloga je izsla v slo-
venskem jeziku v na-
kladi 5.000 izvodov.
Kmalu pa bo katalog
na voljo e v angle-
Skem (5.000), nem-
skem (20.000), fran-
coskem (3.000), hr-
vaskem (3.000) in ru-
skem jeziku (5.000).
Skupna naklada kata-
loga, ki sta ga skupaj
pripravili Slovenska
turisticna organizaci-
ja in Skupnost slovenskih naravnih zdravilig¢, je 51.000
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izvodov. Vec o katalogu v naslednji stevilki.

Mesta kulture

Slovenska turisti¢na orga-
nizacija je v sodelovanju z
Zdruzenjem zgodovinskih
mest Slovenije in ostalimi
zainteresiranimi partneriji, v
skladu z naceli okolju prija-
zne produkcije promocijskih
materialov, izdala publikacijo
Mesta kulture, v skupni na-
kladi 50.000 izvodov v slo-
venskem, angleskem, nem-
gkem, italijanskem in franco-
skem jeziku. Publikacija je zasnovana kot trzenjsko orodje
za celostno predstavitev in promocijo vse bolj trzno zanimi-
vega kulturnega turizma, ob upo$tevanju smernic Strategije
razvoja kulturnega turizma. Temelj poglavij so potencialnim
obiskovalcem zanimive in koristne informacije, s poudar-
kom na kulturni raznolikosti obmo¢ij v Sloveniji, varnosti
in lahki dostopnosti, hkrati pa nagovarjajo k odkrivanju
Slovenije na zelen nacin. Spoznajte utrinke pradavnine na
arheologkih najdiscih, rimske ¢ase na starih poteh, srednji
vek za grajskimi in mestnimi obzidji, romatiko in gotiko v
cerkvah, renesanso in barok na proceljih, izvirnosti slikovi-
tih arhitektov. Raziskujte po svoje in izberite med $tevilni-
mi moznostmi izletov v zeleni okolici mest kulture ter do-
zivite kulturo in naturo hkrati. Dozivite legende, ki na pre-
senetljive nadine pricajo o pestrosti tradicij in kulturnega
razvoja. Izberite med svetovljanskimi festivali in predsta-
vami, kot tudi tradicionalnimi prireditvami, edinstvenimi
muzeji in galerijami. Odpravite se na tematsko razisko-
vanje na osnovi predlogov ve¢dnevnih izletov!
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Mag. Marjan Hribar na zasedanju Komisije za
Evropo pri UNWTO

Generalni direktor Direktorata za turizem mag. Marjan Hribar
je v Sofiji na 51. zasedanju Komisije za Evropo pri Svetovni
turisti¢ni organizaciji predstavil aktualne rezultate in ukrepe
aktivnega spodbujanja razvoja turizma v Sloveniji. Na zaseda-
nju komisije, ki ji predseduje Slovenija, so delegati iz 24 drzav
sprejeli program dela za obdobje 2010-2011 ter obravnava-
li aktualna vpraganja s podro¢ja turizma. Leto 2009 UNWTO
ocenjuje kot najtezje leto za svetovni turizem v zadnjih 30 le-
tih. V zadnjih mesecih je mo¢ ugotoviti dolo¢ene pozitivne
trende (+3 % v Evropi), kar potrjuje dejstvo, da je turizem ge-
nerator razvoja tudi v ¢asih ekonomske krize.

Vila Bled v prestizni druzbi

Marca 2010 je zalozba Assouline izdala knjigo z naslovom
Condé Nast Traveler's Room with a View, v kateri bo predsta-
vljen izbor 140 hotelskih sob z najlepsim razgledom na svetu
vkar 60 drzavah sveta. Gre za zbirko oziroma izbor objav ugle-
dne revije Condé Nast Traveler, ki v posebni rubriki ze 20 let
predstavlja hotelske sobe z najlepsim razgledom. V prestizni
druzbi se je v omenjeni reviji leta 1989 znasla tudi Vila Bled z
apartmajem 315, od koder se razprostira ¢udovit razgled na
Blejski otok, izdajgt"c.elji knjige pa so Vilo Bled vkljucili tudi v
knjigo in jo torej izbrali za enega izmed 140 hotelov z najlep-
§im razgledom na svetu.

Usposabljanje vodnikov v naravi in krajini
Projekt Naravni Bohinj predvideva usposabljanje vodnikov
za vodenje v naravi. Projekt izvaja Turizem Bohinj ob po-
moti Zavoda RS za varstvo narave in Triglavskega narodne-
ga parka, glavni namen teh aktivnosti pa je usposobiti vo-
dnike za vodenje obiskovalcev po poteh v Bohinju in na ob-
modju Triglavskega narodnega parka. Program usposablja-
nja bo pripravljen na podlagi u¢nega nacrta, ki je nastal
v Krajinskem parku Goricko (projekt Leonardo da Vindi,
2009), vsebine pa bodo prilagojene za potrebe vodenja na
obmo¢ju Triglavskega narodnega parka. Usposabljanje bo
obsegalo predavanja in terensko delo, ki bo potekalo pod
vodstvom strokovnjakov. Program se bo predvidoma iz-
vajal v obdobju jesen 2010-jesen 2012 in bo razdeljen
v §tiri sklope: Uvodni modul, Narava in ¢lovek, Osnove
interpretacije in naértovaflje vodenja ter Organizacijski
in trzni vidiki. S pomo¢jo finanéne podpore Knezevine
Monako bo mozno pokriti vegji del strogkov usposablja-
nja. Vec informacij o projektu je na voljo na www.bohinj.

si/alpskocvetje

Srecanje partnerjev v projektu ECVET TC NET
na VSGT Maribor

Delovna skupina ECVET TC NET,
Heviz (Madzarska), januar 2010.

Vigja strokovna $ola za gostinstvo in turizem Maribor je
$ola evropskih dimenzij, kar dokazuje z aktivnim medna-
rodnim uveljavljanjem. Eden izmed mednarodnih projek-
tov, kjer trenutno sodeluje, je projekt ECVET TC NET. Cilj
projekta je oblikovati metodologijo in priro¢nik za evrop-
sko primerljivo izobrazevanje gostinskih in turisti¢nih de-
lavcev. V juniju 2010 bodo delovno sre¢anje projektne sku-
pine gostili na VSGT Maribor. Ker je eden izmed ciljev pro-
jekta tudi oblikovanje vseevropske mreze, se lahko sreca-
nja udelezite tudi organizacije, ki bi k projektu pristopile
kot pridruzeni ¢lani.

Morebitni interesenti lahko ve¢ informacij o projektu in ju-
nijskem srecanju najdete na spletni strani projekta: http://
www.tourismusschule.com/leonardo/cms/ in na http://www.
vsgt-mb.si/.

MySlovenialnfo.com

V slovenskem turizmu je od zacetka leta na voljo novost —
spletna stran MySlovenia.Info.com. Portal Slovenijo predsta-
vlja kot dezelo nestetih lepot, bogato tako s kulturnimi kot z
naravnimi lepotami. Stran je namenjena tako domacim kot
tudi tujim gostom, saj so informacije na voljo v angleskem
jeziku, v kratkem pa tudi v panskem, francoskem ter nem-
$kem jeziku. Stran zajema celovito ponudbo hotelov, restavra-
cij, no¢nih klubov, zdravilis¢, wellness centrov, casinojev, smu-
¢ise, golf igrige, gradov, izobrazevalnih ustanov, nakupovalnih
sredis¢, turisti¢nih izletov, najem avtodomov, jaht in mnogo
drugega. Na spletni strani so na voljo tudi informacije o do-
godkih, ki se odvijajo po Sloveniji z moZnostjo nakupa vsto-
pnic. Ve¢ informacij: www.mysloveniainfo.com.

Slovenija na sejmu KANKU TABIHAKU 2010
PANORAMIC TRAVEL GROUP je v sodelovanju s STO, TO
Srbijain TO Crna gora izvedel predstavitev na sejmu KANKU
TABIHAKU 2010 v Osaki na Japonskem. Sejem je trajal dva
dni, in sicer 27. in 28. 3. Slovenijo, Srbijo in Crno goro so pred-
stavili na stojnici, ob tem pa so izvedli tudi predstavitev dr-
zav s kvizom na tako imenovanem PR stageu. Obiskovalce so
omenjene drzave zanimale kot nova destinacija, kamor bi lah-
ko odpotovali. Popotovanja v nage kraje za to regijo (Kansai
regija) Se niso tako popularna kot npr. za goste iz Tokia, tako
da je bil ta sejem dobra priloznost, da nago destinacijo pobli-
Ze spoznajo. Goste sejma je najbolj zanimala narava, hrana in
kulturne znamenitosti. Sejmisce je locirano na letalis¢u KIX
(letalidce regije Kansai).



MAYA TEAM - Nagrada za NajODMEVnejsi
dozivljajski program

V Maya teamu so na kon-
ferenci Event Management
2010, ki je potekal med 28.
in 29. januarjem v Hotelih
Otocec v organizaciji Planeta
GV in spletnega porta-
la mice.si, prejeli priznanje
za Najodmevnejsi dozivljaj-
ski program “Po poteh sogke
fronte”. Komisijo so prepri-
¢ali z zgodbo dozivljajskega
programa, ki je povezana z zgodovino dogajanja na pososkih
tleh, z lokalno in domaco gastronomijo, ki se prepleta s pro-
gramorn, s tesnim sodelovanjem lokalne skupnosti pri izved-
bi programa ter z zanimivo spletno stranjo, kjer je program
predstavljen.

Z letalom iz Portoroza v Beograd
po najugodnejsi ceni

V aprilu je bila ponovno vzpo-
stavljena letalska povezava
med Ljubljano in PortoroZem.
Povratno letalsko vozovnico
potniki lahko kupijo za 136
evrov (z vkljuc¢enimi taksa-
mi), kar je trenutno najugo-
dnejsa ponudba. Portoroz se
je tako prvi¢ pojavil na med-
narodnem rezervacijskem
sistemu Amadeus, ki je eden
najve¢jih na svetu. Njegova obsirna podatkovna baza podpira
razporede rednih letalskih letov za ve¢ kot 740 letalskih pre-
voznikov. JAT-ovo letalo ATR-72 od 15. aprila iz Beograda v
Portoroz in nazaj leti dvaktat na teden.

Sloveniji priznanje _

“ZLATNO TURISTICKO SRCE”

Slovenija je prejemnica mednarodnega priznanja »2ZLATNO
TURISTICKO SRCE« za leto 2009. Priznanje na osnovi od-
lo¢itve mednarodne strokovne komisije letno podeljujejo v
Beogradu najuspesnejsim destinacijam jugovzhodne Evrope.
Priznanje izbranim 15-im destinacijam je potrditev za visoko
raven kakovosti ponujenih storitev in kakovosten oddih.
Priznanje »ZLATNO TURISTICKO SRCE« letno podeljuje
Mednarodni center za razvoj gostinstva in turizma SACEN
INTERNATIONAL. Priznanja podeljujejo na osnovi odlotitve
10-¢lanske mednarodne strokovne komisije, ki je tekom lanske-
ga leta obiskovala nominirane turisti¢ne destinacije. Strokovna
komisija pri to¢kovanju ocenjuje profesionalnost ponujenih
storitev, uporabo standardov kakovosti (npr. HASAP), gosto-
ljubje, dostopnost destinacij, strokovnost pri promociji desti-
nacij, kakovost nastanitvenih moZnosti, varnost, ¢im daljse tra-
janje poletne in zimske turisti¢ne sezoné tekom celega leta, ra-
znolikost turisti¢ne ponudbe ter ocene turistov glede kakovo-
sti ponujenih storitev. V ocenjevanju turisti¢nih destinacij ju-
govzhodne Evrope za leto 2009 je Slovenija prejela najvec tock
in tako postala destinacija $t. 1 tega dela Evrope.
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Otvoritev novega Turisti¢no informacijskega
centra v Kobaridu

Dne 21. aprila je ob¢ina Kobarid v centu odprla Zeleno (nekda-
njo Pepcevo) hiso. Mo¢no pogkodovan spomenigko zas¢iteni
objekt je ob¢ina po potresu odkupila od lastnikov in ga skozi
popotresni program temeljito obnovila. Skupna vrednost pro-
jekta je bila ca. 730.000 EUR; obnova pa je bila financirana iz
sredstev popotresne drZzavne pomoci, regionalnega razvojne-
ga programa, programa Soca, programa Leader, svoj delez je
prispeval Triglavski narodni park, lastno soudelezbo pa ob¢i-
na Kobarid iz svojega proracuna.

Turizem je za ob¢ino Kobarid pomembna gospodarska dejav-
nost, ki se hitro razvija. V zadnjem desetletju se je stevilo po-
nudnikov namestitev in turisti¢nih programov ve¢ kot pod-
vojilo, &tevilo nocitev se je iz 25.000 povecalo na 80.000, tu-
rizem danes ponuja 21% delovnih mest v ob¢ini.

TIC Kobarid, ki ga upravlja LTO Soto¢je, je minulih est let go-
stoval v prostorih Fundacije Poti miru v Poso¢ju, z ureditvijo
Zelene hige pa se je preselil v nove, sodobne in ustrezno opre-
mljene prostore.

Borza dela in XII. strokovni posvet

V torek, 9. marca 2010, je bila na Visji strokovni $oli za go-
stinstvo in turizem Bled uspe$no izvedena Borza dela (sreca-
nje delodajalcev in $tudentov) in XII. Strokovni posvet z men-
torji prakti¢nega izobrazevanja, ki je potekal v Solskem ho-
telu Astoria. Borze so se udelezila skoraj vsa vecja GT pod-
jetja, kar pomeni pretezni delez GT gospodarstva Slovenije.
Borza oziroma srecanje predstavnikov GT podjetij in nasih
§tudentov se je odvijalo na 3oli, kjer so predstavniki podje-
tij predstavili svoja podjetja in njihovo dejavnost in se tudi
individualno pogovorili s tudenti o moznostih opravljanja
prakti¢nega izobrazevanja, pa tudi o drugih oblikah dela. V
$olskem hotelu, Hotelu Astoria, pa so izvedli v tem studij-
skem letu Ze drugi, sicer pa Ze XII. Strokovni posvet za men-
torje prakti¢nega izobrazevanja $tudentov Visje strokovne
$ole za gostinstvo in turizem Bled. Tudi tokrat je bila ude-
lezba steviléna (nad pri¢akovanji), problematika aktualna,
delo pa zelo uspesno.

Turizem v zidanicah

Slovenija ima nov turisti¢ni produkt: Turizem v zidanicah.
Nastanjeni v zidanicah boste raziskovali bogato dedisci-
no, 1.400 km pohodnih, kolesarskih, jahalnih in vodnih
poti (www.slovenia-heritage.net/tp) ali uzivali v termah.
Prvih 28 ponudnikov najdete na www.zidanice.si. Letos
boste delezni posebnih popustov.
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Ime in Priimek:

Naslov:

E-posta:

Telefon:

Podpis:

SLOVENSKA
TURISTICNA
ORGANIZACIJA

=

PORTOROZ N PORTOROSE
PIRAN PIRANO

www.portoroz.si

BLIZU DOMA,
BLIZU SRCA.

www.slovenia.info/doma

Ve¢ informacij, kako se potegovati za
privla¢ne nagrade, najdete na www.slovenia.info.

S podpisom potrjujete, da se strinjate s pravili
sodelovanja v nagradni igri (navedena na
wwwi.slovenia.info/doma) in  dovoljujete uporabo
lastnih podatkov za namene neposrednega trzenja,
to je za obvestanje o promodijskih aktivnostih
Turisticnega zdruzenja Portoroz in STO.

Za sodelovanje v mnagradni igri izpolnjen
nagradni kupon posljite na naslov: Turisticno
zdruzenje Portoroz, Obala 16, 6320 Portoroz




