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premozenje podje

Znamka je najvetje premozenje podjetja zato, ker je mogoce z dobro zasnovanimi in uéin-
kovito vodenimi znamkami povecati svoj ugled med vsemi, ki prihajajo v stik z znamko, smo
zapisali v zaCetku naSe tokratne teme meseca - brandinga destinacij. Zakaj je tako pomem-
bno, da si prizadevamo za mocno in uspesno znamko? Zato, ker ima uspesna blagovna
znamka ima tako mocan ¢ustveni naboj, da lahko kupca mocno veze nase. Kupec se s »svo-
jo« blagovno znamko identificira. Kupec, ki na dolo¢enem prodajnem mestu ni dobil »svo-
je« blagovne znamke, »prodajalno« zapusti, ne da bi bil pripravljen na pogovor o alterna-
tivni blagovni znamki. .

Kaj obljublja znamka slovenskega turizma oz. Slovenije kot turisticne destinacije in kaj je po-
trebno za celovit uspeh te znamke, kaksen je prenos koncepta znamke na koncept turistic-
ne destinacije ter primeri, kako so se druge destinacije lotile gradnje in upravljanja branda,
preberite na naslednjih straneh.

Znamko v turistiéni destinaciji je seveda moc graditi ne samo na nacionalni, temve¢ tudi re-
gionalni ravni in seveda tudi na ravni posameznega ponudnika. Slednje 3e kako dobro us-
peva podjetnikoma Matiji in Andrazu Korenu s podjetiem Koren Sports. Brata Koren sta se
namreC v letoSnjem letu potegovala za naziv »Podjetnik leta«. To dokazuje, da je prostora
za inovativnost veliko tudi v turisticni dejavnosti. Ce smo Ze pri priznanijih ter inovativnosti
in kreativnosti - ne spreglejte povabila Slovenske turisticne organizacije k oddaji prijav za
Sejalca, priznanja za inovativne in kreativne turisticne proizvode, ki prispevajo k vegji pre-
poznavnosti turisticne ponudbe Slovenije.

In nenazadnje: priporoéamo vam tudi ¢lanek o upravljanju odnosov s strankami, saj posta-
vitev stranke v srediS¢e vaSega poslovanja ne bo pomenilo le povecanje dobitkonostnosti
vaSega poslovanja, ampak tudi vegje zadovoljstvo in lojalnost strank. In konec koncev je to
tudi eden od mozaikov, s katerim gradite vaso znamko.

Blagovno znamko nikakor ni mogoce zgraditi ez noc. Za izgradnjo uspesne in moce blagov-
ne znamke je potrebno veliko ¢asa in vlozenih sredstev. Upostevati je treba tudi, da je grad-
nja znamke odgovornost prav vseh zaposlenih, saj se tisti, ki prihajajo v stik z blagovno
znamko, na osnovi vsakokratne izkusnje odlocajo, ali znamka izpolnjuje svojo obljubo ali ne.
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‘. Lani so zadnji marcevski dnevi minili v pripravah in pri¢ako-
" vanju vstopa v Evropsko unijo, letos v pricakovanju veliko-
nocnih praznikov. Bilanca vstopa v evropsko druzbo je tezko
izmerljiva, zagotovo pa velja poskusati oceniti izkupicek velikonoénih praznikov. Prvic zato,
ker Ze tradicionalno velja kot neke vrste pokazatelj trendov povprasevanja po slovenski
turisticni ponudniki v ¢asu poletne sezone in drugic zato, ker lahko sluzi kot merilo ucin-
kovitosti in uspesnosti preteklih promocijskih in trZzenjskih aktivnosti, tako na nacionalni
ravni kot na ravni destinacije ali ponudnika.

A Ze hiter pregled rezultatov nam na glavo postavlja tako prvi kot tudi drug adut teh praz-
nikov. Medtem ko obmorski turisticni delavci po polno zasedenih praznikih vse bolj izpo-
stavljajo, da velikonocni prazniki pac niso verodostojen napovednik uspesnosti glavne tu-
risticne sezone - pri cemer izhajajo iz prav tako dobrih velikonotnih rezultatih v preteklih
par letih, ob hkrati julijski luknji - pa se njihovi gorenjski kolegi lahko ozrejo v nebo in de-
jansko razloge za letosnji izpad najdejo v preprosto receno cudnem vremenu, medtem ko
so zdravilisca lahko povsem zadovoljna. Neposredne primerjave glede na lanske mesece
so seveda tezke, saj so zimske pocitnice padle nekoliko drugace, velika no¢ pa posteno
pohitela. A kljub temu, da je Ze res, da se spomladi radi hitro nastavimo zelenemu Medi-
teranu in toplemu soncu in zato morda hitreje izberemo Obalo kot gore, ne moremo po-
tegniti zakljucka, da je slovenski turizem pac odvisgn zgolj od vremena. Predvsem je po-
trebno pogledati globlje, ceprav je pogosto resnica nekje vmes.

Na Slovenski turisticni organizaciji kljub zgoraj povedanemu smatramo, da so velikonocni
turisticni rezultati pomemben pokazatelj, pri éemer moramo seveda pri interpretaciji rezul-
tatov upoStevati vse faktorje. Tako smo pred prazniki izvedli slovenski velikonocni turisti¢-
ni barometer, v katerega smo letos razen vegjih slovenskih turisticnih destinacij poskusno
vkljucili tudi vecje hotelske hiSe in receptivne turisticne agencije. Bistvenih razlik v zase-
denosti in strukturi gostov glede na lansko leto sicer ni bilo zaznati, kljub temu pa na pri-
mer agenti izpostavljajo veliko povpraSevanj v zadnjem hipu, veliko zanimanje za progra-
me, ki kombinirajo letalskiprihod s fleksibilno, priviacno in raznoliko ponudbo, veliko sku-
pin gostov iz Japonske, Spanije in Portugalske, bistveno rast prihodov gostov iz Velike Bri-
tanije, rahel porast nemskih gostov, zdravilisca beleZijo vedji obisk individualnih gostov,
predvsem s strani italijanskih gostov, vse bolj jasen je trend krajsanja pocitnic, e izposta-
vimo le nekatere kljucne poudarke.

Sicer pa Cetrtina sodelujocih v raziskavi ocenjuje, da bo leto 2005 po izkupicku enako letu
2004, dva odstotka jih verjame, da bo slab3e, pol odstotka je e bolj pesimisticnih, 7 od-
stotkov je tistih, ki verjamejo, da bo precej boljse, dve tretjini pa je prepricanih, da bo do-
bro oziroma nekoliko boljSe od lanskega. Med razlogi za boljse rezultate navajajo pred-
vsem izboljSano ponudbo, nove kapacitete, prihod nizko cenovnih prevoznikov, vstop v
Evropsko unijo, aktivnejSe trzenje in kratkim pocitnicam prilagojeno ponudbo. Res je, da
je Slovenija v zadnjem letu dobila kar lepo Stevilo novih kapacitet. Samo zdravilis¢a so v
letu 2004 v hotelske in programske kapacitete vloZile skoraj 10 milijard tolarjev, v letu
2005 pa imajo v nacrtu za nadaljnjih 16 milijard investicij. V odgovorih ponudnikov je bilo
kot razlog za bolj3e rezultate ali bolj smela pricakovanja precej redko opaziti na primer
oblikovanje in zelo cilino trZenje ponudbe za posamezne interesne skupine, oblikovanje
inovativnih produktov ali trzno privlacnih programov kratkih pocitnic itd. Prav tukaj ima-
mo Se najvec prostora, tako na ravni posameznega ponudnika kot tudi na nacionalni rav-
ni. Tudi najbolj nove in atraktivne kapacitete brez vsebin, doZivetij in zgodb, pa seveda
ljudi, ostanejo samo dolgocasni zidovi. Naj navedem samo en simpaticen primer. Bled je
e do nedavnega zaradi svoje ¢udovite naravne scenografije veljal predvsem za destinaci-
jo za tuje goste, z odprtjem Wellness Centra Ziva v Hotelu Golf pa je Ze zacel priviaciti tudi
domace individualne goste in druzine. A tudi to ni dovolj. Ko so na primer povsem raz-
prodali Valentinov paket, so se domislili Se Valentina po Valentinu, za tiste $e posebej ro-
manticne in zaljubljene - in spet prodali kar nekaj storitev, ki bi sicer ostale neiztrzene - z
oblikovanjem novih vsebin in trzenjem na nove nacine pa aktivno nadaljujejo.

Ne moremo mimo Se ene svetle zvezde, ki je v slovenskem prostoru $e posebej zaZarela
prav v sredini marca, eprav je tim vsem, ki delamo v slovenskem turizmu, Ze nekaj casa
dobro znan. Prvi¢ v petnajstletni zgodovini podeljevanja nagrade za Podjetnika leta, ki jo
organizira revija Podjetnik, se je v finale uvrstil turizem! Med &tiri finaliste sta kot nomini-
ranca za izvimo odkritje podjetniSke priloZnosti s svojim inovativnim konceptom in ideja-
mi prisla Matija in Andraz Koren iz podjetja Koren Sports, ki sta iz zacetnega gostilniske-
ga posla z adrenalinskimi parki, incentive in Sportnimi programi aktivno zakorakala v eko-
nomijo doZivetij, eno najperspektivnejsih panog 21. stoletja. Pogovor z njima objavljamo
na strani 9. Naj sluzi kot pokazatelj, da je mot s precejsnjo mero podjetnistva, entuziaz-
ma in poznavanja turisticnega trga marsikaj doseci.



Znamka Slovenije kot turisti¢ne destinacije

UPRAVLJANJE Z ZNAMKAMI » Znamka je najvecje premozenje podjetja, ki povecuje zaupanje vseh déleznikov, ki na kakrsen koli nacin prihajajo v stik
z njo. Zato na celovito pozicioniranje znamke ne vplivajo le trzenjske in prodajne aktivnosti, ampak vsi zaposleni, ki sodelujejo pri njenem ustvarjanju. V
sodobnem svetu znamke namre¢ predstavljajo dolocen sklop vrednot, govorijo o tem, kaksni so tisti, ki jo ustvarjajo, in tisti, ki jo uporabljajo. Zato je
pomemben vsak trenutek, v katerem délezniki prihajajo v stik z znamko in se na osnovi izkusnje odlocajo, ali znamka izpolnjuje 'svojo obljubo ali ne.
Pomemben segment takSnega razumevanja upravljanja z znamkami so tudi odnosi s porabniki, ki ne temeljijo na prodajno-trznem konceptu, ampak na

vzpostavljanju enakovrednega, dolgorocnega in lojalnega razmerja.

Pomen znamke
Znamka je najvecje premozenje podijetja* zato, ker je mo-
goce z dobro zasnovanimi in ucinkovito vodenimi znam-
kami povecati svoj ugled med vsemi, ki prihajajo v stik z
znamko. Vrednost dobrih znamk se posebej izrazito po-
kaze takrat, ko se podjetje znajde v tezavnih razmerah -
takrat je poleg ucinkovitih ukrepov nadvse pomembna
prav mocna znamka. Mocna in ugledna znamka pa ne iz-
haja le iz vrednosti, temvec predvsem in vse bolj iz dejs-
tva, da prispeva h kakovosti Zivljenja. Znamke, ki jih ku-
pujemo in uporabljamo, govorijo o tem, kak3ni smo, to-
rej o nasi osebnosti, prav tako pa sporocajo tudi za kak-
Sne vrednote se zavzemamo. Znamke torej ohranjajo pre-
pri€anja - zato niso pomembne le za kupce, ampak tudi
za zaposlene. Zaposleni morajo razumeti, kaj znamka, ki
jo ponujajo, predstavlja, poznati morajo vsebino in usme-
ritev znamke, poslanstvo in vrednote. Ko jo razumejo,
tudi Zivijo z njo, s tem pa tudi sami predstavljajo vredno-
te in sporocila znamke. Tako so zaposleni nadvse po-
membni za vecanje uspesnosti, moci in ugleda znamke.
V znamkah se prepleta vec vrst vrednot, ki jih zaznavamo
in presojamo na razlicne nacine. Osnovni nivo pripada
funkcionalnim vrednotam, ki izhajajo iz kakovosti in jih
presojamo razumsko. Iz funkcionalnih vrednot izhajajo tudi
funkcionalne lastnosti (prednosti). V sodobnem svetu pa
so Stevilne organizacije ugotovile, da je funkcionalne last-
nosti mogoce posnemati oziroma celo preseci, kar pome-
ni, da taksne lastnosti niso nujno razlikovalne in da ne
spodbujajo k nakupu ali uporabi, s tem pa tudi ne k vegji
uspesnosti znamke. V uspesnih znamkah se s funkcional-
nimi vrednotami in lastnostmi prepleta ¢ustveni nivo. Cus-
tvene vrednote presojamo s ¢ustvenega vidika, ki pa je de-
janski spodbujevalec za nakup in uporabo. Zato mora or-
ganizacija utrditi zavest o funkcionalnih lastnostih znamke,
za tem pa zavest o njenih Custvenih lastnostih. Nadgrad-
nja Custvenega nivoja znamke je tako imenovani izkustve-
ni nivo, ki zajema najbolj pomembni del znamke: to je nje-
na obljuba. Kupci primerjajo obljubo znamke z neposred-
no izkusnjo z njo, na tej osnovi pa se odlocajo, ali je znam-
ka res to, kar obljublja oziroma neposredno izkusnjo z
znamko primerjajo z njeno obljubo - to je podlaga za nji-
hovo nadaljnjo odlocitev, ali bodo znamki lojalni ali ne.
Zato se je sodobni branding po eni strani usmeril, po
drugi pa razprsil sirSe od tradicionalnega: na preuce-
vanje mnostva manifestacij branda, tako imenovanih
trenutkov resnice. Ti trenutki resnice so konkretne
izkusnje, ki jih znamke posredujejo svojim upo- ]
rabnikom. Ker je eden od ciljev upravljanja z
znamkami vecanje njihove vrednosti, so tisto,
na kar lahko upravljalci znamk vplivajo, prav
trenutki resnice. Vsak uporabnik izdelkov
in storitev jih ocenjuje (vrednoti) iz svo-
jih izkusenj. Konkretneje: svojo izkus-
njo ocenjuje glede na pricakovanja,
glede na to, kar sta mu doloceni iz-
delek ali storitev obljubila. Ce je
znamka presegla pricakovanja,
ki jih posreduje v svoji oblju-
bi, potem njena cena raste;
¢e pa uporabniska izkus-
nja ni dosegla pricako-
vanj, potem znamka izgubi.

ce) prinasa tudi pomembno razliko pri opredeljevanju
dveh terminov: znamka in blagovna znamka. Z izrazom
blagovna znamka (trademark) mislimo na zascitni znak,
ime, simbol, ki jih sestavljajo besede, crke, Stevilke, sim-
boli, podpisi ali razlitne oblike. Za blagovne znamke obi-
Cajno skrbijo pravniki in patentni zascitniki, saj so kot tak-
Sne stvar pravne zas(ite. Blagovna znamka je torej zasci-
tena zunanja manifestacija znamke. Znamka (ali trzna
znamka) pa je nekaj, za kar skrbijo vsi; ima svoje lastno
Zivljenje, ki ji ga dajejo in ki ga krepijo njeni ustvarjalci.
To, da ima Zivljenje, pomeni, da je ves ¢as enaka, a vsee-
no dovolj fleksibilna in drugacna - kot so malo drugacni
ljudje, ki jo ustvarjajo. Znamka Zivi, a e je ucinkovito vo-
dena, se ne spreminja prevet, saj mora svojim uporabni-
kom zagotavljati, da bodo vedno dobili, kar pricakujejo.
Coca-Cola je primer znamke, ki je Ze ve¢ kot stoletje bolj
ali manj enaka, a vendarle je skozi ¢as spreminjala tako
elemente svoje zunanje podobe kot tudi okus. Malenkost-
no je sicer spreminjala svojo predstavitev in pojavnost na
trgovskih policah, vendar bi tudi danasnje generacije takoj
prepoznale priljubljeno pijaco na ameriskih policah iz sre-
dine prejSnjega stoletja. To je zato, ker se kljucni elemen-
ti formule - ampak ne formule pijace, temve¢ formule
znamke - skozi ¢as niso bistveno spreminjali.
Vecplastnost znamke in odnos med vidnimi in ocem
prikritimi dejavniki, ki vplivajo na vsebino (formulo)
znamke, obicajno prikazemo z ledeno goro. Pri ra-
zumevanju znamke namre¢ prepogosto mislimo
le na ime in logotip - to sta dejavnika nad po-
vréjem ledene gore in kot
takSna vidna dela s stalis¢a
kupca (porabnika, uporabni-
ka). Ime in logotip pa sta izpeljanki
mnogo bolj kompleksnih dejavnikov
vpliva in nevidnih postopkov doda-
Janja vrednosti. Mednje uvrscamo
kulturo, razum in vrednote. To so
dejavniki, na katere imajo po-
leg trzenjskih impulzov vpliv
tudi tisti, ki so pomembni
na ravni celotne organiza-
cije in kjer dejansko na-
staja dodana vrednost. Celovita

znamka je torej tista, kjer z nacrtnim postopkom pove-
Zzemo razlicna podrocja, in kjer nevidni dejavniki iz

ozadja podpirajo vidni del znamke.

Proces oblikovanja identitete
znamke (elementi znamke)
in proces realizacije

Znamke je torej zaradi potrebno razumeti
in dojemati z dveh vidikov: zunanjega
in notranjega. Zunaniji vidik je osnova
za uresnicevanje obljub za kupce,
notranji vidik razumevanja znam-
ke pa je sredstvo za spodbuja-
nje in motiviranje zaposlenih.
Poenotena oblika zunanjega
in notranjega vidika znam-
ke zmanjsuje in prepre-
¢uje moznosti za neus-
klajena sporocila in pojavnost
znamke. Gre za skupek vred-
not, lastnosti in Se nekaterih drugih elementov, ki pred-
stavljajo kulturo organizacije. Ce jo zaposleni poznajo, je
znamka (kot jo dolocajo elementi) njihova usmeritev za
razmisljanje in delovanje. Po drugi strani pa je znamka
obljuba za kupce oziroma uporabnike znamke.
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Piramida znamke

Znamka in blagovna znamka

Vizualna pojavnost je le en vidik upravljanja z znamkami,
ki je njen najbolj vidni trenutek resnice. Sirse razumevanje
brandinga, znamk in njenih manifestacij (trenutkov resni-

*Vet o prenosu koncepta znamke na koncept turisticne destinacije najdete v clanku Maje Konecnik na strani 4 in 5.

kultura

Ledena gora znamke

MATEJA TOMIN VUCKOVIC, MATEJA.VUCKOVIC@SLOVENIA.INFO

Celoten proces delimo na tri stopnje:
o definiranje identitete znamke, v katerem dolo¢amo
vsebino (elemente) znamke, kar prikazemo v formu-
li znamke,
e definiranje trenutkov resnice, to je dolocanje vseh
manifestacij znamke zunaj in znotraj podjetja, ter
e realizacija znamke v vseh trenutkih resnice, skladno s
formulo znamke.
Znamka torej ni le pojavna raven izdelka, ime ali logo-
tip. Znamka je skupek elementov, ki so njena osnovna
usmeritev, ki jo vodijo, usmerjajo in tvorijo njeno celo-
vito (in ne le trzno) pozicioniranje. Elementi:znamke so:
poslanstvo / namen,
vizija,
vrednote,
osebnost,
razlikovalna prednost in
e korist za kupca/uporabnika.
V srediscu teh elementov oziroma njihov preplet pa je
obljuba znamke. ,
Elementi znamke so heterogeni, nanasajo se na razlicna
podrogja (to je zgornji in spodnji del ledene gore), zato
posledicno vplivajo na Sirok spekter segmentov: na or-
ganizacijsko kulturo, vedenje zaposlenih, izdelke in
storitve, trge in porabnike, oblikovanje in komuni-
ciranje. Prav zato je obljuba znamke povzetek nje-
nih elementov;in zato samo bistvo znamke.
Za prve tri elemente je znacilno, da morajo biti
mocno vkomponirani in skladni z jedrom orga-
nizacije, predvsem pa jih
morajo poznati, razumeti
in se z njimi strinjati vsi
zaposleni. Poslanstvo je najbolj splo-
3en element znamke, ki govori, cemu
je znamka namenjena, zakaj sploh
obstaja in kak3na je njena vloga.
Znotraj tega se morajo prepoz-
nati tudi zaposleni, morajo
razumeti namen (tudi v
kontekstu Sirsega social-
nega okolja). Vizija
znamke je zagotovilo
prihodnosti, saj izraza dolgoro¢-
no naravnanost znamke in njene cilje, ki jih skusa doseci.
Zaposleni morajo razumeti, kaksna je vizija znamke, da jo
lahko dejansko uresnicujejo. Pomemben element za celo-
vito razumevanje in realizacijo znamke so vrednote. Vred-
nota je prepricanje, ki cloveka usmerja k njegovemu vede-
nju, saj predstavlja to, kar je. Gre za preprosto dejstvo: ce
so zaposleni zavezani vrednotam znamke, bosta njihovo
vedenje in zagnanost navdusila tudi ciljno skupino. Ljud-
je smo namre¢ lojalni tistim znamkam, ki ustrezajo nasim
vrednotam, po drugi strani pa is¢emo zaposlitev v podjet-
jih, ki imajo podobne vrednote. Eno izmed nacel uspeSne
znamke je majhno Stevilo njenih klju¢nih vrednot, ki jih naj
ne bi bilo vec kot pet. Sploh v korporativnem pogledu za-
posleni odlocilno prispevajo k vrednotam znamke, hkrati
pa so pomemben pokazatelj njene vrednosti.
Prvi trije elementi znamke govorijo predvsem o tem, kaj
znamka je, preostali trije elementi pa znamko predstav-
ljajo. Osebnost oziroma lastnosti znamke v prvi vrsti pri-
kazujejo nacin, s katerim se znamka predstavlja. Gre za
odraz vrednot, ki se skrivajo v ozadju. Zato je nadvse po-
membno, da si vrednote in osebnost ne nasprotujejo. V
kolikor se to zgodi, prihaja do zmede, nerazumevanja, ne-
konsistentnega udejanjanja zaposlenih in posledicno do
manjse uspesnosti znamke. Osebnost namre¢ deluje kot
motivacijski dejavnik pri nakupu, saj so uporabniki (kup-
ci, porabniki) bolj naklonjeni znamkam, za katere so zna-
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¢ilne vrednote, ki jih spostujejo tudi sami. Osebnost
znamke vpliva na zunanjo podobo in druge znake izdel-
ka, ki ga znamke oznacuje. Razlikovalna prednost znam-
ke se nanasa na njen odnos do okolja, trga in konkuren-
ce. Pri dolo¢anju posameznih elementov znamke moramo
namrec paziti, da ne gre le za klasi¢ne lastnosti (npr. ka-
kovost), ampak da so v dolo¢enem segmentu razlikoval-
ne, saj le takSne zagotavljajo tudi uspesen trzni nastop.
Z njimi definiramo tudi uporabnike znamke (kupce, po-
rabnike), da bo znamka za njih zanimiva. Zadnje element
znamke, korist za uporabnika (kupca) pa se nanasa na
pricakovanja kupca in izpolnjevanje obljube, ko uporabi
izdelek oziroma preizkusi storitev. Pri tem je zelo pomem-
bno, da se zavedamo razlike med funkcionalnimi korist-
mi in Custvenimi oziroma izkustvenimi koristni, saJ doda-
no vrednost dosegamo s slednjima.

Skrb za znamko v tem pogledu ni domena zgolj najvisje-
ga vodstva ali trzenjskega oddelka. Skrbnistvo znamke je
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so doloceni vsi elementi znamke, je za njeno im-
plementacijo in »virusno« Sirjenje znotraj podjet-
ja potrebno oblikovati skupino zaposlenih, tako
imenovanih skrbnikov znamke. Skrbnistvo znam-
ke je funkcija celotnega tima, ne le posamezni-
ka, in pomembna za vzdrzevanje znamke. V tej
skupini sicer dolo¢imo vodjo oziroma koordina-
torja, to je skrbnika znamke. Naloge in odgovor-
nosti skrbnika oziroma celotne skrbniske skupi-
ne niso vezane le na operativno izvedbo imple-
mentacije. Skrbnistvo znamke predstavlja skrb in
odgovornost za njen obstoj, razvoj, ohranjanje
njene identitete in sodelovanje zaposlenih. V tej
lugi imajo drugacno vlogo tudi tako imenovani
»brand managerji«. Njihova tradicionalna vloga
na ta nacin postaja 5e bolj pomembna, saj zah-
teva vecjo motiviranost, skrb, razumevanje in
realizacijo znamke.

Trzna znamka Slovenije
kot turisticne destinacije

Upravljanje trzne znamke Slovenije kot turisticne
destinacije pomeni pravzaprav tudi upravljanje
trzne znamke Slovenije kot drzave.

Kar na eni strani pomeni zelo
kompleksen, in na drugi stra-
ni zelo odgovoren proces. Kot
predvideva strategija (Strate-
gija trzenja slovenskega turiz-
ma 2003-2006) naj bi se Slovenija do
leta 2008 repozicionirala iz destinacije,
ki je podobna drugim, v nena-
vadno in presenetljivo desti-
nacijo, v 0azo za sprostitev.
Proces repozicioniranja se

je bolj aktivno in koncentri-
rano pricel odvijati z dejav-
nostmi, ki so bile povezane z
vstopom Slovenije v Evropsko
unijo. Celovita komunikacijska akcija v obliki »Slovenija
poZivljak, ki je bila v Turlzmu Ze vectkrat omenjena in
predstavljena, in ki je bila prvotno zasnovana za tuja tr-
Zis¢a, pomeni nek mejnik na poti Zelenega repozicioni-
ranja Slovenije kot zanimive, privlacne, drugacne in po-
Zivljajote deZele. Nekateri razumejo pozicijski slogan
»Slovenija poZivlja« kot novo trzno znamko slovenske-
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ga turizma. Glavni cilj pozicijskega slogana je podkrepi-~

odgovornost precej Sirsega kroga zaposlenih. Po tem, ko i krovno trzno znamko »Slovenija« (z rozicami) in ji do-
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dati poZivljajo¢ ton, opozoriti na Slovenijo kot
ponudnico poZivijajocih turisti¢nih storitev.
Trzenjsko komunikacijska akcija na temo »Slo-
venija pozivlja« je iz priblizno dvomesecne
skoncentrirane trzno komunikacijske akcije
prerasla v nekaj vecjega, nekaj stalnega. Pozi-
cijski slogan »Slovenija poZivlja« je vpet v vse
poti in orodja trznega komuniciranja (od ogla-
sov, plakatov, stojnic, informativno-promocij-
skega materiala do spletnih strani, sporocil za
javnosti,...). Tako na razli¢nih ravneh komunici-
ramo s kontinuiteto in predvsem celovito pro-
moviramo Slovenijo.

Kaj znamka slovenskega
turizma obljublja?

Za ustvarjanje znamke Slovenije kot turisticne
destinacije na Slovenski turisticni organizaciji
smo oblikovali SirSo branding skupino, ki jo po-
leg zaposlenih iz STOja sestavljajo tudi strokov-
njaki, ki delujejo na podroéju trZenja in turizma.
Njen cilj je, da s pogledom od zunaj pomaga
soustvarjati vrednote slovenskega turizma, s
premikom v napacno smer pa opozoriti na pra-
vilnejSe pozicioniranje. V jeseni 2004 je bran-
ding skupina zacela z intenzivnih delom na sku-
pinskih delavnicah, ker so se izoblikovale vred-
note slovenskega turizma.
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Vrednote Slovenije
kot turisticne destinacije

Vse elemente formule lahko zdruzujemo v razliéne kombi-
nacije, jih sestavljamo in dobimo pravo edinstvenost znam-
ke. Po tem se locujemo od drugih drZav, saj ustvarjamo
skupno, vendar drugacno percepcijo. Tak3ne vrednote
bodo omogocale jasno prepoznavnost, vzbuijale tisti tok
asociacij, ki ga Zelimo ter vecale konkurenénost drzave.
Najti niSo, pomeni najti svoj komunikacijski prostor pod
soncem ter razlikovalno prednost. Odlo¢anje porabnikov
bo torej temeljilo na tem ali si bodo le ti Zeleli dozZiveti
pristnih obcCutij, znanstev in poZivitve na slovenskem
prostoru. Ali si bodo Zeleli blizine, presenecenja, eno-
stavnosti, hedonizma tako v hrani kot na primer v ter-
mah in kopaliscih in raznolikosti narave in sticis¢e kul-
tur na majhnem prostoru.
Nase poslanstvo je v doprinosu vsega nastete-
ga, zaradi nasega delovanja na podrocju
turizma ne bomo sveta spreminjali, le ta
pa bo obogaten z raznolikostjo. Slove-
nija Zeli postati oaza sprostitve in do-
Zivetij, ob tem pa bodo ponudniki turi-
sticnih produktov in storitev samoza-
vestni, samokriti¢ni, ponujali bodo var-
nost in njihovo delovanje bo v smeri prilago-
ditve do Zelja turista.
Pri oblikovanju vrednot in implementi-
ranju le-teh v vsakdanii praksi se bomo
in se sooamo z vrsto problemov; med
drugim bi radi na vsebino in pomen znam-
ke posredovali in v proces siritve vkljucili
vse ponudnike turistiénih storitev.
Dejansko se pri tem sprasujemo, kaj znamka je in kaj
ni. Odgovor seveda ni enostaven, smo pa na STO na-
redili korak naprej. Z vsebino akcije Slovenija poZivlja
so0 preZete vse aktivnosti in delovanje v okviru STO (na-
stopi na sejmih, borzah; informativno-promocijski ma-
teriali; sporocila za javnosti; ter vse ostale trzenjske ak-
tivnosti).
S sodelovanjem pri oddaji Turistika na RTV Slovenija
(sreda, ob 18.20) in z vzpostavitvijo portala Slovenija
pozivlja (www.slovenija.info/slovenijapozivlja) smo na-
redili korak k implementaciji vrednot slovenskega turiz-
ma. Namen teh oddaj je sproZiti prostor komunikacije,
odprto knjigo pohval in pritozb, neko vrsto diskusije, ki
bo obogatila in poZivila dogajanje v turizmu. Pri tem pa
nas zanimajo presezki in ne kvaliteta kot taka. Tisto, kar
je vec, tisto, kar pozZivlja in bogati Slovenijo. Sodelova-
nje v oddaji namre¢ vpliva na ponudbo, na storitve ter
vzgaja bodoce turisti¢ne ponudnike v Zeleno smer.
Portal Slovenija poZivlja pa je bil vzpostavljen z name-
nom, da vzpodbudi tako turisticne ponudnike kot tudi
uporabnike turisticnih storitev k argumentiranju, zakaj
kaksna stvar ni dobra oziroma zakaj je dobra.

Zakljucek

Za celovit uspeh znamke Slovenije kot turisticne desti-
nacije bo potrebno vloziti Se veliko truda, Se posebej pa
bo potrebno moécno prepletanje trzno komunikacijskih
orodij s trzno znamko in z razvojem turisti¢nih produk-
tov v Sloveniji. Znamka bo morala doseci stopnjo, ko bo
enakovredna trZzenjskim aktivnostim in jim bo mocna
podpora in ne obratno.

e L. de Cherantony, Leslie (2002): Blagovna znamka: od
vizije do vrednotenja, Stratesko oblikovanje in vzdr-
Zevanje blagovnih znamk, GV Zalozba, Ljubljana.

o Kotler, Philip (1998): Marketing management - trzenj-
sko upravljanje: analiza, nacrtovanje, izvajanje in nad-
zor, Slovenska knjiga, Ljubljana.

e The Journal of Brand Management
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Uravnotezen pogled na znamko turisticne destinacije

Pomembno je opredeliti taksno identiteto oziroma »kombinacijo DNK-ja« turisticne destinacije, da jo bodo turisti zaznali kot edinstveno ponudnico
MAG. MAJA KONECNIK, EKONOMSKA FAKULTETA, MAJA.KONECNIK@EF.UNI-LJ.S!I

turisticnih dozivetij.

Zanimivo je, da je opisovanije in enacenje destinacije z izrazom
znamke, blagovne znamke ali brandinga v preteklih letih dvigni-
lo kar nekaj prahu ter tako povzrocilo mnogostevilne razprave o
morebitnem prenosu koncepta blagovne znamke na podrocje
turisticnih destinacij. Na eni strani so tovrstna razglabljanja za-
govarjala prenos omenjenega koncepta ter na drugi strani pred-
stavljale predvsem argumente, zakaj tovrsten prenos ni smiseln.
Pa vendar, zadnja raziskovalna dognanja vedno vidneje
vpeljujejo in enacijo pojem destinacije s pojmom bla-
govne znamke. Temu botruje predvsem dejstvo, da po-
staja turisti¢na destinacija konkuren¢na enota, ki mora
za svoj obstoj uporabljati podobne prijeme, ki so zna-
¢ilni tako za izdelke, storitve, kakor tudi podijetja.

Res je, da stevilo turistov iz leta v leto naras¢a, vendar
na drugi strani narasca tudi stevilo turisticnih destinacij.
Poleg narascajocega Stevila destinacij postaja vedno
vidnejsa njihova aktivna vloga privabljanja turistov v de-
stinacijo, s ¢imer se bije ostra konkuren¢na bitka med
ponudniki turisti¢nih doZivetij. Ali bo dana destinacija v
nas sposobna prebuditi interes za njen morebitni obisk,
postaja osnovno odprto vprasanje ponudnikov na stra-
ni turisticne destinacije. Kljub temu, da tovrstni odgovor
ne ponuja enovitih resitev, slednje obvezno poudarjajo
aktivno vlogo posameznih ponudnikov, kakor tudi us-
klajeno predstavljanje edinstvenih prednosti destinacije.
Pasivno Cakanje na turiste tako ostaja stvar preteklosti.
Stvar preteklosti ostaja tudi enostransko opazovanje tu-
risticne destinacije z vidika turistov. Podoba turisticne
destinacije, oziroma preprosto re¢eno pogled turista in
njegovo dojemanje kakor tudi vrednotenje turisticne de-
stinacije, ostaja pomembno podrocje proucevanja na
strani turisticnih destinacij. Vendar tovrstna opazanja tu-
ristov ne morejo sluziti kot osnova postavljanja dolgo-
rocnih trzenjskih strategij turisticne destinacije. Zakaj
temu ni tako, lahko najdemo v preprostem odgovoru na
vprasanje »Ali se videnje turistov o nasi destinaciji re-
sni¢no sklada z naSim pogledom na destinacijo?«

Kljub temu, da bi lahko verjetno nasteli primere destina-
cij, kier sta omenjena pogleda obeh skupin precej sklad-
na, lahko na drugi strani nastejemo $e ve¢ primerov, kjer
so tovrstni pogledi zelo razlicni. Ravno zaradi slednjega
najnovejsi raziskovalni dosezki poudarjajo smiselnost
uravnoteZenega pogleda na znamko turisticne destinaci-
je, ki jo je potrebno opazovati tako z notranjega kakor
tudi zunanjega vidika. Notranji pogled je predstavljen
predvsem s konceptom identitete turisti¢ne destinacije, ki
navaja hjene glavne znacilnosti z vidika notranjih intere-
snih skupin: turisti¢nih organizacij, prebivalcev, turisticnih
podijetij, vladnih organizacij ter ostalih povezanih skupin.
Zunanji vidik znamke turisti¢ne destinacije v nasprotju z
notranjim pogledom zajema njeno ovrednotenje v oceh
tujih turistov in je najveckrat predstavljen s podobo turi-
sticne destinacije oziroma konceptom premozenja anam-
ke turisticne destinacije, ki poleg najpomembnejsega ele-
menta podobe obsega tudi element zavedanja, kakovo-
sti in zvestobe turisti¢ni destinaciji. Kljub temu, da z ome-
njenima nacinoma pristopamo k analizi znamke turisticne
destinacije z razlicnih zornih kotov, predlagajo strokov-
njaki oba nacina kot soodvisna in povezana pristopa pri
modernem analiziranju znamk (Slika 1).

Slika 1: Predstavitev znamke turisticne destinacije
Vir: Konecnik, 2005
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Znacilnosti turisticne destinacije

Pred opisovanjem omenjenih dveh glavnih konceptov
znamke turisticne destinacije si poglejmo bistvene zna-
Cilnosti turisticne destinacije. Kljub temu, da je mogoce
osnovne veljavne pristope na podrocju blagovnih
znamk prena3ati tudi ha znamke storitev in podjetij ter
celo destinacij, je potrebno pred tovrstnim prenaSa-
njem dodobra preuciti posebnosti, ki izhajajo iz obrav-
navanih entitet.

Zaradi slednjega uvajamo lastno opredelitev turistiéne
destinacije, za katero menimo, da je kompleksna enti-
teta, sestavljena iz mnoZice razli¢nih izdelkov, storitev
kot tudi doZivetij; vodena s strani ve¢jega Stevila inte-
resnih skupin (turisticnega sektorja, javnega sektorja
in vlade, razli¢nih organizacij, lokalnih prebivalcev) ter
opazovana z razlicnih zornih kotov (z zornega kota tu-
ristov, lokalnih prebivalcev, z zornega kota manage-
menta destinacije). Turistitna destinacije mora zago-
tavljati delovanje in usklajevanje nalog strateSkega
managementa in strateSkega trZenja. Pri tem mora
strateSki management slediti cilju ohranjanja njene
konkuren¢ne in dolgoro¢ne stabilne pozicije, stratesko
trzenje pa sluziti povezovanju nalog managementa tu-
ristitne destinacije in njenega edinstvenega zaznava-
nja v oceh turista.

Koncept identitete znamke
turisticne destinacije

Kot sem zZe predhodno poudarila, pomeni opredelitev
koncepta identitete znamke turisticne destinacije njeno
predstavitev predvsem z notranjega vidika turisticne de-
stinacije. Notranji vidik vklju¢uje pogled razli¢nih intere-
snih skupin, ki sooblikujejo turisticno ponudbo. Glede
na vegje Stevilo interesnih skupin, katerih pogledi, inte-
resi, pa tudi dolgoro¢ni cilji so nemalokrat nasprotujoci,
je razumljivo, da prihaja med posameznimi skupinami
tudi do nesoglasij. Za postavitev mo¢ne znamke turistic-
ne destinacije je potrebna premostitev omenjenih neso-
glasij ter uskladitev skupnega osnovnega razmisljanja.
‘®snovno razmisljanje se mora navezovati predvsem na
opredelitev bistva, ki opredeljuje turisticno destinacijo
kot edinstveno ponudnico turisti¢nih doZivetij primerjal-
no z ostalimi mnogostevilnimi destinacijami. V danem
primeru moramo ¢im bolje opredeliti odgovor na
vprasanje »Kdo sem?«.

Kljub temu, da je vprasanje izjemno kratko, preprosto
ter nenazadnje tudi razumljivo, predstavlja iskanje od-
govora nanj na nivoju turisticne destinacije pravi izziv.
Velikost omenjenega izziva lahko predstavimo s primer-
javo znamke turistitne destinacije s ¢loveskim bitjem.
Osnovno bistvo posameznika naj bi bilo zapisano v nje-
govi struktura DNK-ja, ki predstavlja le neznaten delez v
celotnem telesu posameznika. Iskanje tistega drobnega
delca turisti¢ne destinacije predstavlja torej osnovo za
opredelitev njene identitete.

Za lazjo predstavitev, kako naj bi potekala opredelitev
identitete turisticne destinacije, v nadaljevanju pred-
stavljam teoreticni postopek, ki lahko predstavlja po-
mo¢ raziskovalcem in snovalcem identitet destinacij
(Slika 2). V grobem lahko omenjeni postopek predsta-
vimo s pomo¢jo treh zaporednih korakov. Najpomem-
bnejsi korak predstavlja osrednji del iskanja bistvenih
znacilnosti identitete destinacije. Pri iskanju tovrstnih
znacilnosti pa se moramo opirati tudi na predhodno
zbrane informacije, ki jih poimenujemo kar predhodne
strateske analize. Na osnovi predhodnih zbranih infor-
macij iz strateskih analiz opredelimo bistvene znacilno-
sti turisti¢ne destinacije - njeno identiteto, ki pa jo mo-
ramo v zadnjem koraku predstaviti javnosti - predvsem
nasim potencialnim turistom.

V okviru predhodnih strateSkih analiz je potrebno po-
drobno prouciti znacilnosti modemih turistov, ki posta-
jajo vedno bolj zahtevni in prefinjeni. Se posebej se je

potrebno nasloniti na obravnavanja znacilnosti turistov
na tistih trgih, ki nam predstavljajo ciljne trzne segmen-
te. Poleg analiz turistov moramo v tem koraku dobro
prouciti konkurenéne destinacije, njihove znacilnosti,
prednosti, slabosti, ki nam bodo v osrednjem koraku
opredeljevanja identitete predstavljale osnovno za pozi-
cioniranje destinacije primerjalno z glavnimi konkurenti.
Nenazadnje je potrebno pozornost posvetiti tudi dose-
danjim lastnim analizam turisti¢ne destinacije, saj nam
slednje lahko predstavljajo zaceten korak pri oblikova-
nju identitete destinacije. Hkrati pa verjetno opozarjajo
tako na nase dosedanje prednosti in slabosti.

Slika 2: Koncept identitete znamke turisticne destinacije
Vir: Koneénik, 2005
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Posredovanije identitete turisticne

destinacije ciljnim skupinam

Informacije na vseh treh kljuénih podrogjih predstavijajo
_osnovo, s pomocjo katere lahko priénemo z oblikovanjem
identitete turisticne destinacije. Bistvo turisticne destina-
cije naj vkljucuje znacilnosti znamke kot proizvoda/stori-
tve/doZivetja, simbola, organizacije ali ljudi (predvsem tu-
ristov), kakor tudi koristi, ki jih znamka destinacije zado-
voljuje bolje v primerjavi z njenimi konkuren¢nimi desti-
nacijami. Po priporocilih strokovnjakov z omenjenega po-
drogja, naj bi identiteta znamke turisticne destinacije za-
jemala od Sest do dvanajst znacilnosti, ki slednje v med-
sebojni povezavi kakor tudi odnosu do turista predstav-
liajo njeno edinstveno pozicijo v oceh turistov.

V zadnjem koraku poskrbimo za posredovanje oblikova-
ne identitete nasim ciljnim skupinam turistov. V danem
primeru moramo uporabiti tista orodja trzenja, ki jim
bodo ¢im bolje priblizala ustvarjeno identiteto, ter tako
omogocila njihovo edinstveno zaznavanje predstavljene
turisticne destinacije. Analiza zaznane oblikovane iden-
titete v oceh turistov pa dejansko pomeni ponovno vra-
¢anje na zacetni korak nasih lastnih analiz znamke turi-
sticne destinacije, s ¢imer Ze prihajamo k opisovanju
koncepta premoZenja znamke turisticne destinacije.

Koncept premozenja znamke

turisticne destinacije v oceh turistov

Zunanji pogled na znamko turisticne destinacije vkljucuje
ovrednotenje slednje v oceh turistov ter tako podaja od-
govore na vprasanje »Kako me vidijo drugi?« oziroma
»Kako proucevano turistitno destinacijo zaznavajo turi-
sti?«. Tovrstni pogled na znamko turistitne destinacije
sega dalec v preteklost in ostaja predmet mnogostevilnih
raziskovanj $e dandanes. Omenjeni koncept je v okviru
dosedanjih analiz vecinoma osvetljen predvsem z ele-
mentom podobe turisticne destinacije, ki je v Stevilnih de-
lih predstavljena kot klju¢ni dejavnik v procesu izbire tu-
ristove destinacije. Klju¢no vlogo podobe pri ovrednote-



nju premoZenja znamke turisti¢ne destinacije v oceh turi-
stov smo potrdili tudi v okviru nasih empiricnih razisko-
vanj. Omenjena raziskovanja pa potrjujejo, da podoba ne
predstavlja edinega elementa, temvet, da je potrebno k
tovrstnim analizam vkljuciti vsaj Se element zavedanja o
turisticni destinaciji, kakor tudi element zvestobe turistic-
ne destinacije. Tako sicer tradicionalno proucevani kon-
cept podobe turisticne destinacije razsirjamo v koncept
premoZenija turisticne destinacije v oceh turistov, v skla-
du s katerim ovrednotimo turistovo zavedanje o destina-
ciji, zaznavanje njegove podobe in kakovosti destinacije,
kakor tudi zvestobo turisticni destinaciji (Slika 3).
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instrumenti dologene splosne znacilnosti, ki so skupne
mnogostevilnim destinacijam, kakor tudi posamezne
znacilnosti, ki nakazujejo oziroma opozarjajo na edins-
tveno ponudbo analizirane destinacije.

V splosnem velja trditev, da boljSe ovrednotenje podobe
in zaznane kakovosti destinacije v splosnem pomeni tudi
vecjo verjetnost izbire destinacije. Glede na spremenjene
navade modernih turistov, ki Zelijo na svojih potovanjih
obiskati in doZiveti razlicne turisticne destinacije, pa ugo-
tavljamo, da predstavlja morebitno priporocilo obiskane
destinacije prijateljem in znancem najpomembnej$o zna-
Cilnost pri analiziranju zvestobe turisticne destinacije.

N

Slika 3: Koncept premozenja znamke turisticne destinacije v oceh turistov vir koneénik, 2005

PREMOZENJE ZNAMKE TURISTICNE DESTINACIJE V OCEH TURISTA
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Zavedanje o doloceni destinaciji predstavlja potreben, a
vendar ne zadosten korak pri izbiri njegove turisticne de-
stinacije. V okviru danega elementa nas predvsem zani-
ma, ali je potencialni turist seznanjen s proucevano desti-
nacijo. Element zavedanja o turisticni destinaciji (najvec-
krat predstavljen kar s pojmom prepoznavnosti turisticne
destinacije) igra pomembno vlogo predvsem v primerih,
ko imamo opravka z novo nastalimi destinacijami, ki niso
svetovno prepoznavne. Nepoznana destinacija torej nima
niti priloZnosti, da se uvrsti v celoten spekter destinacij,
iz katerih si kasneje turist izbere svoj cilj potovanja.

V okviru elementa podobe in zaznane kakovosti vred-
notimo turistovo zaznavanje posameznih znacilnosti de-
stinacije. V kolikor vrednotimo omenjena elementa s po-
mocjo zaprtih vprasanj, je pomembno, da omenjeni zna-
Cilnosti izhajajo iz predhodno postavljene identitete tu-
ristiCne destinacije. Zaradi slednjega vkljucujejo tovrstni
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Mocna znamka turisticne destinacije

Kdaj torej govorimo o mocnih znamkah turisticnih desti-
nacij? V splosnem velja, do so mocne tiste znamke, ka-
terih predhodno predstavljeni koncept premoZenja v
oceh porabnikov dosega visoko vrednost. Predstavljeno
zelo na kratko, mo¢na znamka turisticne destinacije zav-
zema v glavah porabnikov edinstveno zaznano vred-
nost, za doZivetje katere so pripravljeni placati doloce-
no vsoto denarja. Iz omenjenega opisa torej izhaja, da
je za uspeh znamke turisticne destinacije pomembno
predvsem njeno dojemanje v oceh potencialnih turistov.
Pri opisovanju mocnih znamk turisticnih destinacij ni-
smo izpostavili notranjega pogleda nanjo, kljub temu,
da smo predhodno namenili kar nekaj prostora opiso-
vanju znamke turisti¢ne destinacije z njenega notranje-
ga vidika - koncepta identitete turisticne destinacije. Za-
nimivo je, da se v vidnem delu opisovanja mocnih
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znamk notranji vidik dejansko izgubi. Nekako samou-
mevno se nam zatorej zdi, da si bodo potencialni turi-
sti kar sami ustvarili svojo zgodbo o DNK-ju doloene
destinacije. Mogoce je tovrsten pristop v preteklosti lah-
ko veljal za uspesnega, medtem ko pravila modernega
managementa znamk narekujejo jasno posredovanje
zgodbe s strani ponudnikov turisti¢nih doZivetij. Pri tem
je pomembno, da morajo biti signali, ki jih oddaja turi-
sticna destinacija navzven jasni in konsistentni.

Ravno zaradi slednjega je pomembno, da je turisticna
destinacija sposobna oblikovati identiteto destinacije, ki
jo notranje interesne skupine posredujejo nasprotni stra-
ni. Skrb za gradnjo znamke turisti¢ne destinacije tako ne
sme biti prepuScena samo nacionalni turisticni organiza-
ciji, temve¢ tudi ostalim igralcem na njenem obmodju.
Poleg posameznih ponudnikov turisti¢nih doZivetij (s tur-
izmom povezanih podjetij) raziskovalna dognanja pou-
darjajo vse pomembnejso vlogo najstevilénejse interesne
skupine destinacije - njene prebivalce, in njihovo od-
locilno, dejavno vlogo pri sooblikovanju, izraZanju in
vzdrZevanju znamke turisticne destinacije. Predvideva se
torej usklajeno povezovanje med razli¢nimi notranjimi in-
teresnimi skupinami, pri ¢emer je klju¢na povezovalna
vloga prepuscena nacionalni turisti¢ni organizaciji. V da-
nem primeru torej govorimo o modernejsi vlogi nacional-
ne turisticne organizacije, predstavljeni predvsem v po-
vezovanju razli¢nih notranjih interesnih skupin in koordi-
naciji njihovega usklajenega izrazanja identitete turistic-
ne destinacije. Se vedno pa ostaja pomembna tudi t.i.
tradicionalna naloga nacionalne turisti¢ne organizacije, s
pomogjo katere slednja posreduje sprejeto identiteto
svojim ciljnih skupinah. V tem primetu torej govorimo o
funkciji trznega komuniciranja, ki s pomocjo smiselnih
orodij posreduje signale o identiteti turisti¢cne destinaci-
je modernim turistom. V kolikor slednji zaznajo njeno
edinstveno vrednost, smo na pravi poti k izgradnji mo¢-
ne znamke turisticne destinacije.

*** Poglobljena analiza uravnotezenega pogleda na znamko turisticne de-
stinacije je predstavljena ¥ (trenutno 3e neobjavljeni) doktorski disertaciji
Koneé¢nik Maja: Customer-Based Brand Equity for Tourism Destination:
Conceptual Model and its Empirical Verification.
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estinaciie, ki prihaiaio

Kako gradijo zgodbo o uspehu turisticne destinacije Costa Rica, Abu Dhabi,
Oman in Vijetnam? Ceprav gre za »eksotiéne« destinacije, pa eksotika in pu-
stolovicina Se zdale¢ nista dovolj, da bi zgradili uspesno turisticno destina-
cijo in prepoznavno blagovno znamko z jasno identiteto. Tega se te destina-
cije $e kako dobro zavedajo in so v ta namen svojo strategijo razvoja turiz-
ma zasnovale na ali na izkusnjah Ze uveljavljenih turisticnih destinacij ali na
inovativnih turisticnih produktih. p

0 REVI}I FVW PRIREDILA LIVIJA Kovac KosTANTINOVIC

Abu Dhabi za ljubitelje adrenelinskih pocitnic: Dune Driving, tek na smuceh na pesce-
nih plazah, potapljame k potopljenlm lad|am, ture po puscaw, izleti s ¢olni k 200-tim
otokom |gran|e golfa. .. : . :
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Abu Dhabi - vse je zlato,
kar se sveti

Ko govorimo o prihajajocih destinacijah,
prej ali slej moramo omeniti besedo nacrt
turisticnega razvoja. Pri tem emirat Dubai
velja za vzorni 3olski primer uspesnega na-
¢rtovanja turisticnega razvoja. Turizem so
namre¢ razvijali po nacrtu, ki se glasi: naj-
prej je treba ustvariti potrebno infrastruktu-
ro, potem investirati v marketing, z neverjet-
nimi novogradnjami ostati zmeraj v sredi¢u
pozorosti (na svetovni ravni) in nikoli ne iz-
gubiti stika s tistimi, ki na svetovnem trgu
prodajajo turisticno ponudbo destinacije.
Primer izgradnje turisticne destinacije Du-
bai je tako uspeden, da se sedaj po njem
zgledujejo sosednji emirati. Tako Abu Dha-
bi vabi s prestiznimi novogradnjami na po-
drocju hotelov (npr. Emirates Palace, ki po-
stavlja vse ostale hotele na svetu v senco,
odtvoritev pa je nalrtovana septembra le-
tos), za dobre povezave s svetom pa skrbi
pred letom dni ustanovljena letalska druz-
ba Etihad. Prva predstavnistva, ki so jih
odprli v Evropi (npr. v Nemdiji) predstavlja-
jo osnovo za marketinske in imidz kampa-
nje. Razen tega veliko pozornosti posveca-
jo cenovni politiki, za katero menijo, da je
najmanj toliko pomembna, kot dobra ho-
telska ponudba. Da bi po uspesnih turistic-
nih letih dvignili cene (tako kot je to nare-
dila Juznoafriska republika), ocenjujejo kot
za napacen pristop, saj v tem primeru,
kljub intenzivnim marketinskim aktivno-
stim, gostov ne bo.

Ker je Abu Dhabi glavno mesto ZdruZenih
arabskih Emiratov ter velia za najpomem-
bnejsi finanéni, naftni in bancni center na ce-
lotnem Bliznjem vzhodu se je Ze do sedaj
uveljavil kot pomembna destinacija za po-
slovna potovanja. Sedaj se ta destinacija raz-
vija tudi v druge smeri: turistom so na voljo
kilometere dolge pescene plaze, za izlete je
razen Ze dveh obstojecih oaz Al Ain in Liwa,
sedaj na voljo tudi park Wildlife na otoku Sir
Bani Yas, kjer so zasadili milijon dreves. V
tem parku turisti lahko prenocijo v udobnih
safari-kampih s Stirimi zvezdicami.

Vet informacij najdete na www.adnh.com

Oman - sodobna oaza
starega Orienta

V sultanatu Oman se sreCata orientalska
tradicija in zahodna kultura. Gre za deZelo

stevilnih nasprotij: ve€ kot 5ooo let stara

Za tlste, ki i5cejo aktivne pocitnice v Omanu,
50 na voljo potovanja z jeepi po puscavi, ture
s kamelami in beduini, potapljanje, trekking v
planinah.

kultura se sreca z najsodobnejsimi hotel-
skimi objekti, nove ceste in komunikacijska
omreZja povezujejo vasi, ki so videti kot iz
»1001 noCi«. Trgovine z orientalskim bla-
gom se nahajajo poleg trgovin znanih
evrospkih modnih his. Celo pokrajina sledi
temu vzorcu kontrastov: pus¢avi in hribo-
vitemu delu sledi 1700 km dolg obalni pas.
Turisti lahko v ta sultanat potujejo Sele od
go-ih, pred tem je bil vstop v to dezelo
dovoljen zgolj poslovnezem. Sultan Qua-
boos Zeli sedaj izgraditi turizem visokega
kakovostnega razreda, za karcv izgradnjo
infrastrukture vlaga milijarde dolarjev (pri-
dobljenih iz naslova ¢rnega zlata - nafte).
Turisti Ze sedaj lahko nocijo v hotelih zna-
nih hotelskih verig kot so Hilton, Shera-
ton, Radisson SAS ali Shangri-La. Skupno
je gostom na voljo priblizno 6000 postelj.
Dodatne kapacitete bodo zgrajene po mo-
delu umetnega otoka The Palm in The
World v Dubaju. Podobni umetni otoki, ki
se bodo razprostirali pred obalo Omana
bodo nosili ime The Wave.

Ministrstvo za turizem v tej deZeli obsta-
ja Sele od junija 2004, kljub temu pa je v
polnem teku turisticna marketinska kam-
panja, Ki je zanimanje za to destinacijo
bitveno povecala.

Ve¢ informacij: www.omantourism.de

Uzbekistan turiste vabi na potovanje po
poﬁsvle,herpwﬂdhhkomesﬁﬁosa-

Mongoliia nudi gostom potovanje po
surovi dezeli Dzingis Khana

V bilanci lanskega turisticne leta sodi-
jo k zmagovalcem leta 2004 destinaci-
je kot so na primer Kitajska (lani so za-
belezili za 40 % vec gostov kot leta
2003) Tajska (30 % vec gostov kot leto
prej), Vietnam (plus v visini 22 %) in
Peru (plus 25 %).




Nova strategija Grcije

Gréija sodi med najbolj znane turisticne destinacije na
svetu. Minister za turizem Dimitris L. Avramopoulos se
zaveda, da na svetovno prizorisce priljubljenih in obi-
skanih destinacij zmeraj prihajajo novinke, zaradi cesar
se turisticni tokovi lahko kaj hitro spremenijo v prid teh
novink. Prav zaradi tega je minister Avramopoulos po-
sodobljen pristop k razvoju in trzenju Gréije kot turistic-
ne destinacije zapisal v novem desetletnem strateskem

E

Levo: za ljubitelje

aktivnih pocitnic so [l
v Costa Rici na voljo
programi »Tree Top *
Climbing«, ogled
nacionalnih parkov
dzungle v gondoli,
pohodnistvo na vul-
kanske gore, jaha-

nje na haciendah.

Costa Rica -
destinacija
za ekoturiste

Po nekaj letih »spa-
nja« se ta srednjea-
meriska drzava ciljno
razvija v destinacijo s
Stevilnimi  all-inclusi-
ve objekti s poudarjanjem neokrnjene narave - dezev-
nega gozda. Veliki organizatorji potovanj so to desti-
nacijo po tem, ko so se izboljSale letalske povezave v
San Jose, ponovno vkljucile v svojo ponudbo. Od maja
bo za turiste polet do tega mesta kraji za eno uro, saj
bo vzpostavljena letalska povezava do Costa Rice iz
Evrope preko Kube in ne preko Floride, kot do sedaj.
V primerjavi s sosednjimi drzavami (Nicaragua, Gua-
temala) je infrastruktura v Costa Rici najbolje razvita.
Na pacifiski obali so Stevilni udobni all-inclusive ho-
teli, med njimi tudi znane hotelske verige kot so Oc-
cidental, Barcelo in Melia-Paradiso.
To, kar na kar v tej destinaciji stavijo pri oblikovanju
turisti¢nih produktov, pa so pragozd, vulkani in raz-
novrstnost narave, zaradi cesar velja Costa Rica za
predhodnico ekoturizma. Kar 155 naravnih parkov in
rezervatov je v letu 2004 privabilo 670.000 turistov.
Vse vedje je zanimanje za pocitnice na farmah, kjer
gostje spoznavajo Zivljenje domacinov.
Drzavni nacrt razvoja turizma v tej drZavi predvideva
razvoj trajnostnega turizma, da bi tako zavarovali ta
potencial tudi za prihodnje rodove. Prav zaradi tega
se novonastajajoci turisti¢ni centri koncentrirajo v po-
sebej dolocenih regijah ob obali. Destinacijo je lani
obiskalo 1,5 milijona turistov (plus v visini 20 %), iz-
gledi, da bodo to Stevilko v letonjem letu presegli,
so zelo dobri.

~ Vet informacij: www.visitcostarica.com
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Vietnam - dezela za

ljubitelje kulture

Turistitno povpraSevanje po Vietnamu strmo raste. V
letu 2004 se je povpraSevanje iz tujine po tej destina-
ciji povecalo za vet kot 20 % na 2,5 milijonov gostov.
V letodnjem letu pricakujejo plus v isti viSini. Vet kot
polovica gostov prihaja iz jugovzhodne Azije, nekaj
manj kot Cetrtina iz Evrope. Problem, s katerim se tre-
nutno srecuje Vietnam, je premajhna kapaciteta hotel-
skih namestitev, Ceprav intenzivnp na ta trg vstopajo
znane hotelske verige kot so Hyatt, Sheraton, Accor in
Intercontinental. Trenutno je na voljo priblizno 83.000
sob, od tega nekaj manj kot 32.000 z eno do petimi
zvezdicami, ocenjeni po mednarodnih standardih. Po
nacrtih naj bi do leta 2010 zgradili dodatne namesti-
tvene kapacitete in izboljSali prometno infrastrukturo.
Vietnam kot turisticna destinacija cilja predvsem na tri
skupine gostov: na severu drzave stavijo na tiste turi-
ste, ki povprasujejo po kulturi in ekoturizmu, centralni
del dr7ave se ponasa s petimi zgodovinskimi mesti,
juzni del drzave je raj za ljubitelje vodnih Sportov in kri-
Zarjenj. Veliko stevilo tujih turistov je »krivo« tudi za to,
da so notranji leti vietnamskega nacionalnega letalske-
ga prevoznika veckrat popolnoma zasedeni. Vietnam
Airlines, ki je v letu 2004 prepeljal pet milijonov potni-
kov, zaradi rastofega povpraSevanja nacrtuje razsiritev

g

nacrtu, kjer so zgodivina, kultura in narava povezani z
najsodobnejsimi turisticnimi trendi. »Gre za sodobno ar-
hitekturo turizma,« pravi. Velik poudarek v novi strate-
giji je dan razvoju turistiénih produktov, ki temeljijo na
dogodkih in Sportu. Vecji pomen naj bi dobile tudi te-
matike kot so zdravje, ekologija in celo zimski Sporti.
Imidz Grcije bodo nadgradili z elementi varne destinaci-
je z visoko stopnjo kakovosti Zivljenja. Za izboljSanje tu-
risticne infrastrukture bodo namenili 60 milijonov evrov.
Intenzivirali bodo tudi oglasevalske kampanje na po-

membnejsih emitivnih trgih. Ena od pomembnejsih na-
log, ki je pred Gréijo, in ki so jo zapisali tudi v desetle-
ni strateski nacrt, je dvig kakovosti hotelskih namesti-
tev, da bi [ahko zadovoljili vse vecjim zahtevam turistov.
Grski minister za kulturo je napovedal Se eno zanimivo
novost: v prihodnosti naj bi drzave Sredozemlja med se-
boj kooperirale »kot skupen turisticni prostor«, pri ce-
mer je misljeno sodelovanje med Grcijo in Turcijo. Prvi
pogovori na to tematiko med pristojnima ministroma
obeh drzav naj bi stekli Se to poletje.
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Kanada - sepet javorjewh guzdov
Kanadski turisticni simbol je eden najbolj ucinkovitih in priznanih v svetu. Zakaj je prav njim uspelo, ko pa

se z brandingom neuspesno muci toliko destinacij? Verjetno zato, ker so »hiSo zaceli zidati pri temeljih«,
a sami pravijo, da so Sele na zacetku.

&

Na kaj pomislite, ko recete Kanada?
Ni tezko, kajne? Najprej na javorjev
list, ki je edinstven, globalno raz-
poznaven simbol. Kanada kajpak
priklice. tudi druga sporocila: ne-
skonéni gozdovi, jezera, dva oceana, v vecno zimo uk-
leta pokrajina, sodobne metropole. A to imajo tudi dru-
ge drzave, na primer juzna soseda, medtem ko imajo
»mountieje« (Royal Canadian Mounted Police oziroma
tako hudo znana kraljevska policijska konjenica v rdecih
uniformah, glej sliko) samo Kanadcani.

Seveda ni nobeno presenecenje, da kanadska blagov-
na znamka pociva prav na javorjevem listu in rdece-
beli kombinaciji. Bistvo vsakega »branda« je namrec
v tem, da je tako lahko priklicljiv, da ga ni treba po-
sebej predstavljati. V rdece-belo sta odeti tudi Poljska
in Indonezija, vendar se nobena od njiju ne postavlja
z javorjem.

A kljub temu prijazni Kanad¢ani niso lahko prisli do svo-
je turisticne trzenjske strategije. Mucilo jih je predvsem
to, s ¢im naj se postavijo v svetu, kaj naj jih poistove-
ti, saj - prav tako kot vecina turisticnih destinacij, nasa
ni izvzeta - trdijo, da je v njihovi drZavi prav vse na vo-
ljo. Kanada - v njenem imenu Kanadska turisticna komi-
sija (CTO) - je Ze od zacetka sestavljala svojo blagovno
znamko v najsirsem pomenu, torej ne zgolj za turisticne
trzenjske akcije. Mogoce je ravno v tem uspeh »branda
Kanada«, ki se je ze kmalu po uveljavitvi mocno prijel
tako med turisticnimi delavci, kot tudi v lesni industriji,
bancnem sektorju, med poljskimi Kanadc¢ani v Vancou-
vru, Slovenci v Torontu in Eskimi tam na hladnem seve-
ru. Raznorodnost Kanadcanov je mnogo vecja kot v
Zdruzenih drzavah Amerike, saj ta ogromna drzava niko-
li ni forsirala »talilnega lonca« kot ZDA. Zato je v Kana-
di zavest o nacionalnih koreninah mocnejsa, francoski
Kanadcani pa so se Ze nekajkrat neuspesno potegovali
za osamosvojitev Quebeca. Sicer pa si e danes suvere-
niteto nad Kanado lasti britanska krona.

Osnove

CTC se je v devetdestih letih prejSnjega stoletja najprej
vprasala »kaj je tisto, kar Kanado dela povsem dru-
gacno od drugih dezel«? »Kdo ali kaj smo Kanadcani?«
Kot nekak3no iskanje turisticnega svetega Grala so Zele-
li odgovoriti na to, kaj je prava »osebnost« dezele in
njih samih in kaj jih v svetu najprej priklice v zavest. Kot
reeno jim po simbol ni bilo treba dalec, saj je javorjev
list samo eden in to kanadski, medtem ko se za tulipan
kregajo Nizozemci in Turki, od koder ta cvet sploh pri-
haja. Zapletlo se je predvsem pri sloganu in naposled -
pa ne na veselje vseh - so se odlocili za »Discovgr our
true nature« (odkrijte na3o pravo naravo). Mnogi v tu-
rizmu, kar seveda ni ni¢ novega, so se zaceli pritoZeva-
ti, da ta poved ne predstavlja vseh in da dvojen pomen
(nasa narava - ki lahko pomeni geografsko ali pa ¢love-
kovo bit) vnasa nesporazum na trge. Zato se je CTC lani
odlogila, da bo sporocila ponovno preverila in prav zdaj
enkrat naj bi rezultati raziskave prisli v javnost.

Ceprav j je torej sprva kazalo, da bo proces brandmga v JII’lI Torej
oY
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tako prepoznavni in priljubljeni drzavi mala malica, so
silne razlike v domaci javnosti, pa tudi med tujimi trzn-
imi segmenti vso vajo otezile. CTC naslavlja izjemno raz-
licne ciljne skupine, predstavlja pa eno od najvegjih
drzav na svetu. Da bidosegla vsaj vecino, ce ne Ze vseh
teh ciljnih skupin, mora biti sposobna prilagajati spo-
rocila, ne da bi ta zapadla v protislovja. Temeljna izjava
mora ostati jasna in edinstvena, saj le taka lahko
zdruzuje Kanado kot enotno destinacijo.

Kanadski razvoj blagovne znamke je imel Sest korakov:

1) Oblikovanje posvetovalnega odbora, ki je v celoti od-
govoren za projekt in imenovanje projektnih vodij, ki
povsem jasno razumejo cilje in vizijo branda.

2) Trzna analiza, ki je dolocila brand v smislu razlikoval-
nih elementov z drugimi tekmicami, pomembnimi za
interese ciljnih skupin in v poslanstvu promocije vred-
not in ciljev Kanade.

3) V smislu pozicioniranja branda so sprozili vecje stevi-
lo pristopov, ki temeljijo na dognanjih trZne analize.
Ti pristopi sami ne dolocajo pozicioniranja, temvec
teme, za katere se najbolj zanimajo ciljne skupine.

4) Ciljne skupine posredujejo direktive in usmerjajo po-
zicioniranje ter so bistvene pri odlocitvah, katere
teme iz prejsnje tocke naj tvorijo jedro branda.

5) Proces oblikovanja branda je kljutna motivacija (turi-
stitne) industrije. Je priloznost za Siroko partnerstvo
in omogoca sodelovanje v odlocevalskem postopku.

6) Vodenje branda pomeni njegovo »poZivitev« (avtor-
jev termin) oziroma oZivitev branda. Brand manage-
ment predpostavlja dolocitev najve¢ moznih sticnih
tock med ponudbo in provpraSevanjem, torej izziv
leZi v oblikovanju taksnih sporocil, ki so konsistentne
in se poistovetijo z edinstveno in enotno pozicijo na
trgu.

Kanadcani so kmalu dojeli, da naj bo v cilju uspeha

strategija blagovne znamke prilagodljiva in ne toga. CTC

torej branda ni vsilila kolegom v turizmu in tujim trgom,

temvec jim ga je ponudila in povprasala po mnenju, a

ga je hkrati zacela predstavljati kjer koli je le mogla, saj

4€ bilo to nujno. Kanadski turizem je bil namrec eden od

najvedjih Zrtev sarsa. Eden od rezultatov naj bi bilo poi-
stovetenje z nacionalno turistitno industrijo, strategijo,
ponudbo, preprosto - s Kanado. Turisticni strategi v Ot-
tawi, Ceprav so profesorji za vecino nacionalnih turi-
stiénih organizacij, pravzaprav skromno trdijo, da njihov
brand e ni prav zaZivel in da bo treba Se nekaj let, pre-
den bodo to dosegli. V svojem rednem in bogatem ko-
municiranju z domacimi javnostmi poudarjajo temeljne
tuje trge, domaci trg (ki dosega okrog 70 odstotkov ce-
lotnih turisticnih prihodov in 60 odstotkov prilivov) in
uporabljajo termine kot so vrednote, vizija, izziv, konsi-
stentnost, enotnost in podobno.

O Sepetanju

CTC se torej ob vsem tem zaveda, kar naj bo tudi nam
v pouk, da morajo turisticno blagovno znamko najprej
razumeti prav domace ciljne skupine in se z njo poisto-
vetijo, Sele na to bo veljalo pricakovati uspeh tudi v tu-
Ce gledamo gozd ‘naj bi videli tudi drevesa

.. kar pa se ne zgodi vedno. Podpredsednik CTC Jean
B. Chretién pravi, da »brand Kanada govori ljudem, ki
verjamejo v sodelovanje v Zivljenju, ne v sedenje na

stranskih klopeh - ljudem, ki so radovedni, ki se Zelijo
pouciti o samih sebi in svetu okrog njih.« Brand Kana-
da naj bi bil vezni ¢len med turisti¢no industrijo in temi
ljudmi, »kajti mi prepoznamo nedvomno resnico o lju-
deh - oni so raziskovalci«. Ljudje-raziskovalci so pri-
kljuceni na ta fluid radovednosti, saj je s tem njihovo
Zivljenje vredno vec. Uspesne blagovne znamke se pri-
kradejo v trenutke podzavestne rutine, motivirajo more-
bitne kupce, turiste, da se odpro in postanejo sprejem-
ljivi za specificne informacije o produktu, ki jim jih pri-
nasajo ciljne »kupi me« kampanje.

Uspesni brandi kupca véasih naslavljajo z neposrednim
sporocilom, drugi¢ spet s preprostim predlogom, pogo-
sto pa Sepetaje, s skorajda neslisno obljubo o tem, kaj
se bo zgodilo.

Prvi Sepet: brand Kanada bo do kupca prisel skorajda
potiho, s prijaznim predlogom, naj pobegne od vsakda-
njika. Obljuba govori o izkustvu, v oglasih mu bo poda-
la serijo prepoznavnih slik, vsekakor pa mu po prisep-
nila vprasanje: kaj mi Kanada lahko ponudi?

Drugi¢, Sepet v kontekstu: ta govori o komuniciranju s
kupcem na visji ravni in vzpostavi Se tesnejSo zvezo,
kjer oglasi preprosto niso dovolj, temvec gre nemara za
televizijski program na Discovery Channelu in podobne
akcije. Kupec nevede ze pricne svojo pot v Kanado,
upajo¢, da »neko¢ kmalu bom Sel tja«.

Tretji Sepet: vabilo, zadnja faza. Ta je seveda povezana
s povsem konkretnim prodajnim postopkom, pri ¢emer
je spet nacionalna turisticna organizacija tista, ki mora
kupcu omogociti informacijo, kje lahko konkretno kupi
svoje potovanje v Kanado. CTC se zaveda, da mora biti
udelezena v vsem procesu, zlasti kot pomo¢, podpora.

-Cene in moznosti nakupa so zdaj integrirane v proces

brandinga, saj gre za povsem komplementarne informa-
cije, ki sodelujejo v medsebojni podpori (kreative in
prodaje).

Kanada nima Hollywooda, tako da ne more tekmovati
z blagovno znamko ZDA. Zanimivo, da jih je globalno
pohvalil prav Amerian - Michael Moore v filmu Bow-
ling for Columbine, v katerem je jasno dal vedeti, da
ima vsak Kanadcan pistolo, a so ljudje tako miroljub-
ni, da jim e na misel ne pade, da bi jo uporabili. Med-
tem so Americani v zadnjih letih bolete ugotovili, da
jih nima prav vsakdo v svetu rad, pa Ceprav Zivijo v
»domu svobodnih in deZeli hrabrih«, Kanad¢ane pa
imajo vsi v svetu kar nekako radi. Zavedajo se, da s ti-
skanjem javorjevega lista Se ni vse reseno, da niso po-
jedli vsega znanja tega sveta in da jih ¢aka Se sila ve-
liko dela, da bo njihov turizem $e mocnejsi v dobro
drzavne blagajne in druzbenega blagostanja. Zato je
brand Kanada - e vedno na stopnji razvoja, ustvarjal-
nosti, preprosto raziskovanja samih Kanadcanov in nji-
hovih obiskovalcev.
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Za naziv »Podjetnik leta« sta se v letosnjem letu potegovala tudi brata Matija in Andraz Koren. Nju-
no podijetje Koren Sports se ukvarja s Sportnimi, bolje receno adrenalinskimi storitvami, po katerih v
zadnjem ¢asu vse bolj povprasujejo predvsem zakljucene druzbe. Trzican Matija Koren, 30, je lastnik
prvega adrenalinskega parka v Sloveniji, le malokdo pa ve, da je adrenalinski park le majhen del po-

nudbe podjetja Koren Sports.

Matija je zacel kot gostinec. V najem je vzel nekdanjo
vojasko obmejno strazarnico pod Ljubeljem in v njej
uredil gostisce. Ponudbo je kasneje usmeril v organiza-
cijo in programe podjetja Koren Sports. Ce ne uposte-
vamo seminarjev in gostis¢a, se ponudbe podjetja Ko-
ren Sports vsako leto posluzuje vet kot 4000 ljudi.

S storitvami, ki jih brata Koren danes ponujata svojim
gostom, sta postala del ponudbe Sportno aktivnega tu-
rizma v Sloveniji in se v tej panogi uvrstila med najbolj
prepoznavne ponudnike Sporta v turizmu. Gre seveda za
dejavnost, v kateri podjetje kupcem prodaja intenzivno
doZivetje. Strokovnjaki ocenjujejo, da bo komponenta
doZivetja vse pomembnej3a v vecini prodajnih procesov.
Matija in AndraZ Koren sta kmalu zatem odprla 3e adrena-
linski park v Bohinju in zacela svojo ponudbo dopolnjeva-
ti s storitvami, ki dodatno izkoris¢ajo filozofijo ekonomije
dozivetij. Za izvimo odkritje podjetniske priloZnosti sta
prejela nagrado Podjetniski vzor 2005 in njuna zgodba o
uspehu je vsekakor vredna predstavitve. Le nekaj dni po
prejetju nagrade smo se pogovarjali z Matijo Korenom.

Za vas uspeh strokovnjaki pravijo, da je odkritje priloz-

nosti in drznih projektov. Kako svoj posel vidite sami?

Kot uresnicitev mojih sanj. V bistvu je najin hobi postal na-
jino vsakdanje Zivljenje in posel hkrati. Upala sva si poceti
stvari, ki so se ostalim zdele nemogoce in uspela sva, kljub
temu, da je bil zacetek izredno tezak.

Kaj vam pomeni pravkar prejeta nagrada, Priznanje

za podjetniski vzor 2005?

Pomeni, da smo na pravi poti in da delamo dobro, hkrati
pa pomeni tudi veliko obvezo, da ostanemo vodilno in naj
kvalitetnejse podijetje v segmentu »outdoor« turizma. Kot ve-
ste, je teZje ostati na vrhu kot pa se nanj povzpeti.

Kaj tocno ponujate turistom?

Ponujamo doZivetje, zgodbo. Bistvo naSega delova-
nja je v tem, da gostom ponudimo doZivetje, ki je vpe-
to v nek scenarij oziroma zgodbo. Do vseh nasih strank
imamo oseben odnos. Ce povemo konkretno: npr. na
planinskem izletu v ospredje postavimo naravno okolje
in tujim turistom pokaZemo kulturno in naravno dedis-
Cino TrZica, Kranjske Gore, Bohinja, Ljubelja. Aktivnosti
v Adrenalinskem parku uporabljamo kot orodje za iz-
boljsanje komunikacije v team-u. Nacin izpeljave posa-
meznega programa je odvisen od ciljne skupine.

Kdaj je nastala ideja o tovrstni ponudbi?
Ideja je nastala leta 1996, ko sem se vril z yecletne-
ga dela v tujini, kjer sem prav tako deloval v ségmentu,
kjer sta se prepletala Sport in turizem, Andraz pa je v
okviru GEA Colleage-a izdelal projekt Adrenalinska Zi¢ni-
ca, ki je bil izbran za najboljsi podjetniski projekt.

TINA NOVAK, TINA.NOVAK@PRISTOP.SI

Kako ste zaceli®

Zelo preprosto. Od Ministrstva za obrambo smo v na-
jem vzeli zapuscen vojaski objekt na Ljubelju, ki smo ga
preuredili v sodoben 3portni center.

Je skrivnost, koliko ste do danes vioZili v posel?
Okoli milijon evrov.

Kaj so rekli vasi bliznji, ko sta jim z bratom predsta-

vila idejo?

Vedno sva imela 100-odstotno podporo pri svoji dru-
Zini in to nama je zagotovo dalo dodatnega poleta, 3e
posebej na zacetku najine kariere. Najin oce $e danes
aktivno sodeluje pri zasnovi in realizaciji nasih pro-
jektov.

So vase storitve znane tudi v tujini?

Znane so nisnim agencijam in t.i. »incentive« agen-
tom, irse pa bi tezko ocenil. Sode¢ po mnoZicnem obi-
sku nase spletne strani www.humanfish.com lahko re-
¢em, da jih veliko ljudi obis¢e, ker so kakovostno pri-
pravljene. Na teh straneh je mo¢ najti tudi predstavitev
celotne Slovenije kot turisticne destinacije.

Kaksno je razmerje tuji, domaci gosti?

V segmentu blagovne znamke Humanfish Holidays,
pod katero trzimo storitve v tujini (blagovna znamka je
last Koren Sports-a), je to razmerje: 99% tuji in 1% do-
maci gosti. V segmentu blagovne znamke Team-
work&play pa je to razmerje: 40% tuji in 60% domaci
gostje. Vecina nasih gostov iz tujine prihaja iz Nizozem-
ske, Anglije in Nemije.

Kdaj se zacenja sezona, oziroma ali imate dovolj pov-

prasevanja skozi celo leto?

Nase delovanje se je zaradi Sirokega spektra razsirilo
na vse leto.

Keliko ljudi je zaposlenih pri vas?
Koren Sports team trenutno sestavlja 34 ljudi, med
njimi tudi vrhunski instruktorji in animatorji.

V kolikor bi mladi kadri Zeleli delati pri vas, kakSne

smeri Studija naj izbirajo?

Turizem, Fakulteto za Sport in Ekonomsko fakulteto.
Najbolje bi bilo, ¢e bi studirali kar vse tri hkrati, saj po-
trebujemo ljudi s ¢im bolj kompleksnimi znanji. Za vr-
hunskega sodelavca sta potrebni vsaj dve leti posebne-
ga treninga. Nekaterim je to tudi uspelo. Nas tim se je
v zadnjem €asu mocno okrepil in to je bistvo koncepta
podjetja Koren Sports.

V ponudbi imate tri vrste programov. Nam jih lahko
na kratko predstavite?

e R,

INTERVJU - rrizen- o

Omenil sem Ze program Humanfish Holidays. To je bla-
govna znamka, pod katero trzimo aktivne pocitnice v Slo-
veniji, ki deluje kot receptivna agencija, trzenje pa pote-
ka preko specializiranih (nisnih) agentov, specializiranih
revij in spletne strani www.humanfish.com. Gostje na po-
Citnicah obiskujejo slovenske gore, se ucijo smucati,
spoznavajo sankanje, rafting in druge adrenalinske Spor-
te. Drugi program je Adrenalinski Park - blagovna znam-
ka, po kateri je podjetje Koren Sports najbolj znano. Bla-
govna znamka predstavlja aktivnosti na posebnih poligo-
nih, pri katerih morajo udeleZenci premagovati razlicne
zapreke, ki so 10 do 12 metrov oddaljene od tal, plezajo
na deset metrov visoke stebre, se z vrvmi spuscajo z njih,
hodijo po lesenih hlodih ali celo samo po vrvi visoko nad
tlemi in se spopadajo e z drugimi nalogami. Del ovir lah-
ko posameznik premaga sam, del pa v skupini s pomo¢-
jo drugih. Adrenalinski park je odli¢en poligon za utrjeva-
nje skupinskega duha, zato mnogo podjetij v tujini vanje
vodi svoje zaposlene. Seveda pa so med obiskovalci tudi
druzine in posamezniki, ki se Zelijo le spopasti z navidez-
nimi nevarnostmi. Tretji program pa se imenuje Team-
work&play ali »S pravo ekipo do uspehal« To je blagov-
na znamka, ki predstavlja t.i. outdoor incentive & team-
building programe. Gre za visoko kvalitetne programe za
poslovne skupine, ki se uvrs¢ajo v segment M.I.C.E. turiz-
ma. Podjetja svoje zaposlene odpeliejo v novo okolje,
kjer lahko povsem odmislijo vsakodnevne teZave in jih s
Sportnimi aktivnostmi poskusajo motivirati za nadaljnje
delo. Povpradevanje po tovrstnih programih med podjet-
ji hitro narasca, tako da zdaj Koren Sports Ze 40 odstot-
kov prihodkov ustvari s prodajo podjetjem. Razen ponud-
be za podjetja imamo tudi Siroko razvito ponudbo Sport-
nih dejavnosti, namenjenih posameznikom. Stranke vodi-
mo v gore in jih u¢imo smucarskih skokov.

Omenili ste, kako trZite enega od programov. Kako pa

je z ostalima dvema?

V glavnem jih trzimo preko agentov, razlicnih revij -
tako specializiranik kot bolj splosnih, preko interneta,
Studijskih tur, Slovenske turisti¢ne organizacije, prisotni
pa smo ze bili tudi na nekaterih sejmih.

Kaj pravijo vasi gostje glede ponudbe, doZivetij, lju-

di, ki jih srecajo v Sloveniji?

Ko so gosti enkrat v Sloveniji, je najtezji del Ze oprav-
lien. Vecina je nad tem, kar pri nas doZivijo in vidijo, sre-
¢ajo navdusena. Veliko gostov se k nam vraca vsako leto.

Nekje sem zasledila, da ste v slovenske gore privabi-

li celo tujce iz Cipra. Kako ste prili do teh ljudi oziro-

ma ali lahko kaj svetujete ostalim turisticnim ponud-

nikom, ki bi Zeleli svoj proizvod promovirati v tujini?

Do gostov iz Cipra smo prisli preko promocije nasih
produktov v sklopu predstavitev pri nacionalnih planin-
skih zvezah. Ostalim turisticnim ponudnikom svetujem,
da poiscejo svojo trzno niso, ki jo obvladajo in v sklo-
pu tega izvedejo tudi marketinske aktivnosti. Menim, da
v tem primeru uspeh skoraj ne more izostati.

Kako ste zadovoljni s pogoji, ki jih nudi drzava za to-
vrstne dejavnosti?
(smeh) V zadnjih letih gre na bolje.

Ali ste zadovoljni z delom Slovenske turisticne orga-

nizacije oziroma kako z njo sodelujete?

Z STO sodelujemo zelo korektno in veckrat so nam Ze
pomagali, vem pa da za vse Zelje ni vedno dovolj de-
narja, zato je potrebno vcasih malo pocakati.

Ali razmisljate, da bi se v tekocem letu prijavili na Se-
jalca (priznanje STO za inovativne in kreativne turi-
sti¢ne proizvode)?
~ Ne razmisljam, da bi se prijavil sam. Menim, da te
morajo za kakrsnokoli nagrado nominirati drugi, sicer pa
as vedno pokaZe, kdo dela kvalitetno.

Kaksne so vase ambicije na tem podrocju?

Ostati najbolj3i v Sloveniji in postati najboljsi na po-
dro¢ju Donava-Alpe-Jadran, kar pomeni, da se bomo v
kratkem sirili tudi v tujino.

Cestitamo za uspeh.
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llpravljanje odnosov s strankami - ko stranko
postavimo v srediSce nasega poslovanja

Upravljanje odnosov s strankami je trenutno na pohodu v ve¢ razlicnih industrijah. Podjetja, ki v srediSce svoje poslovne strategije postavijo CRM, si pri-
zadevajo, da stranki ponudijo kakovostno in individualno storitev in to na dolgi rok in v vseh kontaktih, s tem pa si prizadevajo povecati dobickonosnost
svojega poslovanja ter povecati zadovoljstvo in lojalnost strank. Kljub temu, da ne gre za povsem nov pristop, pa se Stevilna podjetja ne zavedajo kom-
pleksnosti pristopa in CRM pogosto enacijo zgolj z racunalniskimi sistemi in tehnologijami, ki podpirajo vzpostavitev podatkovnih baz. A CRM je mnogo
vec. Je nacin poslovanja, poslovna strategija, kjer je stranka postavljena v samo srediSce poslovanja. CRM bi lahko slikovito primerjali s tem, da gre za to,
da bo podijetje »hodilo« s stranko. Za partnerstvo morata biti zainteresirana oba, za odnos na dolgi rok je potrebno investirati veliko ¢asa, energije in re-

sursov (Eloveskih in financnih), pa tudi zapeljevanja i

Kaj sploh CRM je

CRM je danes ena najbolj vrocih tem na podrocju poslovnih
strategij, informacijskih tehnologij in marketinskega menedz-
menta. Ce poskusamo e na drug, enostaven nain pojasni-
ti, kaj je CRM, potem lahko recemo, da gre za upravljaljsko
strategijo, ki zahteva postavitev vseh aktivnosti- podjetja
okoli stranke. CRM se od tradicionalnega marketinga razliku-
je v tem, da medtem, ko se tradicionalni marketing usmerja
predvsem v kratkorocni, transakcijski pristop, CRM osredoto-
¢a na maksimiziranje prihodkov od vsake stranke posebej in
to skozi celoten in dolgorocen odnos tako, da vsako stran-
ko temeljito spozna. Gre za nenehno ucenje o tem, kaj stran-
ka Zeli, kaj potrebuje, pricakuje, podatki pa sluzijo temu, da
lahko ucinkovito vnaprej predvidimo njihova pricakovanja in
potrebe in se ustrezno odzovemo.

Gre za prilagoditev storitev vsakemu posamezniku posebej ozi-
roma za sposobnost, da k razlicnim strankam pristopimo na
razlicen nacin. Odnosi se z razvijanjem in poglabljanjem vse
bolj razlikujejo. Tudi v nasem zasebnem Zivljenju imamo razli-
¢en odnos s prijatelji kot pa na primer z nakljuénimi znanci.

Shema 1: Tradicionalni marketing versus CRM

Tradicionalni
marketing

Kratorocni
pristop

Dolgorocni,
* dozivljenjski pristop

Usmerjenost na
eno stranko

Individualni
segment

Mnozicni

segment

CRM zahteva popolnoma novo razmisljanje. Podjetje ne trzi
vec svojih storitev ali proizvoda strankam, temvec¢ razvija od-
nos, sam proces pa zahteva temeljito reorganizacijo marke-
tinskih aktivnosti, poslovnih procesov, informacijskih siste-
mov, racunovodstva in drugih organizacijskih funkcij.

Eno od pogostih vprasanj glede CRM-a je: »Zakaj se sploh
truditi«. Spreminjanje organizacijske in poslovne filozofije
ter metod poslovanja je ¢asovno naporno, zahteva veliko
resursov, od cloveskih do financnih, pozitivni ucinki pa
niso sami po sebi zagotovljeni. Razli¢ni strokovnjaki opo-
zarjajo, da znatna vlaganja v CRM niso primerna za vsako-
gar. Na manjSem ciljnem segmentu oziroma nisnem trgu je
relativno lahko ohranjati poglobljen odnos s strankami in
poznati njihove potrebe. Letalska druzba ali mednarodna
hotelska veriga mora zagotovo upravljati z veliko obseznej-

Simi podatki kot na primer majhen penzion ali hotel.

Z uporabo CRM sistema lahko podjetja:
Zagotovijo boljso storitev

Povecajo prihodke

Pridobijo nove stranke

Povecajo lojalnost strank

Povecajo zadovoljstvo strank

IzboljSajo navzkrizno prodajo

Poenostavijo marketinSke in prodajne procese
Izboljsajo ucinkovitost klicnih centrov

CRM vodi do vecje dobickonosnosti, ki je posledica
povecanja prodaje, zmanjSanja stroskov pridobivanja
novih strank in pripravljenosti stranke, da placa vec za
boljSo storitev. :

Danes informacijska tehnologija daje prakticno neomejene
moznosti za zbiranje, analiziranje in upravljanje podatkov o
strankah in omogoca vstop na nove trge brez velikih vstop-
nih strodkov - in kar je kljuéno, pomembno pomaga pri cilj-
nem marketingu. Vloga informacijskih tehnologij v CRM-u
je tako velika, da jo mnogi smatrajo za kljuci faktor uspe-
ha za implementacijo CRM-a, mnogi pa celo enacijo CRM in
tehnologije, ki se uporabljajo v podporo njegovemu izvaja-
nju. Mnogi tudi uporabljajo termin CRM-a za specificen na-
¢in marketinga, ki temelji na zbiranju demografskih podat-
kov, podatkov o Zivljenjskem stilu in nakupnih odlogitvah,
ki se belezijo in uporabljajo kot osnova za targetiranje
opredeljenih ciljnih skupin s prilagojenimi proizvodi in sto-
ritvami, sproti pa beleZijo vsak kontakt in ga uporabljajo za
nadaljnje prilagajanje pristopa.

A CRM je mnogo vec kot zgolj tehnologija. CRM predstavlja
obsirno in zavezujoco obvezo podjetja, da bo prepoznala
svoje stranke ter z njimi vzpostavilo in razvijalo odnos, vse
dokler bo le-ta obojestransko koristen. Ta definicija tudi iz-
postavlja kljucni element CRM-a - da bo podijetje iskalo in

Nedavna ameriska studija je ugoto-
vila, da 92 odstotkov ameriskih po-
trosnikov oblikuje svoje mnenje od
podjetju na osnovi izkusnje s kon-
taktnim oziroma klicnim centrom, 63
odstotkov potrosnikov pa bi prene-
halo uporabljati izdelke ali storitve,
¢e bi s kontaktnim centrom imelo
negativno izkusnjo.

in majhnih pozornosti, da se zveza ne ohladi, ne sme manjkati.

Za vzpostavitev in upravljanje odnosa s
stranko ni enega in edinega recepfa.
Pravilo, da je ena velikost prav vsem, ne
deluje. Prav tako ni idealnega casa, ki bi
ustrezal vsem. Organizacije morajo na
primer biti sposobne, da posljejo prila-
gojeno in relevantno informacijo stranki
in to takrat, ko je to najbolj primemo in
ucinkovito.

MiSA NOVAK, MISA.NOVAK@HOSTING.SI

prepoznalo svoje prave stranke (in torej ne bo ciljalo na ti-
ste, ki z njimi ne Zelijo poslovati), ustvarilo dolgorocen in
obojestransko koristen odnos, razvijalo dvostranski dialog,
se trudilo, da zadovolji potrebe stranke, da hitro, profesio-
nalno in ucinkovito reSuje probleme, ki bodo pri tem nasta-
i, in da bo tej stranki nudilo podporo skozi celoten Zivljenj-
ski cikel njihovega odnosa s podjetjem.

Ta pristop zagotovo zahteva vec kot zgolj rat’:u(nalniﬁke siste-
me in informacijske tehnologije. Stranka mora postati sredis¢-
na tocka organizacije in vsi zaposleni morajo razumeti in pod-
pirati vrednote, ki jih zahteva CRM. Njegova filozofija ni zaje-
ta zgolj v marketingu, temvec v celotni organizaciji (od po-
slovnih procesov, informacijskih sistemov do racunovodstva,
kot smo Ze nekajkrat poudaril)), vse aspekte odnosa s stran-
ko pa mora upravljati na usklajen nacin. V primeru, da pod-
jetje ne razume obsega, bistva in kompleksnosti pristopa, bo
CRM pripeljal do problemov in ne do pritakovanih ucinkov.

Taksni sistemi, ki niso ustrezno tehnolosko podrti, so lahko
zelo nezanesljivi in dragi za vzdrzevanje, uporabljajo pa se
lahko samo za slednje omejenega Stevila strank. Razvoj no-
vih tehnologij omogoca veliko mero avtomatizacije, zmanj-
Sanje stroskov, povecanje tocnosti, poleg tega pa tudi deli-
tev podatkov na globalni ravni. Nedavna Studija New York
University je pokazald, da je v letu 2000 ena tretjina ame-
riskih hotelskih verig Ze imela podatkovne baze, dodatnih
50 odstotkov pa je imelo to v naértu v bliznji prihodnosti,
vendar pa to Se ne pomeni, da je podjetje uveljavilo CRM
pristop. V vecini primerov se te iniciative osredotocajo zgolj
na marketinske cilje in ne vkljucujejo integracije v vse pos-
lovne funkcije. Sele takrat, ko podjetje prilagodi vse delo-
vne procese in ko zagotovi konsistentno in visoko persona-
lizirano storitev na vsakem kontaktu in v vsakem odnosu s
stranko, lahko govorimo o CRM-u, kar pa je po ugotovitvah
omenjene tudije storilo le malo podijetij.

Potencial CRM v hotelski industriji

Danes se hotelska industrija soo¢a z vedno bolj konkurencnim
trgom, principi delovanja pa se nenehno spreminjajo. Lokaci-
ja je dana in se ne da spreminjati, privabljanje in ohranjanje
lojalnosti gostov na osnovi infrastrukture in udobnosti pa je
vedno bolj tezko, saj le-ta postaja vse bolj standardizirana. Ce-
novna konkurenca je poslovno in dolgoroéno neprivlacna, po-
leg tega pa lahko gost danes vse cene zelo preprosto najde
in primerja s pomocjo intemeta. Hotelska in letalska industri-
ja za povecanie lojalnosti strank na primer Ze dolgo uporablja
programe za goste, ki pogosto popotujejo (‘frequent traveller
programs’) in CRM je povsem logicen naslednji korak. V tem
okolju torej CRM danes postaja vse bolj privlacen nacin poslo-
vanja in nacin diferenciranja od svojih konkurentov.

Ne moremo spregledati dejstva, da je hotelska industrija
idealna za implementacijo principov delovanja CRM. Prak-
ticno ne obstaja druga industrija, ki bi imela toliko poten-
cialov za izgraditev celovite in natancne slike o svoji stran-
ki. Poleg tega v malokateri drugi industriji dajo stranke to-
liko informacij o sebi, kot jih posreduje gost, ki rezervira bi-
van e__v h telu, tako v casu reze ije kot tudi in e pose-

Analitiki napove-
dujejo, da leta
2007 kar 75 od-
stotkov podjetij ne
bo uspelo zadovo-
ljiti potrebe in pri-
cakovanja potro-
$nikov po odlicno-
sti storitve.



bej tekom bivanja. Prav vsak pogovor, stik, vprasanie, situa-
cija, aktivnost, izvedena storitev je priloznost, da dodelamo
znanje o gostu in z njim izgrajujemo dolgorocen odnos. S
sistemati¢nim zbiranjem in analiziranjem Zelj gostov in tran-
sakcijskih podatkov imajo hotelska podjetja in verige priloz-
nost, da razvijejo pogloblieno poznavanje potreb in Zelj go-
stov, da na osnovi tega ponudijo znatno izboljSano stopnjo
storitve, individualno prilagodijo izkusnjo vsakega gosta in
nudijo bolj individualno storitev. To vsekakor ni ni¢ novega.
Podjetja, kot so Ritz-Carlton in Savoy Ze od nekdaj vzdrzu-
jejo kompleksno bazo podatkov svojih gostov.

Studija primera ameriskega
hotelskega trga

V nadaljevanju ¢lanka povzemamo ugotovitve, do katerih je
prisla skupina avtorjev na Comell University po dveletni razi-
skavi, Stevilnih kompleksnih razgovorih z vodstvenim menedz-
mentom v vodilnih ameriskih hotelskih verigah, upravljavski
podijetji in lastniki ter po dveh poglobljenih Studijah primerov
v dveh od petih najvecjih hotelskih verigah s sedezem v ZDA.
Kljub temu, da torej ugotovitve v osnovi izhajajo iz analiz iz
ameriskega modela, ki se v veliki meri povsem razlikuje od
slovenskega (kjer trenutno e ni lo¢evanja lastnikov in uprav-
liavcev hotelskih objektov), pa odpira nekatere pomembne di-
leme na podrogju upravljanja odnosov s strankami.

Avtorji so ugotovili, da zdajsnja struktura hotelske industri-

je daje osnovo za dilemo lastniStva podatkov, ki omejuje

uporabo celovitega CRM pristopa oziroma predstavlja veli-
ko oviro pri Sirsi implementaciji kompleksnega CRM pristo-
pa v hotelskem segmentu. Tri stranke, ki so tipicno vkljuce-
ne v delovanje hotela (lastnik - ki ima v lasti nepremi¢nino,
upravljavlsko podijetje - ki na vsakodnevni bazi upravlja ob-
jekt in blagovna znamka - ki zagotavlja znamko, standarde,
distribucijske storitve, marketing, tehnologijo in druge stori-
tve, kot so na primer Hilton, Marriot, Six Continents itd.),
imajo namre¢ delno razlicna pricakovanija in interese, rezul-
tat pa je ta, da pogosto nasprotujejo medsebojni izmenjavi

podatkov, kar pa je kljutnega pomena za uspesen CRM. V

Ameriki na primer pogosto prihaja do tozb med grupacija-

mi, ki so lastniki objektov, in blagovnimi znamkami.

Prioritete posameznih strank so naslednje:

1. Upravljalska podjetja nimajo mocnega interesa za razvoj
CRM sistema. Ta podjetja namrec upravljajo razlicne ob-
jekte, ki imajo pogosto razlicne blagovne znamke, poleg
tega tudi za razlicne lastnike; i

2. Lastniki nepremignin oziroma hotelskih objektov gleda-
jo na svoj posle predvsem kot na nepremicninski posek,
in torej podobno kot lastniki niso v razvoj sistema pri-
pravljeni vlagati;

3. Razvoj CRM sistema je klju¢nega pomena za blagovno
znamko, ki na ta nacin pridobiva podatke in razvija lojal-
nost gostov svoji blagovni znamki, neodvisno od geo-
grafske pozicije objekta, ki nosi to blagovno znamko.

Ce hotemo, da je zbiranje podatkov ucinkovito na ravni

branda, potem mora v tem procesu sodelovati tudi uprav-

ljavec in lastnik.

Ce torej izhajamo iz ameriskega primera in vzamemo v obzir

geografsko disperzijo hotelskih objektov in vlogo blagovne

znamke v marketingu in distribuciji, potem je mogote zaklju-

(iti, da je CRM najbolj smiseln predvsem na ravni blagovne

znamke, saj CRM pomaga vzpostaviti in razvijati individualno

storitev skozi celotno verigo in v vseh kontaktih z gostom. To

seveda pomeni, da se morajo podatki konsistentno zbirati v

vseh objektih, nato skupaj analizirati in ponovno distribuirati

v vse objekte, kjer pa v ameriskem primeru poleg ze omenje-

ne podatkovne dileme 3e obstaja ovira pomanjkanja standar-

dizacije in integracije informacijskega sistema znotraj fransize.

Za vzpostavitev uspesnega sistema pa je kljucno prav sode-

lovanje vseh treh strank.

Za zakljucek

Medtem ko se v Ameriki soocajo z dilemo lastnistva podat-
kov, za katero avtorji studije smatrajo, da je tako odlo¢ilna,
da ne bo nikoli omogocila dejanske kompleksne uporabe
CRM sistema v hotelski industriji (oziroma vidijo resitev v
treh scenarijih: da se zgodi korenita sprememba v nacinu
organizacije hotelskih brandov, da pride do spremembe v
naravi fransiznih dogovorov in upravljalskih pogodb ali pa,
da pride do tesnejsega sodelovanja med brandi), pa se v
Sloveniji v turisticnem oziroma hotelskem segmentu sooca-
mo z bolj osnovnimi problemi. CRM je v Sloveniji zagoto-

vo relativno nov pojav, e posebej prav v turisti¢ni indu-
striji. Ne razume se e v vsej svoji kompleksnosti, ceprav
je pristop k upravljanju odnosov s strankami postal Ze zelo
pogosto uporabljen in posledi¢no tudi izrabljen termin. Za-
Ceti bi morali pri zagotavljanju kakovostne storitve, izobra-
Zevanju, usposabljanju in motiviranju zaposlenih, spremlja-
nju zadovoljstva gostov, poznavanju gostov, cilinem mar-
ketingu in Sele nato preiti na razmisljanje o upravljanju od-
nos s strankami po principih CRM-a.

® Boljsi odziv na
Shema CRM potrebe in
pricakovanja strank

CRM model program
* Povecano

zadovoljstvo

strank
Podatki o
strankah

Navkrizna prodaja

Upravljanje
podatkov

Trzne raziskave

Kako izvajajo CRM pristop
v eni izmed petih najvecjih
ameriSkih hotelskih verig

Ena izmed petih najvecjih mednarodnih hotel-
skih verig s sedezem v Ameriki, Wyndham Inter-
national (ki ima portofoliu vec kot 160 objektov),
je v sredis¢e svoje strategije oblikovanja in
upravljanja z blagovno znamko postavila CRM
pristop. Pred petimi leti so prenovili svojo kor-
porativno strategijo in dejali, da gre pri njih v ce-
loti za individualni pristop, da njihova blagovna
znamka resni¢no uposteva, da so ljudje posa-
mezniki in da poznajo njihove specificne potre-
be. »Ko nam jih poveste prvic, jih poznamo en-
krat za vselej.«

Temeljni kamen njihove strategije predstavlja nji-
hov CRM sistem, ki temelji na ¢lanstvu, imenovan
Wyndham ByRequest. Ko se gost vélani v ta pro-
gram, izpolni kompleksen profil, ki vsebuje vse od
splosnih in kontaktnih informacij, preferenc glede
sobe (na primer lokacijo, razgled, sonéna stran,
dostava Casopisa, potreba po dodatnih artiklih
itd), Zelje po hitri registraciji pri prihodu ali odho-
du, osebnih interesov (aktivnosti, glasba, Sporti
itd), do Zelje glede brezpla¢nih prigrizkov in pija- |
e (voda, sok, izbrano vino itd). Vse te informaci- =
je se zbirajo na sedezu, gostu pa je podana ob-
liuba, da ne glede na to, kateri objekt Wyndham
International bo izbral v prihodnosti, lahko prica-
kuje enako visoko stopnjo storitve, z upoSteva-
njem vseh njegovih specificnih Zelj.

Klju¢ za uspeh njihove strategije je ta, da se za-
vedajo, da kljub pomenu tehnologije, ki deluje v
ozadju (spletna stran, baza podatkov in integrira-
ni operacijski sistemi), le-ta same ne izpolni oblju-
be, ki so jo gostu dali. Vzpostavili so funkcijo me-
nedzerja, ki na ravni objekta nadzoruje in skrbi za
visoko kakovost storitev in izpolnitev podane ob-

ljube, na nivoju grupacije pa so razvili integriran Ic

sistem upravljanja odnosov s strankami, ki je glo-
boko vpet v vseh upravljalske funkcije.

Boljsi ciljni marketing
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Lojalne stranke

Povecan povprecen
prihodek na stranko

Mocnejsi odnos
do blagovne znamke

Manj cenovne obcutljivosti
Zmansanje napak

Povecan prihodek
na stranko

ZmanjSanje strosSkov
Bolj ciline komunikacije

BoljSe razumevanje strank
Pravocasno reagiranje
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Turisticne znamenitosti so pomemben
del turisticne ponudhe drzave

Turisticna znamenitost je objekt ali kraj, ki ima naravne lepote ali je kulturno-zgodovinski spome-
nik oziroma objekt ali kraj, kjer se odvijajo kulturno-zabavne in Sportne prireditve. Turisticne zna-
menitosti so dostopne vsem obiskovalcev, saj turisticne znamenitosti lahko obiSce prav vsak.

Natan¢nejSa analiza podatkov Statisticnega urada RS
(SURS) in raziskave med obiskovalci turisti¢no informa-
cijskih centrov po Sloveniji (vir: STO) nam data zanimive
ugotovitve o obiskanosti nasih turisticnih znamenitosti.
Zanimiv je podatek, ki kaze, da je v raziskavi med obi-
skovalci turisticno informacijskih centrov po Sloveniji kar
6 % anketirancev navedlo, da je njihova najpomembnej-
$a dejavnost na tokratnem pocitnikovanju v Sloveniji prav
ogled kulturnih, zabavnih in Sportnih prireditev. Med naj-
pomembnejSimi motivi za prihod v Slovenijo je kar 45 %
anketirancev navedlo, da imajo kulturne znamenitosti in
ponudba kulturnih prireditev med motivi, ki so jih pripe-
ljali v Slovenijo velik oz. zelo velik pomen. Le osmim od-
stotkom anketiranih te znamenitosti niso pomembne.

Italijani cenijo kulturne znamenitosti

Med tujimi turisti, ki so navedli, da so jim kulturne zna-
menitosti pomembne, najbolj izstopajo Italijani. Se bolj
zanimiv je podatek, da je v raziskavi med tujimi turisti
v Ljubljani v poletni sezoni 2004 (vir: STO, Zavod za tu-
rizem Ljubljana) kar 84,3 % anketirancev odgovorilo, da
je ali si Se bo ob obisku v Ljubljani ogledalo znameni-
tosti. Da bi si znamenitosti ogledali, je odgovorilo 85,2
% ltalijanov, 85,9 % Britancev, 88,2 % Americanov, 88,5
% Avstrijcev in 78,3 % Francozov.

Najveciji delez tistih, ki si znamenitosti ne Zelijo ogleda-
ti, najdemo med Nizozemci (28,6%) in med Spanci
(25,0%). Posebej smo jih sprasevali tudi o tem, ali na-
meravajo obiskati razstave, muzeje, gledaliske pred-
stave in ali se nameravajo udeleziti organizrianega og-
leda mesta. Obiska muzejev se namerava udeleziti 37,1
% anketirancev, 17,4 % anketirancev je obiskalo razsta-
ve, v gledalisce se je odpravilo 4,1% anketirancev, orga-
niziranega ogleda mestu pa se je posluzilo 23,6% anke-
tirancev (op. Moznih je bilo vet odgovorov, zato seste-
vek navedenih deleZev lahko zna3a preko 100%).

Ugotovili smo, da so razstave bolj zanimale Americane

in Avstralce, koncerti Belgijce, na organiziran ogled me-
sta se je odpravilo najve¢ Avstralcev, Svicarjev in Itali-
janov. Anglezi in Belgijci so najveckrat navedli odgovor
»0b vecerih bom v pubih, lokalih ali restavracijah«. Tudi
hrana je lahko kultura. Celo med obiskovalci slovenskih
zdravilis¢ (vir: STO) - kjer smo ravno tako izvedli razi-
skavo - je 15 % anketirancev, ki so navedli, da so zelo
velik vpliv pri odlocitvi glede za obiska zdravilis¢a v Slo-
veniji imele kulturne znamenitosti in prireditve.

Na prvem mestu Postojnska jama

V nasih raziskavah podrobneje nismo sprasevali, katere
znamenitosti so obiskali, predvidevamo pa lahko, da so
najverjetneje obiskali Postojnsko jamo, Muzej na blej-
skem gradu in Virtualni muzej ter razgledni stolp na
Ljubljanskem gradu, saj so nastete turisticne znamenito-
sti na prvih treh mestih med najbolj obiskanimi sloven-
skimi turisticnimi znamenitostmi v letu 2004. Virtualni
muzej je v primerjavi z letom 2003 dosegel 17% rast obi-
skovalcev. Ob pogledu na indekse ugotavljamo, da je
najvecjo rast dosegel Bohinjski Slap Savica, sledi Rojst-
na hisa pisatelja Frana Saleskega FinZgarja v Doslovcah.

Ali Slovenci dovolj dobro
poznamo nase znamenitosti?

Zanimiv je tudi podatek o tem, koliko slovenskih zname-
nitosti obiscemo Slovenci in koliko tujci. Glede na to, da
je v Pivki jami in Cmni jami v Postojni 92,5% obiskovalcev
tujcev, bi bilo potrebno ugotoviti, ali Slovenci sploh do-
volj dobro poznamo svoje znamenitosti. Ce so nekatere
znamenitosti mnogo bolj obiskane s strani tujcev, so naj-

NATASA SLAK, NATASA.SLAK@SLOVENIA.INFO

verjetneje tudi zares. zanimive. Zakaj jih torej ne obiscejo
tudi Slovenci? Odgovor na to vpra3anje bi se lahko gla-
sil: Slovenci raje zahajamo v Ze preverjene turisticne kra-
je ter se ne posluzujemo raziskovanja necesa novega. Ali
se Slovenci sploh kdaj odpravimo na izlet po Sloveniji in
natancno vemo, kaj vse lahko obis¢emo? Kolikokrat se
domadi turisti sprasujemo »Kam pa naj gremo danes?«.

Postojnsko jamo je prav tako obiskalo bistveno ve¢ tuj-
cev kot slovenskih gostov - 91,4 % vseh obiskovalcev je
bilo tujcev. Ali to pomeni, da jo vsi Slovenci Ze pozna-
mo? Glede na to, da je bilo v Postojnski jami skoraj
500.000 obiskovalcev, je ocitno ta zanimivost vredna og-
leda. Podobno je z Lipico, Muzejem na Blejskem gradu,
Skocjanskimi jamami - v vseh nastetih znamenitostih je
vec kot 60 % obiskovalcev tujcev. Po drugi strani ugo-
tavljamo, da belezimo ve¢ domacih obiskovalcev v rojst-
nih hisah slovenskih knjizevnikov, kar pa je logi¢na po-

g
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 Turistiéne znamenitosti

Postojnska jama

~"Muzej na Blejskem gradu

 Virtualni muzej-in razgledni stolp na L]ubl;anskem gradu
Kobilarna Lipica
Predjamski grad
Skocjanske jame
Pokrajinski muzej Ptuj
Slap Savica, Bohinj
Blejski vintgar
Kobariski muzej

11 Stari grad Celje

12 Arboretum Voléji Potok
13 Savinjski gaj Mozirje
14 Loski muzej Skofja Loka i :
15 Tehniski muzej Slovenija, Bistra
" 16 Krajinski park Soline Secovlje
17 Akvarij Piran
| 18 Muzej premogovniStva Slovenije, Velenje
- 19 Kartuzija Zice
20 Belokranjski muzej Metlika.
21 Partizanska bolniSnica Franja, Cerkno
22 Prirodoslovni muzej Slovenija, Ljubljana
23 (Galerija BoZidar Jakac, Kostanjevica ob Krki
24 Predernova rojstna hisa, Vrba
25 Rudnik Zivega srebra Idrija - Antonijev rov, Idrija
26 Florina-mestni akvarij s terarijem, Maribor
27 Stara lekarna in minoritski samostan Olimje
~ 28 Samostan Sticna - Slovenski verski muzej
29 Podzemlje Pece - Turisticni rudnik in muzej, Mezica

3 Narodni muzej Slovemje

sledica boljsega pozna-
vanja slovenskih knji-
zevnikov.

Ne pozabimo na Seco-
veljske soli, ki so edine
tradicionalne soline ob
Jadranski obali, kjer se
Se zmeraj posluZujejo
znacilne predelave soli,
kakrsne ni nikjer drugod
po svetu. Gre za kultur-
no dedis¢ino starih soli-
narjev. Zal soline obisce
le dobrih 8 % tujih obi-
skovalcev. Tudi Arbore-
tum Volgji Potok in kriz-
no Jamo obisce le nekaj
odstotkov tujih obisko-
valcev. Ali niso naStete
znamenitosti nekaj najlepsega, kar lahko ponudimo tujim
gostom? Ali tujci res poznajo le Postojnsko jamo, Lipico in
Bled?

Glede na ugotovitve iz opravljenih raziskav na STO ima-
mo kar nekaj tujih potencialnih turistov, ki si Zelijo obi-
skovati turisticne znamenitosti (tako kulturne kot Sport-
ne), vendar se postavlja vprasanje, ali se bodo po og-
ledu Postojnske jame in Bleda vrnili v Slovenijo? Verjet-
no le, e bodo poznali Se ostale znamenitosti, ki si jih
pri naslednjem obisku lahko ogledajo.

_Postojnska jama (

o

obiskovald Indeks 04/03 iz Slovenije iz tuiine
£498.694 103 8,6% 91,4%
187.834 108 36,1% 63,9%
111.314 17 56,2% 43,8%
108.267 104 13,8% 86,2%
103.071 111 22,6% 77,4%
89.700 119 23.4% 76,6%
74.345 125 76,8% 23,2%
73976 146 55.9% 44i1%
65.534 109 51,9% 48,1%
60.101 103 37,6% 62,4%
59.650 101 82,3% 17,7%
55.458 112 97.7% 2,3%
52.200 90 87,5% 12,5%
£41.356 16 88,1% 11,9%
37959 100 94,9% 5,1%
29137 95 91,4% 8,6%
28.572 96 61,5% 38,5%
28.494 97 89,5% 10,5%
26.623 47 73,5% 26,5%
24.820 136 96,5% 3,5%
22.897 88 63,3% 36,7%
22.717 126 84,7% 15,3%
21.343 77 81,9% 18,1%
21.230 94 97,8% 2,2%
20.724 97 76,4% 23,6%
19.218 87 90,7% 9,3%
18.954 125 67,0% 33,0%
18.760 89 89,3% 10,7%
17.875 105 94,8% 5,2%

77:8% 22,2%

T

Statisticni urada RS (SURS) cetrtletno objavlja podatke o obiskanosti turisticnih znamenitosti.
Podrobnejsi pregled podatkov nam je dal zanimive izsledke.
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Stevilo evropskih podjeti, ki turisticne re-
zervacije opravljajo preko spleta, bo v na-
slednjih dveh letih naraslo za petkrat
»Stevilo evropskih podietij, ki turisti¢ne re-
zervacije izvedejo preko spleta, se bo v na-
slednjih dveh' letih povecalo za petkrat,«
trdi direktor Hubert Joly v podijetju Carlson
Wagonlit Travel. Na nedavnem forumu
»Zveza turistitnih agencij za podjetja« je
gospod Joly napovedal, da se bo do leta
2007 kar 30 % evropskih podjetij vkljucilo
v spletne transakcije, kar bo zmanjsalo
skupne turisticne stroske za 40 do 70%.
Vir: (travelmole, marec 2005)

Dinamicna tehnologija turisticnih paketov je
povecala rast turisticnih nakupov na spletu
Glede na porocilo podijetja PhoCusWright je v
letu 2004 tretjina kupcev turisticnih storitev
na spletu opravila kombiniran nakup turisti¢-
nih komponent z uporabo dinami¢ne tehno-
logije turisticnih paketov, kar je za 24% vec
kot leta 2003. Stevilo kupcev turisticnih sto-
ritev na spletu, ki so kupili celotni turisti¢ni
paket, se je v letu 2004 zmanjsalo na 13%
(leta 2003: 19%).

Za potovalne agencije, ki delujejo na spletu,
je prodaja turisticnih paketov postala po-
memben povzroCitelj rasti. Podjetje Travelo-
city je nedavno porocalo, da so turisticni pa-
keti v letu 2004 predstavljali 24-odstotni de-
leZ njenih rezervacij na veliko, kar je dvakrat
vet kot pred dvema letoma. Po ocenah 20 %
rezervacij podjetja Expedia izhaja iz prodaje
turisticnih paketov. Prodaja turisticnih pake-
tov pomeni nove kupce in predstavija po-
membno podrogje rasti tudi pri podjetju Or-
bitz and Priceline.com.

DeleZ kupcev, ki so na spletnih straneh kupo-
vali pocitnice, potovanja in all-inclusive pake-
te, se je z 3 % v letu 1998 povecal na 18% v
letu 2001, na tej stopnji pa se je krivulja umi-

rila. Leta 2002 je ta deleZ znasal Ze tretjino
vseh kupcev turisticnih aranZmajev na splet-
nih straneh. Ti kupci tako sami oblikujejo pa-
kete tako, da kupijo letalske vozovnice, naja-
mejo avto infali rezervirajo hotel, manj pa se
jih odloca za nakup turisti¢nih pocitniskih pa-
ketov. Vir: (Travelmole, marec 2005)

Vse vecja uporaba ABTA.com kot zacetne toc-
ke za raziskovanje moznosti za potovan]a v
Veliko Britanijo

Britanski turisti vse bolj uporabljano spletno
stran ABTA website kot izhodiscno tocko za
proucevanje nestetih moznosti za potovanja,
ki so na voljo na spletu. Na spletnih straneh
te organizacije so v letosnjem januarju zabe-
leZili rekordni obisk (gre za kljucni mesec za
rezervacije potovanj): 108.435 obiskov, kar je
ve¢ kot dvakrat ve¢ kot v enakem obdobju
lani. ABTA navaja, da pri tem igra veliko vlo-
go tudi postavitev brskalnika. Google je ABTA
spletno stran ocenil z 7 od 10-ih moznih tock,
kar je visja ocena od spletnih strani podjetij
Ryanair, Expedia in Travelocity.

Vir: (Travelnole, februar 2005)

Evropski turisticni trg na spletnih straneh
bo do leta 2006 dosegel 24,9 milijard evrov
Turisticni trg na spletnih straneh na stari ce-
lili je bil leta 2004 »teZak« 17.0 milijard
evrov (»Trends in European Intemet Distri-
bution - of Travel and Tourism Services« -
Trendi v evropski internet distribuciji - po-
tovanja in turisticne storitve, avtor: Carl H.
Marcussen). Za leto 2003 zna3a ocena
evropskega turistitnega trga na spletnih
straneh 12,5 milijard evrov. Turisti¢na pro-
daja na spletnih straneh je v Evropi med leti
2003 in 2004 narasla za 36%. V evropski
turisticni trg na spletnih straneh je bilo
vkljucenih deset novih ¢lanic EU. Carl H.
Marcussen pricakuje povetanje omenjenga
trga v letoSnjem letu za 23% na okoli 21.0
milijard evrov. Evropska turisticna prodaja
na spletnih staneh (vklju¢ujo¢ deset novih
¢lanic EU) naj bi do leta 2006 dosegla 24.9

milijard evrov. Porocilo razkriva tudi analizo

evropskega turisticnega trga na spletnih

straneh v letu 2004 po vrsti storiev (v okle-

paju so podatki za leto 2003):

o letalski poleti 57,4% (57,1%).

hoteli 15,8% (15,0%).

pocitniski paketi 14,4% (15,7%).

potovanje z Zeleznico 8,7% (8,3%).

najem avtomobilov 1,9% (1,8%).

druge storitve 1,9% (2,1%).

Vir: (The Centre for Regional and Tourism
Research, Danska, februar 2005)

Popolno gradivo z dne 16. februarja 2005

lahko dobite na http://www.crt.dk/UK/staff

Jchm/trends.htm

Turisticni produkti so v ZDA na lestvice po-
tro$nje Januarska Stevilka revije Tourism
Intelligence Bulletin, CTC leta 2005 poro-
€a, da so turisticni produkti na vrhu les-
tvice potrosnje v ZdruZenih drzavah.

e Potovanje je najbolj priljublieni nakup na
spletu v ZDA. Glede na podatke comScore
Networks potovanja predstavljajo skoraj
polovico vseh nakupov na spletu v ZDA (v
letu 2001 je ta podatek znasal tretjino).

e 56% odraslih V ZDA (120 milijonov Ameri-
¢anov) uporablja internet, velika vetina
med njimi - 83% je turistov (vir: ZdruZenje
turisticne industrije Amerike - Travel Indu-
stry Association of America - TIA). Medtem,
ko se je rastoci trend v ZDA v raziskovalnih
potovanjih pred dvema letoma umiril, pa
rezervacije na spletu nepretrgoma narasca-
jo. Leta 2004 je 31 % ameriskih turistov
svoja potovanija rezerviralo preko spleta, v
letu 2003 jih je bilo 29% in leta 2003 27%.

Po podatkih podijetja JupiterResearch je na-

kupovanje na spletnih straneh v ZDA dose-

glo promet v visini 54 milijonov dolarjev
leta 2004 (leta 2003 je ta podatek zna3al

46 milijonov dolarjev). Do leta 2009 naj hi

ta trzni segment narasel na 91 milijonov do-

larjev in bo tako predstavljal tretjino celot-
nega letnega turisticnega -prihodka. Vir:

(CTC Tourism Intelligence Bulletin - Issue

26, januar 2005)

Uporaba interneta po svetu $e naprej narasca,

na prvem mestu sta Japonska in ZDA.

Uporaba interneta po svetu Se naprej narasca,

in sicer dosega 19% letno rast, pri tem pa sta

vodilni drZavi Japonska in ZDA (raziskava »The

Face Of The Web Internet Trends Study, ki jo

je izvedlo podijetje Ipsos-Insight). Raziskava je

dala naslednje ugotovitve:

e 7DA 3e vedno velja za najvedji internetni trg
z 162 milijoni uporabnikov ali 42% uporab-
nikov interneta na raziskovanih trgih.

e Na drugem mestu je Japonska s skoraj
70 milijoni uporabnikov interneta.

o Veliko rast so Se zabeleZili Francija ter ur-
bana trzis¢a na Kitajskem in v Rusiji. Zad-
nji dve drzavi sta beleZili najvisjo rast.

Podjetje Ipsos-Insight je ugotovilo tudi delez
odraslih uporabnikov intereta za leto 2004
na dvanajstih raziskovanih trgih:
e Japonska: 82%
e 7DA: 74%
e Kanada: 72%
e Juzna Koreja:71%
e Nemcija 57%
e UK: 54%
e Francija: 48%
e Kitajska: 42%
o Mehika: 40%
e Brazilija: 22%
° Indija: 21%
e Rusija: 15%
(vec kot 30 dnevni uporabniki interneta - Vir:
Ipsos- m5|ght The Face of the Web 2004, ra-
ziskava pri 6.544 odraslih na 12-ih globalnih
trgih, Oktober 2004)
Letna Studija internet trendov, ki jo je opravi-
lo podjetje Ipsos-Insight, raziskuje razvoj in-
terneta od leta 1999. Zadnje ugotovitve teme-
ljijo na razgovorih z vet kot 6.500 odraslimi,
od tega je 3.304 aktivnih uporabnikov inter-
neta na 12-ih globalnih trgih.

Vir: (Ipsos-Insight, januar 2005)

Turistiéni barometer

Leto 2004 je bilo za vlagatelje na ljubljanski borzi vrednost-
nih papirjev precej donosno. Trend rasti tecajev delnic se je
nadaljeval tudi v prvih dveh mesecih tega leta. Borzni indeks
SBI 20 je v zaCetku januarja prvi¢ presegel magicno mejo
5000 indeksnih tock, sredi februarja pa se je povzpel celo do
rekordnih 5121,62 tock. Zal se trend rasti ni nadaljeval tudi v
zadnjem mesecu. Se vet. Zadnjih trideset dni je biloiza vla-
gatelje na ljubljanski borzi zares ¢mih. Tako se je borzni in-
deks v zadnjih &tirih tednih znizal kar za 5,24 odstotka. 15.
marca je njegova vrednost znaala le Se 4852,29 tock, kar je
celo za 1,15 odstotkov manj kot v zacetku tega leta.

Zares bole¢ pristanek so v zadnjem mesecu doziveli delnicar-
ji Aerodroma Ljubljana (AELG), saj se je tecaj v zadnjih Stirih
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tednih znizal za skoraj 10 odstotkov. Kljub dobrim poslovnim
rezultatom v letu 2004, novim letalskim prevoznikom, izjem-
no ambicioznim nacrtom za leto 2005, so vlagatelji ocenili, da
je delnica trenutno nekoliko precenjena, kar pa ne presene-
€a, saj je v zadnjih mesecih beleZila lepe stopnje rasti.

Nic bolje se ni godilo lastnikom Istrabenzovih delnic (ITBG),
saj se je tecaj v zadnjem mesecu znizal za 6,57 odstotka.
Tudi delnice Term Catez (TCRG) so doZivele podoben pa-
dec, in sicer vviSini 6,04 odstotka. Kljub velikemu znizanju
tecaja pa je bila cena delnic term Cate? v sredini meseca
marca za 1,48 odstotka visja kot v zacetku leta.

Tudi delnice Save (SAVA) so v zadnjem mesecu doZivele ko-
rekcijo tecaja, in sicer za 4,65 odstotka. Njihova vrednost je
sredi meseca marca znasala 47022,49 SIT, kar pa je 3e ved-
no za 2,27 odstotka vec kot pa v zacetku tega leta. Kljub zni-
Zanju tecaja pa iz podjetja Sava prihajajo dobre novice. Sku-
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pina Terme 3000, ki so od pomladi 2004 pod okriliem Po-
slovne skupine Sava, so objavile iziemno uspesne rezultate.
V. poslovnem letu 2004 je podjetje doseglo za 8,75 milijard
tolarjev prihodkov, kar je za 6 odstotkov vet kot v letu 2003
in 610,7 milijonov tolarjev dohicka, kar predstavija 20 od-
stotno povecanje v primerjavi z letom prej. Poudariti je po-
trebno, da Skupina Terme 3000 predstavljajo kar 25 odstot-
kov zdraviliskega turizma v Sloveniji, saj pod okriljem skupi-
ne poslujejo Moravske Toplice, Terme Radenci, Terme Ptuj,
Terme Lendava in Terme Banovci.

Tudi na hrvaskem trgu kapitala investitorji v zadnjem me-
secu gotovo niso hili najbolj zadovoljni, saj se je borzni in-
deks zagrebske borze vrednostnih papirjev CROBEX znizal
za dober odstotek, in sicer na 1964,81 indeksnih tock. Go-
tovo je k temu najvec pripomogla negotovost oz. neuspeh
0 zacetku pogajanj o pridruZitvi k Evropski uniji.

Vlagatelji so najbolj nestrpno pricakovali poslovne rezultate
enega izmed vodilnih hrvaskih podijetij Adris grupe. Adris gru-
pa ima danes poleg tobacnega dela tudi iziemno mocan turi-
sticni del. Poslovni rezultati za leto 2004 so bili nekoliko slab-
Si od pricakovanih, saj sta se dobicek iz poslovanja in neto
dobicek zmanjsala za 7 odstotkov, zato ne preseneca dejstvo,
da se je tetaj v zadnjem mesecu znizal za dobrih 6 odstotkov.
Kljub vsemu pa ni pretiranih razlogov za zaskrbljenost, saj
uprava za obdobje naslednjih stirih let napoveduje nadaljnja
vlaganja v turisti¢ni sektor v visini dveh milijard kun.

Prav tako so se znizali tecaji tudi drugih turisticnih podietij, in
sicer delnice najvecje hrvaske turisticne agencije Atlas so se
zmanjsale za 5,56 odstotkov, Plava laguna iz Poreca je utrpe-
la izjemen padec v visini 20 odstotkov, Riviera Holding pa 6
odstotni padec. Navkljub trenutnemu znizanju tecajev pa hr-
vaski turisticni sektor Se vedno ostaja zanimiv za investitorje.
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Sejalec - priznanje STO za inovativne 8, Slovenski turisticni forum
in kreativne turisticne proizvode

Slovenska turisticna organizacija razpisuje povabilo k oddaji prijav za Sejalca,
priznanja STO za inovativne in kreativne turisticne proizvode, ki prispevajo k
vecji prepoznavnosti turisticne ponudbe Slovenije.

Namen Sejalca

Namen Sejalca je spodbujanje inovativnosti
in kreativnosti na podjetniski ravni, ravni de-
stinacij, zdruZenj istovrstnih turisticnih proi-
zvodov oz. ponudnikov ali pri oblikovanju in
trZenju turistiénih proizvodov z obmogja Slo-
venije na domacem trgu in tujih trgih.

Kategorije za podelitev Sejalca

Lo¢imo tri kategorije za podelitev Sejalca, vsaka
kategorija pa ima dve podkategoriji.

Kategorije:

A) Inovativni turisti¢ni proizvodi na ravni tu-
ristiénih ponudnikov (inovativna hotelska,
bazenska, wellness, zdraviliska, igralniska,
kulinaricna, rekreacijska, sportna, kulturna,
prireditvena, parcialna agencijska in druga
turisti¢na ponudba oz. proizvod na ravni tu-
risticnih podijeti))

B) Inovativni celoviti turisticni proizvodi na rav-
ni turisticnih destinacij (inovativni izletniski
in stacionami sestavljeni turisticni proizvodi
oz. programi, ki obsegajo ponudbo ve¢ po-
nudnikov v okviru turisticne destinacije pod
skupno temo in prodajno ponudbo v organi-
zaciji lokalnih turisticnih organizacij, turistic-
nih agencij, turisticnih in drugih drustev,
podjetij ali skupin podietij ipd.)

O Inovativni celoviti turisticni proizvodi, ki
zajemajo obmocje celotne Slovenije oz. Sir-
Sih geografskih obmotij/regij ali produktnih
podrocij (inovativni sestavljeni turisticni
proizvodi, ki obsegajo ponudbo vec isto-
vrstnih ali razliénih ponudnikov na obmoc-
ju SirSe regije oz. celotne Slovenije)

Podkategorije:

|. Domaci inovativni turisticni proizvodi - kate-
rih vsebina je v celoti ali pretezno sestavlje-
na iz sestavin in znacilnosti slovenske turistic-
ne ponudbe ter domacega znanja in razvoja
pri snovanju in oblikovanju tega proizvoda.

II. Iz tujih primerov preneseni turisticni proizvo-
di - katerih vsebina in njihovi elementi so si-
cer preneseni iz tujine in tujih primerov in Ze
izvedenih vzorov in praks, so pa novost in za-
nimiva popestritev slovenske turistine po-
nudbe.

Pogoji za prijavo

Na razpis lahko prijavitelji prijavijo:

e turisticne proizvode, ki so Ze na vsaj eno-
letni stopnji izvajanja, prodaje in trznega
komuniciranja ter imajo merljive pozitivne

Prijavitelji so lahko:

e podjetja, organizacije, zavodi in gospodar-
ska interesna zdruzenja, klju¢ni partnerji
STO, lokalne turisti¢ne organizac‘lTe, grozdi,
turisticna drustva in zveze ter druga s turiz-
mom povezana drustva in njihove zveze, re-
gionalne in druge razvojne agencije,

Podelitev Sejalca

Slovenska turisti¢na organizacija bo na pod-
lagi ocene posebne strokovne komisije prija-
viteliem na razpis, ki bodo dosegli toliko
tock, kolikor zahtevajo razpisani kriteriji, po-
delila Sejalca za vsako od kategorij oz. pod-
kategorij:

1.Sejalec, zlato priznanje STO (za prijavitelja, ki
bo dosegel prvo najvecje stevilo tock glede
na opredéljene kriterije)

2. Sejalec, srebro priznanje STO (za prijavitelja,
ki bo dosegel drugo najvedje tevilo tock gle-
de na opredeljene kriterije)

3. Sejalec, bronasto priznanje STO (za prijavitelja,
ki bo dosegel tretje najvedje stevilo tock glede
na opredeljene kriterije)

V primeru premajhnega Stevila prijav se priz-

nanja podelijo le na nivoju kategorij.

Slovenska turisticna organizacija bo javno ob-

javila podelitev Sejalcev in izvedla slovesno po-

delitev na 8. Slovenskem turistinem forumu 9.

junija 2005 na Bledu.

Ob tej priloznosti bo STO podelila tudi po-

sebno priznanje STO po izboru strokovne jav-

nosti, prisotne na 8.slovenskem turisticnem
forumu.

Hkrati z javno objavo in podelitvijo Sejalcev,

bo Slovenska turisti¢na organizacija prejemni-

kom -priznanj omogocila naslednje gmotne na-
grade:

1.Prejemniki “Sejalca, zlatega priznanja STO
bodo lahko brezplaéno predstavili nagrajeni
turisticni proizvod na SIW oktobra leta 2005.

2. Prejemniki Sejalca, srebrnega priznanja STO
bodo lahko s 50-odstotnim popustom pred-
stavili nagrajeni turisticni proizvod na SIW
oktobra leta 2005.

3. Prejemniki Sejalca, bronastega priznanja
STO bodo lahko s 25-odstotnim popustom
predstavili nagrajeni turisticni proizvod na
SIW oktobra leta 2005.

Oddaja prijav

Prijavna dokumentacija za Sejalca je doseg-

liiva na poslovnih internetnih straneh Slo-

venske turisticne organizacije http://
www.slovenija.info/sejalec. Dodatna poja-
snila in informacije lahko zainteresirani pri-

javitelji pridobijo po telefonu 01 5891 840

(Karmen Novarli¢) ali prek elektronske po-

Ste: karmen.novarlic@slovenia.info.

Prijave je treba poslati do 22. 4. 2005 v pisni

obliki na naslov Slovenska turisticna organi-

. zacija, Dunajska 156, 1000 Ljubljana, s pripi-
. som na pisemski ovojnici »Sejalec, priznanje

Slovenske turisticne organizacije.

Rezultati

| Javna razglasitev rezultatov bo objavljena na

8. slovenskem turisticnem forumu 9.junija
2005, kjer bodo prejemnikom tudi slovesno
podeljena priznanja. Nagrajenci bodo o rezul-
tatih obvesceni najmanj 10 dni pred zacet-
kom foruma.

- (r)evolucija interneta in
novih tehnologij v turizmu

Slovenska turisticna organizacija v sodelovanju z Ministrstvom za gospo-
darstvo letos Ze osmi¢ organizira najpomembnejSe strokovno srecanje v
turisticni panogi Slovenije - Slovenski turisticni forum, ki bo letos potekal
9. in 10. junija 2005 in sicer na Bledu.

Forum poteka enkrat letno in pomeni
javno usklajevanje stalis¢ o razvoju turiz-
ma na nacionalni, regionalni in lokalni
ravni. Na forumu se preverjajo strateske
usmeritve, tekoca politika in najpomem-
bnejsi projekti slovenskega turizma.

Na podlagi analiziranih anket 7. slovenske-
ga turisticnega foruma, ki je potekal v letu
2004 v Ljubljani, mednarodnih trendov in
potreb ter Zelja turisticnega gospodarstva,
bo 8. slovenski turisti¢ni forum potekal
predvsem v lu¢i uporabe informacijsko-
komunikacijskih tehnologij v turizmu.

REZULTATI ANKET 7. SLOVENSKEGA
TURISTICNEGA FORUMA 2004:

Razvoj turistiénih
proizvodov 21,4 %

E- turizem 20,0 %
Trzenje v visjem
razredu 22,9 %

Pred Slovenijo so na podro¢ju turizma
pomembni cilji, med drugim pridobiti in
ohraniti konkure¢no prednost z uporabo
najsodobnejsih tehnologij in informacij-
skih sistemov, slediti potrebam in zahte-
vam trga ter uresnicevati novo Strategijo
razvoja integralnega turisticnega infor-
macijskega sistema 2005-2007. Na 8.
slovenskem turisticnem forumu bomo
predstavili Stevilne domace in tuje pri-
mere dobrih praks s podro¢ja CRM

Letosnji forum razkriva:

1. Uspehe slovenskega turizma v letu
2004.

2. UspeSnost uresnicevanja slovenske
turisticne politike.

3. Strategijo razvoja integralnega turistic-
nega informacijskega sistema 2005-
2007.

4. Nasvete turistit(nemu gospodarstvu
glede »on-line« distribucijskih priloz-
nosti.

5. Mednarodne e-trende in nastajajoci
evropski turisticni portal.

6. Kljutne dejavnike uspeha iskalnega
marketinga in vlogo oglasevanja na
spletu.

7. Skrivnosti dobrih in slabih spletnih
strani.

8. Kaj se skriva za pojmom CRM in in
njegova uporaba v praksi.

9. Bitko za prevlado med distribucijski-
mi potmi.

10. Nove mozZnosti za ucinkovitejSe po-
slovanje.

LetoSnji forum prinasa Se:

e Obelezitev jubilejne 10. obletnice delo-
vanja Slovenske turisti¢ne organizacije;

e Tekom celotnega foruma bo za udele-
Zence na voljo racunalniski koticek;

e Na forumu bo potekalo sprotno elek-
tronsko ocenjevanije zadovoljstva ude-
leZencev s predavatelji;

e Predstavitev nove storitve Slovenske
turistitne organizacije: elektronske pri-
javnice;

e Na vecernem dogodku bomo podelili
Sejalce, nagrade za inovativne in krea-
tivne turisticne proizvode;

¢ Nove informacije na podrogju informa-
cijsko-komunikacijskih tehnologij bo-
ste lahko pridobili na razstavnih pro-
storih sponzorjev.

Na forum vabimo

e Slovenska gostinsko-turisti¢na podjet-
ja, turisticne agencije in podjetnike

e Predstavnike izpostav slovenskih turi-
stitnih agencij v tujini

e Predstavnike lokalnih turisticnih orga-
nizacij

e Predstavnike turisti¢nih - informacijskih
centrov

e Predstavnike Gospodarske zbornice
Slovenije

e Predstavnike Obrtne zbornice Slovenije

e Predstavnike turisticne zveze Slovenije

e Predstavnike Nacionalnega turi-
stitnega zdruZenja

e Predstavnike oblasti (vladni predstav-
nike in predstavnike ministrstev)

e Predstavnike akademske sfere

e Predstavnike regionalnih razvojnih
agencij

e Predstavnike financnih institucij

e Novinarje

e Predstavnike STO in njihove partnerje

Med letoSnjimi tujimi

predavatelji bomo gostili
ugledna imena kot so:

e Arthur Oberascher, predsednik, Euro-
pean Travel Commission (ETC)

e Mike Jones, partner, Delta Squared,
nekdaniji podpredsednik globalne distri-
bucije Hilton International, poleg tega
tudi Inter.Continental in Forte Group

e Alyson Dombey, Tourism Enterprise
and Management (TEAM), vodilna
mednarodna svetovalka na podro¢ju
e-trzenja, prodaje in distribucije (za
npr. Hilton International, Eurotunnel,
Utell, CNN Hotels and Sol Mélia);

e Jacques M. Bourgeois, direktor Hotel
Business Consulting, THR,

e Christian Maurer, samostojni svetova-
lec, Christian Maurer eSolutions, nek-
danji vodja oddelka za informacijski
sistem pri avstrijski nacionalni turi-
sticni organizaciji.

ZA VEC INFORMACI): KARMEN.NOVARLIC@SLOVENIA.INFO.
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Stranske poti
so zapeljivejSe

od 9lavnih'

NA LEPSE Z aktlvnostml v okviru

projekta “Na lepSe - Next Exit”
nadaljujemo tudi v letu 2005

Informatorji Slovenske turisticne organizacije (STO)
50 z zloZenko projekta “Na lep3e - Stranske poti so za-
peljivejse od glavnih” v casu Velikonocnih praznikov ze
pozdravili prve goste. Distribucija zloZenk je potekala
od petka, 25. marca do ponedeljka, 28. marca, in sicer
na vecjih mednarodnih mejnih prehodih Slovenije. V
tem Casu je bilo razdeljenih nekoliko manj kot 50.000
izvodov zlozenk v 3tirih jezikovnih mutacijah (sloven-
skem, angleskem, nemskem in italijanskem ]e2|kq)

Z distribucijo zloZzenk na mejnih prehodih bodo in-
formatorji STO nadaljevali v €asu prvomajskih praz-
nikov, nato pa vsak konec tedna od 10. junija do 22.
avgusta. V mesecu maju bo izdan tudi obseznejsi
vodnik po stranskih poteh. Obe publikaciji bosta v
poletnih mesecih dosegliivi na Stevilnih tockah po
vsej Sloveniji: pri skrbnikih posameznih poti, v turi-
sticno informacijskih centrih, na posebnih stojalih projekta na vecjih Petrolovih bencinskih
servisih in restavracijah ,Na jasi”, pri ponudnikih turisti¢nih storitev, ki sodelujejo v projek-
tu, v poslovalnicah AMZS, poslovalnicah rent-a-car podjetij itd. Na voljo bodo tudi v tujini
in sicer na predstavnistvih in informativnih uradih Slovenske turisticne organizacije, na vseh
sejmih in borzah, ki se jih bo udelezila Slovenska turisticna organizacija, naroiti pa jih bo
mogoce tudi na spletnem naslovu www.slovenia.info/nalepse. V letosnjem letu projekt “Na
lepse - Stranske poti so zapeljivejse od glavnih” vstopa Ze v Cetrto leto izvajanja in hkrati
posega v nove okvirje delovanja. V letu 2004 je bil namre¢ vzpostavljen sistem skrbnistva,
ki bo z aktivno koordinacijo in komunikacijo med krovno (za katero je odgovorna Sloven-
ska turisticna organizacija) in lokalno ravnijo (ki jo predstavljajo skrbniki) predstavljal klju¢-
ni element za doseganije vejih sinergijskih ucinkov na krovni in lokalni ravni.

ela@ —! %% Slovenija

roZiviJa

Mebttaler malttmedijekt |

* Slovenija se je na borzi ITB Berlin predstavila

s pozivljajocim spletom tradicije in sodobnosti
Mednarodna turisticna borza ITB Berlin 2005, ki je potekala od 11. do
15. marca in je svoja vrata strokovni in Siroki javnosti odprla ze 39-i¢,
je brez dvoma ena najpomembnejsih turisticnih borz v Evropi in v sve-
tu. Tudi tokrat je ta borza pisala nove rekorde: predstavilo se je 10.409
razstavljalcev (kar je za 3,8 % vec kot lani) iz 181-ih drzav in podrocij
na priblizno 150.000 kvadratnih metrih razstavnih povrsin. Slovenija se
je na omenijeni borzi - tako na razstavnem prostoru kot tudi na tiskov-
ni konferenci 12. marca - predstavila kot poZivljajoca turisticna destina-
cija, kjer se prepletata tradicija in sodobna turisti¢na ponudba. Sloveni-
ja je v letosnjem letu namre¢ v znameniju Stevilnih obletnic, ki v sodobno turisticno po-
nudbo danasnje podobe nase deZele vnasajo zlahten pridih preteklosti. Na sami tiskovni
konferenci je prisotne novinarje kratka multimedijska. predstavitev popeljala na sprehod
skozi 100 let Portoroza, 100 let ljubljanskega Hotela Union, 425 let Lipice, 1000 let Bleda,
100 let organiziranega turizma v Sloveniji, 10 let Slovenske turigticne organizacije... Prihod-
nje leto bo turisticna borza ITB Berlin potekala od 8. do 12. marca 2006.

V Parizu je odprt turisticno informativni urad
Slovenske turisticne organizacije

STO uvraca Francijo med izredno zanimive in perspektivne trge slovenskega turizma, zaradi ce-
sar nacrtuje Stevilne promocijske aktivnosti na tem trgu. S 1. marcem 2005 je tako v Parizu ze
pricel delovati slovenski informativni turisticni urad, ki deluje v prostorih slovenskega nacional-
nega letalskega prevoznika Adrie Airways (na naslovu: Office du tourisme de Slovénie, 38, Ave-
nue de 'Opéra, 75002 Paris, tel.: +33 (0)1 47 42 85 55, fax.: +33 (0)1 47 42 00 67, e-mail:
info.slovenie@wanadoo.fr). Slovenski informativni turisticni urad v Frandiji bo skrbel za izvaja-
nje turisticno-informativne dejavnosti za javnost, za vzdrzevanje stikov s predstavniki turistic-
nega gospodarstva v drzavi gostiteljici (agencijami, organizatorji potovanj, prevozniki, novinar-
ji...), ter le-te oskrboval s turisticno informativnimi in propagandnimi materiali, vzdrzeval redne
stike s slovenskim turisticnim gospodarstvom, spremljal raziskave trga in analize turisticnih
trendov na francoskem trgu... Z otvoritvijo novega slovenskega informativnega turisticnega ura-
da v Parizu bo Slovenija Se korak blizje temu vse pomembnejsemu perspektivnemu trgu slo-
venskega turizma, ki ga dnevno s Slovenijo povezujejo kar stiri redne letalske linije (razen Adrie
Airways v Francijo od 15. novembra 2004 dvakrat dnevno leti tudi Air France).

Nov slovenski informativni turisticni urad v Parizu se je pridruzil dosedanjim informativnim
uradnom STO v Rotterdamu (za trge drzav Benelux-a), v Budimpesti, Ziirichu, Londonu, Fort
Lauderdale (za trge ZDA in Kanade) ter v Zagrebu.

Slovenski vecer v Moskvi

V prostorih slovenskega veleposlanistva v Moskvi je Slovenska turisti¢na
organizacija 24. marca gostila ruske novinarje in predstavnike ruskih me-
dijskih his ter poslovne partnerje slovenskega turisticnega gospodarstva.
Slovenija se je predstavnikov ruskim medijev predstavila kot destinacija
tako za daljse kot tudi za tako imenovane short (city) brakes - kratke po-
Citnice, ki so v porastu. Za obiskovalce iz relativno oddaljene Rusije je
Slovenija zanimiva ne le zaradi svojih lepot in ponudbe, temvet tudi za-
radi blizine Dunaja ne eni in Benetk na drugi strani. V lanskem letu so ru-
ski gostje v Sloveniji ustvarili skoraj 14.700 prihodov in 87.800 nocitev.

PLAYING TOGETHER

Skupen katalog Playing

Together nastal v Sloveniji

Ze v zadniji tevilki TURIZMA smo po-
rocali o nadaljevanju skupnih promocijskih aktivnosti treh deZel, ki so jih Furlanija Julijska krajina,
Koroska in Slovenija zacele Ze leta 1998 s skupno kandidaturo za Olimpijske igre. V drugi polovi-
di leta 2004 so tri dezele ponovno vzpostavile sodelovanje za oblikovanje skupne pocitniske regi-
je, aktivnosti pa se nadaljujejo pod blagovno znamko Playing Together - Pocitnice v Furlaniji Julij-
ski krajini, na Koroskem in v Sloveniji. Furlanska, koroska in slovenska turisticna organizacija so i
kot eno izmed prvih nalog zadale pripravo skupnega promocijskega kataloga in k sodelovanju po-
vabile vsaka po eno marketinsko agencijo iz svoje drzave, za katero so verjele, da lahko izpelje
kakovostno vsebinsko in oblikovalsko kreativno predstavitev skupne pocitniske regije. Iz Sloveni-
je je na razpisu s svojo kreativno resitvijo sodelovala druzba Hosting in na koncu v kar moéni med-
narodni konkurenci dobila izvedbo projekta. Tako je Hosting zasnoval celostno grafitno podobo
projekta - Zivahne barve, posevne linije in uhajanje iz okvirjev, poudarek na mocnih vizualnih kon-
stantah (kar podpira osnovno sporocilo projekta Brez meja - Beyond Borders - Senza Confini - Gren-
zenlos) ter oblikoval krovni logotip Playing Together (ki zaradi vzporednega pojavijanja turisticnih
simbolov treh deZel ne vsebuje simbola, temvet logotip tvori tipografska reitev). Vse nadaljnje ak-
tivnosti bi naj sledile tej celostni podobi. Na naslovnici kataloga so dojencke s kapicami v barvah
zastav treh deZzel - ki se jih Se zdaj mnogi spominjajo iz naslovnice kataloga iz leta 1998 - zame-
njali otroci v igri z Zogo, rpav tako obarvanih v barvah zastav treh dezel. Katalog najprej na treh
uvodnih straneh uvede pojem trojne brezmejnosti, nato pa po pregledu v obliki kazala niza Sest
skupnih produktov (vodne aktivnosti, pohodnistvo, golf, zima, kultura in gastronomija) - vsak je
predstavljen na 4 straneh, najprej s skupnim uvodom in dodano vrednostjo posameznega proizvo-
da v skupni pocitniski regiji, nato pa je predstavljena e ponudba v posamezni dezeli, podprta z
mocnimi fotografijami. Umetniski direktor kataloga je Tomaz Pilih iz Hosting Design, naslovno fo-
tografijo je posnel TomaZ Gregori¢, tekste je pripravila Ines Drame, za prevode so poskrbeli Way-
ne Tuttle (za angleskega), Marina Einspieler (nemékega) in Katarina Bajzelj Zvokelj (italijanskega),
v nakladi 50.000 izvodov pa je katalog stiskala tiskarna Schwarz.

Darji Gacnik posebno priznanje '
Zzenskih konzulk v New Yorku

Mesto New York premore skoraj 110 generalnih konzulatov tujih drzav, med katerimi pa jih le 15
vodijo Zenske, ki so zdruzene v neformalno organizacijo “Generalne konzulke New Yorka”. S pri-
hodom Alenke Suhadolnik je clanica tega kluba od lani naprej tudi Slovenija. Konzulke so v gale-
riji venezuelskega generalnega konzulata pred kratkim pripravile sprejem ob mednarodnemu dne-
vu 7ena, na katerem so zasluznim Zenskam, ki Zivijo in deljo v New Yorku, podelile posebna priz-
nanja. Med dobitnicami priznanj je bila tudi nekdanja prva direktorica Slovenskega turisticnega ura-
da za ZDA in Kanado, Trbovelj¢anka Darja Gacnik. Gacnikova je predsednica podjetja Slovenia Tra-
vel Inc. in clanica Slovensko-ameriske poslovne skupnosti, med letoma 1998 in 2000 pa je bila na
poloZaju podpredsednice Evropske turisticne komisije v ZDA. Leta 2002 je od revije Travel Agent
Magazin dobila priznanje z uvrstitvijo na seznam najvplivnejsih Zensk v potovalni industriji. Gacni-
kova se je po sprejemu priznanja zahvalila generalnemu konzulatu, slovenski diplomaciji, turistic-
nemu uradu in nagrado posvetila vsem slovenskim zenskam v New Yorku in okolici, ki s svojim
vsakdanjim delom ter Zivljenjem pomagajo pri vedji prepoznavnosti Slovenije v ZDA.

Javni natecaj za izbiro
najboljSih slovenskih turisticnih spominkov

Turistiéna zveza Slovenije - Zdruzenje spominkarjev Slovenije je v sodelovanju z Gospodarsko
zbomico Slovenije, s Slovensko turisticno organizacijo in Pospesevalnim centrom za malo gos-
podarstvo, razpisala javni natetaj za izbor najboljsih turisticnih spominkov Slovenije v letu
2005. Na natecaju lahko sodelujejo samo spominki, ki prepoznavno in izvirno predstavljajo
kulturno in naravno dedis¢ino ter sodobno ustvarjalnost, turisticne dejavnosti, turisticni kraj,
znacilnosti regije ali Slovenijo kot turisticno destinacijo, so prvi¢ javno predstavljeni ali pa so
bili najboljsi na lokalnih natecajih. Trije spominki, ki jih bo strokovna komisija najbolje oceni-
la, bodo prejeli denarne nagrade in sicer: prvo nagrado v visini 200.000,- SIT, drugo nagra-
do v visini 100.000,- SIT in tretjo nagrado v visini 50.000,- SIT. Na natecaj se lahko prijavijo
fizicne in pravne osebe. Spominke za natecaj bodo sprejemali na sedezu Turisticne zveze Slo-
venije, Miklosiceva 38, 1000 Ljubljana, do 15. junija 2005. Razglasitev rezultatov natecaja bo
javna, hkrati bo organizirana razstava najbolje ocenjenih spominkov.

Kdo kam kje

o 7 zacetkom maja zapusca STO po vec kot skupno sedmih letih na delovnem mestu vodje pospe-
Sevanja prodaje Iztok Altbauer, ki z 9. majem prevzema funkcijo predsednika uprave Globtourja.

o Sabina Resek je s 1. marcem 2005 nastopila delovno mesto direktorice hotela Ribno. Do tega
datuma je bila na delovnem mestu vodje prodaje hotela Kompas Bled. Sabina Resek je bila v
Hotelu Kompas zavidljivo Stevilo let - okroglih 20 let. Na mestu vodje prodaje hotela Kompas
Bled jo je nasledila Mateja Kuhar Golja, prej zaposlena na Slovenski turisticni organizaciji.

» 0d zacetka aprila je prvega moza ljubljanskega hotela Mons Andreja Bozita zamenjala Mojca
KraSovec.

lzdaja Slovenska turistitna organizacija, WTC, Dunajska 156, 1000
slovenia.info - Glavna in odgovorna urednica: Livija Kova¢ Kostantinovic - Oblikovanje in
raf, Postojna. ® Ministrstvo za kulturo RS je izdalo odlotbo, da se glasilo TURIZEM vpise v
ko 1382 - Glasilo je brezplaéno. * Narocila sprejemamo na STO, na urednistvo@slovenia.info
ospodarstvo (mag. Darja Radic), Urad vlade za informiranje (Nada Serajnik), Gospodarska

3 promocijo in tuje investicije (Helena Schlamberger), Univerza v Ljub-
URISTICA Visoka 3ola za turizem (mag. Aleksandra Brezovec),
Aaribor (mag. Helena Cvikl), strokovnjak s podrocja trznega

Ljubljana - Tel: 01/589-18-40, E-mail:
priprava za tisk: Imprimo d.0.0. - Tis!
evidenco javnih glasil pod zaporedno
o Clani Uredniskega sveta: Minis!
borm(a Slovenije (mag. Cveto St






