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inprepoznavnost 2., 3. in 4. stran

Ustop v EU edinstvena prilinust “

ideje in tudi previdnost - konkurenénost

/r,é

za povecanje prepoznavnosti Slovenije

- predlog za izvedbo projekta Ze pripravijen §

Rdeca nit tokratne Stevilke Turizma je Evropska uni-
ja in turizem. Obdelali smo jo iz vet vidikov - kako
je slovenski turizem pripravijen na vstop (pa tudi,
kako je Unija pripravljena na turizem), kako je turi-
zem zastopan in organiziran znotraj Unije, kje so
moznosti €rpanja sredstev iz evropskih skladov, kje
50 priloZnosti slovenskega turizma, pa tudi nevarno-
sti in nenazadnje - kako lahko vstop izkoristimo kot
edinstveno priloZnost za vecanje prepoznavnosti
Slovenije. Odgovor na slednje vpradanje poiscite v
tokratnem komentarju, v nadaljevanju pa vas sezna-
njamo z najnovejsim dogajanjem na tem podrocju.
Slovenijo je potrebno v letu 2004 in v celotnem
obdobju do leta 2008 postaviti v sredis¢e pozomo-
sti izbranih skupin deleznikov v EU, zagotoviti opti-
malno, ucinkovito, uspesno in celovito predstavlja-
nje Slovenije in tako povecati njeno prepoznavnost
in ugled. Slovenska turisticna organizacije je tako
prevzela pobudo in ze pripravila predlog za izved-
bo projekta, ki predvideva aktivnosti povecevanja
prepoznavnosti in ugleda Slovenije kot drZzave na
trgih EU prek turizma, ostalega gospodarstva, kul-
ture, mednarodnih odnosov in drugih podrocij. Pro-
jekt temelji na partnerstvu organov in institucij, ki
se ukvarjajo z mednarodnimi odnosi.

lzvedba projekta predstavlja prvi resen korak k ob-
likovanju nacionalne strategije za predstavljanje dr-
Zave v mednarodni skupnosti. Organom, instituci-

WOW! NICE!
\ VERY NICE!

jam in podjetjem, ki bodo v naslednjih letih inten-

zivno komunicirali z Evropo, bo s tem olajsan pro-

dor v prostor in na trge EU.

Predmet projekta: Projekt povecanja prepoznav-

nosti Slovenije ob vstopu v EU - strategija in iz-

vedbeni nacrt komuniciranja, oblikovanje nacina

delovanja partnerjev za doseganje sinergicnih

ucinkov komuniciranja, priprava in izvedba krea-

tivno zasnovane akcije.

Pricakovani rezultati povecanja prepoznavnosti in

ugleda Slovenije:

- Povecanje turisticnega prometa iz emitivnih dr-
Zav EU;

- Lazji prodor in izboljsan polozaj slovenskih pod-
jetij na trgu EU;

- Vegji in lazji pritok tujega kapitala in neposrednih
investicij v Slovenijo;

- Opaznejsa vloga Slovenije v mednarodni politiki;

- Vecje moznosti za pridobivanje mednarodnih do-
godkov in srecanj v Sloveniji;

- Olajsano vstopanje v mednarodne povezave;

- Podpora prodoru slovenskega znanja, kulturi pd.

Proces izvedbe projekta: Predlagani projekt bi naj

bil izveden v dveh fazah. V letu 2003 se predvideva

priprava nacrta komuniciranja, priprava krativne ak-

cije in opredelitev vsebine komuniciranja, v letu

2004 pa izvedba komuniciranja.

" MaG. Maja PAK, MAJA.PAK@SLOVENIA-TOURISM.S|

FUROPEAN
UNION

'Zadnjl ¢as za prijavo na SIWJ 2003 oktobra v Termah Catez

Letosnja, Ze Sesta Slovenska turisticna borza (Slovenian Incoming Workshop) bo tudi tokrat v mesecu oktobru (od
16. do 20. oktobra, osrednji poslovni dan pa bo potekal v petek, 17. oktobra), a prijave je potrebno oddati ze do 4.
julija (). Prijavnico lahko najdete na slovenia-tourism.si/siw2003, za vsa vprasanja pa vam je na voljo vodja projek-
ta SIW 2003, Jana Apih (01 58 91 844/867, e-posta: jana.apih@slovenia-tourism.si ali sandra.jerebic@slovenia-

nih in perspektivnih trgov. Kotizacija za SIW 2003 znasa 65.000,00 SIT + DDV (20 %) za dve osebi na podjetje.
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ﬁ1inja svetv
€ postajajo blago
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posti 1121 Ljubljana

Slovenija

ili? Varcevanje pri graditvi ugleda je nevarno,
ane pozabimo-»Manjje ve¢¢ 12. stran

 Koje zadniji Gas za krovno
'komunikacijsko akcijo

BOJAN MEDEN ® GENERALNI DIREKTOR
5% SLOVENSKA TURISTICNA ORGANIZACIJA

Guruja novega (beri drugacnega) poslovnega sveta sta prepricana, da danes
prakticno ni ve¢ izbire - ali se gre$ funky business, ali pa te ni. In da smo vsi
obsojeni na edino svobodo - svobodo izbire. Uspe seveda zgolj tisti, ki odkrije
edinstven recept. Te zakonitosti bi lahko, ali bolje re¢eno morali, prenesti tudi
na podrogje, ki nas zaposluje ze polnih dvanajst let, Se toliko bolj pa ravno zdaj,
ko Slovenija vstopa v Evropsko unijo. Gre seveda za prepoznavnost Slovenije.
Nordstrom in Rodderstrale torej verjameta v edinstvene recepte. A s proble-
mom predstavljanja drzave, ki je vse prepogosto razdrobljeno in zato neucin-
kovito, se ne sootamo samo pri nas, temvec tudi v drzavah z mnogo daljso
tradicijo in Se bolj Stevilnimi institucijami. Res je tudi, da poznamo zelo uspe-
Sne primere drZav, ki so izgradile svojo prepoznavnost, ali bolje re¢eno brand.

- Tako kot v poslovnem svetu vse bolj veje taksen ali drugacen, ¢e hocete funky

veter, se klima spreminja tudi na podrogju nacionalnih drZav. DrZave se mora-
jo obnasati, kot tudi trdi angleski marketinski strokovnjak Wally Ollins, kot kor-
poracije. Trzno torej. To zahteva tudi nove oblike komuniciranja. Intuitivnost
zamenjuje stratesko nacrtovane komunikacije, ki vse bolj sledijo zakonitostim
oblikovanija, grajenja in upravljanja blagovnih znamk. O tem pise tudi nasa av-
torica na straneh 10. in 11. Poti so seveda razlicne, a recepti so! Ostaja dejs-
tvo, da brez strateSkega pristopa in sodelovanja ni pravih rezultatov.

Drzava Slovenija v vsej svoji zgodovini Se ni izpeljala celovite in sistematic-
ne promocije, kljub nekaterim nameram v letu 1999 in posameznim dobro
koordiniranim akcijam. Vladni Svet za promocijo je Ze nekajkrat opozoril na
omenjeno problematiko, prav tako Strokovni svet za turizem pri gospodar-
skem ministrstvu, pa vladni Pododbor za turizem, pa tudi Projektni tim za
trzenje siovenskega turizma in Upravni odbor STO in seveda nenazadnje
tudi zunanji strokovnjaki ter splosna javnost. Velja pravilo, da je upravlja-
nje nacionalne korporativne blagovne znamke naloga vlade, a naloga je e
posebej tezavna, ker se vlade, investicijski uradi, turisti¢ne organizacije, kul-
turne in Sportne institucije, razne profitne in neprofitne organizacije in os-
tali, ki sokreirajo to zgodbo, vse prepogosto ne znajo oziroma ne morejo
uskladiti. V osnovi ni pomembno, kdo prevzame iniciativo, pomembno je,
da se problema zavedamo, kar je prvi korak k njegovemu reSevanju.

A bolj kot kdajkoli prej je jasno, da ¢asa za ponovno dolgotrajno usklaje-
vanje ni vec! Vstop v Evropsko unijo predstavlja ne zgolj edinstveno, tem-
veC tudi zadnjo priloznost, da izvedemo usklajeno, celovito, krovno, stra-
teko akcijo za povecanje prepoznavnosti Slovenije in da Slovenijo vsem
kljuénim deleznikom (drzavljani Unije, poslovna in politicna javnost, turisti
itd.) predstavimo kot drzavo, kot turisticno destinacijo, kot druzbo, teme-
lie€o na znanju, kot drzavo z dosezki na podrocju kulture in Sporta, zuna-
njih odnosov, kot drugacno, edinstveno ¢lanico. Prav ta prvi vtis je izjem-
nega pomena za proces nadaljnje graditve njenega ugleda.

Pri tem velja izrabiti prav znacilnosti turizma kot utrjevalca ugleda drzave.
Turizem omogoca oblikovanje posameznikovih osebnih izkusenj, slednje pa
so v primeru Slovenije vedno boljse od pricakovanih. Velja tudi, da je bil
prav vpliv prenosa ugleda - ustvarjenega s turizmom, na oba druga dva po-
drogja, izvoz izdelkov in storitev ter neposredno investiranje, Ze velikokrat
dokazan. Na ta nacin so uspele povecati prepoznavnost in zagotoviti doda-
no vrednost za gospodarstvo, izvoz, politiko in druga podrocja Irska, Nova
Zelandija, Singapur in mnoge druge drzave. Tudi Simon Anholt govori o tu-
rizmu kot prvemu med enakimi. Drzavo Slovenijo je torej najbolj primerno
promovirati najprej skozi turizem, ki na nedvoumen nacin »odpira vrata« 0s-
talemu gospodarstvu, kulturi in politiki drzave.

Slovenska turisti¢na organizacija je tako prevzela pobudo in Ze pripravila
predlog za pripravo in izvedbo projekta povecanja prepoznavnosti (na kratko
ga predstavljamo prav na 1. strani). In dobila podporo na Strokovnem svetu
za turizem, Se meseca junija bo predstavljen tudi na vladni seji. Obstaja torej
zavedanje problema, priloZznost za njegovo resevanje, zdaj pa je predlog za
izvedbo projekta Ze tudi na mizi. Potrebno je le Se prizgati zeleno luc! ... In
se zavedati, da nam bo sicer na marsikaterem podrocju (za)svetila rdeca.
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Slovenski turizem v Evropski uniiji, njegova priloznost, ideje in
tudi previdnost - konkurenénost in prepoznavnost sta temelja

Evropa, konkretno Evropska unija, je pravzaprav za slo-
venski turizem Ze stara znanka. Mar se nasemu turizmu
res odpirajo nova vrata, nova obzorja? Nova priloznost?
Sesti slovenski turisti¢ni forum je malce (pre)nezno oce-
nil, da je vstop Slovenije v EU, maja prihodnjega leta, si-
cer nov izziv, vendar trg Evropske unije za slovensko tu-
risticno ponudbo Ze dolgo ni vec ne tabu ne skrivnost,
morda celo negotovost. Morda je nekdo celo negotov,
zaskrbljen. Kar pa je pogosto plod neznanja, lastne ne-
modi, tudi zaplotnistva. Kajti. Mag. Peter JeSovnik, vodja
oddelka za evropske zadeve na Gospodarski zbornici
Slovenije, odgovarja: »Turizem je ena od tistih panog, ki
je Ze sedaj najbolj, ne zgolj v Evropi, ampak tudi v sve-
tu, odprta, zato z vstopom Slovenije v EU nekih vecjih
sprememb ne pri¢akujemo.«

Nova slovenska turisti¢na strategija, ki je $e v porodnih
kr¢ih, navaja, da naj bi postal slovenski turizem v pri-
hodnje, Ze v tem desetletju, ena vodilnih panog sloven-
skega gospodarstva. Investicijski cikel v vrednosti 1,5
milijard evrov naj bi prispeval do leta 2006 k povecanju
letnega turisticnega prometa 1,6 milijard evrov. Povprec-
na realna stopnja letne rasti slovenskega turizma v ob-
dobju 2002 do 2006 naj bi bila dvakrat hitrejsa od slo-
venskega povpredja rasti BDP. Ze leta 2006 naj bi turi-
sti plaali pri nas 9,5 milijona prenoitev.

Napovedi so drzne. Turisticni delavci so sicer po naravi
optimistiéni, vendar hkrati tudi ¢émogledneZi, 3e prevec za-
prti vase, s preskromnimi globalizacijskimi Zeljami. Razen
nekaterih, kot so denimo Borut Mokrovi¢ (Terme Cate?),
Igor Bavéar (Istrabenz), Dusan Bencik (Terme 3000) ali Ja-
nez Bohori¢ (Sava). Ki sicer poudarjajo, da je donosnost
kapitala v turizmu bolj skromna, vendar je nalozba kapi-
tala manj rizicna kot v kaki drugi gospodarski panogi. V
druzbi Terme Cate? znasa na primer donos na trzno vred-
nost delnice 13,77 odstotka (31. decembra 2002). Cisti do-
bicek na ¢atesko delnico je znasal lani 3.840 tolarjev, po-
vedal se je za 544 odstotkov.

Bo po letu 2004 evropski kapital pritekel v Slovenijo? Po-
slovni namre? Pravzaprav vsi $e ¢akajo, Ceprav je Ursula
Schoercher, sedanja direktorica DTZ, Nemske centrale za
turizem, prepri¢ana, da se bo » z vstopom Slovenije v EU
slovensko trzidce za evropski kapital bolj zanimivo,-kot je
doslej. Nekaj koncernov Ze ima v predalih tako ime?ova-

B MANFERD MERSNIK, SLOVENIJA@VECER.COM

Coletta in Jaques van Schoonjans iz Nizozemske sta v Kostanjevici ob Krki rekla: »V Slovenijo sva prisla zaradi tega,
ker so nam prijatelji povedali, da je to prijazna, krasna in zlasti varna drZava. In ker boste kmalu polnopravna ¢la-
. nica Evropske unije. Nasa evropska druZina vam na stezaj odpira vrata...« Na Slovenski turisticni borzi, oktobra lani,
je denimo Michael Tobin iz M.E.T. Associates iz Velike. Britanije dejal, da so Britanci $e vedno pod vtisom vojne na
Balkanu, poudaril pa je: »Prav obéutek vamosti je namrec ena od stvari, v katerih v Sloveniji najbolj uZivam.«

ne slovenske kapitalske projekte.« Gotovo pa ni pricako-
vati takojsnjega priliva kapitala. Ne gre tudi prezreti mne-
nja Vladimirja Petrovica, direktorja Krka Zdravilisca, ki
pove, »da se bo po vstopu Slovenije v EU interes tujih via-
gateljev za nalozbe v slovenskih turisti¢nih centrih pove-
¢al Sele takrat, ko bo profitna stopnja v Sloveniji primer-
ljiva s stopnjo v Evropski uniji.« Previdnost? Da, saj gre za
denar, za njegovo usodo na trgu, za posledice nalozbe.
Vladni podatek je ilustrativen: »Za slovenski turizem pred-
stavljajo drZave, ¢lanice EU, Ze danes najpomembnejse trzis-
Ce, saj predstavljajo turisti s tega trga 75 odstotkov celotne-
ga turistiénega obiska iz tujine. Pricakujemo, da se bo z vsto-
pom Slovenije v EU povedalo tudi Stevilo turistov iz teh dr-
7av, saj bo takrat Slovenija del skupnega trga. Nase clans-
tvo v EU pa bo ugodno vplivalo tudi na prezpoznavnost in
promocijo Slovenije v svetu.«

Vladna (turistiéna) filozofija je sicer usmerila svoj kazipot
v pravo smer, toda ukrepi so prepocasni; denimo pri raz-
reditvi enega najbolj zapletenih vozlov - pri prostorski do-
kumentaciji. Dovoljenja za nove investicije dobivajo turi-
sti¢ni investitorji $e vedno le po polZzevem tiru. V Maribo-
ru so Cakali nanje celo 12 let, Borut Mokrovi¢, prvi moz
uprave druzbe Terme CateZ, je na tiskovni konferenci de-
jal, da bo trajal postopek za spremembo dokumentov za
»mega nalozbo« v Marini Portoroz (v marini naj bi prista-
jala veja plovila, zgradili naj bi hotelske zmogljivosti, vod-
ni park in tudi garazno hiso) vsaj leto in pol!

Kako EU spodbuja turizem

Res je sicer, da je turizem v Evropski uniji e vedno na

stranskem tiru, saj v evropski pravni ureditvi skoraj ni -

“Posebnih turisticnih uredb, ki bi neposredno urejale po-

drogje turizma (o Cemer pisemo na 5. strani, op.ur.). Ob-
stajajo le tri direktive, ki se pravzaprav neposredno na-
nadajo na turizem: direktiva o statistiki, direktiva o pa-
ketnih turistiénih potovanji in direktiva o t.i. »time sha-
ringuc, investiranju v turisticne zmogljivosti s pravico
uporabe v skladu z lastnim vlozkom.
Ne gre prezreti, da del drzav élanic, tudi Francija in Spani-
ja, meni, da turizem ne sme biti v pristojnosti Unije, saj ne-
katere drzave, tudi turisticne, ne Zelijo, da bi se skupni de-
nar trosil na »manj pomembnih podrogjih«.

Slovenija sicer ne predstavlja vec kot 0,3 odstotka turisticnega obiska v Evropi. Resda smo majhni, ven-
dar le ne gre prezreti podatkov, da predstavlja denimo turisticni priliv nekaj manj kot 1,2 milijarde evrov,
kar je okoli 10 odstotkov slovenskega izvoza blaga in storitev, da slovenski turizem le prispeva vec kot
4oo milijard tolarjev skupnega prometa v drzavi ali 9,1 odstotka bruto druzbenega produkta (BDP) in za-
posluje okoli 52.000 oseb.

A kaZe, da postaja zdaj Evropska komisija bolj naklonjena tu-
rizma, saj je sprejet dokument, v katerem je nastetih deset
ukrepov, s katerimi bo (naj bi) komisija v prihodnje zagotovi-
la bolj konsistenten in predvsem celovit pristop do turizma.

Gre za bolj sistematicho spremljanje posledic posamez-
nih ukrepov ali direktiv EU na razvoj turizma, gre tudi za
ustreznejse obravnavo turizma v Sestem okvirnem pro-
gramu in v projektih s podrocja tehnologij informacijske
druzbe. Izobrazevalni in raziskovalni programi naj bi do-
bili ve¢jo veljavo. Satelitski racuni za turizem naj bi bili
spodbudniki razvoja. Slovensko ministrstvo za gospo-
darstvo jih podpira, spodbuja njihovo uvedbo. Saj obsto-
jece statisticne metode niti glede kvantitete niti kvalite-
te ne dajejo realne podobe o ekonomskem pomenu tu-
rizma kot gospodarske panoge.

In kako Slovenija?

Ceprav je ministrstvo za gospodarstvo v zadnjem ¢asu bolj
naklonjeno turistiéni problematiki, i3¢e, tudi zaradi prora-
¢unskih skripcev, le delne resitve. Ki pa so seveda tudi re-
Sitve. Saj je zagotovilo ob¢inam za sofinanciranje prostor-
skih planskih in izvedbenih nartov v letodnjem in prihod-
njem letu skupaj 250 milijonov tolarjev. Na javni razpis je
prispelo 83 vlog, od tega 77 prijavljenih projektov. Mini-
strstvo je podprlo 38 projektov, ki bodo po letu 2004 omo-
godili izvedbo Ze naértovanih investicij na podrogju turizma
v skupni vrednosti 124.636.200.000 tolarjev.

Nova evropska zakonodaja naj bi sicer blagodejno vplivala
na turizem tudi pri nas, vstop Slovenije v EU bo denimo od-
pravil ovire pri pretoku blaga, ljudi in storitev. V vladi so pre-
pricanji, da se bo zato povecalo tevilo tujih turistov pri nas.
Evropa Ze financira razvoj turizma pri nas, v razvojno Sib-
kih regijah (pri nas jih Zal uradno 3e ni), in sicer z denar-
jem iz strukturnih skladov. EU je v obdobju 1994-1999 na-
menila 7,3 milijarde ekujev za turisticne projekte, poudarja
mag. Cveto Stanti¢, clan oZje pogajalske skupine Slovenije
v EU. Prav kategoriji malih in srednjih podjetij (kar 94 od-
stotkov podietij v turizmu ima manj kot 10 zaposlenih, k
skupnemu prihodku turisti¢nega sektorja pa prispevajo kar
dve tretjini) namenja EU veliko strokovne pomoti in ugod-
ne oblike financiranja. Tej kategoriji podjetij so namenjeni
stevilni financni programi EU, kot so European Seed Capi-
tal Scheme, The European Venture Capital Association, Eu-
rotech Capital Neztwork, EASDAQ Bruselj, neodvisna borza
za majhna in hitro rastoca podjetja, pa Alternative Invest-



ment Market v Veliki Britaniji itd. Za kandidatke so zdaj od-
prti le Phare, Ispa in Sapard.

Po podatkih Ministrstva za gospodarstvo je letos za ne-
posredne spodbude podjetjem na osnovi dolocenih prio-
ritet skupaj namenjenih 6,5 milijarde tolarjev, 2,5 milijar-
de tolarjev je v skladu za pospesevanje malega gospo-
darstva, PospeSevalni center za malo gospodarstvo in
Slovenska turistitna organizacija imata dodatno na voljo
Se 2,5 milijarde tolarjev. »Podjetja vse bolj pogumno
izrabljajo razvojni denar, seveda strogo v skladu s pravili
in pripravljenimi razvojnimi projekti,« ugotavlja gospodar-
ska ministrica dr. Tea Petrin. Mag. Mateja Mesl, drzavna
sekretarka, je na primer na Forumu v Mariboru »zagrozi-
la« podjetjem, da morajo prijaviti na razpise za evropski
denar predvsem velike projekte, tezke vsaj nekaj milijard
tolarjev. Deset milijardnega pripravlja na primer Zdravili3-

Vendar se le postavlja vprasanje, nanj na Forumu nismo
zvedeli odgovora, ali bo slovenski turizem v Evropski
uniji le statist? Kajti v raziskavi Ninamedia je-le sedem
podjetij navedlo investicije, ki naj bi bile pogojerie z
vstopom v EU (investicije razumejo na zelo razli¢ne nadi-
ne) in le sedem podjetij bo zaradi vstopa v EU spreme-
nilo svojo ponudbo, pri ¢emer lahko le pri &tirih spre-
membe res neposredno povezejo z vstopom v EU, ugo-
tavlja Andrej MuZevi¢. Na Obali bo denimo vegji pouda-
rek na trgu Italije oziroma Trsta.

Morda bo vstop Slovenije v EU pripeljal v prvi fazi nekaj
vec tujcev, vendar s tem turistiéno gospodarstvo ne more
biti zadovoljno. Gre za dolgorocne posledice, ki pa jih ne
bo, ¢e ponudba ne bo drugacna, taksna, ki jo lahko dobi-
jo turisti le pri nas. Zal po tem 3e ne slovimo. Prave slo-
venske kulinarike, povezane s slovenskimi gostilnami, na
primer sploh $e nismo ustvarili, o njej se le pogovarjamo,
pa tudi kregamo.

S, -

Zanimivo je, da srednjeevropska podjetja Se vedno
niso dovolj pripravljena na vstop v enotni evropski
trg, je pokazala raziskava CAPE 2003, v kateri je
sodelovalo preko 3.800 podietij iz 10 drzav kandi-
datk. K sreci pa se podijetja, tudi turisticna, vse bolj
zavedajo pomembnosti poznavanja pravil igre na
enotnem evropskem trgu. Postajajo bolj samokri-
ticna do svoje pripravljenosti. Njihova pricakovanja
so kar optimisticna, pricakujejo pa zlasti vecjo kon-
kurenco evropskih podijetij na domaéem trgu, lazji
dostop do evropskih trgov, transparentnejso do-
maco poslovno prakso in tudi vecji dotok tujih ne-

posrednih nalozb. Nasa turisticna podjetja bodo
seveda morala prevzeti evropski pravni red, ki je
zgolj enkratno dejanje, vendar mora biti veéji pou-
darek »skoka v Evropo« na konkurenénosti.
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GZS: Ni dovolj,
da smo naklonjeni turizmu

Slovenska podjetja se v zadnjem ¢asu sicer ze kapitalsko,
poslovno in programsko krepijo, vendar so mnogi nacrti
Se precej skriti v poglavju »poslovna skrivnost«. Kar je
razvidno na primer iz skrivnostnega odgovora Boruta Mo-
krovica na vprasanje, ali bo kupil del (Zelezniskih) delnic
v Termah Olimie v Podcetrtku: »Tega ne Zelim komentira-
ti.« Navzlic temu pa daje odgovor le neko usmeritev, da
je nek posel Ze zrel, da se nekaj dogaja v ozadju, nek po-
vezovalni proces, ki naj bi 3e bolj utrdil polozaj druzbe
Term Cate? na trgu.

Precej jasen je denimo proces povezovanja agencij, saj se
bodo morale prav slovenske bolj trdno usidrati na turisti¢-
nem trgu, saj bo prislo z vstopom v EU k nam 3e ve¢ tu-
jih, velikih prodajalcev turisticnih pocitniskih uZitkov. Trg
»nove Evrope« bo velik 452 milijonov ljudi. Kompas je na
primer Ze napovedal stratesko povezavo z nemskim orga-
nizatorjem potovanj, koncernom Thomas Cook. Gre za lo-
gictno nadgradnjo dolgoletnega sodelovanja na ravni ena-
kopravnih partnerjev. Vpetost v svetovne distribucijske to-
kove je bil temeljni razlog povezovanja, ne zgolj vstop Slo-
venije v EU.

Gre za kakovost nase ponudbe, za konkurencnost. Ki po-
staja edina alternativa razvoja in uspesnosti na trgu. Gre za
“enakopravnost na evropskem trgu.

<.

Miro Pretﬁér:
»Ni dovolj, ce le ugotavljamo, da smo
naklonjeni turizmu. Strogo bomo morali tudi

uresnicevati sprejete cilje.«

0 tem Miro Pretnar, sekretar Zdruzenja za turizem in go-
stinstvo pri Gospodarski zbornici Slovenije: »Slovenski tu-
rizem mora Ze zdaj skrbeti za konkurenénost na evrop-
skem trgu, saj prihaja vecina gostov iz Evrope, zlasti iz
sosednih drZav. Nasa prednost pri vstopu v EU je prava
odprtost meja. Zdaj so sicer nade meje tudi e odprte,
vendar kljub temu psiholosko deluje sedanje stanje, ko
so na meji Se policisti in cariniki, negativno na turiste.
Drugi pozitivni ucinek bo prepoznavnost Slovenije v EU,
saj bomo bolj prisotni v medijih drzav EU. Vse bolj bomo
prepoznavni. Zato lahko pri¢akujemo tudi povecano 3te-
vite turistov iz drZav EU, tudi iz drugih, ne le iz Italije, Av-
strije ali Nemgije. Pri kakovosti in ustreznosti ponudbe pa
ne more biti nobene alternative. Ponudba mora biti vse
bolj3a, raznolika, regijsko prepoznavna. Nikar naj se ne
zgodi, da bi bili novi evropski gostje razo¢arani. Nasled-
njic se ne bodo vrnili k nam. Najbolj3i gost pa je tisti, ki
se vraca in predstavi pozitivna doZivetja svojim znancem
in sorodnikom. Ne moremo si torej privosciti skromne zu-
najpenzionske ponudbe, zapiranja trgovin, nereda pri tu-
ristitnem posredovanju, zapiranja dobrih gostiln na raéun
barov in neenako obremenjene ponudbe v negostinskih
obratih... Vse to vpliva na kakovost turisticne ponudbe,
na konkuren¢nost. Nenehno opozarjamo, da je turizem
kompleksna zadeva, ni odvisna le od posameznih dejav-
nosti, saj je sestavljen iz razli¢nih segmentov, ki posred-
no in neposredno vplivajo na oblikovanje turisti¢ne po-
nudbe. Zato vsekakor ni dovolj, ¢e le ugotavljamo, da
smo naklonjeni turizmu, da je nasa prednostna razvojna
dejavnost. Sprejemamo tudi strategije. Za resnicni razvoj
turizma bi morali pri vsaki spremembi predpisov oceniti
vpliv na turisti¢no ponudbo. Strogo bomo morali tudi ure-

snicevati sprejete cilje. Pri vstopu v EU sicer ne vidim
probleme glede konkurenénosti, pa¢ pa je problem, kako
ohraniti konkurencnost in jo izbolj3ati.«

Ne bojmo se receptov iz tujine. Prenesimo jih. Denimo for-
mulo cenenega letalskega prevoznika Ryanair, ki naj bi pri-
Sel celo v Slovenijo. Na Brnik in tudi morda v Maribor. Ge-
neralni direktor Ryanaira Michael O’Leary je v Newsweeku
pojasnil skrivnost uspeha njegove druzbe. » Gre predvsem
za cene in stroske. Z malo denarja ponujamo, zlasti prek
interneta, najboljSe letalske storitve. Za najnizjo ceno dobi-
jo ljudje tisto, kar Zelijo: varnost, tocnost, zanesljivost. Ni-
kakréne peti¢ pogrete jedi. Gre za ravnanje odgovornih z
denarjem, kajti stroske je zmeraj mogoce zmanjsati...

Zakaj varcevanje pri promocul?

Gotovo je prepoznavnost Slovenije neresen problem. Pre-
dolgo ga redujemo. Preve je idej, zamisli, predlogov. Mor-
da bo dobila Slovenija $e pred vstopom v EU nove dr7av-
ne simbole - zastavo, grb, simbol. DrZavni zbor je 9. junija
razpisal javni razpis, elaborate mora dobiti do 30. septem-
bra, rezultati natecaja bodo znani do konca oktobra.

»Zdaj, ko gremo v Evropo, imamo brzkone zad-
njo priloznost, da uredimo identiteto drzave zla-
sti skozi njen simbol oziroma zastavo,« poudarja
Ranko Novak, graficni oblikovalec in profesor na

oddelku za oblikovanje ljubljanske akademije za
likovno umetnost. Novi simboli bi naredile Slove-
nijo nezamenljivo z drugimi drzavami. Zdaj smo
za mnoge Se vedno »Slovaska.

s T

Zelo pomemben ¢len pa bo tudi promocija. Turistiéna, dr-
zavna. Zdaj se ukvarja z njo skoraj »vsakdo«, celo med
ministrstvi Se ni skupnq poti. I13¢ejo se sicer resitve, toda
dogovarjanje je predolgo. Zamudno. Turizem se reuje
sam, v Slovenski turisticni organizaciji. Za u¢inkovito pro-
mocijo, ki mora nagovoriti turisti¢ni trg, pa je denarja od-
lo¢no premalo. Avstrijski strokovnjak dr. Helmut Zolles,
ki je bil snovalec nove strategije trzenja slovenskega tu-
rizma, pove, da je pol odstotka deviznega priliva, ki ga
namenja za turisti¢no promocijo, odlo¢no premalo. »Dva
odstotka bi znasala okoli 24 milijonov evrov, ta vsota ni-
kakor ne bi bila pretirana. Trije odstotki bi bili za prisle-
ke na mednarodni trg, kar Slovenije $e vedno je, spod-
nja meja,« poudarja Zolles.

Trdim: drZava si pri denarju za promocijo 3e vedno zapira
o€i. Doklej? Do vstopa v EU? In promocija mora biti poste-
na. Kajti komentar nizozemskih gostov v Konstanjevici ni
bil zgolj prijazna 3ala, ko sta rekla: »Kostanjevica ob Kolpi
so male Benetke, kot so nam rekli. Ali res? Se ne &alite? EU
tako ponudbo zavraca...«

Zelimo slisati vas odmev! Vase razmisljanje, pogled, mnenje... na spodnje

v
vprasanje nam posljite na Urednistvo Turlzma, Slovenska turisti¢na organiza-
cija, Dunajska 156, 1000 Ljubljana ali na misa.novak@slovenia-tourism.si, do
15. junija 2003. Izbor vasih mnenj bomo objavili v naslednji stevilki Turlzma.

0b vstopanju v Evropsko unijo se nam ponuja edinstvena, ce ne celo
zadnja priloznost za celovito promocijsko kampanjo, ki bo Slovenijo mocneje in jasneje pozicionirala na
evropski zemljevid. Kako vidite to priloznost? Kdo mora biti tisti paradni oziroma vlecni kon;j?
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IzkuSnje z Evropsko unijo

V Mariboru vidijo moznosti
za povezavo produktov s sosedi

Mira Rupnik, vodja strate3kega razvoja in odnosov z javnost-
mi v Termah Maribor, pove, da je vstop Slovenije v EU pri-
loznost za druzbo, ki se je sicer Ze doslej uveljavila na eu-
jevskem trziscu. »Na letosnjih workshopih v Gradcu in Celov-
cu, ki ju je maja organizirali predstavnistvo STO na Dunaju,
smo ze zaznali vedji odziv agencij in avtobusnih prevoznikov
kot pretekla leta. Tako je interes za obisk Maribora vedno
vedji, kar je tudi plod nekajletnega dela na trgu. Z vkljuceva-
njem Slovenije v EU so partnerji v glavnem seznanjeni, poz-
dravljajo jo, predvsem tudi zaradi ukinitve mejnih formalno-
sti. Meja je bila pravzaprav doslej eden od geografskih ele-
mentov laZjega priklica poloZaja Maribora v Sloveniji, poslej
bo drugace, saj bomo morali bolj izpostavljati druge prepoz-
navne elemente - in v Mariboru jih nazadnje ni malo. Odpi-
rajo se nove moznosti povezovanj produktov ¢ez sedanjo
mejo z Avstrijo. Gre za ponudbo vinskih cest, kolesarske ste-
ze. Nada ponudba bo bogatejsa. Nasi turisticni produkti v tu-
jini, zlasti v EU, 3e vedno kotirajo kot cenovno nizje vredno-
teni,« poudarja Mira Rupnik.

Mira Rupnik:
»Nasi turisticni
produkti v tujini,
zlasti v EU,

Se vedno kotirajo
kot cenovno nizje
vrednoteni«

In kakSne so izkuSnje oziroma
pricakovanja v Termah Catez?

Borut Mokrovi¢, generalni direktor, pravi: »Z vstopom Slo-
venije v EU bo trg 3e bolj spoznal, da je nasa drZava var-
na destinacija. In cena nasih storitev bo velik adut, ¢e bo
cenovna politika pravinja.«

Ali bodo potrebne nove poteze?
»0d nas bo odvisno, kako bomo znali predstaviti ponud-
bo. Posebnih potez ne bo potrebnih.«

Ali ne pomeni vasa napoved o vstopu na dunajsko bor-
zo vrednostnih papirjev poseben korak na trgu EU?
»Gre za idejne zamisli, ki Se niso pred uresnicitvijo. Ideja je

s e opcija za razmislek.«

o

Obiscite spletne strani DG Enterprise - Tourism

V EU boste investirali? Pricakujete kaksne tezave, deni-
mo take, kot so bile na hrvaskem pri nakupu Suncanog
Hvara?
» V EU ne pricakujem vegjih tezav pri investiranju. LaZje
_ bo investirati kot pri nas.
- KaZe, da bomo v naSem
E ; hcerinskem podjetju na
Dunaju odprli neko naloz-
bo. Tudi madzarski trg je
na naSem EU seznamu.«

Borut Moktovic:
»Tudi madzarski
trg je na nasem
EU seznamu.«

i

http://europa.eu.int/comm/enterprise/services/tourism/index_en.htm
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Kaj menijo v novogoriskem Hitu?

Mag. Boris Nemec, direktor strateskega razvoja, pove, da
vegjih sprememb ni pricakovati. »Pricakovati pa je mogoce,
da bo v prvem trenutku prislo do efekta nove destinacije, saj
bomo postali del velikega domacega, notranjega evropske-
ga trga z zmanjSanimi logisticnimi barierami. Morda bomo
bolj prepoznavni, ne bomo pa ni¢ bolj atraktivni, kot smo
doslej. Najvegji obisk bo iz sosednijih drzav. Bolj kot konku-
ren¢nost nas bo morala zanimati privlacnost, diferenciranost
in kompetitivnost turisticnih produktov, ki bi jih znali tudi
dovolj drago prodati. Ce bodo slovenska turisticna podjetja
Zelela v EU kaj pomeniti, bo najprej moralo na domacem
dvoriscu priti do zdruZevanja financnega, programskega in
intelektualnega kapitala. Tekmujemo lahko z znanjem s tuji-
no, drzava pa nam.mora pomagati - z davéno zakonodajo.«

Partnerstvo je evropska vrednota

Bojan Meden, generalni direktor Slovenske turisticne or-
ganizacije: \
L4

Bo mar treba z vstopom v EU spremeniti promocijski

koncept STO?

»V strategiji smo Ze upostevali trzne pogoje, v katerih se
bomo znasli z vstopom v EU. Ob novih elementih, ki se po-
javljajo, jo dopolnjujemo. Strokovni svet za turizem je deni-
mo Ze podprl projekt prepoznavnosti Slovenije, ministrica dr.
Petrinova bo vlado prepricala, da projekt tudi zaZivi. Obliko-
vati je treba tesno sodelovanje med vsemi partnerji in razni-

" 'mi ministrstvi. Partnerstvo, na primer pri financiranju promo-

cije, je pravzaprav evropska vrednota. Odprava mejnih for-
malnosti na mejah in kasneje tudi uvedba evra pri nas bosta
nova razvojna priloznost za slovenski turizem. Sami moramo
odpraviti slabosti. Prihodnost je odvisna zgolj od nas samih.«

Za promocijo imate na voljo premalo denarja. Vsaj trikrat
vet bi ga potrebovali? DrZava se ne zaveda pomena pro-
dorne promocije?

»Za neposredno promocijo ima STO na voljo okoli 700 mi-
lijonov tolarjev. To je izredno malo denarja. V razgovoru z mi-
nistrico dr. Petrinovo sem predstavil zgote probleme in teza-
ve, da bomo zaostali pri uresnicevanju turisticne strategije, ce
ne bo ve¢ denarja za promocijo. Toda biti moramo realni, saj
Zivimo v obdobju restrikcij in var¢evanja na vseh podrogjih.
Zal. Vsekakor pa je nerealno pricakovati, da bi za trikrat zvi-
3ali denar za promocijo iz proratuna drZave. Resitev iScemo
v partnerstvu. Ze doslej so se partnerska sredstva povecala
za 12 odstotkov.«

18¢ete tudi promocijske nise?

»Vsekakor. Slovenija ima
svoje nise, tudi take, ki jih trg
3e ne pozna. Skupaj s ponudni-
ki jih bomo predstavili.«

Bojan Meden: »Partnerstvo,
na primer pri financiranju
promocije, je pravzaprav
evropska vrednota.«
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Slovenski turizem je pripravijen na Evropo, toda
.. ali je Unija dobro pripravijena na turizem?

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

Odgovor je dvojen: gospodarski pomen turizma v Evropski
uniji je iziemen, politicni pa e vedno dodobra zanemarjiv.
Skorajsnje sprejetje Evropske konvencije, ki jo pripravija
Sirsa skupina pod vodstvom nekdanjega francoskega pred-
sednika Valeryja Giscarda d’Estainga, bi bila izvrstna priloz-
nost, da bi turizem vkljucili tudi v prihodnjo evropsko us-
tavo, vendar se to ocitno ne bo zgodilo.

Gledano skozi ekonomska ocala, je turizem izjiemnega pomena
za gospodarstvo Evropske unije. Predstavija med pet in 12 od-
stotkov bruto domacega proizvoda in zaposlovanja. To pov-
precje se bo po prikljucitvi novih lanic, vkljuéno s Slovenijo, se
izboljsalo, saj obstaja neformalno pravilo, da imajo industrijsko
SibkejSe drzave mocnejsi turisticni sektor. Tako na primer turi-
zem v nekaterih drzavah v Afriki in Aziji predstavija kar do 70
in ve odstotkov celotnega nacionalnega gospodarstva. Evrop-
ska Unija bo po Siritvi predstavijala kar 450-milijonski trg.

Turizem v temeljnih
evropskih dokumentih

V temeljnih Evropskih Sporazumih (»treaties«) sturizem kot
industrija« Zal ni omenjen kot eden od »stebrov, veji po-
men je podan varstvu okolja (kar pa je lahko tudi eden od
procesov, ki jih turizem spodbuja) in varovanju potrognikov.
Zato EU ne predvideva usklajenega razvoja turizma in je ta
bistvena panoga prepuséena vsaki drzavi posebej. Po veli-
kih naporih v zacetku devetdesetih so turizem le uspeli vri-
niti v tretji clen Maastrichtske pogodbe, kot podrocje, »na
katerem bi EU lahko izvajala usklajene akcije«. !

Na ravni Evropske komisije ni posebnega Direktorata za turi-
zem (DG), temvec zgolj oddelek za turizem v Direktoratu za sto-
ritve, trgovino, turizem in e-poslovanje. Ta oddelek zaposluje
deset ljudi, medtem ko imajo nekatere nacionalne turisticne or-
ganizacije tudi po nekaj sto zaposlenih doma in v svetu.
Komisija sicer skrbi za Svet za turizem, ki je posvetovalni
organ drzav ¢lanic. Ta odbor ustanavlja ad hoc delovne
skupine na ravni razlicnih tehnicnih vprasanj in pripravlja
predloge. Lani decembra je bil v Bruslju prvi Evropski tu-
risticni forum, ki Zeli vzpostaviti redno partnerstvo med za-
sebnim in javnim turisticnim sektorjem v razirjeni EU. Ta
forum se je nekako razvil iz ministrskega Sveta za turizem,
ki se je sestajal pred letom 2000, vendar so ga pomladi
tega leta razpustili, vprasanja turizma pa je prevzel mini-
strski Svet za notranji trg, varovanje potronika in turizem.
Od letos pa tudi tega sveta ni ve¢, temve¢ se bo s turiz-
mom ukvarjal Svet za varovanje konkurence. V tem svetu
pa ne bo posebne delovne skupine za turizem, kot je ob-
stajala v prejSnjem organu. Ta odlocitev je zelo zabolela,
zlasti Spanijo in Gréijo. Prav Gréija je med svojim predse-
dovanjem storila najvet za afirmacijo turizma in je javno
izpostavila probleme, ki jih navajamo v tem ¢lanku. Med
grskimi dosezki za prihodnost bosta zlasti veiji vpliv Sve-
ta za turizem in izvedba ali pomoc pri pripravi Turisti¢nih
Satelitskih Racunov (TSA) za vse ¢lanice.

Na ravni Evropskega parlamenta obstaja Odbor za regio-
nalno politiko, promet in turizem, ki ima priblizno 120 ¢la-
nov. Ti pa se s turizmom ne ukvarjajo kaj dosti, saj jih
mnogo bolj zanimata prvi dve veliki podrogji. V EP obsta-
ja tudi neuraden odbor za turizem, ki vkljucuje parlamen-
tarce iz vseh strank in frakcij, kar vendarle dokazuje, da niti
sami niso zadovoljni z dejanskim stanjem.

V delovanju EU opazamo torej veliko institucionalno praznino na
podrodju turizma. Manjka skupna turistitna politika in manjka-
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Zadnii Slovenski turistiéni forum v Mariboru je postregel z mnogimi zanimivimi po-
datki o pripravljenosti slovenskega turizma na vstop v zdruzeno Evropo petindvaj-
setih drzav. Spomnimo se, da je prevladal optimizem glede integracije slovenske-
ga turisticnega gospodarstva in politike v Siri okvir EU, z dodatkom, da kanéek
previdnosti vseeno ne bi skodil. Nekaj udelezencev pa je na hodniku vendarle
podvomilo, ée smo resnicno tako dobro pouéeni o tem, »koliksen pomen ima tu-
rizem« v - za zdaj - »Petnajstericic.

jo uradna telesa, nenazadnje tudi kakéna markantna osebnost,
ki bi se pulila za naso industrijo v ¢asu, ko najbolj potrebuje
podporo. To najbolj negativno vpliva na konkurenéne predno-
sti evropskega turizma, ki je najvedja in oh in sploh turistitna
regija na svetu, tudi ce Stejemo samo aktualne ¢lanice.

Pomembna negativna posledica vsega tega je upadanje
potrosniskega zaupanja in s tem - ¢e Ze ne stagnacija turi-

Hkrati z mariborskim Slovenskim turi-
sticnim forumom je na Malti potekala
letna konferenca komisije Svetovne
Turisticne Organizacije za Evropo, ki
je obravnavala »Turizem v luéi pove-

canja Evropske unije oziroma evrop-
skih integracij«, od koder povzemamo
nekaj poudarkov. Se to: letosnji
Evropski turisti¢ni forum bo konec no-
vembra v italijanskih Abano Termah.

meta in investicij v turizem), kot bi bila mogoca. Saj, evrop-
ski turizem raste po 3-odstotni povprecni letni stopniji, kar
pomeni sto tiso¢ novih delovnih mest, ki se pridruzujejo
osmim milijonom obstojecih, pa vendar... Medtem ko ne-
katere velike korporacije beleZijo velike izgube, gre zaradi
navedenih razlogov mnogo tezje majhnim in srednje veli-
kim podjetjem. To so zgolj dejstva, ki so »insiderjem« do-

sticnih tokov - vsaj manjsa rast (na primer letalskega pro-

S

bro znana, $irsi zainteresirani javnosti pa nekoliko mani.

Delez evropskega turizma namrec v zadnjih letih pada, éeprav celotna regija (skupaj z vzhodno Evro-
po) Se vedno predstavlja kar 58 odstotkov svetovnega turizma. Vendar na trg prihaja vse ves no-
vih destinacij, med katerimi so azijske dale¢ najbolj prodorne, ceprav tudi podsaharski Afriki ne gre

slabo. Evropske drzave vlagajo veliko denarja v promocijo (zneski dosegajo tudi sto milijonov evrov
in vec, Slovenija s petimi milijoni nikakor ne sledi), vendar se pri tem dejstvu Unija drzi povsem ob
strani. Unija je tako mogoéna, da bi lahko z dobrim vodstvom uéinkovito posegla v dokaj$njo zmes-
njavo, ki vlada na trgu letalskega prometa, pri éemer merim na vojno med nacionalnimi in novimi-
poceni letalskimi prevozniki, pa tudi na podroéju statistike, varovanja okolja, konkurence in potro-
Snika v turizmu, izobraZevanja in varnosti.

HEATE

Prednosti in slabosti za turizem v novih drzavah ¢lanicah Evropske unije

Posledice pridruzitve

Prost
pretok
oseb

r,\
Prost
pretok
delovne
sile

Prost pretok
blaga in storitev

Skupna
evropska valuta

Zas¢ita potrosniko-
vih pravic

Podpora turizmu iz
strukturnih skladov

Nove
destinacije, rast
turisticnih prihodov

Moznost vplivanja
na evropsko turi-
sticno politiko

Prednosti

Odprava notranjih mej, neomejena potovanja
po vsej EU, zlasti v Schengenskem obmo¢ju, ko
se mu bodo pridruzile nove ¢lanice. Boljsi pre-
tok informacij in okrepitev zunanjih meja EU.

. Turisticni strokovnjaki bodo po novem prosto

izbirali, kje se bodo Zeleli zaposliti, pridobivati
nove izkusnje in podobno. Dostop do boljse
placanih delovnih mest bo pomenil nov dejav-
nik rasti.

Turisticnim podjetjem se bodo sprostili boljsi
pogoji poslovanja na celotnem trgu EU, poveca-
no povprasevanje, nizje, dostopnejse cene, zla-
sti letalskih potovanj.

Zvisanje transparentnosti cen in odprava
mnogih tezav glede menjanja valut, zlasti za
turiste zunaj EU. ZniZuje tveganje pri vlaganiih
in zagotavlja dolgorocne obrestne mere.

Ta je po sebi pozitivna in se bo nekoliko
zviSala, zlasti v novih ¢lanicah.

Evropski razvojni sklad ima turizem vkljuéen v svoj
program. Ta sredstva bodo dodobra pomagala pri
razvoju produktov in regionalni politiki.

Pridruzitev v EU bo dodobra povecala prepoz-
navnost novih €lanic, ta trend se Ze pojavija,
tako imenovani uinek »new family member«

Nove clanice bodo lahko neposredno vplivale
na institucionalni razvoj turizma v EU in dobile
lazji dostop do dobrih zakonodaj, praks itd.

Slabosti

Olajsano »trgovanije z ljudmi« iz novih
drZav ¢lanic in obratno. OteZen pretok
oseb iz drzav neclanic (na primer

v Slovenijo iz juznih sosed).

Zlasti nove drzave clanice se bodo soocile z
veliko groznjo, da se bodo izobrazeni kadri
raje zaposlovali v bogatejsih drzavah. Boljsi
pogoji za delo, vije place... jih bodo morda
zadrzali doma.

Povecana tekmovalnost na trgu in Sibkejsi
poloZaj podjetij v novih ¢lanicah bo povzro-
cila vrsto problemov, povezanih s censko
politiko, kakovostjo storitev, zaupanjem,
prepoznavnostjo na trgu...

Poenotenje censke ravni bo povzrocilo po-
drazitev v nekaterih novih drzavah ¢lanicah
in tako zmanj3alo atraktivnost na trgu. A do
uvedbe evra v celotni EU je se nekaj casa.

Povecalo se bo Stevilo pritozb nad cenami
in storitvami.

Pomanjkanje dobrih programoyv,
pomanjkanje sofinanciranja iz drzavnih in
zasebnih virov.

Negativne posledice vplivov na okolje,
lokalno kulturo, nacin Zivijenja ... nujno bi
bilo vpeljevati prakse trajnostnega turizma.

Tradicionalne ¢lanice EU bodo 3e vedno
mocnejde v odlocevalskem procesu, ki bo
zaradi povecanja tudi otezen.
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Vse v znamenju last minute,
posebnih ponudb in cenovne vojne

Leto3nja sezona je v Nemdiji v znamenju »last minute, po-
sebnih (cenovnih) ponudb in cenovne vojne med organiza-
torji potovanj. Glinter Geske iz Air Marin je poimenoval le-
todnje stanje »cenovno klanje«. Neko¢ je bil »last minute«
namenjen prodaji, kar je 3e ostalo neprodanega (razproda-
ja ostankov), sedaj. pa vsi ¢akajo, da bodo cene dovolj pad-
le in Sele potem bookirajo. Na racun znizanih cen, poseb-
nih prodajnih akcij in po koncani vojni v Iraku se je sicer
prodaja precej popravila, kar pa se ne odraza pri financnih
rezultatih. Dober znak je, da so na borzi poskocile delnice
TUl-ja in Lufthanse.

Vsi se strinjajo, da se nenehno znizevanje cen ne more na-
daljevati v neskonénost. Pri zmanj3evanju stroskov je na
prvem mestu odpuscanje delavcev - usluzbencev pri TO in
TA in skrajsevanje delovnega Casa. Poleg izredno slabe
gospodarske situacije je nemski turisticni industriji mocno
zagodla tudi sprememba 3olskih pocitnic, ki bodo v glav-
nem vse v avgustu, ko bo vse polno, julija pa bi ostalo e
veliko neprodanega tudi v hotelih v Nemdiji, ki je e ved-
no glavni pocitniski cilj Nemcev - pred Spanijo, Italijo itd.

Dobro ali celo zelo dobro se prodaja vse, kar je poceni, iz-
jema so arabske dezele. Isto velja za Slovenijo. Hoteli, ki
so zadrzali lansko ceno ali le malenkostno povecali, imajo
dobro prodajo, na primer Simonov zaliv.

V predstavnistvu STO v Nemdiji se je v tem mesecu pov-
prasevanje mocno popravilo. To lahko pripisemo oglasni
kampanji in Stevilnim pozitivnim ¢lankom v nemskem ti-
sku. Tudi prodaja pri velikih TO se je glede Slovenije v
zadnjem ¢asu popravila. NajveC zanimanja je za gorski
svet z moznostjo pohodnistva in kolesarjenja. Ceprav je
wellness mega trend, je za Slovenijo manj povpradevanja,
ker ga nudi cel svet - vse evropske destinacije z vkljuéno
Islandijo pa do Singapura, Juzne Afrike, Tajske, Karibov
itd., da ne omenjam vse vrste ponudbe za wellnes v sami
Nemdiji.

Za konec pa bi rad e opozoril na clanek v eni zadnjih Ste-
vilki Financ, kjer pide, da so Nemci slabsi placniki od Srbov
in Crnogorcev in da v Slovenski izvozni druzbi utegnejo po-
draZiti zavarovanje izvoza v Nemcijo, ker se je povecal rizi-
ko v poslovanju. Zato naj previdnost tudi velja pri poslova-
nju z nem3kimi organizatorji potovanj, zlasti srednjimi in
manjimi, ki se borijo za obstanek.

Samo $e 67 evrov dnevno

Nemci $e vedno radi potujejo, ugotavlja znani institut za ra-
ziskavo turizma in prostega casa BAT, vendar se je pov-
precna dnevna poraba v lanskem letu zmanjsala iz 74 na
samo 67 evrov. Lanske pocitnice so trajale v povpretju 14,8
dni, leta 2001 pa 15,2 dni.

Leta 2001 so Nemci porabili za pocitnice v povprecju
1.125 evrov po osebi, v lanskem letu pa se je poraba Ze
spustila pod tisocaka, v letosnjem letu pa bodo povpret-
ni stroski za pocitnice se malo nizji. Dobra Cetrtina (26
odstotkov) je bila 3e posebno varéna, saj so za pocitnice
porabili manj kot 500 evrov po osebi. 14 odstotkov si je
privoscilo pocitnice za vet kot 150 evrov. Tisti, ki so bili
na pocitnicah v Nemdiji, pa so v povpre¢ju porabili Se
manj, t.j. 64,60 evrov.

V Avstriji je bila povpreéna dnevna poraba 72,20 evrov, v
Spaniji pa 70,90 evrov. Vet so porabili za povprecen potit-
niski dan v ZDA in Kanadi in sicer 104,80 evrov. Preseneca
pa majhna dnevna poraba v Skandinaviji, ki nesteje med
poceni destinacije. Porabili so le 54 evrov dnevno. Nizko
porabo v Skandinaviji po mojem mnenju lahko pripisemo
dejstvu, da veliko tevilo nemskih turistov v Skandinaviji

letuje v najetih pocitniskih hisah z samooskrbo, precej hra-
ne in pijace pa pripeljejo s seboj. Po ugotovitvi BAT insti-
tuta pa je bila 3e niZja povprecna poraba na Hrvaskem in
v Sloveniji in to 50,90 evrov po osebi (Studija obravnava
Slovenijo skupaj s Hrvasko).

Studija tudi ugotavlja, da so moski v povpredju za poéitni-
ce porabili ve¢ (1.049 evrov), Zenske pa so bile bolj varéne
z 951 evri. Prebivalci ve¢jih mest so lani porabili povpre¢-
no 1.084 evrov, tisti, ki Zivijo v manjsih krajih in na pode-
zelju, pa le 913. Studija je zajela 2.893 oseb starejsih od 14
let, ki so bili leta 2002 na pocitnicah.

JANEZ REPANSEK, SLOWENIEN.FVA@T-ONLINE.DE

Velika vecina Italijanov
-v ltaliji oziroma doma

Se nikoli se v Italiji (zovorim za zadnjih dvajset let) ni toli-
ko govorilo o tem, kako bo velika vecina Italijanov letos os-
tala v Italiji. In Se nikoli ni toliko ltalijanov (skoraj polovi-
ca!) izjavljalo, da bodo ostali doma in da si pocitnic sploh
ne bodo privoscili! Med tistimi, ki bodo na pocitnice bodo
odsli, se jih je velika vecina odlocila za morje.

Tudi tisti, ki bodo v poletnih mescih odsli v tujino - ocene
pravijo, da jih bo okoli 4,5 milijona (tristo tiso¢ manj kot
lani) - se odlocajo za varne destinacije, to pa pomeni pred-
vsem Gréijo, Spanijo in Hrvasko. Vse kaZe, da sta atentata
v Tuniziji in Maroku naredila tema dvema doslej varnima
drzavama gromozansko $kodo. Bliznjevzhodna kriza je zelo
prizadela tudi Turcijo, medtem ko se v Egiptu poloZaj po-
pravlja, vendar bolj na podro¢ju Rdecega morja, kjer imajo
Italijani ve¢ svojih velikih pocitniskih naselij.

0 atipiéni pljucnici se govori Ze precej manj, a nekatere dr-
Zave placujejo velik davek nanjo. Na Kitajsko ne gre prak-
ti€no nihce vec, zelo prizadeta pa je tudi Kanada, ceprav
ima Se veliko ve¢ kot samo Toronto. Drugi ezoceanski ci-
li.se prav pocasi popravljajo, vendar rezultati niso prevec
razveseljivi. To velja tudi za ZDA, Eeprav je njen dolar na-
pram evru v zadnjih mescih mo¢no padel.

Vsekakor za vse tuje destinacije velja, da ljudje odlasajo z
bukiranjem, saj jih vedno ve¢ 3pekulira, da se bodo lahko
prijavili po sistemu »last minute«. Nekaj porasta je bilo v
zadnjih dneh, ko je zavladala velika vro€ina in ko so se za-
prla 3olska vrata ...

Kar zadeva Slovenijo, je polozaj precej miren. V pred-
stavnistvu ni cutiti zelo velikega zanimanja, po preverja-
nju stanja pri organizatorjih potovanj pa lahko recemo,
da so v prvih petih mescih sicer vecinoma delali bolje kot
lani (3e posebej skupine), da pa se za poletje prve rezer-
vacije pojavljajo prav pocasi. Skratka, poloZaj je podo-
ben lanskemu, kar je pravzaprav dobro, saj pomeni, da
letos zagotovo ne bo (veliko) slabse kot v rekordnem
letu za nas. Racunati moramo, da se ltalijani nasploh
pozno odlocajo o tem, kam bodo 3li na pocitnice in da
velika vecina potuje na lastno pest, kar e posebej velja
za Slovenijo. Ce pogledamo po posameznih podrogjih,
velja ugotovitev, da gre 3e najbolje podro¢ju nasega ter-
malnega turizma in wellnessa, kar pa je razvidno tudi iz
petmesetnega statisti¢nega porotila SSNZ (sedemodstot-
ni porast Stevila prenocitev).

Italijansko hotelsko zdruzenje
zahteva znizanje DDV - letoSnje
poletje polovica Italijanov doma

Nekaj povzetkov iz raziskave, ki jo je po nalogu itali-
janskega hotelskega zdruzenja izvedla agencija CIRM: letos

bo ez pocitnice doma ostalo 40 odstotkov ltalijanov, med-
tem ko jih dobrih 11 odstotkov 3e ne ve, kako in kaj, kar
konkretno pomeni, da bo pocitnikarjev za dva milijona
manj kot lani (torej 23 milijonov), medtem ko je neodloc-
nih Ze vec kot 5,3 milijona.

Prvic se je torej zgodilo, da se bo za pocitnice odlocilo manj
kot polovica Italijanov. Zato je strah pred slabo sezono
upravicen in zdruzenje od drzave zahteva zniZanje DDV za
tri odstotne tocke (z 10 na 7 %). Pravijo, da je celo Mehi-
ka z letom 2004 popolnoma odpravila DDV za kongrese,
razstave in sejme ter celo na bivanje tujcev v mehiskih ho-
telih, v katerih se dogajajo mednarodni kongresi.

Kaj pa prihod tujcev v Italijo? Tudi tu Federalberghi racuna
na 3 odstotke manj tujih turistov, predvsem na racun Ame-
ricanov, Japoncev in Nemcev, Ceprav bo ve€ Francozov, Av-
strijcev, Svicarjev in Spancev. 78 odstotkov Italijanov, kot
lani, bo ostalo doma, 19 odstotkov pa jih pravi, da bodo
odsli na tuje (+ 4 %).

Doma (pa tudi na tujem) nase sosede najbolj zanima mor-
je (71,2 %), gore (17 %) in zgodovinska mesta (5 %, kar pa
je estino manj kot lani). Dobra tretjina bo letovala v hote-
lih, skoraj Sestina pa v lastnih hisah (vikendih). Malo manj
pa naj bi bilo Italijanov po zasebnih apartmajih in apart-
majskih hisah ter na kmeckem turizmu.

lzracunali so tudi povprecen izdatek na osebo, ki bo z lan-
skih 782 evrov padel na 713, skupno pa gre za ogromno
vsoto 16,5 milijarde evrov, kar je skoraj za estino manj kot
lani. Najve¢ bodo porabili v avgustu (9 milijard) in juliju (4,5
milijard), precej manj pa junija (1,4 milijarde) in septembra
(1,6), ceprav se novo 3olsko leto zatne Sele proti polovici
meseca (po ‘Il Corriere della Sera’ in ‘Il Sole 24 ore).

BORIS BAJZEL), SLOVENIA@TIN.IT

Avstrija

Absoluten trend

-pozna knjizenja,

odlicno gre le Avstriji

Veliki organizatorji potovanj in turisticne agencije, kot na
primer OVB, Ruefa, Raiffeisen, TUl/Terra, Blaguss, ugotav-
ljajo, da se trenutno najbolje prodajajo Grcija, Spanija in le
ponekod Turcija. Najslab3a knjizenja imajo za Ciper, Tunis,
Egipt in tudi Turcijo. V deZelah ki so enostavno dosegljive
z osebnimi avtomobili, torej v Italiji, Hrvaski, Madzarski, ni
pretirane evforije. Pozitivna izjema je trenutno le Hrvaska,
kjer imajo za Istro nekaj odstotkov povecanja. Absoluten
trend so pozna knjizenja.

Vsi enoglasno ugotavljajo, da gre odliéno sama Avstrija,
ki ne le da je preko Osterreich Werbung (ANTO) zadnje
&tiri mesece izvajala odlicno kampanjo na temo voda,
celo vreme jim gre poslednji mesec enkratno na roko. V
Avstriji imajo odliéne napovedi s strani Nemgije, ki - sicer
v krizi - obeta vet kot 10-odstotno povecanje. Prvi znaki
v to smer so tudi poceni letalske druzbe Air Berlin in Ger-
mania, ki so jim v prvem delu leta pripeljali kar 12 vec le-
talskih potnikov kot lani.

Po podatkih organizatorji potovanj, ki so indikativni za
Slovenijo (Reiseclub, Terra, Ruefa, ITS, Blaguss), je opazi-
ti, da so na podro¢ju wellnessa knjizenja zelo dobra, med-
tem ko jih za obalo ponekod izkazujejo tudi nekaj odstot-
kov manj. Vendar velja glede na gospodarsko situacijo v
Avstriji, ki se pocasi - predvsem zaradi Nemcije, tudi po-
slabsuje, in pokojninskih reform, ki so dodobra streznile
Avstrijce, ostati na trdnih tleh.

Povprasevanje v nadem predstavnistvi je v juniju Se dodat-
no poraslo, kar je pripisati predvsem oglasevanju v maju in
vrsti dobrih €lankov o Sloveniji, ki so izsli z naso pomogjo.
Ker se vecina knjizenj odvije v zadnjem trenutku in ker je



bila leto3nja serija avstrijskih-cerkvenih praznikov pomak-
njena v junij, ugotavljamo, da bomo z rezultati Sele v juni-
ju lahko ocenili dejansko situacijo in napoved za celotno
leto. Ostajamo optimisti in pricakujemo nekaj odstotni po-
rast pri gostih. To tezko izjavimo za nocitve, saj je tu ten-
denca Ze nekaj Casa negativna, tako da bomo zadovoljni,
Ce bomo z nocitvam pristali na nivoju lanskega leta, ki je
bilo po vseh kazalcih odlino.

JAN CIGLENECKI, INFO@SLOVENIA-TOURISM.AT

dvica
Svicarski trg
se le pocasi prebuja

Svicarske turisticne agencije in TO $e naprej porocajo o
slabem povprasevanju po pocitniskih aranzmajih. Prica-
kovanja, da bo prodaja aranZmajev za poletje popravila
slabo predsezono, se niso izpolnila in ve¢ina organizator-
jev potovanj poroca, da zaostaja za priblizno petino za
lansko sezono, pri ¢emer je bilo leto 2002 Ze veliko slab-
Se leto 2001. Tudi zacetek junija ni prinesel vegjega pov-
prasevanja. Veliki TO (Kuoni, Hotelplan, TUI) so umakni-
li s trZi3¢a to poletje 100.000 arterskih sedezev.
Seveda to ne velja za vse destinacije - dale¢ pod prica-
kovanji se prodajajo potovanja na Daljni Vzhod, med-
tem ko se Bliznji Vzhod z Dubaijem in Egiptom poprav-
lja. Tudi ZDA, Afrika in Latinska Amerika se slabo pro-
dajajo.

Trendi - individualno, “po zemlji” in ne po zraku, z last-
nim avtomobilom do bliznjih destinacij. Se najbolje gre-
do v promet bliznje evropske destinacije, med njimi
tudi Slovenija (povprasevanie je konstantno, vedno vet
je manjsih “special interest groups”, klubov... ki nas
odkrivajo), Skandinavija in standardne destinacije, kot
so ltalija, Spanija in Francija, v glavnem z lasnimi avto-
mobili.

Izredna situacija zahteva izredne ukrepe in nekateri or-
ganizatorji potovanj so se odloili, da bodo varéevali pri

zaposlenih. TUI Svica in grupa Reisebaumeister je uved- i,

la skrajsani delovni ¢as (in place) za zaposlene, medtem
ko je Stevilka 2, Hotelplan poslal zaposlene na dopuste
- izkoristiti morajo vse zaostale dopuste. Najvedii,
KUONI, je po Zepih udaril direktorje - vsi po vrsti mora-
jo na enotedenski neplacan dopust. Nekaj podobnega
se dogaja tudi pri letalskih druzbah. Pri ziiriski Lufthan-
si se je 7 od 75 zaposlenih odlocilo za en mesec brez-
placnega dopusta, Cathay Pacific iz Hong Konga pa je na
enomesecni neplacan dopust poslal kar 99 odstotkov
zaposlenih.

Tudi $vicarski hotelirji tarnajo. Ziiriski hoteli so bili apri-
la zasedeni komaj 54-odstotno, najslabse po lety 1940,
ko so bili zaradi druge svetovne vojne zasedeni le 33-0d-
stotno. Res pa je tudi, ta takrat v Ziirichu ni bilo na vo-
ljo 6.897 hotelskih postelj - kot leta 2003.

Posledica vecje ponudbe od povprasevanja je moéno pri-
tisnila na cene, tako da je nocitev za dve osebi v hotelu
s Stirimi zvezdicami mogoce dobiti Ze za 90 do 100 3vi-
carskih frankov, pa tudi v najbolj uglednih hisah se je
mozno pogajati za “last minute” ceno. V najcenejsem ho-
telu “Formule 1” se dobi soba za dva 7e za 59 frankov
(37 EUR ali 18.50 EUR po osebi). Le kdaj bo v Ljubljani
taka konkurenca?

Negativno: po nasih pricakovanjih je Aaretal iz Berna
anuliral nartovano Cartersko verigo Bern-Portoro? zaradi
preslabe prodaje. Pozitivno: avtobuserji (letos je ponud-
ba za 30% vecja kot lani) prodajajo dobro in na linijskih
letih ADRIA Airways deleZ turistov vztrajno raste. Tudi
najvecji TO za Slovenijo: Kompas Luzern ponuja Portoro?
na teletekstu in pri¢akuje dobro sezono.

ZVONE PETEK, ADRIA.SLO@BLUEWIN.CH
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Swiss International
nujno potrebuje partnerja

Swiss International Airlines je konec maja objavila dra-
maticne rezultate o svojih izgubah. Te so v prvem éetrt-
letju dosegle 3tevilko 200 milijonov CHF (skoraj 143 mi-
lijonov evrov). S tem se nadaljuje zaskrbljujoce stanje iz
lanskega leta, ko je druzba - naslednica propadle Swis-
sair, pridelala priblizno 650 mio. Evrov izgube. Predstav-
niki Swiss International sporocajo, da je izguba “posledi-
ca izjemno tezkih gospodarskih razmer, ki trenutno bre-
menijo vse letalske, druzbe” Petdeset milijonov evrov so
izgubili samo zaradi vojne v lraku, pravijo Svicarji. Pri-
hodki druzbe so v prvih treh mesecih znasali nekaj ve¢
kot milijardo CHF, vendar so se stroski poveéali na 1,27
milijarde. Prepeljali so 2,7 milijonov potnikov, zasede-
nost pa je bila 67,9 odstotna.

Te Stevilke Zal pomenijo slabo novico za priblizno tiso¢ za-
poslenih, ki bodo prejeli sklep o odpustitvi, temu pa bodo
sledili se dodatni neprijetni, varcevalni ukrepi. Glavni direk-
tor André Dose pa je tudi potrdil, da Swiss brez dobrega
partnerja ne bo mogel preZiveti.

Slabe novice torej. Nenazadnje ker gre za letalsko druz-
bo, ki je ena od pomembnejsih partneric slovenskega
mednarodnega letalis¢a. Pri tem bi se podpisani rad
opravitil Aerodromu Ljubljana, ker je na mariborskem tu-
risticnem forumu dejal, da sta »protekcionizem monopo-
la Adrie Airways na Brniku ter o€itno neprijazni pogoji
Aerodroma Ljubljana za tuje letalske druzbe sta 7al stra-
hovito breme za slovenski turizem«. Po podatkih Aero-
droma Ljubljana so v svoji okolici (Trst, Celovec, Zagreb,
Gradec) tehni¢no-operativno najsodobnejse letalisce, ste-
vilo potnikov s tujimi letalskimi druzbami pa se poveéu-
je. Povsem nesporno pa ostaja, da bi lastniki, predvsem
slovenska drzava, letalis¢em (nenazadnje tudi maribor-
skemu in portoroskemu) in nacionalnemu letalskemu
prevozniku morali posvetiti ve¢ prijazne pozomosti, jih
aktivneje vkljuciti v povezovalne aktivnosti doma in tr-
Zenjske po posameznih tujih drzavah ter tem druzbam
tudi bolj vsebinsko pomagati.

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

Sedem od desetih
Americ¢anov bo
dopustovalo
doma

2

Tesno sodelovanje organizatorjev potovanj s turisticnimi
agencijami in turisticnimi predstavnitvi v turizmu na
ameriskem trgu Se nikoli bolj pomembno, kot je sedaj po
vojni v Iraku. Vetina letalskih druzb v svojem reSevanju
posla Ze kar nekaj let dela pac to, kar najbolj ustreza
samo njim, pri tem svoje naredi tudi prodaja preko inter-
neta, pri Cemer pa poleg organizatorjev potovanj in turi-
sticnih agencij najbolj trpijo kupci turisticnih uslug.
Rezervacije se pocasi popravljajo, veliko organizatorjev
potovanj ni rigoroznih kar se tice eventualnih odpovedi
potovanj. Nekateri dopu3tajo odpoved potovanja brez
stroskov Se celo teden dni pred odhodom.

Na televiziji in v ¢asopisih poteka mocna promocija, ki je
usmerjena v preZivljanje pocitnic v ZDA. Raziskave Opi-

nion Research Corp. kaZejo, da bo sedem od desetih
AmeriCanov preZivelo pocitnice kar doma. Razlog: nav-
kljub vojni in SARS je na prvem mestu zaskrbljujo¢a gos-
podarska situacija in nizka vrednost dolarja nasproti
evra,

Po podatkih US Department of Commerce z dne 28.
aprila 2003 se za marec 2003 v primerjavi z marcem
2002 za odhod v Evropo ocenjuje minus 11,2 odstotkov.
Letalske druzbe ocenjujejo, da je bil april 2003 v pri-
merjavi z rekordnim aprilom 2001 v 35 do 4o0-odstot-
nem minusu. Vsekakor pa bo to manj, kot je bilo leta
1991 v Casu Zalivske vojne, kjer je bil minus 42-odsto-
ten. Vsak se pac po svoje trudi, da bi od glavne sezo-
ne Se uspel iztrZiti ¢im vec. Seveda prvih Stirih mesecev
ne bo mozno nadoknaditi. Ocenjuje se, da se bo uspeh
Ze to, Ce na koncu leta ne bo ve¢jega minusa kot med
15 in 20 odstotki.

V najbolj branih turisticnih revijah za potovanja v Evro-
po, ki so izsle v maju in juniju, je veliko clankov o Evro-
pi. V vseh po vrsti glavni uredniki v svojih uvodnikih pi-
Sejo, da so Americani navkljub razlicnim misljenjem o
vojni v Iraku 3e vedno v Evropi dobrodosli gostje in da
ima pa¢ vsak od nas pravico imeti svoje misljenje in le
tega tudi povedati. Veliko oglasov imajo v tukaj$njih
Casopisih Kanadcani, kar je razumljivo, saj Toronto z
okolico trpi zaradi SARS-a. Ugotavljam pa, da se v Evro-
pi precej ve¢ piSe in namenja novicam o SARS kot v
ZDA.

V prvih stirih mesecih 2003 je med 32 élanicami ETC
USA Group nacrtovani promocijski program za 2003 za
ZDA/ Kanado poleg nas izvajalo $e 11 ¢lanic. Ostali so,
in med njimi tudi vodilne drzave, kot na primer Franci-
ja, Spanija, Italija, Nemgija, ¢akali na konec vojne v Ira-
ku. Ker pa omenjene drzave tudi najve¢ finan¢no parti-
cipirajo v skupni budget za ETC USA Group, smo s
skupno promocijo (izid Europe Planer, TV promocija)
zaceli Sele v zacetku junija. V mesecu maju smo orga-
nizirali “Come Back PR Tour” v New York City, Washing-
ton, Chicago, San Francisco in Los Angeles. Izmed vseh
Clanic ETC USA Group sta navkljub situaciji v prvih sti-
rih mesecih v New York-u veliki prezentaciji imeli le tu-
risticni predstavnistvi Monaka (“Monaco Takes New
York”, 28. april - 3. maj) in Svice (Swisspeaks Festival,
27. februar- 31. marec).

Glede na to, da vecina nase promocije na trgu ZDA pac
poteka preko ¢lanstva v ETC USA Group, so bili do sedaj
Se kako dobrodosli samostojni €lanki o Sloveniji, ki so
bili objavljeni v JaxFax, Travel Agent Magazine, Global
Gambling, Boston Globe, ITN, Arkansas Democrat in For-
bes. V mesecu juliju pricakujem izid ¢lankov v National
Geographic in Playboy Magazine ter v Kanadi v Toronto
Star. Polurni video o Sloveniji in Hrvaski od “Rick Steves
Europe Through the Back” je bil brezplacno predvajan
24. aprila na tukajsnji “public TV” - kanal 21, ki pokriva
poleg New York-a se drZzavi New Jersey in Connecticut.
Nad zanimanjem za Slovenijo se do sedaj, navkljub le-
tosnji situaciji, ne smemo pritoZevati. Trenutno je za Slo-
venijo najve¢ povprasevanja za potovanja v mesecu juni-
ju in septembru. Razlog je predvsem ta, da so letalske
karte za Evropo v Casu glavne sezone izredno visoke, na
primer za Ljubljano iz New York-a ali pa Washington-a
vet kot $1.000 na osebo. Zato se jih precej odlota za le-
tenje na Benetke in Trst oziroma tisti, ki pa¢ lahko, pre-
stavljajo potovanje za po 1. septembru. Izredno se tudi
pozna, da bo imela Ljubljana letos precej kongresov, saj
je tezko najti prenotis¢a v Ljubljani.

Pri telefonskih klicih v naso pisarno ocenjujem, da bo le-
tos priblizno 75 odstotkov Ameri¢anov obiskalo Sloveni-
jo skupaj s Hrvasko, kjer je vsekakor na prvem mestu
Dubrovnik. Sledijo prihodi iz Italije, Nemcije/Avstrije in
zelo malo v kombinaciji z Madzarsko.

V zadnjem letu tudi opazam, da se nam bo znalo kaj
kmalu “mascevati” to, da nimamo nobene velike tuje ho-
telske verige v Sloveniji in da se branimo tujega kapita-
la. Prav tako se nam zna zgoditi, da bo vse vet letalskih
gostov uporabljalo letalis¢a v Zagrebu, Trstu/Benetkah,
Celovcu in Grazu, ker imajo ve¢ povezav in tudi letalske
tarife so nizje, kot za Ljubljano.

DARJA GACNIK, INFO@SLOVENIATRAVEL.COM



Mestni turizem je v trendu

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

Pred dnevi smo iz IPK international prejeli porocilo o raziskavi o potovanjih »European outbound
city holiday trips«, ki jo je za svoje ¢lanice narocila Evropska turisticna komisija (ETC). Omogoca nam
analizo turisticnega povprasevanja po ogledih in pocitnicah v mestih, analizo motivov in demograf-

skih znacilnosti.

V letu 2002 so' Evropejci po podatkih IPK opravili vec
kot 32 milijonov potovanj v mesta, od tega 32.000 tudi
v slovenska mesta. Najbolj priljubljena so francoska, bri-
tanska, nemska in italijanska mesta s po ve¢ kot 3 mi-
lijonov zabelezenih potovanj. V skupino drzav z vet kot
milijon obiskovalci mest v enem letu se uvrscajo italijan-
ska, spanska, nizozemska, avstrijska in ameriska mesta.
Sledijo ¢eska mesta, ki naj bi zabeleZila 900.000 poto-
vanj.

Med najpomembnejse evropske emitivne drzave sodi
Nemdija, saj so Nemci opravili skoraj 7 milijonov obi-
skov mest v letu 2002 in sicer najvec v ltalijo. Na dru-
go mesto se uvrscajo Britanci, ki dale¢ najraje potujejo
v francoska mesta. Pomemben emitivni trg za slovenska
mesta lahko predstavlja tudi Spanija, saj so na IPK za-
beleZili v letu 2002 kar 100.000 potovanj samo v ¢eska
mesta. Veliki ljubitelji mest so tudi Nizozemci, Svicarji,
Belgijci, Finci, Rusi in Francozi (po vrstnem redu).

Med glavnimi motivi za potovanja v mesta so ne glede
na emitivno drzavo navedeni ogledi mest, katerim sledi-
jo ogledi muzejev. Izjema so Spanci in Portugalci, ki jim
je pomembne;jsi motiv obisk muzejev. Zanimivo je tudi,
da se visoko uvrs¢a tudi nakupovanje (npr. med Skan-
dinavci, Nemci in Hrvati) in uZivanje v mestni atmosferi
(npr. med Italijani) ob odli¢ni hrani in pijaci (npr. med
Avstrijci in Nemci) in celo obiski mestnih parkov (npr.
med Avstrijci). Med priblizno enakovredne motive se
nato uvrsca nocno Zivljenje, obiski razstav in sorodnikov
ter prijateljev. Med manj pomembne motive pa so sode-
lujoci v raziskavi IPK navedli obiske gledalis¢, kulturnih
prireditev, $portnih dogodkov in sklepanje poslov.

oo

Glede na starostno strukturo je bil po podatkih IPK v
povpreéju vsak éetrti (25 odstotkov) Evropejec, ki je v
letu 2002 obiskoval vsaj eno mesto, star med 25 in 34
leti. Nad povprecje se v to starostno skupino uvrscajo
Spanci (kar 40 odstotkov vseh Spancev, ki so opravili
vsaj en ogled mesta), Belgijci in Finci. Zanimivo je, da
priblizno petino vseh obiskovalcev mest v povprecju
predstavljajo mladi Evropejci med 15 in 24 letom staro-
sti. Med njimi pa izstopajo predvsem Francozi, Svicarji
in Poljaki. V starosti od 35 do 44 pa prevladujejo Bri-
tanci, Rusi, Svedi, Portugalci in Turki.

Uporaben je tudi podatek, da prevladujejo med obisko-
valci mest Evrope]ci z visoko izobrazbo (pribliino 50 od-

Koliko so se Evropejci odlocali za mestni turizem

¢ 32 milijonov opravljenih potovanj

¢ Najbolj obiskana so francoska in britanska mesta

¢ Nemcija in Velika Britanija sta najpomembnejsa
emitivna trga

e Med najpomembnejsimi motivi so ogledi mest in
nakupovanje :

e Prevladujejo mladi v starosti od 15 do 34 let in
gostje z visoko izobrazbo

Evropa je se vedno premalo |zkonscen trg za

slovenski mestni turizem.

15 najvecjih mest po Stevilu prenocitev Eropejcev v letu 2002

PRENOCITVE

PRIHODI

Pet scenarijev razvoja
mestnega turlzma

Avstrijska nacionalna turi-
stitna organizacija je re-
zultate delavnice o pri- B
hodnosti mestnega turiz-
ma pretopila v cilje, stra-
tegije in konkretne napot-
ke za turisticne managerje
ter razvila pet moznih sce-
narijev razvoja.

Pocitnice v mestih so $e vedno v trendu, v avstrijskem turiz-
mu pa predstavljajo pomembno mesto, saj po njihovih ana-
lizah mestni turist potrosi-kar za tretjino ve¢ kot povprecen
gost. Lani je bilo 22 odstotkov vseh prihodov in 11 odstot-
kov vseh prenocitev v Avstriji ustvarjenih v provincialnih me-
stih. Priblizno tri Cetrtine je bilo tujcev, a mesta so tudi vse
bolj priljubljene destinacije za domace prebivalstvo.

Scenarij 5t. 1- pripovedovanje zgod(b)ovine

Zgodovina je v samem srediscu izkusnje. Obiskovalec i5ce

svoje korenine in z vZivljanjem v utrip nekdanjega Zivljenja

doZivi zgodovinsko avtenticnost, pri cemer zgodovina ni

ponarejena ali posladkana, temvec povsem pristna.

Priloznosti:

o Avstrijska mesta predstavljajo edinstveno ponudbo

e Dozivljanje zgodovine je trend

e Vracanje k preteklim vrednotam in tradiciji, odkrivanje
modernega

Scenarij $t. 2 - Vodno mesto

Mesto je zgrajeno na oziroma okoli vode. Voda je tisti ele-
ment, ki v drveci druzbi pomaga upocasniti tempo. Pred-
stavlja USP (edinstveno prodajno priloznost) mesta in us-
tvarja odlocilno prednost v mednarodni konkurenci. Razvija-
jo se urbani wellness koncepti in ponudbe, vse okoli vode.
Priloznosti:

¢ Naravi se vrne njeno mesto

* Povedati kakovost Zivljenja

¢ Dozivetje narave / Ekoturizem je trend

Scenarij $t. 3 - Adventure sites

(absolutno st.)

+/- 2002/2001

’
%

(absolutno st

. +/- 2002/2001

Y.

1. Pariz 21.677.901 NG 332.528 == 1,6 10.486.988  AG 221.358 2.2
2. Dublin 14.447.000 NzS 198.000 14 3.512.000 AZS 55.000 1,6
3. Palma de Mallorca 10.034.337 NA 10.034.337 123.594 AA -7.845 -6,0
4. Berlin 9.915.894 NA -420.227 4,1 4.354.361  AA -199.263 WA
5. Madrid 9.119.737 NZS 344.257 3,9 4.378.836  AZS 156.202 3,7
6. Rim 8.803.333 NA 445.738 5,3 3.820.481 AA 91.885 2,5
7. Barcelona 7.094.649 NA 2.296.920 47,9 2.965.583 AG 2.965.583

8. Dunaj 6.023.987 NA 221.278 3,8 2.538.339 AA 93.124 3,8
9. Miinchen 5.617.696 NA -463.234 -7,6 2.855.874 AA -128.486 -4,3
10. Hamburg £4.709.121 NA 304.472 6,9 2.561.659 AA 168.276 7,0
11. Milano 4.690.568 NA 725.836 18,3 2.005.667 AA 372.148 22,8
12. Amsterdam 4.193.000 NA -343.000 -7,6 2.145.000 AA -162.000 -7,0
13. Budimpesta 4.025.655 NA -§4.859 -1,3 1.597.746  AA 6.156 0,4
14. Bruselj 3.604.661 NA 251.068 7,5 1.916.760 AA 103.357 5,7
15. Stockholm 3.484.876 NA 75.677 2,2 1.466.090 AA 53.517 3,8
68. Ljubljana 314541 NA 30.660 10,8 166.501 AA 18.748 12,7
Vir: ETC

10 najhitreje rastocih mest po Stevilu prenocitev Evropejcev v letu 2002 glede na 2001

PRENOCITVE
Mesto (absolutno 5t) Op. +/- 2002/2001
1. Barcelona 7.094.649 NA 2.296.920
2. Olmiitz (Olomouc) 210.868 NA 50.952
3. Milano 4.690.568 NA 725.836
4. Aix-en-Provence 1.542.378 NA 208.648
5. Tallinn 1.105.375 NA 133.969
6. Bilbao 695.631 NA 80.243
7. Graz 608.344 NA 59.621
8. Ljubljana 314.541 NA 30.660
9. Kopenhagen 3.317.300 NGS 308.500
10. St. Polten 90.147 NA 7.366

PRIHODI
(absolutno 5t) Op. +/- 2002/2001 %.

47,9 2.965.583 AG  2.965.583

31,9 107.013 AA 22.667 26,9
18,3 2.005.667 AA 372148 22,8
15,6

13,8 731.980 AA 112.848 18,2
13,0 373.000 AA 33.611 9,9
10,9 330.462 AA 24.058 7,9
10,8 166.591  AA 1857/ 8812}
10,3

8,9 46377 AA Sl 7

Vir: ETC » Opomba: NA/AA = Prenocitve/prihodi v vseh namestitvenih zmogljivostih ® NG/AG = Prenocitve/prihodi v hotelih in podobnih kapacitetah

NZS/AZS = Prenotitve/prihodi v vseh namestitvenih zmogljivostih na sirsem podrogju mesta

Dozivetje in emocije so osrednji poudarki pocitnic v mestu.

* Znamka ‘Adventure Sites’ zagotavlja kakovost in daje us-

meritev. V mnogih mestih se ponujajo razlicni modeli do-
Zivetij, ki jih lahko obiskovalci okusajo. Potrebno je paziti,
da se razvije avtentiéna ponudba, ki pa ne potrebuje pre-
ve€ investicij. Gostje bi radi okusili oziroma spoznali oko-
lie z vidika razliénih Cutov in se pri tem nekaj naudili (t.i.
edutainment). Zelene oaze vse bolj pridobivajo na pome-
nu tudi v urbanih centrih.

PriloZnosti:

o Zelja po dozivetjih je trend

e Znamke pomagajo pri orientaciji

e Potrebne le male investicije v infrastrukturo

o Potrebna fleksibilnost do novih trendov

Scenarij 5t. 4 - Fleksibilno Zivljenje

Mesto je kot oder, ki predstavlja intenzivno uzivanje, prila-
gojeno hitremu tempu Zivljienja. Estetska senzualnost in
kakovost so v samem sredis¢u Zivljenja v danasnji druzbi.
IT razvija pomemben moment in zadovoljuje stranke s pre-
sezkom tehnicnih zmogljivosti.

PriloZnosti:

¢ CRM, individualizirane ponudbe

Kakovost in uzitek so zagotovljeni brez presledka
High-tech poveca priviacnost realnosti

Bolj fleksibilno prilagajanje trendom

e o o

Scenarij st. 5 - Pobeg

Mesto je neprivlacno - prometni kaos in okoljske katastrofe
vodijo k sesutju (mestnega) turizma. Mesta bodo propad-
la, ¢e ne bodo promovirane druzbene odgovornosti in
razvoj novih in starih vrednot.

Veé informacij: www.austria.tourism.biz/mafo
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Ruski turisti v Sloveniji
- kdo, kaij, kako

YAROSLAVA ZLUPKO

Kam v tujino potujejo Italijani

Klara Hauko, klara.hauko@slovenia-tourism.si

Aprila je v Benetkah potekala cetrta konferenca »ltalija in mednarodni turizem v letu 2002 - re-
zultati in tendence emitivnega in receptivnega turizmac, ki jo je organiziral CISET-UIC-a (Medna-
rodni center Studij in raziskav v turisticnem gospodarstvu iz Italije in Italijanski institut za spre-

IN ALEKSANDRA BREZOVEC,
TURISTICA PORTOROZ

membe na meji) v sodelovanju z DOXA (Marketinskim raziskovalnim podjetiem v Italiji).

Statistika je neobhodno potrebna pri pripravi politik in
strategij trZzenja trga in produktov, zaznanja turisti¢nih to-
kov in za pripravo ponujenih storitev. Za nas so bolj kot
znatilnosti tujih turistov v Italiji zanimivi rezultati in znadil-

nosti italijanskih turistov v tujini.

° Tudi v letu 2002 je vetina italijanskih turistov potovala
po Evropi (81 %), sledijo ji Cezoceanske destinacije:
Amerike (8,2 %), Afrika (4,5 %), Sredniji vzhod (3,5 %),

Azija (2,4 %), Oceania (0,4 %).

Delez italijanskih turistov po destinacijah

Srednji Azija
vzhod 2,4 %
Afrika  3,5%
4,5%

Amerike
8,2%

Oceanija
0,4 %

Evropa
81,0%

Priblizno 24 milijonov Italijanov je v tujini prenocilo vsaj
enkrat, od tega jih je 50 % potovalo na pocitnice, 31 %

poslovno in 19 % zaradi drugih osebnih razlogov.

39 % jih je odslo v tujino na morje, 27 % jih je obiska-
lo mesta, 7 % jih je odslo v gorske kraje, 7 % je izbra-
lo pocitnice v naravi (3 %), pocitnice ob jezeru (2 %) in
Sportne pocitnice (1,5 %). Preostalih 20 % je v tujino po-
tovalo z avtodomom, da bi se udelezili kulturnih dogod-

kov, zaradi Sportnih ali drugih motivov.

Vrste krajev pocitnic

v gorskih  kroZna
krajih  potovanja na morju
7% 20% 39%
drugi
kraji v mestu
7% 27%

Najbolj priljubljene evropske drzave za pocitnice ob mor-
ju v letu 2002 so bile Francija, Spanija, Gréija in Hrvas-
ka, najbolj obiskane izvenevropske destinacije pa Egipt,

Tunizija in Karibi (Santa Domingo in Cuba).

Za poEi}nice v gorah so se Italijani najve¢ odlocali za Av-
strijo, Svico, Francijo in druge evropske destinacije (Slo-

venija, Nemdija, ...).

Najbolj pogosti cilji za pocitnice v mestu so bili Francija
(Pariz), Avstrija (Dunaj, Salzburg), Spanija (Madrid in

Barcelona), Nemdija (Berlin), Velika Britanija (London).
Za pocitnice ob jezeru pa so Italijani najbolj pogosto iz-

brali Avstrijo, Svico in Francijo, za potitnice v naravi pa

Francijo, Nemcijo in Avstrijo.

Zanimivo je, da so italijanski turisti precej obcutljivi

Vrsta potrosnje
transport=
znotraj drugo
destinacije 7%
12%

nastanitev
45%

nakupi
13%

hrana
23%

Povprecna doba bivanja, izkljucujo¢ udelezence ekskur-

zij, je bila 10,6 dni.

° Poslovna potovanja predstavljajo pomemben del poto-
van;j ltalijanov v tujino - 43 % potrosnje oziroma 31 %
italijanskih turistov, ki so potovali v tujino v letu 2002.

e Pripravili so tudi model, ki napoveduje rezultate za leto
2003. V letu 2003 naj bi v tujino odslo 17.676 milijonov
Italijanov (+1,2 % vet kot v letu 2002). 61 % (10,791 mi-
lijonov) naj bi jih slo na podrocje Mediterana (+ 2,2 %).
V srednjo Evropo naj bi jih od3lo malo vet kot 3 milijo-
ne (+1,5 %), v severno Evropo priblizno 1,6 milijona (+ 0,1
%), medtem ko bi naj druge evropske drzave obiskalo
malo vet kot 2 milijona lItalijanov, kar bi pomenllo padec
2a 3,4 %.

Iz navedenih rezultatov lahko zakljucimo, da bodo Italijani
pri nas iskali predvsem oddih na morju, kulturne dogodke
in zanimivosti v mestih in oddih v gorskih krajih, pri tem
bodo pozomi na ceno, kakovost nastanitvenih objektov in
storitev. Upamo pa tudi, da bomo vzbudili pozomost pri
italijanskih turistih, ki potujejo na Hrvasko, in tistih, ki po-
tujejo z avtodomi, pri ¢emer je e posebej zanimiv produkt
stranskih poti.

Kalo so v letu 2002

-pos|ova|e potovalne
agencije

Statistiéni urad Republike Slovenije je objavil pregled
poslovanja slovenskih potovalnih agencij v letu 2002.
V lanskem letu se je z organiziranjem izletov, potovanj
domacih turistov po domovini in tujini ter z organiza-
cijo potovanj tujih turistov, ki obiscejo Slovenijo, uk-
varjalo 237 slovenskih potovalnih agencij. Od 180.423
organiziranih enodnevnih izletov v tem letu, ki so jih
potovalne agencije nudile domacim izletnikom, je bilo
92.234 izletov organiziranih po Sloveniji in 88.189 v
tujino. Potovalne agencije so v letu 2002 organizirale
tudi potovanja za 586.473 domacih turistov. Od teh

Ruski turisti so v slovenskih
letoviscih prisotni Sele do-
brih pet let, zato vemo o njih
precej manj kot o turistih, ki
prihajajo v Slovenijo iz tradi-
cionalnih emitivnih trgov.
Trg s 150 milijoni ljudi z na-
rascajoco kupno mocjo in ga-
lopirajocim trendom inozem-
nih turisticnih potovanj pred-
stavlja najvegji potencialni
evropski emitivni trg. Stevil-
ne receptivne drZave se svo-
jo promocijo Ze agresivno us-
merjajo na ruski trg (npr. Tur-
Gija), pri Cemer se stratesko
marketinsko naslanjajo na
prepoznane znacilnosti, po-
trebe in Zelje ruskih turistov.
Da bi prepoznali znacilnosti,
potrebe in Zelje ruskih turi-
stov, ki so si za pocitnisko
destinacijo izbrali Slovenijo,
smo na Turistici ob koncu
lanskega poletja izvedli an-
keto med 150 ruskimi gosti
v dveh najbolj obiskanih
slovenskih letovis¢ih - Por-
torozu in Bledu.

N
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Izsledki, ki v grobem zarisujejo profil ruskega turista v

Sloveniji, so naslednij:

e V Sloveniji letuje par iz Moskve, star od 30 do 50 let;

e Je visoko izobrazen (najpogosteje profesor-ica, zdrav-
nik-ica in inZenir-ka), z relativno visokim dohodkom
na ¢lana gospodinjstva;

¢ Na poletne ali novoletne pocitnice v Slovenijo pripo-
tuje z letalom, izbere hotelsko nastanitev in ostane
(krepko nadpovprecnih) 10 dni;

e V oZjem izboru pri odlo¢anju o pocitniski destinaciji
postavi Slovenijo ob bok Spaniji, Avstriji in Hrvaki;

e Med preteklimi destinacijami je Turcija, vendar pa ni
izrazena Zelja po njenem ponovnem obisku;

e Destinacijo izbira Zenska, v glavnem na podlagi pozi-
tivnih preteklih izkusenj in priporocil prijateljev (prija-
teljic);

e Organizacijo po€itnic zaupa potovalni agenciji, ki ure-

di tudi formalnosti z vizo;

0 ponudbi se ne informira na internetu;

Slabo govori tuje jezike,

K ponovni odlocitvi o obisku Slovenije pomembno

prispeva ob&utenje visoke stopnje varnosti v Sloveni-

ji ter doZiveta gostoljubnost tako zaposlenih kot do-
macinov;

glede zadovoljstva na potovanjih. Zelo pomembna jim
je kakovost hotelov, informacije za turiste in varnost
in ne nazadnje cene. ltalijanski turisti so v letu 2002
potroSili na potovanjih 17.811 milijonov evrov, od tega

jih je 77.803 bivalo v Sloveniji, 508.670 pa v tujini.
Najpogostejsi cilj potovanj v tujino (44,5 odstotkov) je
bila Hrvaska.

= Vec informacij v statisticni informaciji - Slo-

e Visoko stopnjo zadovoljstva izraza do kakovosti turi-
sticnih storitev, do naravnih lepot in raznolikosti drza-

ve;

45 % za nastanitev, 23 % za hrano, 13 % za nakupe,
12 % za transport znotraj obiskane drzave in 7 % za

venske potovalne agencije (TU-AGEN). SURS,
01 241 53 44, info.stat@gov.si.

¢ Med ponujenimi izleti po Sloveniji ga navduujeta Po-
stojnska jama in Ljubljana;
e Nizko stopnjo zadovoljstva izraza do morskih plaz

druge namene.
¢ (neurejenost), do hotelskih zajtrkov (slaba izbira) in

do moZnosti sporazumevanja (ni dovolj informacij ne
komunikacij v ruskem jeziku).

Raziskava vsebuie Se vrsto odpm'h vpraéani Poglobiti in raz-

WTO zacenja objavljati Svetovni turistiéni barometer

s S i T A e Y v Sloveniji, zlasti Ljubljano in zdraviliske kraje. Hitro spremi-
Svetovna turisticna organizacija (WTO) je pravkar objavila prvega v seriji rednih turistiénih barometrov, ki

njajoce se razmere na turisticnem trgu zahtevajo kontinuira-
no in sistematicno zbiranje podatkov, ¢etudi ti hitro zastari-
jo. Njihova vrednost se namreg nikoli ne iznici, saj predstav-
lja izhodisce za nove trZzne predpostavke in raziskave.

bodo trikrat na leto (januarja, junija in oktobra) vsebovali pregled tekocih turisticnih podatkov, prinasali
oceno glede na preteklo in prihodnje stirimesecno obdobje in izbrane ekonomske podatke, pomembne za

turizem. Brezplacno bodo dostopni tudi na spletu. S 5
3 P p www.world-tourism.org, harom@world-tourism.org
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Slovenija Ze'stoji na pragu Evropske unije. Proces pogajanj in prilagajanj je v preteklih letih pripomogel, da smo bili veckrat kar av-

Globalizacija spreminja svet
v supermarket, drzave postajajo
hiago na policah - le kaj bomo kupili?

tomaticno in vecinoma v pozitivni luéi prisotni v svetovnih medijih. Ali smo postali zato bolj prepoznavni? Rezultati Eurobarometra nas tudi
v letu 2003 $e vedno bolj jezijo, kot razveseljujejo. Ce je bilo prvo desetletje namenjeno vzpostavijanju sistema in institucij, moramo sedaj narediti
odlocnejse premike v vsebini in oblikah nasega predstavljanja.

Ceprav nekateri menijo, da prepoznavnost pride s »éasom,
drzo in stilom, kot je nedavno zapisal Delov komentator
Boris JeZ, si verjetno takega luksuza ne moremo privositi.
Z vstopom v EU bomo postali del velike evropske druzine
in se na mnogih podrogjih zaceli stapljati v konglomerat
razlinih kultur. Ne samo Evropa, tudi svet se vedno jasne-
je kaZe v novih podobah zaradi pospeSene demokratizaci-
je, globalizacije, informatizacije. Drzave v mednarodnih od-
nosih prevzemajo nove naloge in vloge - med katerimi so
tri najbolj ocitne: ustvariti ¢im boljSe pogoje za mednarod-_
no trgovinsko izmenjavo, prispevati k razmahu turizma in
pridobitev tujih investicij. Konkurenca je vedno vecja.

Do prepoznavnosti ne vodijo bliznjice ali obcasni
nastopi, temvec pametno in nacrtno delovanje na
dolgi rok. Drzava, ki se resnicno zaveda pomena in
odgovornosti delovanja v mednarodni skupnosti,
svojega pojavljanja ne bo prepustila ad hoc akci-
jam in obcasnim akterjem, temvec se bo potrudila
oblikovati krovno nacionalno strategijo za pred-

stavljanje drzave v mednarodni skupnosti. Taka
strategija mora odrazati realisticno, konkurencno in
jasno izrazeno stratesko vizijo za drzavo. Strategi-
ja predstavljanja drzave nakazuje pot in daje okvir
za delovanje stevilnih subjektov, hkrati pa zago-
tavlja, da jo sprejmejo posamezniki in organizacije,
zasebni in javni sektor, skratka vsi, ki so-oblikuje-
jo komunikacije med drzavo in svetom.

Nove potrebe in priloznosti zahtevajo tudi od drzav
nove oblike komuniciranja. Intuitivno predstav-
ljanje je zamenjalo stratesko nacrtovano komunici-
ranje. Klasicni diplomaciji sta se pridruzili javna in
kulturna diplomacija. Drzave so v mednarodnih na-
stopih za boljSo prepoznavnost zacele uporabljati
proces grajenja, negovanja upravljanje in blagov-
ne(-nih) znamk. Marketing, oglasevanje, pospese-
vanje prodaje in odnosi z javnostmi so postali red-
ne oblike dela tudi na ravni predstavljanja in za-
stopanja drzav. Angleski marketinski strokovx]ak
Wally Ollins trdi, da se drzave zacenjajo obnasati
kot korporacije. Trzno, ekonomicno, uéinkovito.

O O T s

Naloga vlad je upravljanje nacionalne korporativne
—blagovne znamke, ce jo-imenujemo-tako-ali ne,
koordinacija njene promocije, postavljanje kriterijev
in standardov, zagotavljanje razumevanja na vseh
ravneh, predvsem pa omogocanje, da je vsako
sporocilo, ki prihaja iz razliénih podrocij delovanija,
usklajeno z osnovnim sporocilom dezele. Naloga je
zahtevna in tezavna, ker je navadno izredno tezko
uskladiti toliko razlicnih interesov. Vendar gotovo
je in to lahko vidimo iz lastnih in tujih izkusenj, do-
kler se vlade, turistitcne organizacije, investicijski
uradi, kulturne in Sportne institucije, profitne in ne-
profitne organizacije in vsi, ki oblikujejo zgodbo o
drzavi, ne morajo uskladiti na enotni strategiji trze-
nja drzave in na njej disciplinirano vztrajati daljse
obdobje, vidnih rezultatov ni in jih ne more biti.

Véasih izgleda, da globalizacija spreminja svet v velik
supermarket. Tudi drzave so, kot pravi karikirano angles-
ki strokovnjak za branding Simon Anholt, kot blago na
polici v tej svetovni trgovini, ki se morajo potegovati za
naklonjenost kupcev. Tako kot neatraktivne in neprepoz-
navne izdelke prezremo, z lahkoto prezremo tudi neak-
tivne drzave.

Te komunikacije ne zajemajo samo tipicnih predstavnikov s
podrocij trgovine, turizma in tujih investicij, pac pa se izra-
Zajo v notranjih in zunanjih politikah, v oblikah promocije
kulture, v nacinu kako se drzavljani obnasajo v tujini in
kaksen odnos kazejo do tujcev v svoji domovini, kako se
obravnavajo v tujem tisku, v oblikah in obsegu sodelova-
nja v in z mednarodnimi organizacijami, v nacinu in uspe-
Snosti tekmovanj v svetu Sporta in zabave, kaj dajejo sve-
tu in kaj od sveta sprejemajo. To je pristop, ki se ne us-
merja samo na samo predstavljanje, temve¢ na nacine,
kako se predstaviti, da nas bodo v svetu resnicno videli,
slisali, razumeli in upostevali.

Na podhodu je iskanje drugacnosti,
ce hocete - tudi eksotike.

Ali je v svetu Se prostor
za nove drzave?

Strokovnjaki pravijo, da se ljudje odlocamo na osnovi po-
dob in informacij, ki jih ustvarjajo mediji, na osnovi last-

nih vtisov in izkusenj, pa tudi na osnovi priporo¢il, pripo- -
"Vedovanj drugih. Ne nazadnje se odlo¢amo tudi na osno-

vi prepoznavnih blagovnih znamk, ki so tudi kazipoti za
nase odlotitve. "

Blagovne znamke so neke vrste porostvo za atribute, ki
jih obljubljajo in hkrati zagotavljajo, da blago ali storitev
ustreza pricakovanim kriterijem. Pri mocnih blagovnih
znamkah se njihovi ucinki prena3ajo tudi na drzavo in dr-
Zava z pozitivnim imidzem prenasa pozitivne ucinke kot
porostvo za svoje nacionalne produkte in storitve. Tako
kot je lahko Mercedes sinonim za Nemcijo, je tudi Nemdi-
ja v nasih predstavah porok za to¢no doloceno kulturno
okolje in vrednote.

Imidz drzave torej mocno vpliva na kupovalne navade po-
troSnikov in je, hoteli ali ne, mnogokrat povezan s klisej-
skimi predstavami, ki jih imamo o neki dezeli. Imidz drzave
je kot bliZnjica, ki v sirokem spektru razlicnih podob poma-
ga pri odlocitvi za nakup izdelka ali v izbiri potovalnega ci-
lja. Je na nek nacin destilat vsega, kar drzava ponuja. Imidz
tudi dolo¢a podobo, kako nas svet vidi in kako potem rav-
na z nami. Ta podoba je lahko realna, lahko pa je tudi iz-
krivljena, je mesanica realnega in klidejskega.

Ljudje Se vedno najve¢ ¢asa namenjamo sebi in svojemu
neposrednemu okolju in nemogoce je pricakovati, da bi
lahko spremljali vse o vseh 200 drzavah ali 6 milijardah lju-
di objektivno, uravnotezeno in brez predsodkov.

]_'ako kot zlahka prezre

mo neatraktivne in neprepoznavne izdelke, ne

Ce zelimo priti do njih, je treba oblikovati jasno in pre-
poznavno sporocilo in poiskati nacine, ki se dotaknejo
njihovih misli in srca. Naloga ni enostavna in ne lahka.
V mocno razdeljenem svetu, kjer kapital igra dominant-
no vlogo, izgleda na prvi pogled, da so vsa mesta Ze za-
sedena. Pa vendar Anholt trdi, da je 3e veliko priloZno-
sti, ki bi jih majhne in razvijajoce drzave morale znati iz-
koristiti.

Vec sporocil, a drugacnih

Vedno bolj smo oblegani z informaciji in sporocili vseh vrst.
Z vstopom v EU jih bo Se vec. Ali smo jih sposobni preba-
viti na zasebni, organizacijski ali druzbeni ravni? Odgovor
poznate. '

Nemogoce je komunicirati s celim svetom, nujno je prepoz-
nati svoja ciljna podrodja, ciljne skupine in njihove znacil-
nosti. “Nas cilj ne sme biti ve¢ informacij, na$ cilj morajo
biti odgovori na zahteve, Zelje in pri¢akovanja ljudi, ki jih
Zelimo pritegniti”, pravi Charlote Beers, podsekretarka na
ameriskem zunanjem ministrstvu, ki so jo intervjuvali o no-
vih pristopih v javni diplomaciji.

Mark Leonard med nove oblike dela uvrséa upravljanje
s sporocili (news management), ki morajo biti bolj
proaktivna kot reaktivna, konsistentna z dejanji v doma-
Ci sferi, nabita s sporocilnostjo, ki presega mejo drZave.
Z vstopom v EU bodo nenadoma nase domace zgodbe
postale del evropskih zgodb, v dobrem ali slabem. Kma-
lu ne bomo pripovedovali ve¢ samo nasih zgodb, tem-
vet se bo treba izjasniti, kaksna so nada stalisca glede
skupnih ali posameznih EU zgodb in stalis¢. VZivljanje v
razli¢ne kulturne vzorce in okolja bo nujnost pri obliko-
vanju sporocil.

Prednost imajo nove vsebine

Ko pripravljamo predstavitvena sporocila, smo $e vedno
prevec ujeti v past utecenih navad. V vedno bolj odmer-
jenem Casu in prostoru, ki ga imamo na voljo, tezko
vzbudimo zanimanje z nastevanjem razli¢nih podatkov o
naravnih ali kulturnih znacilnostih, dosezkih pomembnih
nacionalnih predstavnikov, vplivnih zgodovinskih ali kul-
turnih dogodkov, zacinjenih e s preciznimi Stevilkami o
statisticnih, demografskih, ekonomskih, finan¢nih poka-
zateljih.

Prednost imajo nove vsebine in to tiste, ki danes zanimajo
ljudi, ki jih nagovarjamo. V svetu se bo vedno na3el pro-
stor za sporocila in dejanja, ki so drugacna od doslej uve-
ljavljenih. Naveli¢ani smo argumentov moci, konkurence,
bogastva, Cisto drugace prisluhnemo sporocilom, ki bi izra-
7ala strpnost, razlicnost, kreativnost, inovativnost, izzival-
nost, vamost. Nove vrednote torej, ki pa ne smejo ostati
samo na jeziku.

Tudi s kulturno odliénostjo je mogoce prav tako dobro
uspeti kot z ekonomsko moéjo. Ce naj bi drzave svojo
prepoznavnost gradile predvsem na razli¢nosti, je kultu-

vidim(_: tudi neaktivnih drzav.
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ra prav gotovo enkratna, neponovljiva, neprenosljiva.
Kultura podeljuje drZavi njeno pravo vsehino in razkriva
duha, dodaja potrebno digniteto, jo personificira. Kultu-
ra daje politicnim in ekonomskim odnosom potrebno
globino in 3irino na bilateralni ravni, omogoca prezivetje
in prosperiteto ne samo kulturnim krogom, temvec boga-
ti svetovno kulturno in civilizacijsko zakladnico. Nove
vrednosti se na primer skrivajo tudi v novih oblikah pred-
stavljanja nacionalnih kuhinj, narodnih obrti in obicajev,
bivalnih kultur, jezikovnih kultur, alternativnih oblik hra-
njenja, zdravljenja, rekreacije.

Na pohodu je iskanje drugaénosti, ce hocete tudi eksotike.
Necesa, kar v bogatem in razvajenem svetu 3e nismo po-
skusili.

Mednarodne promotivne
kampanje?

Ali je dandanes realno pripravljati velike promocijske kam-
panje? Ali smo sposobni doseci konsenz, kje in kaj bi radi
povedali? Koliko denarja lahko zagotovimo za velike kam-
panje? Ali jim bodo sploh ljudje verjeli? ‘
Potrosniki v razvitih drzavah so vsak dan bombardirani z
razlicnimi oglasnimi sporocili in tezko je verjeti, da bodo v
mnoStvu razli¢nih informacij prepoznali prav nasega. Placa-
na sporocila so dostikrat sprejeta z rezervo. Drage akcije se
mnogokrat izrodijo zaradi nekonsistentnosti v vsebinskih
izhodiscih in slabi koordinaciji.

V strateSkem upravljanju komunikacij so drzave, ki preiz-
kusajo nove koncepte komuniciranja, najsibkejse, trdi Marc
Leonard. Stevilne organizacije, ki komunicirajo s tujimi jav-
nostmi, Se obvladajo svoja podro¢ja in delujejo na takti¢ni
ravni. Veliko slabse je v koordiniranju teh aktivnosti na na-
cionalni ravni in predvsem na dalj3i rok.

Morda se po Anholtovo klju¢ do uspeha na tem podrocju
skriva v pripravi dobre strategije, dosledni koordinaciji in
upostevanju zapovedane od vseh, ki z mednarodnimi od-
nosi ustvarjajo sliko drzave v svetu.

Ustvarjanje dolgorocnih
povezav in odnosov

Mnoge drZave skozi desetletja gradijo dolgoroéne poveza-
ve in odnose z razlicnimi interesnimi skupinami na indivi-
dualni in profesionalni ravni. Stipendiranje, Studijske izme-
njave, seminarji, konference, dejanska in virtualna omreZja
strokovno povezanih skupin, Studijski obiski vplivnih posa-
meznikov ali skupin, u¢enje na daljavo so nacini, ki pusti-
jo v ljudeh trajnejse vtise. Slovenci sicer nimamo British
Councila, Goethejevega instituta ali Fullbrightovih tipendij,
ki Ze desetletja s pomogjo ucenja jezikov, ali posebnih kul-
turnih in znanstvenih programov prispevajo k boljsemu in
trajnejsemu poznavanju neke deZele.

Kulturni imperlializem? »Vsekakor ne, trdi Joseph Nye,
profesor na Dean Kennedy School of Government. »Res
nas tuji Studenti spoznajo od blizu, vendar spoznajo na-
Se prednosti, pa tudi slabosti. Ne boste verjeli, prav ti so
nasi najvetji kritiki.« Ali lahko recemo, da tako poslans-
tvo pri nas opravlja vsakoletna poletna Sola slovenscine
za tujce. Ce gre verjeti slavistom, se zanimanje zd slo-
vendcino () v svetu povecuje. Kapilarna promocija, pa
vendar. Evropski univerzitetni programi so odprli vrata za
nade Studente v tujini, ali smo dovolj odprli vrata za tuje
Studente pri nas?

Svoje poslanstvo nedvomno opravljajo akademska, znans-
tvena, poslovna, Sportna, kulturna okolja. Tu se skriva se
mnogo neizkoris¢enih priloZnosti za tehtno promoviranje
drzave.

Nacionalna koordinacija je nujna

Da je predstavljanje drzave razdrobljeno in zato neucinko-
vito, ni slisati samo pri nas, temvec tudi v drugih drzavah

g

z mnogo daljSo tradicijo in bolj razvejanim sistemom insti-
tucij. Ce ni sodelovania, ni pravih rezultatov. Ceprav se ob-
€asno pojavljajo razlicne oblike javnih ali zasebnih iniciativ
v oblikovaniju in vodeniju takih koordinacij, se tej vlogi dr-
Zava prav gotovo ne more v celoti izogniti.

Anholt ponuja model kijuénih pet - promotorjev turizma,
kuture, zunanje trgovine, tujih investicij in zunanje politi-
ke, kjer je turizem zaradi svojega Sirokega dosega prvi med
enaki. Anholt delovanje modula primerja s primerom mag-
neta. Nacionalna strategija je kot magnet, ki skupaj dri
Stevilne “opilke”, ki jih predstavlja mnostvo sporocil, do-
godkov in drugih aktivnosti v vseh sferah delovanja. An-
glesko koordinativno stelo ‘Britain Abroad’ ali norvesko
‘Team Norway’ skusata izpolnjevati tako poslanstvo.

Pri nas ni, niti ne bi smelo biti vazno, ali bo to vlogo prev-
zel vladni svet za promocijo, ki ga vodi Urad vlade za in-
formiranje, Slovenska turistitna organizacija, ki je najdlje z
izdelano promotivno strategijo na svojem podrocju, ali
Gospodarska zbornica z prizadevanji za slovensko hiso v
Bruslju kot enim od moznih modelov sodelovanja. Pomem-
bneje je spet potegniti naprej.

Novi nosilci promocije

Promocija nikakor ni ve¢ rezervirana za politicne, diplomat-
ske ali druge vladne predstavnike. Nove vloge sprejemajo

. veleposlanistva, ki klasi¢ni diplomaciji dodajajo oblike dela
javne diplomacije. Promotivne vloge prevzemajo velike
mednarodne nevladne organizacije, politicne stranke, ki se
povezujejo s komplementarnimi v mednarodnem okolju,
nacionalna diaspora, uveljavljene nacionalne blagovne
znamke.

Vsakdo je (potencialni)
ambasador svoje dezele

Vede ali nevede je v proces predstavljanja drzave vpeta
skoraj celotna populacija. Marketinski strokovnjaki opo-
zarjajo, da se ustvarjanje dobrega imidza za¢ne doma.
Zadovoljni in motivirani drzavljani so lahko odlicen me-
dij, ki nima primerjave s 3e tako ugledno marketinsko
kampanjo.

Komu bomo verjeli - sladkim besedam in vabljivim slikam
iz katalogov ali jumbo plakatov, ali zanimivemu tujcu, ki ga
srecamo ob sklepanju posla, na potovanjih, pri prijateljih.
Na videz izgleda, da se individualni branding posamezni-

kov v obsegu in dosegu ne more kosati z organiziranimi .

kampanjami, pa vendar je treba priznati, da vsakdo neho-
te prispeva v mozaik vtisov in izkusenj o neki drzavi. Res
pa je, da veliko vec in bolj udarno v zavedanija tujcev po-
seZejo slavni in vplivni posamezniki, ki so ves ¢as na oceh
javnosti, zlasti medijev. Madona je na primer z nakupom
hise v Londonu bolj promovirala London, kot bi ga London-
¢ani s placanimi akcijami. Ta poteza nima svoje teze samo
zaradi Madonine populamosti, temvec zato, ker se dogaja
v realnem svetu. Mnogi so ob njeni odlocitvi pomislili, ¢e
se je Madona odlocila za London, je v Londonu resnicno
vredno bivati.

Tudi mi imamo vrsto vplivnih posameznikov, katerih vpliv
posega dalec preko meja - iz Sportnih, kulturnih, znanstve-
nih vrst, katerih beseda se dlje slisi.

Socialna odgovornost in etika

Skupaj z zahtevami po ve¢ji rasti, produktivnosti in trznih
delezih narasca nelagodnije in protest osvescenih posamez-
nikov, zdruZenih v aktivisticne skupine ali nevladne organi-
zacije, ki zahtevajo transparentno, etitno ravnanje - ne
samo s strani velikih mednarodnih korporacij, temve¢ tudi
drZav. Zagotavljanje hrane, zdravstvene oskrbe, izobrazeva-
nja, demokracije morda danes izgleda bolj kot filantropska
iniciativa, vendar napoveduje nove trende v mednarodnem
delovanju drzav.
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Tako se je Norveska kot sorazmerno majhna drzava odlo-
¢ila svojo mednarodno prepoznavnost in relevantnost gra-
diti kot mednarodni posrednik na zagotavljanju miru v sve-
tu. To svoje mocno poslanstvo gradi skozi vsa verbalna
sporocila in kar je Se pomembneje, skozi razlicne oblike de-
janske pomoti in vpletenosti na konfliktnih podrogjih.

Trajnostni razvoj

Premisleki o varovanju okolja in obnovljivosti virov danes
ne smejo zaobiti nobenega od podrocij delovanja, ne gle-
de v katerem delu sveta Zivimo.

Turizem kot ena najvecjih svetovnih industrij lahko v svoji
rasti naredi nepopravljivo ekolosko skodo. Na drugi strani
pa ima tudi iziemne vzvode, da prispeva ekoloski osvesce-
nosti. Kar spoznamo na oddihu, potovanjih, nas lahko us-
meri v drugacno razmisljanje v domacem okolju.

Receptov ni

Vsekakor obstaja e vrsta novih okoliscin in priloznosti, ki
zahtevajo premislek o novih in drugacnih pristopih. Nobenih
dokonénih receptov ni, samo iznajdljivost in ustvarjalnost. Pa
sposobnosti sodelovanja in spostovanja postavljenih pravil.

- S,

Druga plat ;)repoznavnosti

T oo

Po podatkih Zdruzenih narodov je bilo leta 1945 51
drzav, danes jih nastejemo 191. Samo v zadnjem

desetletju prejSnjega tisocletja je v Evropi nastalo
vec kot za ducat novih drzav, ki se potegujejo za
svoj prostor na soncu. Slovenci smo nejevoljni, ce
nas drugi takoj ne prepoznajo. Ali znamo mi pre-
poznavati druge? Ali locimo med Estonijo, Litvo in
Latvijo in znamo kaj ve¢ povedati o njih? Ali bi se
odladili za potovanje v Tatarstan? ____ :

, ¢

Moc blagovne znamke
Po podatkih iz raziskave “100 najvrednejsih bla-
govnih znamk”, svetovalne hise Interbrand se med
100 najpomembnejsih svetovnih blagovnih znamk
uvrséa 61 ameriskih, osem nemskih, Sest japon-
skih in Sest britanskih. Kje so drugi? Izdelki iz Ka-
nade, Avstralije, Spanije, Portugalske ali na primer
Belgije morda v nicemer ne zaostajajo, a so bistve-
no manj prepoznavni, imajo manjSo sporocilno in
tudi trzno vrednost.

Kje‘ se skriva
slovenska kreativnost

Anholt v svoji najnovejsi knjigi »Brand New Justi-
ce. The Upside of Global Branding« navaja razlic-
ne vzorcne primere iz drzav drugega in tretjega
sveta, ki v sebi skrivajo potenciale. Tudi Slovenije
ne pozabi omeniti med zglednimi. Med prepoznav-
ne primere Ze znanih slovenskih blagovnih znamk
Anholt navaja mineralno vodo Radensko, lasko
pivo, Gorenje, prikolice Adria, rogaski kristal, Elan
in blejsko Solo za management. Slovenija bi tako
morala znati Ze znanim atributom lep, zelen, prija-
zen, zivahen, aktiven, skrivnosten, uspesSen, pe-
ster, gostoljuben dodati vsaj Se inovativen in krea-
tiven. Pa ne samo v besedah, tudi v dejanjih. An-
holt, ki je pogost obiskovalec festivalov Zlati bo-
ben, je ze pred casom dejal, da se v Slovencih
skriva izjemno veliko kreativnosti, ki bi jo bilo
vredng bolje izkoristii.
Kje se torej s klju¢ za boljSo prepoznavnost,
za boljSo podobo? Ali je odgovor v povecanju ak-
tivnosti, sporocil, kampanj? V drugaéni organizira-
nosti? V drugacnih pristopih in priloznostih?

Vira: Mark Leonard, Catherine Stead, Conrad Smewi

Public Diplomacy,
The Foreign Policy Centre, London 2002 ¢ Simon Anholt: Brand New Justi-
ce. The Upside of Global Branding, Butterworth - Heinemann, London 2003
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Varcevanje pri graditvi ugleda je nevarno, a ne pozahimo... »Manj je vec«

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

Ali oglasevanje Se deluje? Kateri trendi ga da-
nes oblikujejo? Kako se na tem podrocju znaj-
dejo slovenska turisticna podjetja? Kako graditi
ugled destinacije, kako do branda? O tem smo
se pogovarjali z Markom Majerjem, direktorjem
oglasevalske agencije Mayermccann.

Marko Majer

Eden vodilnih svetovalcev mednarodnega brandinga Si-
mon Anholt govori o vse ve¢jem problemu potroSniske
dobe danasnjega ¢asa - sporocilni preutrujenosti. Z na-
ras¢anjem kakovosti, obsega in raznolikosti oglaseval-
skih medijev smo si morali sami postopoma izgradili po-
sebni obrambni, selektivni mehanizem, saj bi nam sicer
v nasem Zivljenju ostalo kaj malo ¢asa za kaj drugega
kot zgolj prebiranje reklamnih sporocil. Iz tega razloga
je Anholt je mnenja, da oglasevanje preprosto ne delu-
je. Kaj na to pravi oglasevalska stroka?

Oglasevanije sicer e vedno deluje, vendar v dveh sme-
reh. Slab3a smer je ponavljanje sporocila do te mere, da
ga prejemnik sporocila hoce$ noce$ registrira, bistveno
ucinkovitejsi pa je zelo ciljani nacin sporocanja, kjer na-
tancno vemo, kaj prejemnika sporocila zanima in v kate-
rem trenutku je za to sporocilo dovzeten. Verodostojnost
oglasnega sporocila je povsem druga zgodba. Nekomu
pat verjamemo zaradi njegovega ugleda, dosedanjih
osebnih izkusenj z njim, medtem ko izjavo nekoga ﬂruge-
ga vzamemo z rezervo. Prav zato je vrednost znamk
(»brand«) kot garancije kredibilnosti tako pomembna. Re-
snici na ljubo pa je treba dodati, da govori Anholt pred-
vsem o utrujenih znamkah, ki nimajo ve¢ kaj novega po-
vedati, hkrati pa on osebno moc¢no verjame v sveZino
novih ponudnikov na trgu in zagovarja tezo, da so novi
ponudniki gonilo napredka.

Turisticna in potovalna industrija ima vsekakor svoje
znacilnosti in zakonitosti delovanja. Kje v marketinski
strategiji ima mesto oglasevanje, ¢e govorimo o svetov-
nih turisticnih velesilah - na ravni destinacije oziroma tu-
risticnega podijetja, produkta?

Destinacija je »brand, trzna znamka, katere ugled je ne-
kako sorazmeren z zazelenostjo, torej z »nakupnim moti-
vomg in s tem s ceno, ki jo na trgu lahko doseze. Ugled
destinacije se gradi postopoma in s kombinacijo orodij, od
¢lankov in reportaZ do placanega oglasevanja, ter seveda z
neformalno komunikacijo od ust do ust. Vlaganje v ugled

znamke je nujno potrebno kontinuirano in na daljsi rok, od
tega pa imajo potem korist vsi, ki to znamko prodajajo v
obliki konkretnega produkta: agencije, hotelirji, ponudniki
zabave... Zato je nujno potrebno, da za komunikacijo ugle-
da destinacije vsi zainteresirani zdruZijo moi in da je spo-
rocilo usklajeno, jasno in poenoteno. Kako pridem tja, kje
se nastanim in kaj tam pocnem, za koliko denarja, pa je
stvar »pospesevanja prodaje« posameznega ponudnika.
Torej govorimo o dveh stopnjah komunikacije: vzbujanja
zavedanja in Zelje po »nakupu« na prvi stopnji ter podaja-
nja karseda konkretne »prodajne« informacije z vsemi po-
datki o »prodajnem mestu« na drugem (izrazi, ki so v na-
vednicah, prihajajo iz arzenala marketinskega zargona po-
trosnih dobrin in le pogojno sodijo v besednjak turisticne-
ga marketinga, op. MM.) Pogosto za ucinkovitost oglasne-
ga sporocila zadostuje izpovedno bogata fotografija, v ka-
teri se zaCuti vzdusje, ki nas pritegne. Priznam, tudi sam
sem se Ze nekajkrat odlocil za obisk turisticne destinacije
zgolj na osnovi slike, ki me je pritegnila in vzbudila Zeljo
po vkljucitvi v vzdusje, ki ga prikazuje.

Kako pa je v Sloveniji? Kje vidite probleme, priloznosti?

V Sloveniji je turisticnega oglasevanja relativno malo.

* Predstavljanja destinacij (»image« oglasevanja) prakticno

ni, saj verjamemo, da vsi vse poznamo, gre predvsem za
obvescanje o novostih v ponudbi in cenovnih ugodnostih.
Tudi navzven, na tuje trge, se slovensko turisticno gospo-
darstvo obraca bolj srameZljivo. Nekako v skladu z omeje-
nimi kapacitetami, ki ne prenesejo ekonomije obsega in s
tem Sirokega oglasevanja na velikih trgih. Morda prav v
tem tici prednost, potencialna priloZznost komunikacije ti-
stim, ki so se navelicali ogromnih kompleksov in masovno-
sti velikih turisti¢nih destinacij. Kako pa posredujemo infor-
macijo o individualiziranem turizmu z uporabo masovnih
medijev? Masovni mediji so cenejsi na enoto potencialne-
ga kontakta, 3e posebej, ¢e ne govorimo o vrhunski ponud-
bi visokega cenovnega razreda. Ujeti smo torej v potrebi
po masovnem nacinu sporo¢anja o nemasovni ponudbi.
Prepoznavnost slovenskih destinacij je e kako povezana s
potrebo po mnozitni komunikaciji, t.j. oglasevanjem.

Kako bi ocenili sporocilnost in kako kreativnost oglase-
vanja slovenskih turisticnih podjetij?

0 kaksnih kreativnih presezkih bi bilo tezko govoriti, =

pac glede na Ze omenjeno osredotocanje na informacijsko
usmerjenost oglasnih sporo¢il. V Zal prestevilnih primerih
nastane oglas kar na mizi komercialnega referenta ali v
redakciji Casopisa, saj je Skoda denarja za profesionalce.
Celo 3e slabse je: eno najvegjih slovenskih hotelirskih
podjetij oglasuje s fotografijo iz banke slik, na kateri je
oditno, da slika sploh ni nastala pri njih, temvec nekje na
drugem koncu sveta. Se za kakovostno fotografijo, po-
sneto pri njih, jim je bilo oc¢itno Skoda denarja. Varceva-
nje pri graditvi ugleda je nevarno. Navsezadnje je prav
ugled odlocilni jezicek na tehtnici odlocanja potencialne-
ga gosta o izboru njegove destinacije. Morda se motim,
da ne gre za varcevanje, ampak prej za neznanje. Ce bi
moral dati en sam nasvet slovenskim turisti¢nim oglase-
valcem, bi izbral »Vet je manj«. Veliko bolje funkcionira
eno samo sporocilo kot pa mnoZica razdrobljenih infor-
macij. To velja tako za verbalni del sporotila (ena sama
jasna in privlatna obljuba) kot za slikovni del (ena foto-
grafija namesto kolaza). Zakaj bi konkurirali sami sebi v
jasnosti in izraznosti svojega nagovora?

Kateri so trendi v oglasevalski stroki in kako se ti odra-
Zajo v oglasevanju v potovalni industriji? Kako v svetu
in kako v Sloveniji?

Pravilo v oglasevaniju je, da ni pravil. Karkoli sveZega in
inovativnega pritegne vedjo pozomost (na zaletku ste
omenili Anholtovo tezo o zasicenosti potrosnikal) in s tem
posledi¢no morda tudi interes prejemnika sporocila. Seve-
da pa obstojajo natan¢na pravila o doseganju pravega av-
ditorija o pravem ¢asu - koga nagovarjamo in na kak3en
nacin, da bo nase sporocilo doseglo svoj namen. To bi 3e

posebej moralo veljati v potovalni industriji, ko naj bi ime-
li vsi vec ¢asa na razpolago za pocitnice in zabavo, ko se
ciline skupine ne locijo vec po starosti in gmotnem poloZa-
juin je mlacna nediferencirana ponudba Ze vnaprej obso-
jena na neuspeh.

Sicer pa moramo pri tem, ko govorimo o uinkovitosti
oglasevanja, pa tudi odnosov z javnostmi, pogledati Sir-
Se. Uporaba teh dveh orodij pri vecanju prepoznavnosti
turisticnega produkta ali destinacije je nelocljiva od gra-
jenja podobe drzave kot blagovne znamke, saj danasniji
potrosnik ne kupi le pocitnice v neki deZeli, temvec se
odloca kar za dezelo. Kaj se lahko nauci Slovenija od us-
pesnih primerov drZav, ki so postale brand?

Prepoznavnost in izgrajena identiteta drZave, Ceprav
morda bazira na enem ali dveh stereotipih, je boljsa od ne-
definirane univerzalnosti tipa za vsakogar nekaj. Potencial-
nega obiskovalca zanima predvsem varnost njegovega bi-
vanja (predpogoj!), morda nivo udobja, ki ga pricakuje na
poti in med bivanjem, pa tudi izpolnitev njegovih pricako-
van] glede vsebine obiska. Pricakovana podoba se ob obi-
sku primerja na vsakem koraku: zacne se s prvim stikom s
carinikom na letalis¢u in CistoCo letaliske avle, obc¢utkom
postenosti glede placila taksista, primerjavo obljubljenih
storitev v paketu in dejanskim stanjem hotela. Previsoko
zastavljena pricakovanja lahko pomenijo razocaranje, pre-
nizko zastavljena ponudba pa odvrne gosta od nakupne
odloitve. Pri tem ne mislim neposredno,na dejansko ceno
pocitnic, bolj na zaznano vrednost, v kateri se zrcali image
destinacije. Visji kot je image, z visjo ceno smo se priprav-
ljeni sprijazniti za isto storitev. In prav tu nas ¢aka Se pre-
cej dela v komunikaciji in graditvi ugleda slovenskega tu-
rizma. To ni nujno vezano le na vstop Slovenije v Unijo, gre
za dolgorocno pozicioniranje Slovenije kot varne, obisko-
valcem prijazne deZele:

Zdaj, ob vstopanju v Evropsko unijo, se nam vsekakor
ponuja edinstvena, e ne celo zadnja priloZnost za celo-
vito promocijsko kampanjo, ki bo Slovenijo mocneje in
jasneje pozicionirala na evropski zemljevid. Kako vidite
to priloZnost - zgolj iz vidika stroke in ne politike? Kdo
mora biti tisti paradni oziroma vlecni konj?

Pozicioniranje Slovenije v mednarodnem prostoru ni
zgolj naloga ene same institucije, kot je npr. Slovenska tu-
risticna organizacija, ampak je sinergijskega pomena delo-
vanja vseh vladnih institucij. Samo izvedbo komunikacij-
skih nalog pa je potrebno prepustiti oglasevalski stroki. Z
omejenimi sredstvi je potrebno ravnati zelo premisljeno,
kar naj pomeni predvsem zelo ciljano oz. usmerjeno na po-
drocja z maksimalnim potencialnim odzivom. Povsem ilu-
zorno je pricakovati, da si lahko kupimo prepoznavnost in
ugled z vseevropsko oglasevalsko akcijo, zato je bolje, da
se tega niti ne lotevamo. Iskreno upam, da se bo nasla mo-
dra glava, ki bo zajezila odtekanje sredstev v vse smeri in
po vseh kanalih z namenom »promocije Slovenije« kot pri-
rocnega izgovora. Vle¢ni konj slovenske promocije je vse-
kakor lahko turisti¢no gospodarstvo: za to ima vse mozno-
sti, le doma mu moramo dati mesto, ki mu gre in ga pod-
preti iskreno, ne zgolj deklarativno.

Oglasevalsko agencijo Mayermccann smo od leta
1991 poznali kot Mayer & Company, leta 2001 pa
je postala partnerska agencija mreze McCann-
Erickson. Od leta 1996 so med vodilnimi 10-imi
agencijami, Marketing Magazin jih je januarja letos
med vsemi agencijami po prometu uvrstil na tretje
mesto, za Pristopom in S Team Ideas Group in
pred Futuro, Studiom Marketing in Luno. Mocno so

vpeti v slovensko in mednarodno strokovno jav-
nost (IAA, SOZ, DMS, zirije, predavanja ipd.), na
slovenskih in mednarodnih festivalih pa redno po-
birajo tudi najvisja strokovna priznanja. Iz letosnje-
ga Slovenskega oglasevalskega festivala so do-
mov odkorakali z Grand Prix.




REDSTAVITEV. W

e ERE

- NADALJEVANJE »

B

MAG. SLAVKA GOJCIC, SLAVKA.GOJCIC@EMAIL.SI

V slovenskem turizmu bi lahko podroéje visoko kakovostnih in
individualno naravnanih wellness storitev postalo pomemben
del njegove ponudbe, saj se mu v Sloveniji namenja tudi ved-
no vecja pozornost, hkrati pa je kompatibilen z vecino oblik ob-
stojece slovenske turisticne ponudbe, 3e posebej z zdravilisko,
igralnisko, kongresno oz. seminarsko, mestno, Sportno oz. re-

kreativno.

Obravnavo problematiko wellnessa je v slovenskem prostoru zaznati Sele nekaj zadnjih let,
pa tudi v Evropi se pojavlja Sele dobrih deset let. Najvecji pomisleki pri tem se pojavijajo
pri nazivu nosilne teme - besede »wellness«, ki je skovanka, tvorjena iz dveh angleskih be-
sed. Nemogoce je najti ustrezen pojem v slovenscini, ki bi povzel bistvo gibanja oziroma fi-
lozofije wellnessa. Po vzoru ostalih srednjeevropskih drzav, predvsem nemskega govorne-
ga podrocja (od koder prihaja v Slovenijo najve¢ tujih gostov) ter na temelju izkugenj pri
uporabi tovrstnih tujih besed, ki jih prenasamo v slovens¢ino, smo se odloili, da obdrzimo
originalno ime. Ce se bosta morda z leti »izgubili« érki »l« in »s« in se bo »w« preobliko-
val v »v«, bomo dobili sposojenko »velnes« (po vzoru besede fitnes, ki je originalno »fit-
ness«). Pustimo torej Casu ¢as!

Najpomembnejse wellness storitve z vidika gostov

Sirina in obseg informacij, ki smo jih pridobili v empiricni raziskavi, je izredno velik, zato
bomo v tem €lanku predstavili le ugotovitve o pomembnosti oziroma priljublienosti posa-
meznih storitev v izbranih slovenskih zdravilidcih in hotelskih higah (celotna raziskava je bila
izdelana loceno za zdravilida in za hotelske hise), ki jih po teoriji pristevamo med wellness
storitve.

Uspesnost posameznih storitev smo primerjali s podatki o koriséenju teh storitev. Ugotovi-
li smo, da obstaja povezava oz. korelacija med storitvami, ki so gostom zelo pomembne, in
med visjim deleZem korisZenja teh storitev. Najpomembnejse storitve po posameznih sesta-
vinah wellnessa smo izbrali na temelju metode najvisje povpreene ocene. Gostje so ocenje-
vali pomembnost posameznih storitev z ocenami od 1 (Eisto nepomembno) do 5 (zelo po-
membno). Rezultati v tretjem stolpcu o koristenju ponudbe kazejo dele? gostov, ki je po-
samezne storitve tudi koristil. Rezultati analize podatkov, dobljenih s vprasalniki, so prika-
zani v tabeli:

Najpomembnejse storitve po posameznih sestavinah wellnessa po mnenju gostov v izbranih
slovenskih zdraviliscih

Zdrav. Hotel  Zdrav. Hotel Zdrav. Hotel
Bazenska ponudba 4,63 4,70 0,74 0,65 92,9 92,3
Ponudba menijev. 3,97 4,37 ‘1,26 0,95 60,6 85,2
Vecerne animacije (igre,ples) 3,85 4,17 #1110 oy 69,5 75,5
Sprostitvene masaze 4,19 4,35 1,00 1,00 73:4 63,5

Vir: Gojci¢, 2002

Ugotovili smo, da med zdraviliskimi in hotelskimi gosti ni bistvenih odstopanj v zaznavanju
najpomembnejse izmed posameznih storitev, ki jih po teoriji pristevamo med wellness sto-
ritve oziroma izdelke, saj so pri obojih na prvem mestu enake storitve (glej tabelo), razlike
se pojavljajo na naslednjih mestih: na podrogju telesnih aktivnosti* zdraviliski gostje prefe-
rirajo sprehode, vodno in suho gimnastiko, medtem ko pri hotelski gostih na drugem me-
stu sledijo ostali 3porti (pomembnost dodatne ponudbe v okolici - smucanje, tenis,..), spre-
hodi in fitnes.

Na podrodju zdrave prehrane2 zdraviliskim gostom po pomembnosti ponudbi menijev
sledita polnovredna prehrana in dietna prehrana zaradi bolezenskih tezav, medtem ko
hotelski gostje preferirajo na drugem mestu izbor lokalnih in mednarodnih jedi ter pol-
novredno prehrano.

Podrocje dusevnih aktivnosti3 je dokaj novo podrogje v slovenski turisti¢ni ponudbi -
vendar Ze obstaja dolo¢ena ponudba tovrstnih storitev, e posebej v zdraviliscih. Zdra-
viliskim gostom so po vecernih animacijah (ki jih vecina slovenskih ponudnikov tudi
vklju€uje v svoje aktivnosti in ponudbo) najpomembnej&i vodeni izleti v okolico in in-
teraktivna predavanja, medtem ko so hotelskim gostom pomembni tudi vodeni izleti v
okolico in ucne poti.

Tudi storitve s podrocja osebne sprostitve4 v slovenski ponudbi e niso tako obsezne kot
pri tuji tovrstni ponudbi, se pa pojavljajo nekatere, ki jih gostje zaznavajo, pa tudi kori-
stijo. Ob sprostitvenih masazah so zdraviliskim pa tudi hotelskim gostom najpomembnej-
Se pocitek, sprostitvene kopeli in Ze sama sprememba okolja - beg od vsakdanjika.

Integralni, a ne uniformiran wellness produkt

Slovenskim ponudnikom bi priporocili, da v integralni wellness izdelek vkljucijo vsa 3tiri
temeljna podrocja oziroma sestavine wellnessa (v nasi raziskavi smo ugotovili, da ponud-
niki vkljucujejo v glavnem wellness storitve s podrocja telesnih aktivnosti in zdrave pre-
hrane), saj bi s tem dosegli maksimalno valorizacijo wellness ideje v svojih ponudbah.
Med posameznimi storitvami se naj odlocijo za specifiéno, edinstveno ponudbo, s katero
bodo v prednosti pred konkurenco zaradi svoje posebnosti in prepoznavnosti.

1 Med telesnimi aktivnosti e e A — I i o+t
smo v anketi gostom predla- 7
gali nabor naslednjih storitev:
fitnes, suha in vodna gimna-
stika, aerobika, jogging, ba-
zenska ponudba, drugi Sporti
(sami so jih lahko navedli),
sprehodi;

2 Med zdravo prehrano smo
v anketi gostom predlagali
nabor naslednjih storitev oz.
izdelkov: ponudba menijev,
dietna prehrana zaradi bole-
zenskih tezav ali zmanj3anja
telesne teZe, vegetarianska
prehrana, polnovredna pre-
hrana ali izbor lokalnih oz.
mednarodnih jedi;

3 Med dusevnimi aktivnostmi
smo gostom predlagali nabor
naslednijih storitev: veterne
animacije (igre, ples), interak-
tivna predavanja, informacij-
ske predstavitve, delavnice
(ro¢na dela,..) glasheni kon-
certi, literarni veceri, gledalis-
ke predstave, razstave, u¢ne
poti, vodeni izleti v okolico;
4 Med osebno sprostitev smo
gostom predlagali nabor na-
slednjih storitev: 3ole, tecaji
dobrega pocutja, sprostitev,
meditacija, joga, telesne ak-
tivnosti kot sprostitev, sveto-
vanje psihoterapevta, obvla-
dovanje stresa, sprostitvene
masaZe, sprostitvene kopeli,
knajpanje, pocitek, beg od
vsakdanijika.

Obsezna empiricna raziskava

S pomocjo empiricne raziskave smo Zeleli pridobiti infor-
macije o obstojeci slovenski ponudbi, opazovani z vidika
wellness sestavin. Po preliminarni raziskavi smo pripravili
vprasalnik, ki je bil prilagojen posebej za goste in posebej
za managerje, in se odlocili za velikost vzorca. Da bi bile
informacije cimbolj verodostojne in natancne, smo od pet-
najstih v raziskavo vkljucili dvanajst slovenskih naravnih
zdravilis¢ in pet hotelskih ponudnikovs, ki oblikujejo svojo
ponudbo na treh turisticnih podrogjih in vkljucujejo hotele

visje kakovostne kategorije (morje, alpski svet, mesta).

* V raziskavi sta vsako sodelujoce zdravilisée ali hotel do-
bila svojo Sifro, prav tako vsak sodelujoci gost in mana-
ger, s cimer smo zagotovili popolno anonimnost in ve-
rodostojnost raziskave).

Anketiranje smo izpeljali v mesecih februar in marec
2001, odvisno od posameznega zdravilisca ali hotelske
hise.

Med sodelujoca naravna zdravilisca in hotelske hise smo
posredovali 905 vprasalnikov, vrnjenih smo dobili 673

ali 74,4 %. 1z zdravilis¢ je bilo vrnjenih 518 vpragalnikov
ali 76,2 %. Najvec vrnjenih smo dobili od slovenskih go-
stov, in sicer 79,6 %, od nemskih 67,6 % in 70% od ita-
lijanskih. 1z hotelskih his smo dobili 64,4 % vmijenih,
med katerimi je bilo prav take najvec vprasalnikov slo-
venskih gostov, in sicer celo 84,1 %, nemskih 48 % in
italijanskih 30 %. Pohvalen je odziv vrnjenih slovenskih
vprasalnikov, ki so tudi prevladovali.

Goste smo povprasali po spolu, starosti, stopnji izobraz-
be, drzavi stalnega bivalisca. Sledila so vprasanja o bi-
vanju v zdraviliscu, kako pogosto prezivljajo pocitnice,
vprasali smo jih za motive bivanja, kako dolgo bo traja-
lo njihovo bivanje in s kom prezivijajo pocitnice.

V osrednjem, Sestem vprasanju nas je zanimalo, katere
storitve bi izbrali v ¢asu svojih pocitnic, kako pomembne
se jim zdijo storitve, ki jih pristevamo med wellness sto-
ritve in katere storitve so izbrali oz. koristili med svojim
bivanjem.

Sedmo vprasanje je bilo namenjeno pomenu zdravja za-
nje in ali bi ponudba ustreznih programov v zdraviliscih
ali hotelih povecala skrb za ohranitev njihovega zdravja.

Ob koncu smo jih vprasali, ali so Ze slisali za pojem well-
ness in kaj jim ta predstavlja.

Osrednje vprasanje smo razdelili na stiri dele: telesne
aktivnosti, zdrava prehrana, dusevne aktivnosti in spro-
stitev. Gostje so ocenjevali pomembnost posameznih
storitev, ki jih po teoriji pristevamo med wellness stori-
tve z ocenami od 1 (Cisto nepomembno) do 5 (zelo po-
membno). Oznacili so tudi storitve, ki so jih gostje kori-
stili v asu njihovega bivanja, s ¢emer smo iskali korela-
cijo med pomembnostjo in koriscenjem.

Vir: mag. Slavka Gojcic: Model trzne verifi
bi turisticnih p: ij na slovenskem turis
UM, EPF Maribor, julij 2

ness« storitev v ponud-
m trgu; magistrska naloga;

5 Terme Catez ( hotel Terme), Krka - Dolenjske toplice (hotel Vital), Zdravi-
lisce Lasko (hotel V , Zdravilisce Moravske toplice (Hotel Ajda), Terme
Olimia - Atomske to odcetrtek (hotel Breza), Terme Palace Portoroz
(hotel Palace), Zdravilisce Radenci (hotela lzvir, Radin), Zdravilisée Rogaska
(hotel Donat), Krka - Strunjan (hotel Strunjan), Krka - Smarejeske toplice
(hotel Krka), Terme TopolSica (hotel Vesna), Terme Zrece (hotel Dobrava
2000), Gorenje Gostinstvo, Hotel Paka Velenje, Hoteli Bernardin, (hotel Ber-
nardin) Portoroz, Hotel Kompas, Bled, Hotel Plesnik, Logarska dolina, Ter-
me Maribor (hotel Habakuk).




S

__TURISTICNE DROBT NIC

E e TURIZEM ®:14

2 B2
o2 o R

Novo v knjiznici TURISTICE!
Hotelski menadzment

Na Fakulteti za turisticki i hotelski menadzment
Opatija (Hrvaska) je pred kratkim izSla knjiga
Hotelski menadZment, avtorja dr. Zdenka Cerovi-
7a. Knjiga na 850 straneh podrobno predstavlja
upravljavske procese v sodobnem hotelirstvu. S
sistemati¢no vsebino in Stevilnimi primeri iz
prakse je uporabna tako za Studente kot za ma-
nagerje, ki so svojo 3tudijsko in/ali poklicno ka-
riero usmerili v hotelirstvo in Zelijo razsiriti in po-
globiti svoje znanje o vodenju in upravljanjll ho-
telskih podjetij. Uvodoma je treba opozoriti, da
se avtor v knjigi ne spusca v posamezne opera-
tivne procese in tehnologijo hotelskega poslova-
nja, ampak razélenjuje procese managementa z
vidika njegovih nalog, zakonitosti, vzrokov in
posledic. Knjiga je vsebinsko razdeljena na sedem vegjih sklopov poglavij.

V prvem sklopu avtor podaja osnovne definicije in funkcije managementa ter predstavi
razvoj znanosti 0 managementu. Med izpostavljenimi koncepti, s katerimi nakaze, da gre
dejansko za sodobno obravnavo problematike, so koncept preoblikovanje poslovnih pro-
cesov, koncept ucece se organizacije in Ze skoraj konvencionalni koncept TQM.

V drugem delu se avtor osredotoci na posebnosti hotelskega managementa. Predstavlja
specifitne oblike organiziranja hotelskih podjetij, njihovo poslovno okolje in standarde po-
slovanja. Avtor v tem delu opozarja tudi na vedno aktualen pomen etike in ugleda hotel-
skega podjetja v javnosti. :

Knjiga v naslednjih v petih sklopih sistematiéno in podrobno razdeljuje temeljne funkcije
hotelskega managementa (nacrtovanije, organiziranje, kadrovanje, vodenje in kontrolira-
nje). V posameznih poglavjih so uvodoma podane splo3ne teoreticne opredelitve, defini-
cije in modeli, temu pa vselej sledi prikaz uporabe teorije v praksi.

Slovenskim bralcem, ki ob pomanjkanju tovrstne literature v nasem jeziku segajo po tuji,
bo ta knjiga, napisana v hrvaskem jeziku, morda blizja tudi zaradi Stevilnih prakticnih pri-
merov in prikazov iz nam bolj znanega gospodarskega in kulturnega okolja.

Kontaktna oseba za knjiznicno izposojo: Lidija Seljak, Turistica Portoroz (tel. o5 61 770
30, e-posta: lidija.seljak@turistica.edu). = sasa.brezovec@guest.arnes.si

Zdenko Cerovi¢

Hotelski

menadZment

Po Modri zastavi zdaj Se nov ekoloski
program za hotele in Sotorisca

Leto3nja skups¢ina Fondacije za okoljsko vzgojo (Foundation for
Environmental Education) je potekala 24. in 25. maja 2003 v Bol-
tenhagnu v Nemdiji. UdeleZilo se je je 28 starih ¢lanic - 27 evrop-
skih (vkljuéno s Slovenijo) in Juznoafriska republika. Na zasedanju so bile v ¢lanstvo spre-
jete nove dr7ave: Poljska, Kanada, Cile in 6 Karibskih drzav. Skoraj vse nove drzave (pa
tudi vecina stalnih) izkazujejo interes za najbolj popularen program fondacije - za Modro
zastavo za plaZe in marine, ki jo Zeli pridobiti vedno ve¢ dri@i po celem svetu.

V letu 2003 je FEE odobrila 2890 modrih zastav za plaze in marine v 27 evrop-
skih drzavah in JAR, od tega 10 v Sloveniji. Modre zastave so prejele vse tri
slovenske marine: Marina Portoroz, Marina Porting Izola in Marina Koper. Mo-
dro zastavo je prejelo tudi 5 obalnih kopalis¢: Centralna plaza okolje Portoroz,
Kopalisce Krka Strunjan, Kopalis¢e HTP Simonov zaliv, kopalis¢i Zusterna in
Mestno kopalisée v Kopru, na nemorskih plazah pa bo v tej kopalni sezoni mo-
dra zastava krasila kopalisce Sobcev bajer in Grajsko kopalisée Bled. Doslej
najvecje Stevilo podeljenih modrih zastav potrjuje, da se je kampanja, ki bo

“naslednje leto stara Ze okroglih deset let, lepo uveljavila.

Letosnja skupscina pa je na novo sprejela tudi za tyrizem zanimiv ekolo3ki program Ze-
leni klju¢ (Green Key). Gre za ekoloski znak za hotele in Sotori3¢a. Interes za pridobitev
tega ekoloskega znaka je izrazilo Ze 14 evropskih drzav, sodelovanje pa bi bilo zato za-
nimivo tudi za Slovenijo oziroma za na3e turisticno gospodarstvo. Program je podoben
pri nas Ze uveljavljenemu programu Modra zastava, postopek in vpradalnik pa sta prila-
gojena hotelom.

Program se razlikuje od ekoloskih 1SO programov, ki so v Sloveniji bolj uveljavijeni. lzde-
lane ima natan¢ne standarde v obliki vpra3alnika, ki jih mora hotelir izpolniti. Preko med-
narodne mreZe je omogoceno tudi strokovno svetovanje, kako izpolniti dolocene ekolo3-
ke zahteve.

Zeleni klju¢ kot program pilotsko Ze uporabljajo nekateri hoteli oziroma Sotoris¢a na Dan-
skem in v Franciji. Program preko promocijskega programa ekoloskega oznacevanija VISIT
podpira tudi Evropska komisija. Zeleni klju¢ je trenutno samo eden izmed moZnih progra-
mov FEE, Slovenija pa se mu kot ¢lanica FEE lahko uradno prikljui.

Poleg tega, da uvajanje nekaterih ekoloskih resitev pomaga znizevati stroske
poslovanja, je trzna prednost programa predvsem v tem, da nudi tudi ekolos-
ki znak (Zeleni klju¢), ki ga bodo enotno uporabljali vsi sodelujoci hoteli in So-
torisca v Stevilnih evropskih drzavah, kasneje skozi mrezo FEE pa tudi hoteli
izven Evrope. Znak ima zato tudi promocijsko vrednost za slovensko hotelirs-
tvo in za slovenski turizem. = tanja.mihalic@uni-lj.si

O miskah in drugih malih Zivalih - malce
manj resno o »kongresnem turizmu«

RoK V. KLANENIK, RKLANCNIK@WORLD-TOURISM.ORG

»Kongresni turizem« je besedna zveza, v katero se je uspesno zaljubil velik del slovenske-
ga turizma. Nekateri strokovnjaki, ki jim poslovni turisti rezejo kruh, nad oznacho sicer mal-
ce nejeverno zmajujejo z glavo in zatrjujejo, da gre pri vsem tem za vec kot zgolj za orga-
nizacijo kongresov. Za mnogo vec: za profesionalno pripravo srecevalis¢ za majhne skupine
do nekajtisocglave mnoZice delegatov, najem odli¢nih prevajalcev, mikrofonov, slusalk, tone
natisnjenega gradiva od programov do post-kongresnih porocil, organizacijo izletov za ude-
leZence, vklju€ujo buckin karpaco in caso ali dve modrega pinota, z ISDN ali ADSL priklju¢-
ki opremljenih vrhunskih hotelskih sob ... in ne nazadnje, za noci brez sna in brez Stevila
espressov v ne ravno lahkem procesu pridobivanja farmacevtov, otorinolaringologov, medi-
carjev, skratka, kupcev, ki bodo v »nasem« kongresnem sredincu pustili nemajhne denarce.
A »kongresni turizem« je paé tu in pika. Zelijo si ga mestni hoteli, zdravili3¢a, hoteli z igral-
nicami in podeZelski penzioni.

Leta 2000 so samo v Evropi nasteli 62.2 milijona poslovnih turistov (ali 18 od-
stotkov vseh mednarodnih turistiénih prihodov), od katerih se jih je 20,1 mili-
jona (6 odstotkov) udelezilo ene od dejavnosti, zajete v MICE (meetings, incen-
tive, conference and exhibitions). Vsak od njih je dnevno porabil povprecno od
150 do 300 evrov, sam ali njegov delodajalec, tukaj to ni ravno pomembno.

Torej »kongresni turizem« ali MICE? Kaj tretjega?

S tem vprasanjem se ukvarjajo tudi v tujini, saj angleska besedica »mice« kajpak pome-
ni - misi, mnozino od »mis, ki je tista mala prijetna siva Zivalca, od katere se nekaterim
jezijo lasje. S to oznacbo niso zadovoljni niti kupci, niti profesionalni organizatorji kongre-
sov oziroma incentive agencije. Se posebej pa ne organizacije, ki v svetu uradno pred-
stavljajo ta sektor, torej ICCA (International Congress and Convention Association), MPI
(Meetings Professional International), SITE (Society of Incentive & Travel Executives) in kar
jih je se (glej: www.conworld.net/dir/MeetinglndustryAssociations.htm)

Poznavalec tega podrocja Bruce Taylor je pred kratkim razmisljal, kako bi bolje poimeno-
vali ta dokaj nov, prestizni turistiéni podsektor. Ce mu Ze niso bili vse¢ misi, je poskusal
s CATS (Conferences And Travel Services), a tudi “matke” niso bile prava reditev. MITE
(Meetings, Incentive Travel, Events), bi 3e 3lo, toda “mite” je vrsta majhnega pajka s Sti-
rimi nogami oziroma majhen flamski noveic zelo nizke vrednosti (se spomnite nekdanje
jugoslovanske nezke, ki je bila vredna pet par?). :

Se vet neuspesnih poskusov:

e BITE (Business & Incentive Travel and Events), hm, slisi se kot vabilo na malico.

o MIME (Marketing, Incentives, Meetings, Events) - heh, ne ...

e ME&I (Meetings, Events & Incentives) - mogoce preve¢ samovsecno ...

o 3MIAOW (Meeting Industry Association Of Women), moski bi se pocutili zapostavljene.
Skratka, Taylor predlaga, da bi - ce je Ze treba uporabljati MICE - zadniji “e” vsaj spremenili
v Events (na mesto sedanjega exhibitions - razstave oz. sejmi). Najverjetneje pa bo kmalu ob-
veljala oznacba ‘Event Industry’; torej “industrija dogodkov”, kakor se to v slovenscini slisi Sto-
rasto. A v anglesgini, ki je najbolj razsirjeni jezik v tej branzi, vendarle vsebuje vse, kar mora,
sre¢anja, konference, kongrese, motivacijska potovanja oz. incentive, sejme ... Skratka, najbo-
lie bo, da na pomog, kar se slovenskega poimenovanja tice, poklicemo »kongresni grozdx.
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V poletnih mesecih kongresna dejavnost obicajno belezi “mrtvo” sezono. Kljub temu se
tudi v tem ¢asu odvijajo za turizem pomembna strokovna srecanja, ki bi se jih bilo mor-
da koristno udeleziti.

o Ethical Marketing of Ecotourism Conference, 17. junij - 11. julij, 2003, on-line. Med 17.
junijem in 11. julijlem poteka on-line konferenca na temo eticnega trzenja ekoturizma.
Konferenco lahko spremljate tako, da se prijavite na = http://www.planeta.com/ecotra-
vel/tour/marketing.html.

o Tourism & Photography: Still visions - changing lives, 20. - 23. julij 2003, Sheffeld, Veli-
ka Britanija. Kako fotografije gradijo imidz destinacije in jo spreminjajo? Zakaj turisti foto-
grafirajo? Zakaj raje fotografirajo dolocene stvari, drugih pa ne? Na ta in podobna vprasa-
nja bodo skusali strokovnjaki podati odgovore na posvetu, namenjenem vlogi fotografije
v turizmu. = http://www.tourism-culture.com

* Perspectives on Tourism in Nordic and other Peripheral Areas, 21. - 24. avgust 2003,
Umea, Svedska. V turizmu velikokrat vidimo tisto dejavnost, ki bo nerazvitemu podro¢c-
ju dala potreben zagon za njegov razvoj. lzkusnje kazejo, da je pri tem potrebna velika
previdnost, saj je za vsako podrogje potrebno izbrati ustrezno obliko turizma. =
http://www.umu.se/soc_econ_geography/aktuellt/tourism.html

« EUROPARC 2003 - “Protected Areas: Striking the balance between nature conservation
and local economic development”, 27. - 31. avgust 2003, Loen, Stryn, Norveska. Euro-
parc 2003 bo letos obravnaval probleme, ki jih poznamo tudi pri nas. Za uspesnost pro-
iektov zascite okolja je namrec zelo pomembno zagotoviti ravnotezje med stopnjo na-
ravovarstvene zascite ter moznostjo ekonomskega razvoja nekega podrocja. lzkusnje iz
tovrstnih projektov so lahko samo dobrodosle pri reSevanju nasih problemov. =
http://www.europarc.org/international/data/E2003/gen_prog.htm

Izbor pripravila TURISTICA :



Spletni turistiéni portal STO
- promocijska priloznost za vsakogar

TINKARA PAVLOVCIC, TINKARA.PAVLOVCIC@SLOVENIA-TOURISM.SI

»Biti opazen med mnogimi« je eden klju¢-
nih faktorjev uspeha na internetu. Zato se
bo danasnji prispevek osredototil na splet-
ni turisticni portal STO kot na enega izmed
orodij, ki vodi k vetji opazenosti in posle-
di¢no k vedji prodajni uspesnosti in ucinko-
vitosti podjetja. Hkrati bo odgovoril na ne-
katera najpogostejsa vprasanja, ki se ob
njem pojavljajo v praksi.

Osnovni namen spletnega turisticnega porta-
la STO je zagotoviti informacije o turisticni
ponudbi in njenih ponudnikih v Sloveniji kot
turistiéni destinaciji - na enem mestu. Turi-
stitne vsebine na portalu morajo biti prilago-
jene koncnemu uporabniku, torej potencial-
nemu turistu. Z vidika obiskovalca portala
mora uradni portal posredovati azurne, to¢-
ne, kakovostne in celovite informacije, na lo-
gicno strukturiran in urejen nacin, tako da
obiskovalec hitro najde Zeleno informacijo.
Najveckrat poudarjamo prav aZzumost in ka-
kovost informacij v praksi. Ce verjamemo
statistikam, da 60 - 70 odstotkov turistov v
razvitih drzavah pred odhodom v izbrano tu-
risticno destinacijo is¢e informacije o njej
preko interneta oz. spletnih turisti¢nih porta-
lov, potem lahko ta medij primerjamo z
dnevnim Casopisom. Predstavljajte si, da bi
dnevno prebirali ¢asopis z zastarelimi ali ne-
tocnimi informacijami...

Obenem je skrb za kakovostne in celovite
vsebine na spletnem turisticnem portalu
STO odgovornost vseh subjektov v sloven-
skem turizmu. To ne pomeni, da za pred-
stavitev posameznega subjekta in ponudbe
na uradnem turisticnem portalu Slovenije
zadostuje samo povezava na lastno stran.
Razlog ni le v nepreglednosti in bolj zamud-
nem pregledovanju vsebin za obiskovalca
portala (npr. obiskovalec bi v tem primeru
moral pregledati npr. 100 zadetkov oz. po-
vezav, da bi pridel do Zelene vsebine).

Ker portal predstavlja enotno vstopno to¢-
ko do vseh bistvenih informacij o sloven-
ski turisticni ponudbi, bi osredotocenost
na povezave namesto na dodatne opisne
podatke obiskovalcu portala onemogoca-
la, da ponudbo isce in izbira po razlicnih
kriterijih (npr. iskanje hotela, kjer so do-
voljeni hisni ljubljencki). Ravno zaradi ka-
kovosti in celovitosti informacij turisti vse
bolj zaupajo ravno uradnim turisticnim
portalom posameznih drzav.

Uradni turisticni portal STO omogoca vecjim
in manjsim ponudnikom, da predstavijo svo-
je turisticne storitve in zmogljivosti ve¢ kot
119.000 tujim in domacim obiskovalcem por-
tala mesecno. Realno ocenjujemo, d@\se bo
omenjena Stevilka z objavo novega turistic-
nega portala STO v septembru Se povecala.
Namreg, ni vseeno, kako obiskan in poznan
je spletni turisti¢ni portal. Veckrat nas spra-
Sujete, kako naj se ponudnik odloci, na kate-
rem portalu naj bo prisoten s svojo predsta-
vitvijo in ali zadostuje prisotnost na uradnem
turisti¢nem portalu STO.

Pri odlocitvi si morate postaviti tri kljuéna vpra-
$anja: Katere so moje ciljne skupine gostov in
iz katerih drzav prihajajo? Ali jih portal doseze?
Kako poznan in obiskan je portal? Prvi odgo-
vor zagotovo dobro poznate. Odgovor na dru-
g0 vprasanje se skriva v mednarodnih iskalni-
kih. Statisticno vetina obiskovalcev do spletne
strani dostopi preko vegjih iskalnikov, kot je
npr. Google.com. Najve¢ mozZnosti za obisk
imajo tako tiste spletne strani, ki so na takih
iskalnikih med prvimi zadetki. Npr. uradni
www.slovenia-tourism.si se pod iskalnim poj-
mom »slovenia« na Googlu giba med 1. in 3.
mestom. ManjSe spletne strani ponudnikov se
ponavadi na najvecjih mednarodnih iskalnikih
nahajajo precej nizje. Zato je smiselno, da se
ponudnik vkljuci v mocen portal, ki skupinsko
ogladuje turisticno ponudbo Slovenije.
Poznanost in obiskanost portala se gradi s
pomocjo promocije portala preko razliénih
kanalov. Tako na primer STO www.slovenia-
tourism.si oglaSuje na vet kot 1.000.000 svo-
jih prospektov letno, na sejemskih nastopih,
gradivih za novinarske konference, obvestilih
novinarjem in organizatorjem potovanj, pro-
mocijskih artiklih, na iskalnikih... Portal je
lahko namrec tehni¢no in vsebinsko Se tako
dovréen, pa vendar ga ljudje ne bodo obiska-
li, Ce zanj ne bodo vedeli.

Koncni rezultat ucinkovite prisotnosti na od-
mevnem portalu se odraza v pridobitvi novih
in ohranjevanju starih gostov ter vetjemu
Stevilu rezervacij, v kolikor jih le-ta omogoca.
Uradni turistiéni portal STO bo s prenovitvijo
v septembru poizkusil 3e dodatno izbolj3ati
vse kljucne dejavnike uspeha odmevnih por-
talov-in s tem prispevati k 3e veji prepoz-
navnosti Slovenije kot turisticne destinacije
ter tugjsticnim ponudnikom omogociti enako-
vredno priloZnost za predstavitev na svetov-
nem spletu.

Nova BIT-ova podoba vedno bolj jasna

Organizatorji milanske mednarodne turisticne borze so prejsniji teden poloZili spet nekaj kart
na mizo. Potrjen je datum te najvecje italijanske turisticne prireditve: od sobote, 14. februar-
ja, do torka, 17. februarja 2004. Vendar presenecenje ni v tem, da bo prvi dan borze/sejma
prav na Valentinovo, bolj presenecajo predvideni urniki za obiskovalce, kar bo zahtevalo od
razstavljavcev velike napore. V soboto bo strokovna publika lahko vstopila na sejmisce ob
9.30, 5ir5a javnost Sele ob 14.30, zvecer pa bo prireditev odprta do 23. ure! V naslednjih dneh

bo urnik vedno enak, od 9.30 do 19.00, s to razliko, da bo sirsa publika (konéni potrosniki)

smela na sejme samo e v nedeljo.

Kljub Valentinovem organizatorji racunajo na precejsnje zanimanije za vecerni Tourismus Show
v soboto, medtem ko bo v torek posebni gost sektor poslovnih potovanj (Business Travel).
In Se nekaj za vse tiste, ki so na BIT hodili Ze dolga leta: milanska mestna obcina racuna, da
bo Ze leta 2005 BIT na novem milanskem sejmiséu na podro¢ju Rho-Pero (priblizno 12 km
severozahodno), saj ho z letom 2005 sedanje sejmisce zaprto in ga bodo podtli, na njego-
vem mestu pa zgradili parke in neboticnike, o cemer pa se Se na veliko razpravlja. B.B.
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Na kratko o tekocih aktivnostih

e Aktivno se nadaljuje delu na projektu razvoja in zagona slovenskega kongresnega
grozda, v skladu s terminskim planom projekta (naj vas spomnimo, da je projekt na
razpisu MG dobil zeleno lug in 14 milijonov tolarjev). = mojca.marovic@slovenia-tou-
rism.si

e Pripravlja se pozivni razpis za pripravo strategije razvoja produkta wellness. = moj-
ca.marovic@slovenia-tourism.si

e Pripravlja se osnutek za pripravo t.i. Akademije STO za turizem, v okviru katere bodo
Ze v naslednjem letu potekale razlicni seminarji in delavnice Ze v naslednjem letu.

e Tik pred objavo je javni razpis za izvedbo tipske stojnice za sejemske in borzne pred-
stavitve. = brina.cehovin@slovenia-tourism.si

¢ Nadaljuje se priprava programa trzenja slovenskega turizma za leto 2002 in skupni
promocijski projekt vetanja prepoznavnosti drzave Slovenije. = maja.pak@slovenia-
tourism.si.

¢ Do konca junija 2003 je oddelek odnosov s tujimi javnostmi organiziral Studijsko po-
tovanje za 273 tujih novinarjev (lani v celem letu 312-im), kar kaze na veliko pove-
¢anje interesa in potrebnega dela ter sredstev za realizacijo Studijskih obiskov.

Pospeseno nastaja nova fototeka

V oddelku za odnose s tujimi javnostmi STO intenzivno pripravijamo novo bazo slikov-
nega predstavitvenega gradiva. Prvi rezultat bo viden Ze v zacetku julija letos, ko na-
¢rtujemo izdajo predstavitvene CD plosce fotografij Slovenije kot turistiéne destinacije.
Na CD plosci bo 150 fotografij (ki bodo zadostile tudi najvisjim tehni¢nim zahtevam za
objavo velikosti As, kar je priblizno pol strani v revijah), 15 najboljsih promacijskih mo-
tivov, t.i. ikon slovenske prepoznavnosti, poimenovanih “General Views” (CD plo3¢a bo
izsla v angleskem jeziku) pa bo omogocalo celostranske barvne revijalne objave.
Fotografije, ki ji bomo uvrstili na CD, pa bodo le del novega nabora promocijskih foto-
grafij, ki jih bo STO uvrstila na svoj portal za neomejeno uporabo za tuje novinarje in
agente, tako da bo do srede septembra na voljo priblizno 1000 do 1500 motivov. Last-
nica vseh fotografij bo STO, naveden bo avtor, naslov fotografije, na’ portalu pa tudi vsi
podatki in opis vsake fotografije s kljucnimi besednimi zvezami, tako da bo program
omogocal ¢im krajse iskanje fotografij glede na Zeleno vsebino.

Motive fotografij smo razvrstili v sklope, ki so v skladu z vsebinami Strategije trzenja
slovenskega turizma oz. v skladu z dejanskim stanjem in organiziranostjo slovenske tu-
ristitne ponudbe. Ta shema bo na CD plos¢i ustrezno poenostavljena, na portalu pa te-
meljiteje razvejana in bo omogocala nadgradnjo. »

Gre za odprt projekt, zato Se vedno vabimo k sddelovanju pri dograjevanju slikovne
baze! = majda.dolenc@slovenia-tourism.si

Stranske poti kot osrednja
promocijska akcija v poletnem casu

Prve tuje goste so informatorji STO z zloZenko z najzapeljivejsimi izvozi iz glavnih na
stranske poti na dvanajstih najpomembnejsih mejnih prehodih (Karavanke, Ljubelj, Sen-
tilj, Vi¢, Gornja Radgona, Gruskovje, ObreZje, Jelsane, Skofije, Kozina, Fernetici) pozdra-
vili Ze za velikonocne praznike in praznik konec maja, od petka, 13. junija, pa bodo go-
ste opozarjali na privla¢nosti Slovenije vsak konec tedna (02|roma od srede do petka),
vse do konca sezone. L

Da je projekt »NA LEPSE - Stranske poti so zapeljivejse od
glavnih« promocijsko in prodajno pomemben tudi z vidi-
ka slovenskega turisticnega gospodarstva, dokazuje tudi
partnersko sodelovanje skupno 333 turisti¢nih ponudni-
kov, poleg tega pa tudi strateskih partnerjev iz drugih vej
gospodarstva. Letos se mu je v velikem obsegu prikljucil
Simobil Vodafone kot glavni partner akcije, nadaljuje se
tudi sodelovanije s Petrolom in AMZS, zanimivo promocij-
sko potezo so zacrtali tudi z avtodomom Adrie Mobil.

V priroéni zloZenki za mnoZzi¢no delitev, ki je v prvi vrsti
namenjena tujim tranzitnim obiskovalcem - izla je v na-
kladi 800.000 izvodoyv, je na turisticnem zemljevidu ozna-
cenih in predstavljenih 36 naravnih in kultumih znameni-
tostih, razvrscenih vzdolz Sestih tematskih turistinih poti.
Poleg zloZenke je STO za tuje stacionarne in pa domace
goste pripravila $e podrobnejsi vodnik po stranskih po-
teh, kjer je zbrala 3e ponudbo 300 slovenskih turisticnih
ponudnikov namestitev, kulinarike, Sportnih aktivnosti
ter upravljavcev naravnih in kulturnih znamenitosti. Vod-
nik po Sestih stranskih poteh je zasnovan informativno,
a hkrati konkretno prodajno-pospesevalno. Na izsekih tu-
risticnih zemljevidov vzdolZ poti opozarja na posamezne
ponudnike, ki jih nato v nadaljevanju podrobneje pred-
stavi, obiskovalcu pa ponudi tudi kuponéek s popustom.
Vodniki bodo na voljo na vseh Turistiénih Informacijskih
centrih, na vegjih Petrolovih bencinskih servisih, pri vseh
sodelujocih ponudnikih, mogoce pa ga je tudi narociti na
elektronskem naslovu STO info@slovenia-tourism.si.

= mateja.kuhar@slovenia-tourism.si




Valezani se ucijo
od slovenskega turizma

Konec junija je Slovenijo obiskala vodstvo
'''' oL 3 B in upravni odbor valeZanske turisticne orga-
¢ nizacije (Wales Tourist Board). Tokratni
obisk Slovenije je bil del njihovih Studijskih
potovanj, na katerih so za benchmarking
preucevali drzave, ki so po prebivalstvu,
pokrajini, znacilnostih in turistiénih prihodih primerljive s Slovenijo. Prvi dan delovnega srecanja
je potekala predstavitev slovenske razvojne in trzenjske strategije, drugi dan pa delovno srecanje
z izmenjavo izkudenj o organiziranosti turizma v obeh drzavah, razvoju produktov brandmgu, pri-
dobivanju sredstev Evropske unije.

Sre¢anje je bilo koristno in uspesno za obe strani, obe nacionalni turisticni organizaciji sta se dogo-
vorili za tesnejse sodelovanije tudi v prihodnje in 3e posebe] za izmenjavo praks na dolo¢enih podro¢-
jih. Predsednik njihovega upravnega odbora Evans Philip Wyn je izrazil presenecenje nad ucinkovi-
tostjo in fleksibilnostjo delovanja STO ter njegovo stratesko osredotocenost na podrogju trzenja. Po-
vod za njihov obisk je bila primerjalna 3tudija o ucinkovitosti evropskih tourist boradov, ki jo je Skot-
ska vlada pripravila v letu 2002 in ki je vkljucila tudi Slovenijo, februarja pa je STO na povabilo Skot-
ske vlade na njihovi turisticni konferenci predstavila in jih navdusila s projektom stranskih poti.

V slovenski animaciji
se veliko dogaja

Na podrocju slovenske animacije se je nabra-
lo kar nekaj novosti. Prvi trening slovenske-
ga zdruzenja animatorjev je potekal 15. in 16.
marca 2003 Vv Portorozu, sedaj pa se na
prosnjo Ministrstva za turizem Crne Gore od-
pravljajo v Budvo, kjer bodo hotelske in turi-
stiéne animacije ucili 25 ¢rnogorskih anima-
torjev. Crna Gora ima namre¢ zakon, po ka-
terem hotel ne more delovati, kolikor nima
zaposlenega vsaj enega animatorja.

Sicer pa je bila prva skupscina ZAS-a (Zdru-
Zenja animatorjev Slovenije) lani junija, med-
tem ko so zdruzenje uradno na upravni eno-
ti Piran uradno potrdili 13. decembra lani. Trenutno ima ZAS 42 ¢lanov, zastopan je velik del Slo-
venije (predsednica je Irena Dolindek, ki opravija delo organizatorke prireditev v portoroskem Avdi-
toriju ter pripravlja poletno animacijo za celoten Portoroz). Njihovi cilji so jasni. Animaciji Zelijo dati
mesto, ki si ga zasluzi. Aktivno preZivljanje prostega casa v hotelu in njegovi okolici postaja vse bolj
pomembno. Danasnji gost ni vet zadovoljen zgolj z namestitvijo in prehrano, temve¢ pricakuje od
hotela celovito ponudbo, kar pomeni, da Zeli spoznati Se kaj veg, vse bolj pa tudi kaj ve¢ dozZiveti.
Animacijo delijo na dve glavni $oli oziroma veji: francosko-nemsko 3olo, katere zacetniki so bili Club Me-
diteranee, Club Robinson s Clausom Fingerjem Benoitom, ter 3pansko Solo, ki jo Se vedno izvajajo Span-
ske verige hotelov, nam najbolj biizu in znana je Sol Melia, ki ima hotele in kapacitete tudi v Istri (Uma-
gu). Slovenci smo zelo blizu nemski mentaliteti, zato nam kot gostom odgovarja nemski tip animacije,
ki je precej bolj resen, zahteven, ne toliko igriv kot Spanski, kljsb temu pa je kombinacija obeh ol ti-
sta, ki daje najboljse rezultate. = tadeja.lazanski@turistica.edu :

Oblikujte programe po stranskih poteh!

STO je v okviru projekta stranskih poti izdala tudi folder, namenjen pos- &
pesevanju prodaje programov po stranskih poteh. Gre zgolj za orodje - fol-
der omogoca dotisk programoy, a rezultati so odvisni od iniciativnosti po-
nudnikov. Sodelujoce ponudnike, TIC-e in LTO-je vabimo, da se aktivno
odzovejo in produkt stranskih poti oziroma vodnik dopolnijo s konkretni-
mi programi ter tako svojim obiskovalcem ponudijo tisto, kar je osnovni !
predpogoj za obisk. Kakovostno in konkretno mfonnacuo i
= mateja.kuhar@slovenia-tourism.si

Pocitnice brez meja
na kmetijah

Zdruzenje turistiénih kmetij Slovenije
v okviru mednarodnega projekta Pocitnice brez meja zelo dobro so-
deluje s partnerji iz Furlanije Julijske krajine in avstrijske Koroske.
Partnerji v juliju zakljucujejo s produkcijo kataloga, v katerem bo
predstavljenih ve¢ kot 400 turistiénih kmetij, znacilnosti treh dezel,
kulinarika, predlogi za obisk prireditev ter ideje za izlete. Katalog
bo iz3el v slovenskem, nemskem in italijanskem jeziku, v nakladi
60.000 izvodov.

Novost v letosnjem letu so kuponcki Poitnice brez meja, ki bodo go-
stom turistiénih kmetij zagotavljali tudi do 60 odstotne popuste pri
gtiriintridesetih turisticnih znamenitostih v Furlaniji Julijski krajini, na
avstrijskem Koroskem in v Sloveniji - gostom turisticnih kmetij bodo
na voljo od avgusta letos in bodo veljali do konca leta 2004. Na zdru-
Zenju so prepricani, da bodo-s 3tevilnimi promocijskimi aktivnostmi - produkcijo kataloga in popusti,
Studijskimi turami za novinarje, predstavitvami na sejmih, odnosi z javnostmi in z novim intemetnim por-
talom, prispevali k vedji zasedenosti turistiénih kmetij in k vecjemu obisku turistov v obmejnih regijah.

TURIZEM - Informativno glasilo Slo Turisticne Organizacije = Izdal;é Sl\;

tisk: Imprimo d.0.0. - Tisk: Cukograf, Postojna. ® Ministrstvo za kulturo RS je izdalo odlotbo, da se glasilo TUR!ZEM vpise v evidenco javnih glasil pod zaporedr

nice ]e zapustlla Marta Kos

Strogo nadzorovani podatki - Dosje MM 2003

Velika knjiga slovenske oglasevalske in marketinske stroke, novi Dosje MM

2003, je, lahko recemo, referencna knjiga odgovorov na skoraj vsa vprasanja
o slovenskem ogladevanju. V. njej boste izvedeli, katere so najvecje agencije
v Sloveniji, kie ustvarjajo najopaznejse akcije, kateri so medijski nacrtovalci,
katere agencije so specializirane za odno-
se z javnostmi, katere za trZzne raziskave
pa snovanije in oblikovanje spletnih strani,
kdo se ukvarja z oblikovanjem, kje dobiti
dobro studijsko fotografijo in na koga se
obrniti za video in avdio produkcijo, kdo
vam bo postavil atraktivno razstavo, kdo
organiziral zanimiv dogodek, kdo stiskal
materiale, v katerih medijih bo vas oglas
najbolj opazen ... Dosje MM 2003 ponuja
vet kot 600 referenénih naslovov. Cena je
13.000 SIT (z DDV), narocite pa ga lahko v
urednistvu MM - Marketing magazina (po
faksu na o1 4737 407, e-posti mm@delo.si
ali na www.mmportal.delo.si).

Velika knjiga slovenskega oglaé‘.evanja
Sloveman Advert!smg Book 2 0
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Podcrtano

Zdravilisca so tudi v letonjih prvih petih mesecih izkazala pozitivne stop-
nje rasti, na Ze tako rekordne Stevilke. A za tem se skriva kakovostno delo
in pa Stevilne novosti. Terme Olimia je v Aqualuni odprla tiso¢ kvadratnih
metrov velik bazen z valovi, Krka Zdravilis¢a v Dolenjskih Toplicah wellness
center Balnea (in ga tudi mocno promocijsko podprla), Zdravilisée Rogaska
Lotus wellness center, Terme 3000 novo otrosko riviero in novi bike center
s kolesarskimi potmi, v stiri zvezdice pa so tudi prenovili Hotel Termal, Ter-
me Lendava so odprle dva nova bazena s toboganoma in nov avtokamp,
Terme Zrece na Rogli izgradile wellness center, Terme TopolSica nove zuna-
nje termalne bazene, Radenci so dopolnili bazensko ponudbo v Banovcih,
Terme Dobrma so obeleZile svojo 600 letnico, v Termah CateZ pa prenovili

OllmijSkI bazen. (MiN)

Crna pika

Res je, da iz neko¢ paradnega konja slovenske zdraviliske ponudbe, Rogas-

ke Slatine, zadnje ¢ase prihajajo zelo pozitivne novice o Stevilnih investici-
jah, kar je (za vecinoma tuje goste) izredno spodbudno. Zagotovo jih nacel-
no ne moti, da je tam lastnistvo neko¢ enovite in celovite ponudbe postalo
izredno razdrobljeno, tako da $e marsikateremu od slovenskih turisticnih de-
lavcev z dolgo tradicijo ni jasno, kdo je kaj oziroma kdo ima kaj. A to seve-
da ni pomembno, e je storitev, ki so jo kupili, vsaj taksna, kot so pricako-
vali. Nenazadnje tudi izgled Rogaske. Brez omahovanja lahko predpostavlja-
mo, da imajo dolocena pri¢akovanja, kako bi naj bil videti osrednji zdravilis-
ki park, ki krasi vetino fotografij iz tega tradicionalnega zdraviliskega kraja.
Vsekakor skrbno urejen in zasajen. A park je resnici na ljubo e nedolgo tega
kazal kaj klavrno podobo. Gredice so bile brez cvetja, iz neko¢ negovanih in
umetelno oblikovanih »Zivih mejic« pa se je prav ni¢ sramezljivo bohotil na
pol pokogen plevel. Menda so park pred kratkim vendarle zasadili, a precej
skromno. Gosta ne zanima, da se menda lastniki parka, ki niso lastniki ho-
telov, pa ob¢ina nikakor ne morejo zediniti o tem, kdo bi naj to »javno do-
brino« urejal. (MiN)

Kdo Kam Kje

e Zdruzenje za turizem in gostinstvo pri GZS je na seji 17. junija za mandat
&tirih let ponovno izvolilo predsednika Danilo Daneua, sekretarja Mira Pret-
narja, podpredsednika pa sta Janez Pergar in Dusan Bencik.

o n 3e ena novitka iz Gospodarske zbornice Slovenije. Mesto podpredsed-

»Veste, V2 zwl;emu

se ne ukvarjam s preurejanjem pisarn.«

]e za Primorske novice 14. junija 2003 dejal predsednik uprave Is-
trabenza d.d. Igor Bavéar (ko je novinar ugotovil, da ni sledi preure-
janja pisarne, ki jo je pred letom prevzel od Janka Kosmine). ... Po-

 tem, ko so nedavno kupili Postojnsko jamo Turizem, pa opatijski

Grand Hotel Adriatic in pa seveda pridobili projekt prenove starega

~ hotela Palace. ... In potem, ko je dejal, da bodo do leta 2007 samo

v turizem vlozili 100 mllijonov evrov.
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