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V mesecu marcu bodo izdelane kreativne resitve na podlagi idejne
zasnove zmagovalne agencije Imago, s katerimi bo Slovenska turi-
stitna organizacija nadgradila aktivnosti trznega komuniciranja na
kljuénih trgih. V pripravi je tudi medijska strategija, ki bo osnova za
javni razpis za zakup medijev.

STO bo tako na osnovi kreativnih resitev akcije in medijske strategije ter
v odvisnosti od sodelujocih partnerjev v kampanji - na nacionalni in pod-
jetnidki ravni - poleg osnovnega programa trzenja slovenskega turizma za
leto 2004, v skladu z dogovorom z Ministrstvom za gospodarstvo, izved-
la tudi dodatne aktivnosti za povecanje prepoznavnosti Slovenije.

Med slednje spadajo promocijsko informativne predstavitve Slovenije kot
drzave v vecjih mestih Evropske unije v sodelovanju z Uradom vlade za
informiranje, sodelovanje pri obelezitvi vstopa v EU na prireditvah v Slo-
veniji, priprava promocijsko-informativnih materialov za podporo promo-
cijskim aktivnostim ter izvedba t.i. »imidZ« kampanje (najbolj intenzivno v
Nemdiji, Avstriji in Italiji), k| se jo lahko nadgradi s konkretnim sodelovanjem posameznih subjektov. Pri
tem bo Slo predvsem za oglasevanje v tiskanih in elektronskih medijih ter na spletu.

V naslednjih tednih bo STO projekt predstavila tudi drugim drzavnim organom in institucijam, z na-
menom povecanja obsega aktivnosti na dogovorjenih trgih, v marcevski stevilki TURIZMA pa bodo
objavljene moZnosti sodelovanja posameznih podijetij in drugih subjektov s podrogja turizma in os-
talega gospodarstva s Slovensko turisticno organizacijo pri kampanji »SLOVENIJA POZIVLJA«.

Ze sedaj pa vabimo vse, ki vas zanima intenzivnejse sodelovanje predvsem na podrocju oglaseva-
nja (v tiskanih in elektronskih medijih ter na spletu), da ¢imprej izpolnite obrazec, ki ga od 8. marca
najdete na www.slovenia-tourism.si/slovenijapozivlja.

v Slovenski turistiéni organizaciji zelimo, da ideio in kreativne reéitve »SLOVENIJA POiIVL]A« upo-
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prirocnik o uporabi celostne podobe kampanje, ki bo omogocil prawlno in sistemati¢no uporabo
kreativnih resitev kampanje (sloganov, logotipov in drugih elementov) za dosego sinergicnih ucin-
kov promocije. Prirocnik bo objavljen do sredine marca 2004 na spletnih straneh www.slovenia-
tourism.si/slovenijapozivlja, objavili pa ga bomo tudi v naslednji stevilki TURIZMA. V kolikor Zelite
vkljuciti kreativne reSitve v svoje aktivnosti, se obrnite na mirjana.jarc@slovenia-tourism.si.

Nﬁstala je stfatégiia turlzma dnbrega pnculja, telesa in duha [wellness]

STO je do sredine februarja zakljucila strategijo wellness turisticnega proizvoda v Sloveniji - turizma dobrega
pocutja, telesa in duha (po njihovem naroilu jo je pripravil Hosting d.0.0., v sodelovanju s Spanskim THR).
20. februarja je STO sklicala delavnico, na kateri je vsem oblikovalcem in sooblikoalcem wellnessa predstavi-
la in z njimi usklajevala kljuéne probleme, ugotovitve in resitve oblikovanja proizvoda wellness v Sloveniji -
upostevajoc analiticne raziskave v tujini in Sloveniji, predloge koncepta njegovega trzenja in pozicioniranja,
predloge organiziranosti ponudnikov storitev dobrega pocutja, telesa in duha ter izhodista za pripravo stan-
dardov: slovenske wellness turisticne ponudbe. Predlogi in odzivi, podani na delavnici, bodo vkljuceni v koné-
no obliko strategije. Vec prihodnijic, za informacije kontaktirajte mojca.marovic@slovenia-tourism.si.

MAJA.PAK@SLOVENIA-TOURISM.SI
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Prepricanje, da je trzenje preve¢ pomembno, da bi ga prepustili zgolj trzenjskemu
oddelku, bi lahko prenesli tudi na podrocje komuniciranja. Komuniciranje ni zgolj
domena komunikatorjev oziroma tistih, ki so v organizacijski shemi podjetja od-
govorni za podrocje komuniciranja. S tem seveda ne mislimo, da se tako na trze-
nje kot tudi na komuniciranje spoznajo vsi in da to podrocje lahko prepustimo

skrbi vseh in odgovornosti nikogar. V sodobnem, trzenjsko usmerjenem in ko-
munikacijsko mocnem podjetju sta ti dve funkciji - pri ¢emer ne pozabimo, da
je tudi trzenje pravzaprav komuniciranje - postavljeni v samo sredisce in sta te-
melj celotnega ucinkovitega in uspesnega poslovnega delovanja. To se je po-
kazalo tudi na nedavni, prvi svetovni konferenci o komuniciranju v turizmu

“(TOURCOM), ki je v Madrid pripeljala preko 8oo udelezencev iz ve¢ kot 120 dr-

Zav, iz Sirokega spektra delovanja znotraj turisticne in potovalne industrije.
Lahko bi rekli, da ima komuniciranje prav v turizmu najsirse horizonte in da 3e
posebej zdaj - na prelomu tisocletja, ko bi naj svetovni turizem v naslednjih
dveh desetletjih vec kot podvojil Stevilg mednarodnih turisticnih popotnikov -
ponuja najvec izzivov. Ne gre namrec zgolj za korporativno komuniciranje turi-
sticnih podjetij z njihovimi delezniki, temvec tudi za nagovarjanje mnoZice ak-
tivnih oziroma potencialno aktivnih turistov, vse to pa v okviru velikih spre-
memb in pod novimi pravili, ki jih narekuje globalizacija in razvoj informacijskih
tehnologij, pa tudi dogodki, ki turisticne tokove vsaj zacasno postavijo na gla-
vo, kot so 11. september, sars in podobno.

Spremembe na trgu so hitrejse od sprememb v trzenju in komuniciranju ali kot
je dejal trzenjski guru Kotler, trgi se razvijajo hitreje kot trzenje. Kako naj temu
sledijo drzave, .destinacije in podjetja? Kako dinamicno in proaktivno komuni-
cirati? Kako ucinkovito prenesti sporocilo o nasi destinaciji? Kako vzpostaviti
stratesko partnerstvo med turizmom in mediji? Kako prepricati vlado za vecja
sredstva za promocijo in komuniciranje? Krizno, medkulturno, eticno komunici-
ranje. Brending in razvoj imidza destinacije. Nekaj odgovorov na ta vprasanja
lahko najdete v tokratni temi meseca, kjer objavljamo glavne poudarke, ki so
jih podali Stevilni priznani govorniki na TOURCOM-u.

Pri pripravi te konference je Svetovna turisticna organizacija izhajala iz potrebe
po vzpostavitvi novega strateskega partnerstva med turisticno industrijo in me-
diji, ki - kot pravijo - neposredno predstavljajo turiste, kupce, trg, skratka 700
milijonov mednarodnih turistov in Se priblizno desetkrat ve¢ domacih. Zagotovo
poleg turizma skoraj ni industrije, ki bi predstavnikom medijev ponujala tako
osebno izkusnjo in ki bi jih tako vzpodbuijala k pisanju kot prav turizem. Ceprav
turisti¢na industrija kot tak3na ne more sama po sebi zagotavljati pozitivne pub-
licitete, pa nam profesionalni in proaktivni odnos do medijev lahko pomaga, da
ravno to orodje postane pomemben element promocijskega spleta. In kot pise
avtor tokratne teme na naslednjih treh straneh, dandanasniji »press releasi« ni-
kakor niso ve¢ dovolj. Se ve¢, mnogo organizacij in podjetij je Ze ukinilo funk-
cijo vodje odnosov z javnostmi (in jo praviloma zamenjali z direktorjem komu-
niciranja ali korporativnega komuniciranja), saj - kot pravi - so ugotovili, da gre
pri tem kljuénem podrocju za mnogo vec. Za strateSko vodenje pozicioniranja
organizacije, destinacije, podjetja, brending, B2B (business to business) odno-
se, B2C (business to clients, consumers), B2S (business to sponsors).

Osnovni pogoj za ucinkovito komuniciranje je zagotovo ta, da turisticni profe-
sionalci poznajo to stroko, orodja, njena pisana in nenapisana pravila. Danes
namrec ni ve¢ dovolj le dober produkt, atraktivna destinacija, privlacna cena in
pa dostopnost produkta za cilinega odjemalca... Ni dovolj zgolj informiranje,
potrebno je (trzenjsko) komuniciranje. Proaktivno, profesionalno, skrbno nacr-
tovano, dobro upravljano, hitro, transparentno in fleksibilno. Se posebej pa je
pomembno - in to 3e toliko bolj v potovalni industriji kot v katerikoli drugi -
da je sveze, zZivahno, dinami¢no, drugacno. Martin Luther King je dejal, da je
vizija, ki ni komunicirana... sanje. Prav sanje in komuniciranje pa je zdruZil Rolf
Jensen v svoji sanjski druzbi (‘the Dream society’), v prepricanju, da turisti da-
nes ne potujejo vec zgolj zaradi cene ali atraktivnosti destinacije, ampak zara-
di zgodbe, ki jo ta ponuja. Seveda pa jo moramo (znati) skomunicirati.
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Novo obdobje sodelovanja med turizmom in mediji?

Mednarodni turizem se je v zadnijih nekaj letih znasel pred veliko uganko, kako vztrajati na zacrtanem razvoju, e zares Zeli-
mo, da bi se stevilo mednarodnih turistov z danasnjih skoraj 700 milijonov povecalo na 1,6 milijarde leta 2020. Svetovna Tu-
risticna Organizacija (WTO) je ugotovila, da smo v preteklosti kar nekako pozabili, da med »turisticno industrijo«, ki jo pred-
stavljata tako javni kot tudi zasebni sektor turizma, in multi-milijonsko mnozico aktivnih turistov obstaja $e en vezni clen: me-

RKLANCNIK@WORLD-TOURISM.ORG diji in celoten spekter komuniciranja. Bo po Prvi Svetovni Konferenci o Komumcnran]u v Turizmu (TOURCOM1) kaj drugace’

Svetovno gospodarstvo se je namre¢ pred nedavnim
»streznilo« od veselja nad propadom socialisticnega plan-
skega gospodarstva. Prehod na trzno ekonomijo - z roko v
roki z razvojem internetne informacijske tehnologije - je od-
prl mnoge nove trge in spodbudil prav nepricakovan raz-
cvet globalnega gospodarstva, ki je postajalo vse bolj po-
vezano, korporativno, skratka »globalizirano«. Mnogi gos-
podarski subjekti na to niso bili pripravljeni, zato so se ta-
koj po milenijskem slavju soocili z velikimi teZavami in nuj-
nostjo po prestrukturiranju. Ce dodamo Se terorizem, voj-
ne in SARS, pa smo ponovili Ze znano zgodbo. Skratka,
svetovni turizem se je Sele pozno lani, po treh letih, prebu-
dil ¢il, spocit in zdrav ter je pripravljen na nove boje.

Mediji in turizem

kot strateski partneriji

Na WTO smo lani spomladi ugotovili, da bo to dober tre-
nutek za sprozitev novega stratesSkega partnerstva med tu-
risticno industrijo in mediji, ki neposredno predstavljajo tu-
riste, kupce, trg - skratka 700 milijonov mednarodnih turi-
stov - in e priblizno desetkrat vet (le kdo bi tocno vedel?)
domacih, ki potujejo po svojih rodnih grudah.

TOURCOM ne oznacuje
zgolj prve svetovne konfe-
rence o komuniciranju v
turizmu, temvec tudi
spremljajoce dejavnosti,
| med katerimi so globalna
i kampanja Turizem bogati,
| TOURCOM mreza strokov-
njakov v turisticnem ko-
municiranju in “TOURCOM
Nacela”. Avtorica izraza
= TOURCOM (iz “tourism
i communications”) je bila
Deborah Luhrman, pred-
sednik konference in vod-
ja kampanje ter ostalih
dejavnosti pa je Rok V.
Klancnik, direktor komuni-
ciranja na WTO.
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CaEMIERE COKS

FIRST WORLD CONFERENCE ON TOURISM COMMUNICATIONS

PREMIERE CONFERENCE MONDIALE SUR LA COMMUNICATION DANS
LE DOMAINE DU TOURISME

“TOURCOM...

j sicer vse z
dandanasnji »press releasm nikakor niso vec dovolj.
Se ve¢, mnogo organizacij in podjetij je ze ukinilo
funkcijo »vodje odnosov z javnostmi« (praviloma so
jo zamenjali z »direktorjem komuniciranja« ali »kor-
porativnega komuniciranja«), saj so ugotovili, da gre
pri tem kljucnem podroéju za mnogo vec - stratesko
vodenje pozicioniranja organizacije, destinacije, pod-
jetja, brending, spremljanje medijev in pokrivanija,
proaktivna vloga pri ustvarjanju medijev, B2B (busi-
ness to business) odnosi, B2C (business to clients,
consumers), B2S (business to sponsors), itd.

Prva svetovna konferenca o komuniciranju v turizmu je 29.
in 30. januarja zbrala nekaj vec kot 830 delegatov iz 126
drzav. Potekala je hkrati z najvecjim 3panskim sejmom
FITUR (na katerem se je pod slovenskimi rozicami predstav-
ljala tudi Prlekija), ki pa je tudi ena najvecjih turisticnih
borz na svetu, saj je letos Stevilo profesionalnih obiskoval-
cev preseglo magicno mejo 100 tiso€. Odlocitev o kraju in
¢asu dogajanja se je izkazala kot pravilna, toda tudi sila
tvegana, saj nismo vedeli, koliko delegatov bo prislo prav
zaradi konference in koliko zaradi borze. Vsaj dvesto ljudi
se konference ni moglo udeleZiti, saj so obticali v sneznem
metezu na najvecjih evropskih letaliscih, udeleZilo pa se je
je kar blizu dvajset Slovencev, med njimi tudi drZavna pod-
sekretarka mag. Darja Radi¢, generalni direktor STO Bojan
Meden in generalna sekretarka mag. Maja Pak.

Kaj smo pomembnega slisali
Ucinkovito komuniciranje kljucno

Prvi govornik na konferenci je bil Spanski drzavni sekretar
2a, trgovino in turizem Francisco Utera Mora, ki je potrdil,
da »je ucinkovito komuniciranje kljucnega pomena za
$pansko turisticno industrijo«. Ta v drzavno blagajno pris-
peva kar 12 odstotkov prihodkov, zato ima vsako morebit-
no, e tako majhno upadanje zelo neprijetne posledice za
celotni sektor. Utrera je pojasnil, da so Spanski turisticni
uradi - a tudi veleposlanistva in konzulati po svetu - zelo
dobro opremljeni s celo vrsto gradiva in postopki, s kate-
rimi takoj odgovorijo na povprasevanje na trgu, e posebej
pa v primeru kriznega komuniciranja, pri ¢emer lahko slu-
7ijo kot primer za ostale drZave. »Spanija ima trden imidz
varne destinacije med obiskovalci, ki jih je dolzna zas¢iti-
ti,« pravi. »Kljucnega pomena pri komuniciranju sta trans-
parentnost in hitrost.«

Mimogrede: le nekaj dni po konferenci je baskovska tero-
risticna organizacija ETA najvecjim organizatorjem potovani
poslala pismo, v katerem jih je obvestila, da za letos pole-
ti ne izkljuuje moznosti napadov na turisticna sredis¢a. A
tega si ni nihce vzel k srcu, saj so turisti na eticne groZnje
7e dodobra navajeni in jih od potovanja v Spanijo ne od-
vrne tudi kaksna poletna bomba.
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Generalni sekretar WTO Francesco Frangialli je v svo-
jem nagovoru ugotovil, da se »turisticna industrija
zdaj mnogo bolje zaveda pomena ucinkovitih komu-
nikacijskih programov in prednosti, ki jih ponuja ko-
munikacijska tehnologija«. Mnogo vec vemo o globa-
lizaciji in specializaciji medijev, kar nas vse sili v po-
sodobitev nasih strategij. Turizem je mocno odvisen
od porocanja medijev, je dejal. »Toda pretirano po-
krivanje, zlasti negativnih dogodkov (kot je bil lanski
SARS, op. p.) lahko vodi v negativne odzive, celo pa-
niko med turisti. Frangialli je pozval medije k urav-
notezenemu in predvsem objektivnemu pokrivanju
dogodkov v turizmu in izrazil zeljo, da bi konferenca
vzpostavila nove standarde, temeljece na obojestran-
skem spostovaniju, ki bo turizmu pomagalo in mu ne
skodilo, tako kot Ze veckrat doslej. Poudaril je tudi
potrebo po novih standardih pri objavljanju tako ime-
novanih potovalnih opozoril, ki jih izdajajo vlade raz-
vitih drzav in ki lahko mocno Skodujejo ugledu de-
stinacij. WTO bo v kratkem pripravila ozje ekspertno
srecanje, na katero bo povabila predstavnike tako dr-
Zav z najvecjih emitivnih trgov kot tudi destinacij in
organizatorje potovanj. Zakljucil je z lansiranjem

& kampanje Turizem bogati (vec o tem v nadaljevanju).

Potrebno Zivahno, dinamiéno komuniciranje
Ceprav smo organizatorji od direktorja francoske turisticne
organizacije Zeleli, da bi predvsem spregovoril o tem, kako
od vlade dobiti ve¢ denarja za turisticno komuniciranje, se
je Thierry Baudier tega problema raje zgolj dotaknil. Pou-
daril pa je, da mora biti komuniciranje v turizmu Zivo, zi-
vahno in nenehno pripravljeno na prilagoditve in spremem-
be, zlasti zato, ker se nenehno spreminja tudi tehnologija
in nenazadnje vzorci obnasanja na trgu.

»Maison de la France« je zato velik poudarek namenila di-
rektnemu marketingu s pomocjo interneta. Toda na svojih
spletnih straneh ne podajajo zgolj informacij, temve¢ nudi-
jo povsem konkretne poti do prodaje. Eno od najbolj utin-
kovitih orodij so elektronski informativni bilteni, ki jih vse-
binsko in jezikovno prilagajajo razlicnim drzavam in defini-
ranim trznim nisam. Posebej zanimiva je bila njegova pred-
stavitev kampanje Ljubim Francijo (Vaime la France), s ka-
tero so Francozi Zeleli ublaZiti proti-francoski sentiment na
ameriskem trgu, a za obisk te turisticne supersile preprica-
ti tudi ostale daljne in evropske trge

Destination Scorg

En France.
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It’s your country.

See it.

Potovanja so pac

((}Jrrec;l[tl({adtr:s povezana s tveganjem
Great Country, Thomas Wallace v Zdruzenih drzavah
e (e Amerike slovi kot eden najbolj uspes-
20 30 40 nih turistiécnih novinarjev. Je glavni
urednik slovitega Condé Nast Traveler-
= ja (CNT), ustanovitelj CNT televizije in
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Prava formula za uspeh tici v premisljenem postopku g

""Potrebno proaktivno delovanje

Se mnogo tega.
Predstavil je silno zanimivo raziskavo o
obnasanju ameriskih turistov, ki so se
po njegovem dobro naucili Ziveti z dejs-
tvom, da svet pac ni ve¢ tako varen,
kot je bil nekdaj. Po njegovem (vprasal
pa je 200 tisoc ljudi), ljudje pa¢ ne ma-
rajo varnostnih ukrepov, kot jih izvaja
ameriska vlada, a so jih pripravijeni
sprejeti. Turisti se »ucijo Ziveti« z dejs-
tvom, da so potovanja vedno nekolikq,
povezana s tveganjem. Kot najpomem-
bnejsi motiv za ameriske popotnike pa
je prijaznost ljudi v destinacijah

CINGT R YN

Nastop Becky Anderson, znane novinarke in urednice Busi-
ness International na londonskem CNN, je bil za udelezen-
ce konference prava poslastica. Andersonova je opozorila,
da zlasti televizijske postaje o dogodkih porocajo najvec-
krat tedaj, ko se nekje zgodi nekaj slabega, groznega, a
ima motan vizualni ucinek. Zal je takéna narava porocanja
globalnega medija, je dejala in predlagala, da morajo de-
stinacije v svojem komuniciranju delovati bolj proaktivno,
ne se zgolj naslanjati na posiljanje sporocil za javnost. Ce
pride do - za porocanje tv postaje - dogodek klju¢nega po-
mena (breaking news), se mora imeti destinacija ali turistic-
no podjetje nanj odzvati nemudoma, in to z na]viﬁnejéo
osebnostjo, ki mora komentirati dogodke. »Ni¢ ni slabse-
ga, kot da predstavnik rece ‘brez komentarja’.«

Turisticna industrija se mora zavedati, da mora povsod de-
lovati oseba, na visoki ravni, ki mora dobro obvladovati na-
stop pred mediji. Predvsem pa mora biti ta predstavnik ali
predstavnica dobro pripravljena z odgovori na tudi Se tako
neprijetna vprasanja, cetudi jih denimo nacionalni mediji o
netem ne bi vpradali. Seveda pa obstaja tudi nenehna
moznost, da destinacija pride v medije, ne da bi se tam kaj
slabega zgodilo. Za promocijo »dobrih novick so moznosti,
vendar tudi ogromno konkurence, saj bi si Zelela biti vsa-
ka destinacija na lep nacin predstavijena na CNN. Zato pa
je treba novic, ki bodo zanimive tudi za gledalce televizije,
ne zgolj za samo destinacijo. Med temi so mnoge, kar se
tice CNN, ki se ukvarjajo z varovanjem okolja in socialnimi
odgovornimi vpradanji

oblikovanja blagovne znamke destinacije (brending).
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Ko ne gre za atraktivna sporocila o destinacijah

Posebni svetovalec WTO Geoffrey Lipman je imel tezko nalo-
go, da pojasni, kako komunicirati socioloske in politicne teme
turizma, ki ne zagotavljajo atraktivnih sporocil o destinacijah.
Poudaril je, da morajo biti udelezenci v turizmu, zlasti pa no-
vinarji, prepricani, da gre pri turizmu za »izvoz v storitvenem
sektorju«. Po njegovem imajo ravno drzave v razvoju pri tem
najvecje moznosti, vendar pa tudi ovire, saj liberalizacija trgo-
vine in storitev v svetu ne poteka tako kot bi bilo Zeleno, kar
je jasno pokazalo nedavno srecanje Svetovne Trgovinske Or-
ganizacije (WTO-OMC) v Cancunu. »Vlaganje v gospodarstva
drzav v razvoju, na primer na Kitajskem ali v Indiji, bodo pris-
pevala k razvoju teh drzav kot generiénih trgov. Receptivni tu-
rizem v teh drZavah pa v bruto nacionalnem prihodku pred-
stavlja mnogo vedji delez kot financna pomoc razvitega sve-
ta in povsem verjetno je, da bo tudi ostalo pri tem.«

Trgi se razvijajo hitreje kot trzenje

Generalni direktor Spanske turisticne organizacije (Tures-
paiia) Javier Pifianes Leal je po eni strani potrdil, kar je ze
pred leti zapisal Phillip Kotler, da »se trgi razvijajo hitreje kot
trzenje«. Kljub temu si Turespafia prizadeva cimprej odgovo-
riti na spremembe v obnasaniju turistov in v odnosu med po-
nudbo in povpradevanjem. Predstavil je kampanjo »Spain
Marks« in opozoril, da je namen kampanje predvsem kombi-
nirati ob¢utenje razlicnih kvalitet, kot so bogata kultura in go-
stoljubje, a hkrati omogociti skupno promocijo z gospodar-
skimi druzbami (zlasti nacionalnim letalskim prevoznikom,
zdruzenjem turisticnih gradov Paradores ipd.) in regionalnimi
turisti¢nimi organizacijami. Ceprav je bila kampanja dodobra
testirana, preden so jo lansirali, je priznal, da »bo zelo tezko
meriti njene rezultate« (vec na strani 5).

Visoka merila medijev zahtevajo

profesionalno komuniciranje

Izkusnje in znacilna avstralska lezernost Christopherja
Browna, predsednika zdruzenja zasebnega sektorja (Au-
stralia Tourism Task Force), so vnesle veliko svezine na
konferenco. Brown je opozoril, da morajo vlade spremeniti
odnos do javnega informiranja in podati informacije o ne-
gativnih dogodkih cimprej in iskreno. »Ce bi v Casu sarsa
postopale na ta nacin, bi se lahko izognili mnogim teza-
vam.« »(Turisti¢na) industrija mora delovati bolj proaktiv-
no in nasloviti medije s svojim sporocilom, preden se zgo-
di obratno.« Informacije morajo biti redne in kakovostne,
saj imajo zlasti globalni mediji zelo visoka merila. Odgovor-

ni za komuniciranje mora imeti neposreden dostop do-

=glavnega direktorja ali predsednika.

»Komunikacijske kampanje morajo biti vodene profesional-
no, pri cemer naj si podjetja in javne ustanove, kot so na-
cionalne turistitne organizacije, pomagajo z zunanjo stro-
kovno pomocjo. Kampanje se splacajo le, ce so izpeljane
profesionalno in ne amatersko. Vsaka dezela ima svojo tu-
risticno ponudbo. Razlika je v nacinu, po katerem lahko
premagas svojega soseda.« Brown se je na kratko tudi ozrl
na promocijski nastop Slovenije med Olimpijskimi igrami v
Sydneyju in ocenil, da je bila slovenska kampanja silno us-
pesna, Ceprav je imela iziemno konkurenco v bogatejsih dr-
Zavah, ki so naslavljale isti trg.

Komercialni direktor britanskega Travel Channela Gary
Wardrope je spregovoril o rasti interaktivne (digitalne) te-
levizije, ki postaja vse bolj u¢inkovit instrument promocije,
zlasti - a le sprva - v Veliki Britaniji. Pojasnil je, da bi drZa-
ve lahko privarcevale mnogo denarja, ¢e bi bolj aktivno so-
delovale s ponudniki teh storitev pri oglasevanju in spon-
zoriranju dokumentarnih filmov.

Medkulturno komuniciranje

Razprava o med-kulturnem komuniciranju (cross-cultural
communication) je bila novost v mednarodnem turisticnem
dogajanju. Tvorec te teorije in avtor zanimive Studije »Ko se
srecajo kulture«, Richard Lewis, je opozoril na velike razlike
v vzorcih obnasanja in navad med razli¢nimi narodi, kar je
zlasti pomembno razumeti v turizmu, kjer se srecujejo pred-
stavniki Stevilnih etnicnih skupin. Turistiéni gostitelji se mo-
rajo ozreti na nacine, s katerimi naslavljajo turiste, in se vpra-
Sati, ali »jim omogocajo, da se pocutijo udobno.

Turisti potujejo zaradi zgodb

Rolf Jensen, »glavni domisljijski direktor« podijetja Sanjska
druzba je nadaljeval, da turisti danes »ne potujejo vec zgolj
zaradi cene, ali atraktivnosti destinacije, ampak zaradi zgod-
be, ki jo ta ponuja. Zato naj destinacije ne prodajajo vet sa-
mih turisticnih produktov, ampak zgodbe. To je tisto, kar
destinacije razlikuje na trgu.« Kot konkretne primere je ome-
nil finsko vasico Rovaniemi, »kjer Zivi edini prvi boZicek« in
ledene hotele na Svedskem. »Destinacije naj ponujajo ‘sa-
nje’,« je dejal. Njegov koncept je Ze napovedal Zivahno de-
bato o brendingu, ki je sledila proti koncu konference.

Kako iz vojne do turisticnega razcveta

Scott Wayne, pred desetimi leti direktor komuniciranja na
WTO, zdaj pa vodja ameriskega projekta US AID v Bosni in
Hercegovini, se je lotil bolj resne teme, in sicer kako lahko
destinacije, ki so bile se nedavno v vojni, skozi turizem do-
sezejo gospodarsko rast in turisticni razcvet. Ta naloga seve-
da ni lahka, zlasti ne zaradi negativnega imidZa na trgu, ni pa
nemogoca. Te drzave imajo praviloma slabo razvito, ali pa
vsaj slabo promovirano turisticno ponudbo, skratka, »vse, kar
se ti¢e komuniciranja«. Njegovo podijetje je zato v BiH najprej
spodbudilo ustanovitev zdruzen; turisti¢nih agencij in hotelov
ter nacionalne turisticne organizacije na drzavni ravni. Podal
je primer znamenitega mostarskega mostu, ki so ga porusili
hrvaski vojaki med zadnjo vojno. Obnovljenega bodo odprli
letos julija in sluzil naj ne bi zgolj kot sredstvo za preckanje
reke Neretve, temvec kot »instrument za dosego sodelovanja
in enotnosti pri turisticnem razvoju«. Obnova mostu bo v ce-
loti stala priblizno 120 milijonov dolarjev.

Eticno turisticno komuniciranje -

Predvideni predsednik Svetovnega odbora za etiko v turiz-
mu Diego Cordovéz (na to mesto bo izvoljen konec februar-
ja) in nekdanji namestnik generalnega sekretarja Zdruzenih
narodov je predvsem opozoril na Sesti clen Svetovnega
eticnega kodeksa v turizmu, ki od medijev, zlasti speciali-
ziranih turisti¢nih, zahteva »resnicoljubno in uravnotezeno
informiranje o dogodRih in razmerah, ki bi lahko vplivale
na gibanja turistov. Mediji naj zagotovijo tocne in zaneslji-
ve informacije potrosnikom turisticnih storitev.«

Turizem in terorizem

Nekoliko bolj specificen je bil minister turizma male otoske
drzave Mavricij Anil Kumarsingh Gayan, ki je opozoril, da
so napadi na Baliju in v Mombassi jasno pokazali, da
obstaja »zelo jasna zveza med turizmom in terorizmom.
»Turisti so obcutljiva bitja in teroristi vedo, kako jih lahko
prestrasijo.« Na veselje mnogih delegatov s ¢me celine je
Gayan ocenil, da se imidz Afrike popravlja, vendar medna-
rodna skupnost $e vedno ni vzpostavila mehanizmov za
dobavo oroZja, ki mo¢no zaustavlja turisticni in gospodar-
ski razvoj. Tudi on je posebej pozval k bolj uravnotezenem
medijskem pokrivanju dogodkov: »Mediji majhne probleme
v€asih napihnejo do skrajnosti. Z mediji se ne moremo kre-
gati, toda pozivam pa jih, naj delujejo bolj odgovorno.«
Vcasih, meni, je bolje, da destinacija sploh ni omenjena v
porocilih, kot pa da jo omenjajo negativno.

Geoturizem in ne ekoturizem

Direktor trajnostnega razvoja druzbe National Geographic
(NGS) Jonathan Tourtellot pa je nadaljeval, da bi morale dr-
zave gledati Sirse kot zgolj na stevilo mednarodnih turistic-
nih prihodov. Po njegovem so bolj pomembni »socialne in
gospodarske koristi iz turizma«. NGS predlaga uvedbo ter-
mina »geoturizeme, ki naj bi bil 3irsi od »ekoturizmag, saj
naj bi zajemal ne le varovanje okolja, temve¢ tudi kulturne
dediscine in socialno blagodet prebivalstva. Sicer naj bi
bila termina komplementarna, vendar je moderator, na-
mestnik generalnega sekretarja WTO Dr. Dawid de Villiers
dodal, da »smo se kar nekaj let trudili sprejeti soglasje o
tej terminologiji in bi bilo prav skoda, ce bi zdaj dodajali
nove pojme. Sicer pa bosta NGS in WTO kmalu pripravila
skupen projekt o komuniciranju in predvsem medijskem
pokrivanju trajnostnega razvoja.

X

Kampanje se splacajo le,
ce so izpeljane profesio-
nalno in ne amatersko.
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Krizno komuniciranje

To podrocje je v zadnjih nekaj letih postalo iziemnega pome-
na in okrog te besedne zveze se je razvila prava zvrst komu-
niciranja. Ki je ne obvlada vsakdo. Ker mnoge po izbruhu epi-
demije, po potresu ali teroristicnem napadu zajame panika.

Podpredsednik ameriskega turisticnega zdruzenja (TIA) Dex-
ter Koehl je predstavil, kako so se odzvale ZDA v desetih
tednih - »preden se je polegel prah pod rusevinami newyorskih dvojckov -
po enajstem septembru. Od tega sta Ze krepko vet kot dve leti, a njihove
izkusnje veljajo. Ker »so mediji lacni novic, je TIA takoj ustanovila krizni od-
bor, ki je imel najprej za nalogo posredovati medijem identi¢ne novice in sta-
lisca. Najslabse je namrec, Ce predstavniki o nekem dogodku govorijo raz-
licno. Odprli so mnoge nove komunikacijske kanale, na primer z drzavno po-
8to, s katero so natisnili serijo turisti¢no-promocijskih znamk in s pomocjo
medijev izpeljali oglasno kampanjo, vredno 10 milijonov dolarjev.

Koehl predlaga, da mora imeti vsak turisticni subjekt pripravljeno strate-
gijo in sporocila ter se jih drzati »kot klop«. Uradna organizacija mora v
kriznem komuniciranju pridobiti podporo vse industrije in medijev, »treba
se je zganiti in prevzeti nadzor nad situacijo - drugace situacija prevzame
nadzor nad tabo«. Mimogrede, predsednik Bush je lani prvi¢ v zgodovini
ZDA odobril »nekaj denarja« - konkretno 50 milijonoy dolarjev - za promo-
cijo ameriskega turizma.

Castni predsednik Mednarodne zveze hotelov in restavracij dr. Osmane
Aidi je kot pomembno dejstvo v obnovi turizma na Bliznjem Vzhodu ome-
nil, da vlade naposled razumejo pomen turizma in zato vse bolj odpirajo
drzave in lajSajo vizne rezime.

Profesionalno komuniciranje, mocno vodstvo

Sandra Lee, stalna sekretarka za gospodarski razvoj hongkonske vlade, je
predstavila kampanjo po izbruhu epidemije atipicne pljucnice. Ta - po 3ol-
sko - vsebuje tri stopnje, prvi odziv, umirjanje razmer in obnovo prejsnje-
ga stanja. »Komuniciranje mora biti iskreno, resnicoljubno, neposredno in
odgovorno, z natancno dolocenimi sporocili, ki morajo biti redno objavlja-
na (sami so npr. vsak dan toéno ob 15h objavili najnovejsi potek dogaja-
nja) in mocno vlogo vodenja kampanje (leadership). Pri obnovi turizma v
Hong Kongu so kot nujnost predstavili partnerstvo z letalskimi druzbami in
hotelirji. V HK so kot novost »izumili« mnoZicno komuniciranje preko krat-
kih sporocil na mobilne telefone.

Kriza, ki ¢aka, da izbruhne

»Vsaka kriza se zacne v vakuumu, potem pa bo naenkrat izbruhnila,«
pravi Steve Dunne, direktor britanske PR agencije Brighter. Ko se ve le
malo, obstaja nevarnost da bo prislo do govoric in ugibanja. Najtezja
faza je stopnja obnove, ko mora destinacija popraviti svoj imidz. »S
kom je pravzaprav treba komunicirati v obdobju krize,« se je vprasal.

Po Gospodarju prstanov $e Zadnji Samuraj: novozelandski nacin
do japonskega trga (Tibbott)

ji na studijskih potovanjih itd. »OglaSevalske kampanje pa so stran vr-
Zzen denar, ¢e produkta ne morejo prodati.«

Potovalna opozorila

Ena od pomembnejsih tem so bila »potovalna opozorila« (travel advi-
sories), ki jih izdajajo drzave na pomembnejsih emitivnih trgih. Ta in-
strument v Sloveniji ni dobro poznan in za Slovenijo je bil uveden le
enkrat, poleti 1991. Christian Nielsen iz bruseljskega ESN je povedal, da
turisti sicer dokaj kmalu pozabijo, da je bilo za destinacijo uvedeno
opozorilo, zlasti »¢e je cena pravinja.

William Gaillard, zdaj ze bivsi direktor korporativnega komuniciranja na
Mednarodni zvezi letalskih prevoznikov (IATA) je zgodbo osvetlil s stra-
ni letalskega prometa. Pravi, da je vsaka kriza, v katero je vkljuceno le-
talo in njegovi potniki, Se toliko bolj atraktivna za medije, zlasti zaradi
vizualnega ucinka. »Letalske nesrete so dramaticne, pri tem pa pozab-
liamo, da je letalski promet $e vedno najbolj varen od vseh.« Za ame-
risko letalstvo je bila najbolj boleca nesreca letala TWA pri New Yorku
leta 1996, le nekaj dni pred Olimpijskimi igrami v Atlanti, slike te nesre-
Ce pa so obkroZile svet, po televiziji in internetu. Mnoga zdruzenja se
ukvarjajo s komuniciranjem po nesrecah, IATA pa je k ciljnim skupinam
dodala 3e eno: svojce ponesrecenih.

Prava formula v premisljenem brendingu

Richard Tibbott (Locum Destinations) pravi, da prava formula za uspeh
tici v premisljenem postopku oblikovanja blagovne znamke destinacije
(brending), ki je - »izjava o tistem pravem, kar ponuja destinacija«.
Gradnja imidZza na mednarodnem trgu mora biti stalnica, do tega pa je
mogoce priti na razlicne nacine. Nova Zelandija, je v zadnjem desetlet-
ju »dolgocasne, mracne deZele, kjer Zivi vec ovc kot ljudi« (from duil to
cool), spremenila s pomocjo filmov iz serije Gospodar prstana, v kate-
rih se odlicno prikaze izjemno lepa pokrajina.

Slava Blagoeva, predsednica Evropske zveze turisticnih sejmov se je ho-
tela skregati z zadnjim govorcem Thomasom Steinmetzom, ki je zagovar-
jal razvoj interneta v mednarodnem turistiénem komuniciranju. Kakor koli
Ze, priznati je moral, da internet nikoli ne bo zamenjal moci osebne komu-
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Podpisani sem kot predsednik konference
»opazanja« poveril predsedniku Mednarodne
zveze tour operatorjev Martinu Brackenburyju.
»Na tej konferenci smo hili kot na potovanju -
zanimivem potovanju, na katerem sem se vsaj
jaz naucil mnogo, je dejal.

4. Destinacije je razdelil v tri skupine:

Na pozitivne, ki iScejo dodatne marketinske
in PR moznosti skozi razlicne kanale, bodisi
skozi medije ali posrednike, kot so organiza-
torji potovanj.

Na skupino zaskrbljenih destinacij, ki se soo-
¢ajo z mnogimi tezavami po krizah ali celo
med njimi, zlasti pa jih zanima, kako hitreje
obnoviti pozitiven imidz na trgu.

Na skupino destinacij, ki so na trgu nevidne,
torej tudi ne vkljucene na seznam moznih ci-

liev, med katerimi izbirajo turisti. Te destina-
cije bi rade vedele, kako priti na prvi seznam.
22 Druga ugotovitev govori o tem, da je veli-
ko ljudi (vkljucno z generalnim sekretarjem
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Odgovor je dokaj preprost: z odlocevalci, mnenjskimi voditelji, novinar- nikacije, najsi bo na sejmih, borzah ali konferencah.
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WTO), ki bi se zeleli nauciti sodobnejsih, @gyporocevalceva cetrta ugotovitev se je nana-

ucinkovitejsih metod komuniciranja in do-
seci ve€ znanja, o tem, kaj novinarji Zelijo
in is¢ejo. Nacrtovanje komunikacijskih stra-
tegij, kriznega komuniciranja in vzpostav-
ljanja partnerstva so vkljuceni v tem. »Zelo
ocitno so spremembe na trgu hitrejse od
sprememb v trzenju in komuniciranju. Pod-
jetja in drzave so v zagati, kako jim sledi-
ti,« pravi Brackenbury.

3+ Tretja ugotovitev je o novinarstvu. Destinacije

vedo, da medije zanima dobicek. Zato morajo
zabavati, da bi obdrzale prejemnike sporocil,
ki jih posredujejo preko medijev in druga z
drugo tekmujejo za naklonjenost. Vendar pa
je to trnova pot, ki véasih vodi preko velikih
napak, tako destinacij, kot tudi novinarjev.
»Sledniji so zavezani k natanénemu in resnico-
ljubnemu porocanju, a kot vemo, resnica je za
razlicne ljudi razlicna, odvisno od kod prihaja-
jo. Vcasih jo je tezko lociti od zgolj lepih slik.«

sala na tehnologijo: digitalna televizija je Se
na zacetkih, a internet, zlasti hitre Sirokopa-
sovne povezave ze mocno vplivajo na razvoj
turisticne promocije, saj potencialnim turi-
stom nudijo mnogo SirSo izbiro.

B Vlade bi morale zagotoviti nevtralne informa-

cije, zlasti kar se tice potovalnih opozoril. Ta
so bila vcasih razmeroma neposredna, poda-
jala so sporocila o naravnih katastrofah ali
oborozenih spopadih. »Zdaj morebitni turisti
vedo, da so tudi morebitne tarce.« Potoval-
na opozorila so postala vse bolj pomembna,
vendar so ponekod - ker mogoce ne podaja-
jo resnicne informacije ali niso spremenjena
v skladu z razvojem dogodkov - vse prevec-
krat postajajo ovira za turisticni promet. Vla-
de morajo sprejeti odgovornost za jezik, ki
ga uporabljajo, do destinacije, na katero se
opozorilo nanasa in pripravljene, da ta spo-
rocila umaknejo takoj, ko je to smotrno.




Spanija - skoraj 80 let nat':rtne gradnie
blagovne znamke turisticne destinacije

Tokrat rubriko pogovor ta mesec namenjamo povzetku predstavitve procesa izgradnje blagovne znamke Spanije skozi turistiéne promocij-
ske kampanje, ki jo je na nedavnem TOURCOM-u imel generalni direktor Spanske turistiéne organizacije TURESPANA Javier Pifianes Leal.

Spanija je druga najvecja turisticna desti-
nacija na svetu in ena od vodilnih turi-
sticnih destinacij po angaziranju v med-
narodnem turisticnem komuniciranju in -
ozje - promociji. Leta 2003 je gostila
priblizno 52 milijonov tujih turistov in za-
belezila nekaj manj kot 34 milijard USD
deviznega priliva iz turizma. Turisticna
promocija velja za enega najpomembne;j-
Sih instrumentov oblikovanja imidza dr-
zave na tujih trgih. Véasih najpomem-
bnejsi, vcasih celo edini, ki vpliva na od-
locitve tujih drzavljanov glede potovanja
in pommlc v tU]lnl

Spanska uradna polltlka se je zacela ukvanatl S
turisticno promocijo Ze pred drugo svetovno voj-
no, konkretno leta 1928, ko so ustanovili Spansko
turisti¢no organizacijo (Patronato Nacional de Tu-
rismo). Ta je bila podrejena Ministrstvu za javno
izobraZevanje in umetnost in je imela Ze takrat za
nalogo oblikovati blagovno znamko Spanije kot
turisticne destinacije.

V tujini Spanijo prepogosto razamejo kot zgolj cilj

— za turistiéne mnofice, ki si Zelijo le sonca in morja.

Kaksna zmota! Turisticni tokovi iz Srednje in Sever-
ne Evrope na Sredozemlje, v iskanju luci, sonca,
ugodnega podnebja in najboljsih pogojev za Zivlje-
nje ima sicer res temelj v najglobljih in najmocnej-
Sih druzbenih in osebnostnih teznjah. Turisticna
promocija je nanje odgovorila, zlasti v asu gospo-
darskih tezav in mednarodnih konfliktov, ki nega-
tivno vplivajo na turisticni sektor, na njegovo dobié-
konosnost in stabilnost. Vendar pa je uradna turi-
stitna promocija drzavo skoraj vedno predstavljala
skozi dediscino, ki je Kot proizvod sobivanja razli¢-
nih kultur povzro€il nastanek izjemno raznolikega in
izvirega kulturnega bogastva - ne zgolj zgodovin-
skega, temvet Zivecega tudi danes -, skozi katere-
ga se izraza vitalnost Spanskega prebivalstva.

Zgodovinski pregled
brendinga Spanije
To je bila vedno rdeca nit v dolgoletnem procesu
oblikovanja Spam;e kot turisticne blagovne znam-
ke. Sprva, do konca 3estdesetih let, z oglaseva-
njem predvsem kulturnega turizma, na visoki druz-
beni ravni in brez vnaprej dolocenega stacionarne-
ga oziroma sezonskega in geografskega znacaja. V
teh letih je nastal eden najbolj znanih 3panskih tu-
risticnih sloganov: »Spanua je drugacna «
Man| smo blll zadovoljni s tem, da na
vseh trgih tudi menijo, da Spanija ne po-
nuja dosti dodane vrednosti v produktu
kulturnega turizma ter da pri tem zaosta-
ja v primerjavi z Grcijo, Italijo in Francijo.

V sedemdesetih letih so bile razmere kajpada dru-
gacne. Takrat smo promovirali sonce, morje in fie-
sto (zabava, a tudi veselice in tradicionalni prazni-
ki ter procesije, op.p.), saj smo zaradi naglega raz-
voja Zeleli in morali privabiti mnoZice turistov.
V osemdesetih letih smo turisticno promocijo pri-
lagodili in vpeljali mnogo vec selekcije in hkrati
raznovrstnosti. V tem obdobju smo vpeljali slogan
»Everything under the sun« (Vse pod soncem,
pansko: Todo bajo el sol), ki je verjetno eden naj-
bolj briljantnih, trajnih in ucinkovitih sloganov v ce-
lotnem 3panskem oglasevaniju.
Po devetih letih, leta 1991, smo ugotovil, da se je
ta slogan izcrpal, zato smo sprejeli novega »Pas-
sion for life« (Strast za Zivljenje), ki je Zelel komu-
nicirati vse bolj aktivno in Zivahno dozivljanje po-
tovanja v naso dezelo ter je Zelel odrazati nas na-
cionalni znacaj in nacin Zivljenja, ki ga delimo z
vsakomur, ki nas obisce, v Zelji, da bi vedno dozi-
vel kaj novega.
Pod spet novim sloganom »Bravo Spain« (bravo
Spanija) smo leta 1997 predstavili povsem novo
strategijo turisticnega komuniciranja, ki je predvi-
devala naslednje tocke:
- Posredovati imidz Spanije kot sodobne, Zivahne, us-
tvarjalne, inovativne, avantgardne evropske drZave,
- prikazati veliko raznolikost Spanske turisticne po-
nudbe,
- Utrjevati odnos kakovost-raznolikost,
- spodbuditi vracanje turistov zunaj glavne turisticne
sezone in
- visati stopnjo potroSnje.

Kako nas vidijo drugi:
raziskava ugleda Spanije

Tri leta po zacetku kampanje Bravo Spain smo Ze-
leli preveriti, kako se je kampanja »prijela« na tr-
gih in kako bi jo morali prilagoditi. Konec leta 2000
smo izpeljali dokaj obsezno raziskavo na trgih
Nemcije, Velike Britanije, Belgije in Francije in po-
novno ugotovili, da je najpomembnejsi dejavnik
kampanje njen logotip, ki ga je izdelal eden najbolj

znanih Spanskih umetnikov Joan Miré. Tega je pre-.

poznalo kar 75 odstotkov vprasanih, kar ga na
mednarodni ravni uvrs¢a med najbolj znane turi-
sticne simbole. Po izsledkih raziskave Mir6jev sim-
bol mocno priklice osnovne znacilnosti osebnosti
Spanije kot turistitne destinacije: karakter, ustvar-
jalnost, vitalnost in inovativnost.
Dognanja raziskave lahko stmemo v nekaj bistve-
nih tock:
- Turisti Spanijo sprejemajo kot destinacijo, ki ponu-
ja odlicen odnos kakovosti in cene.
- Spanija ima najboljse plaze.
- Spanija je gostoljubna, do turistov ima osebni odnos.
- V Spaniji imajo turisti obéutek svobode in vamosti.
- Spanija je destinacija kultunega turizma.
- Spanija je destinacija gastronomskega turizma.
Ugotovili smo tudi, da se rezultati raziskave v
Nemdiji in Belgiji mocno prekrivajo, a tudi to, da
tujci Spanijo Se vedno sprejemajo predvsem kot
obmorsko destinacijo (podnebje in kakovost plaz),
ki pa ponuja izvrstno nocno Zivljenje, druzinsko
preZivljanje prostega ¢asa in gostoljubnost. Belgij-
ci so ocenili, da nasi hoteli ponujajo visoko kako-
vost za ustrezno ceno, medtem ko so bili Nemci do
tega bolj zadrzani.
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Nase sporocilo je jasno: Spanija ni
samo dezela s plazami, spomeniki in
dobro hrano.v]e potovanje skozi obcute-
nje in duso. Spanija je nacin razumeva-
nja zivljenja. V Spaniji se Zivi polno.

Nova kampanja:

Spanija pusca sledi

Na osnovi pozicioniranja nase destinacije v primer-

javi s konkurenco smo v letih 2002 in 2003 pripra-

vili novo kampanjo »Spain marks, ki je predvide-

vala naslednje osnovne elemente:

- Utrditev vodilne pozicije glede kakovosti kot razliko-
valnega dejavnika Spanske turisticne ponudbe. Pri
tem ne gre za prestizni (luksuzni) turizem, temvec za
optimalno razmerje med kakovostjo in zadovoljs-
tvom oziroma pri¢akovaniji gostov. Vpeljali smo Si-
stem kakovosti Spanskega turizma.

- Kultuno bogastvo: posredovati sporocilo, da je
Spanija odlitna destinacija za turiste, ki jih zanima
kultura v Sirokem pomenu besede.

- Utrjevati ¢ustveno komponento 3panske turisticne
ponudbe (gostoljubnost, Spanski nacionalni znacaj,
¢loveska toplina, Zivljenjski ritem, obéutek svobode,
fiesta - zabava, veselje, sprostitev, druzina).

- Prilagodljivost glede razlicnih potreb in interesov
mednarodnega trga in parcialnih trgov.

- Kooperativnost v odnosu do aytonomnih regij drZa-
ve in medregionalnih znamk (zelena Spanija, Pirene-
ji, itd)) in podjetij oziroma zdruzeniji (skupnost turi-
sticnih gradov Paradores, letalske druzbe, organiza-
torji potovanj).

- Razprsitev (diverzifikacija) produktov.

- StrateSko vodenje odnosov z javnostmi na tujih
trgih.

Kampanja je bila zastavljena zelo ambiciozno in je

predvidela Siroko komunikacijsko platformo z raz-

licnih vidikov. »Spain marks« nima zgolj funkcije
prebujanja in revitalizacije zanimanja za obisk, ima
veliko moc€ vplivanja na €ustva, posodablja imidZ
drzave, med vrsticami posreduje sporo€ilo o Spa-
niji kot preoblikovani in sodobni, predstavija pa
nas tudi kot vodilne faktorje na mednarodnem trgu
na podroqu komumuran]a in njegowh standardov
..&*"" 2

Ce vso to strateguo sprememmo v Stevilke:
v letih 1997 do 2002 je Turespaiia v ogla-
Sevanje vlozila 99,3 milijona evrov. V letu
2003 smo investirali 23 milijonov, skupaj z
avtonomnimi regijami pa 4o milijonov evrov.
V letosnjem letu bo samo Turespaiia vlozila
26,7 milijona, ne vemo pa Se, koliko bodo
vlozile regije. Kot zunaniji izvajalec kampanje
je bila 2002 imenovana agencija Publicis.

Geslo »Spain marks« - »Spanija puséa sle-
di« smo prevedli v 25 jezikov, a ne samo v
tiste, kjer kampanja poteka: Francija, Nemci-
ja, Portugalska, Italija, Nizozemska, Belgija,
Rusija, Poljska, Danska, Norveska, Svedska,
ZDA, Kanada, Velika Britanija, Finska, Japon-
ska, Brazilija, Mehika, Singapur in Japonska.
»Spain marks« naslavlja turista in mu ze
vnaprej sporoca, kaj bo od potovanja do-
bil. Obljublja mu spoznavanje naSe dezele
in s tem spoznavanje samega sebe. Poto-
vanje v Spanijo je moznost za osebno rast.
S to kampanjo pa smo predvsem zeleli
preseci okvire tradicionalne turisticne pro-
mocije: zelimo, da tujina Spanijo spozna
kot mnogo vec kot zgolj turisticno destina-
cijo, zato »Spain marks« predstavijamo
kot blagovno znamko celotne nase drzave.

PREVEDEL IN PRIREDIL ROK V. KLANCNIK,
RKLANCNIK@WORLD-TORUISM.ORG.



Donosnost turisticnih panog

Rok ZAKOTNIK, KD INVESTMENTS, D.0.0., ROK.ZAKOTNIK@KD-GROUP.SI

Danes se v Sloveniji vse ve¢ govori o povezovanju v turizmu, predvsem v povezavi z novimi sub-
jekti, ki vstopajo oziroma se Sirijo na turisticnem trgu. Tu mislim predvsem na Istrabenz in Savo.
Najaktualnejsi je prevzem druzbe Naravni park TERME 3000 Moravske Toplice d.d. s strani Save,
kjer zaenkrat Se vedno velja ponudba za odkup, Sava pa je tudi Ze objavila uspesnost javne po-
nudbe. Ob tem se zastavlja vprasanje, kaj omenjene druzbe pelje na podroéje turizma, kaksen bo

vpliv na bilance obstojecih druzb -

in s tem posledice za njihove delnicarje - in seveda, kako je

na splosno z donosnostjo v turisticnih panogah tako doma kot v svatu.

Razlogi za Siritev oziroma vstop v eno ali vec turisticnih panog so lahko zelo razliéni. 0d povsem subjek-
tivnih razlogov ljudi, ki odlocajo o Siritvi, pa do diverzifikacije poslovanja podjetja in podobno. Najboljsi

razlog ostaja povisanje cene delnice podjetja, ki vstopa ali se siri v turistiéni industriji. Zato si bomo v na-
dallevanju ogledall, kako donosno poslu;e]o pod;etla v neka; tunstlcmh pangggl'l« > .

Kaj je domsnosz kdk@ jo meriti

Kot prvo si moramo odgovoriti na vprasanje, kaj sploh
je donosnost in kako jo bomo merili. Za ta namen bi bilo
najenostavneje uporabiti gibanje cene podjetja na trgu
kapitala, vendar ima ta mera precej pomanjkljivosti. Ena

od pomanjkljivosti je tezava, s katero bi natancno opre- _
“ni nujno visoke dobickovnosti v prihodnosti.

delili, kako posamezne odlocitve o poslovanju podjetja
vplivajo na ceno tega podjetja na trgu kapitala.

Poleg tega na ceno podjetja na trgu vplivajo poleg sa-
mega poslovanja podijetja Se Stevilni drugi dejavniki, na
katere samo podjetje nima nobenega vpliva. Zato tudi
ni nujno, da se na kratki rok poslovanje uspesnega pod-
jetja, katero sprejema uspesne poslovne odlocitve,
odraza na trzni ceni tega podijetja.

Seveda pa morajo biti za uporabo cene kot mere dono-
snosti vsa podjetja trzna podjetja, ne smemo pa pozabi-
ti tudi na dividende in ostala izplacila podjetja delnicar-
jem. Zato bomo raje uporabili racunovodske kategorije
in nekaj financnih kazalcev, ki se do dolocene mere med
seboj prepletajo in nam vsak na svoj nacin z lastnimi
omejitvami povedo nekaj o sami dobickovnosti podjetij
in dodatnih vpogledih, ki iz teh kazalcev izhajajo.

Ce financne kazalce uporabimo skrbno in z zadostno
mero domisljije, nam lahko povedo marsikaj o podjetju
oziroma industriji. Koristno pa je, da na njih gledamo
bolj kot na namige, saj je posamezen kazalec ozko gle-
dano zgolj eno stevilo deljeno z drugim in kot tak moz-
no zavajajo¢, nam pa lahko v povezavi z ostalimi infor-
macijami o podjetju razkrije precejsnje podrobnosti. Po-
leg tega posamezen kazalec nima neke absolutne prave
vrednosti.

Glede na to posamezne kazalce primerjamo s povpregji
v industriji, med posameznimi podijetji ali sledimo spre-
membam posameznega kazalca skozi daljse casovno
obdobje. Seveda ni zagotovila, da gre celotna industri-
ja v pravo smer in da so te primerjave upravicene. Ena-
ko velja tudi za podjetja, med katerimi primerjamo do-
locene kazalce. Casovna vrsta podatkov, ki jih uporabi-
mo, je v naSem primeru za posamezna podijetja zetd raz-
liéna, odvisno od razpoloZljivosti podatkov. Seveda nam
kljub temu lahko posreduje nekaj dragocenih namigov
0 posamezm panogl oziroma podjet;u

Za pnmerjavo donosnosti posameznlh tunstlcmh pa-
nog in podijetij v teh panogah bomo torej uporabili
nekaj kazalcev profitabilnosti posameznega podietja.
Profitabilnost lahko oriSemo kot neto rezultat stevil-
nih odlocitev, sprejetih v podjetju. Kazalci, ki jih
bomo pri tem uporabili, so: marza iz poslovanja ali
dobickovnost iz poslovanja cistih prihodkov od pro-
daje (operating profit margin), dobickovnost prodaje
ali profitna marza ali neto marza (net profit margin),

dobickovnost sredstev podjetja (return on total as-
sets - ROA) in dobickovnost kapitala podijetja (return
on total equity - ROE). Dobickovnost kapitala podjet-
ja lahko nadrobneje in bolj celovito zapisemo z Du-
Pont sistemom kazalnikom in s tem dobimo celovi-
tej5o podobo o poslovanju posameznega podijetja
glede na ostala primerljiva podjetja.

Dobiékovnost kapitala in dobickovnost sredstev sta
dve najsirSe uporabljeni meri profitabilnosti. Poleg
tega je dobitkovnost kapitala eden od faktorjev, ki
dolocajo rast podjetja v prihodnosti in s tem vrednost
podjetja. Vcasih je upraviceno predpostaviti, da bo
prihodnja dobitkovnost kapitala podobna pretekli,
vendar pa visoka dobickovnost v preteklosti ne pome-

Dobickovnost kapitala se izracuna kot neto dobicek
podijetja deljeno s kapitalom podjetja in nam v odstot-
kih prikaze donos lastnikov na njihov kapital. Pravil-
neje je, da pri tem uporabimo povprecni kapital pod-
jetja, torej kapital s konca prejsnjega leta, sestet s ka-
pitalom s konca ‘tekocega’ leta in skupaj deljeno s
Stevilom dva. V nasem primeru zaradi nekje zgolj eno-
letnih podatkov tega ne bomo storili in bomo v ime-
novalcu uporabili kar kapital z zakljucka leta. Enako
bomo storili pri dobickovnosti sredstev.

Kot smo Ze omenili, lahko vec o cisti dobickovnosti ka-
pitala povemo, ¢e le tega razgradimo vsaj na tri dele.
Prvi¢, na Cisto dobickovnost ¢istih prihodkov od proda-
je, drugic¢, na obracanje sredstev in tretji¢, na financni
vzvod. Ce vse nastete tri med saboj pomnozimo dobi-
mo dobickovnost kapitala. Obrat sredstev nam pove,
kolikokrat v letu dni oziroma za koliko je bila prodaja
(Cisti prihodki od prodaje) vecja od sredstev. Torej ¢isti
prihodki od prodaje, deljeni s celotnimi sredstvi. Fi-
nancni vzvod nam pove, koliko kapitala je bilo potreb-

'r’@ga za financiranje sredstev podjetja. Ce dobickovnost

kapitala gledamo iz tega razgrajenega vidika, nam da
le ta precej boljsi vpogled v samo poslovanje podjetja.
Do visoke dobickovnosti kapitala tako lahko vodi vec
poti, ki so lahko zelo razlicne Ze v eni sami industriji,
izven te industrije pa lahko 3e toliko bolj. Zakaj je temu
tako? Precej verjetno zaradi same konkurence med temi
podjetji v doloceni industriji, razlicnimi stroski financi-
ranja podjetja, razlicni dostopnosti virov sredstev, raz-
licni razvitosti kapitalskih trgov in podobno.
Dobickovnost sredstev je osnovna mera ucinkovitosti
(profitabilnosti), s katero podjetje alocira in upravlja s
svojimi resursi. Od dobickovnosti kapitala se razliku-
je v tem, da meri neto dobicek kot odstotek denarja,
ki so ga zagotovili lastniki in posojilodajalci, za razli-
ko zgolj od denarja lastnikov, kot je to v primeru do-
bickovnosti kapitala. Podobno kot dobickovnost kapi-
tala lahko tudi dobickovnost sredstev razstavimo in
zapiSemo kot Cisto dobickovnost ¢istih prihodkov od
prodaje (neto marza), pomnozeno z obracanjem sred-
stev, ki je izracunana kot cisti prihodki od prodaje de-
lieno s celotnimi sredstvi. Najidealnejsa kombinacija
je seveda visoka neto marza in visok obrat sredstev,
bo pa taka kombinacija verjetno privabila precej do-
datne konkurence, obratna kombinacija pa verjetno
predvsem ‘stecajne upravitelje’.

Cista dobickovnost ¢istih prihodkov od prodaje ali
neto marza nam pove, koliksen odstotek od prodaje
se preko izkaza uspeha prebije do cistega izida po-
slovnega leta. Kazalec nam do dolocene mere prikaze
politiko cen podjetja in zmoZnost podjetja kontrolira-
ti stroSke poslovanja.

Profitne marze se med razlicnimi industrijami zelo

razlikujejo, odvisne pa so tako od narave produkta,
kot od konkurencne strategije podjetja. Profitna mar-
Za in obrat sredstev sta vecinoma obratnosorazmer-

na. Podjetja z visokimi profitnimi marzami imajo ve-
cinoma nizke obrate sredstev in obratno, saj lahko
podjetje s produktom z visoko dodano vrednostjo za

ta produkt.zahtevajo viSje profitne marie

Ker veéinoma visoka dodana vrednost dolocenega pro-
dukta zahteva vec sredstev, da se ta ustvari, imajo ta
podjetja praviloma daljSe obrate sredstev. Na drugi stra-
ni so podjetja, ki produktu dodajo le malo dodane vred-
nosti, kot na primer trgovine z Zivili, katere imajo nizke
marZe in visoke obrate sredstev. Zato visoka profitna
marza Se ne pomeni nujno, da gre za boljse ali slabse
podjetje glede na tisto z nizko profitno marzo, ampak
nam ta vpogled lahko da 3ele zdruzeni efekt profitne
marZe in obrata sredstev.

Tretji del razgrajene enache dobickovnosti kapitala
predstavlja financni vzvod. Podjetje ima vigji financni
vzvod, ¢e dvigne deleZ dolga glede na kapital, potreben
za financiranje poslovanja. Za razliko od profitne marze
in obrata sredstev, kjer je visja Stevilka naceloma bolj-
Sa, pri financnem vzvodu ni nujno tako. Finanéni vzvod
mora biti za vsako posamezno podjetje ravno pravi, kar
je od podjetja do podjetja razlicno, glede na koristi in
stroske dolZniskega financiranja. Govorimo o optimalni
strukturi kapitala podjetja. Samo vprasanje finan¢nega
vzvoda oziroma razmerja med lastniskim in dolzniskim
financiranjem podjetja je za samo podijetje seveda izred-
no pomembno vprasanje. Na splo3no velja, da imajo
lahko podijetja s stabilnimi in zelo natan¢no napovedlji-
vimi denarnimi tokovi iz poslovanja precej visji financni
vzvod, kot pa podjetja, katerih poslovno okolje je pre-
cej bolj negotovo. Za prve bi bil primer lahko elektro-di-
stribucijska podjetja, za slednjega pa na primer podjet-
je iz racunalniSke industrije. Dobickovnost sredstev in fi-
nanéni vzvod sta naceloma obratno sorazmerna. Podjet-
ja z nizko dobickovnostjo sredstev imajo na splosno vis-
ji financni vzvod in obratno. To se naceloma sklada s
prej povedanim. Varne, stabilne in likvidne nalozbe na-
celoma generirajo nizke donose, imajo pa precejsno kre-
ditno sposobnost. Komercialne banke so mejni primer
povedanega.

_Kako dober financni indikator je torej kazalec dobickov-

nosti kapitala? Ce ima podijetje x visjo dobickovnost ka-
pitala, ali to pomeni tudi da je boljse kot podjetje y, ki
ima nizjo dobickovnost kapitala? Ce podjetju naraste
dobickovnost kapitala, ali je to zadosten podatek, da
podjetje -posluje bolje? Vseskozi moramo vedeti, da je
dobickovnost kapitala za podjetje dobra, ce je le ta vis-
ja kot je zahtevana stopnja donosa za to podjetje. Zah-
tevane stopnje donosa so med podjetji razlicne, e bolj
pa se razlikujejo med panogami. Na visino zahtevane
stopnje donosa vpliva vrsta dejavnikov, tako visina
obrestnih mer v posamezni drzavi, kot tveganost posa-
meznega podjetja.

Pomanijkljivosti uporabe
dobickovnosti kapitala

Kot ostali financni kazalci ima tudi dobickovnost kapita-
la svoje pomanjkljivosti. Pri tem gre za tri glavne po-
manjkljivosti, ki jih lahko poimenujemo kar ¢asovni
problem, problem tveganja in problem vrednosti. Seve-
da dobickovnost kapitala ostaja uporaben in pomemben
indikator kljub nastetim problemom, vendar mora biti in-
terpretiran z nastetimi pomanjkljivostmi pred o¢mi.
Casovni problem: Dobickovnost kapitala se ozira v pre-
teklost in se izracunava za eno samo periodo, zato od-
loCitve o poslovanju podijetja, sprejete skozi daljse ob-
dobje, v kazalcu niso zajete v celoti.

Problem tveganja: Dobitkovnost kapitala nam nic ne
pove, kaksnemu tveganju se Je podjetje izpostavilo za
dosego konkretnih rezultatov. Ce na primer dva podijet-
ja dosegata enako dobickovnost kapitala in se eno pri
tem izpostavlja manjsemu tveganju, potem je to pri svo-
jem poslovanju verjetno uspesnejse.
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Cista dobickovnost Marza iz
Dobitkovnost ¢istih prihodkov od Obratsredstev  Finanéni  Dobickovnost poslovanja
Podjetia  Leto kapitala (ROE) prodaje (Net profit margin) (Assets turnover) vzvod  sredstev (ROA) (EBIT marza)

Letalski prevozniki

R Adria Airways 123% 046% 8595%  31001% 040% 293%
= 2001 166% 067% 6760%  36627% 045% 27%
5 Croatia Airines 2002 -362% -161% 5132%  43728% 083% 1110%
Bl S 2001 -3783% -865% 3986%  109684% -345% 899%
gt as Altala 2002 526% 197% 8053%  32448% 162% 491%
3 = 2001 -107.20% -720% 1753%  53032% 2021% 5,04%
; = Aerofolot 2002 5419% 571% 17653%  53726% 1009% 1056%
$ w 2001 2587% 129% 14008%  143140% 181% 257%
5 = Austrianairines 2002 768% 194% 5757%  B8750% 112% 197%
ey 2001 3137% 9% 5040%  78581% -399% 540%
DeltaArLines 2002 -10994% -056% 5381%  213656% 515% 680%
2001 -302%% Q1% 5637%  58661% 515% -840%
EasyJet 2002 673% 888% 5180%  14639% 460% 1236%
— 2001 1198% 1062% 7023%  16055% 746% 1068%
3868888888888 8c5838888888¢8% Iberia Lingas aer de&spana 2002 1213% 350% 97M%  35654% 340% 541%
T50885568816860888088¢8n888¢%¢8 2001 431% 1% 977%  39676% 109% 004%
mMMmMMmMMmMmM MM MMM MM MMMMo MMM Mmeom oM oM 3 3 2 i L )
A sdadn Rl Bl a B EER s S Ryanair 2002 1$500% 2410% 3303%  18353% 796% 2611%
Datum 2001 1560% 2144% 3816%  19066% 818% 2339%
1 Virgin Express Holdings 2002 101% 018% 25140%  -22256% 046% 116%
il g asronat 2001 -036% 006% 28998%  -19900% 018% 073%
Deutsche Lufthansa 2002 718% 596% 6287%  45870% 375% 825%
2001 -795% 517% 6730%  51601% -348% 056%
Dejavnost v Sloveniji ¢ Dejavnost zracni promet - na rednih finfiah le eno veliko podjetie, zato so Stevilke iste kot za samo Adrio Airways
| Povprecie -7,30% 130% 9269%  510,3% 047% 4,44%
]
i — HT 2002 928% 549% 7800%  21674% 428% 6:85%
E = 2001 668% 409% T648%  21843% 313% 20m%
g = CaesarsEntertaimentihc 2002 2787% 771% 4809%  32716% 852% 1305%
] = 2001 064% 052% 4239% 28691 022% 109%%
: = TrumpHotels& 2002 U454% 097% S596% 266747 -055% %
& CasioResort 2001 D48T% 215% 5301%  218052% 114% 1526%
: Starwood Hotels 2002 869% 915% 3164%  29995% 290% 1495%
= &Resorts 2001 378% 366% 3184%  32459% 116% 16,76%
r— MGMMrage 2002 1098% 725% 3338%  3943f% 278% 1816%
= 2001 676% 427% 3785%  4i8ifh 162% 16,68%
- SandsRegent 2002 556% 549% 5761 17596% 316% 373%
= 2001 058% -053% TAB%  14678% 040% 825%

— Hiton Hotels Corp 2002 964% 684% 3468%  40662% 237% 2155%
o s 2001 931 544% 3472% 49271 189% 072%
= Starwood Hotels 2002 869% 915% 3164%  29995% 290% 14,95%
= &Resorts 2001 378% 366% 384%,  32450% 116% 1676%
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_DONOSNOST V TURISTICNI INDUSTE

Problemu tveganja tako pri dobickovnosti kapitala kot
pri dobickovnosti sredstev se lahko izognemo z us-
treznim novim kazalcem, ki ga lahko poimenujemo
dobickovnost investiranega kapitala. V Stevcu kazalca
se nahaja dobicek iz poslovanja po davkih, v imeno-
valcu pa kapital podjetja ter obrestni dolg. Obvezno-
sti iz poslovanja so na primer izvzete od kapitala in
obrestnega dolga, saj neposredno ne predstavljajo
stroskov obresti. Torej dobickovnost investiranega ka-
pitala nam predstavlja dobickovnost celotnega inve-
stiranega kapitala, tako kapitala investiranega s stra-
ni delnicarjev, kot posojilodajalcev.

Problem vrednosti: Dobickovnost kapitala naj bi nam
povedala, kaksen donos podjetje ustvarja na investira-
ni kapital, vendar je Stevilka, ki jo imamo zapisano v
imenovalcu, knjigovodska vrednost in ne trzna, kot bi
bilo pravilneje. V primeru, ko sta ti dve enaki, problema
seveda ni, vendar so redka podjetja na voljo to¢no po
knjigovodski vrednosti kapitala. Trzna vrednost je za
delnicarje seveda pomembnejsa, saj meri trzno, uresnic-
liivo vrednost investicije, medtem ko je knjigovodska
vrednost zgolj knjigovodska.

Torej, tudi ¢e ima podjetje visoko dobickovnost kapita-
la, to Se ne pomeni, da zagotavlja svojim investitorjem
visoko donosnost investicije. Pomembna je razlika med
dobickovnostjo sredstev in zahtevano stopnjo donosa.

Oziroma je pomembna cena, po kateri je investitor pri- =

dobil kapital podjetja. Kot Ze prej, v primeru, ko je ka-
pital na trgu ovrednoten enako kot v knjigah, pa to zo-
pet drzi. Iz tega izhaja tudi uporabnost dobitkovnosti
kapitala v povezavi s ceno kapitala glede na njegovo
knjigovodsko vrednost pri odkrivanju precenjenih, pod-
cenjenih podijetij.

Ali je sama dobickovnost kapitala tudi ustrezna mera za
financno uspesnost podijetja, je stvar debate. Morda bi
bila boljsa mera, o ¢emer smo govorili Ze na zacetku
¢lanka, zgolj gibanje cene podjetja na trgu, vendar kot
7e omenjeno ima tudi ta 3tevilne pomankljivosti (kakor
pomanijklivosti dobickovnosti kapitala nastete zgoraj).
Klub temu v nadaljevanju objavljamo tudi grafikone, ki
prikazujejo gibanje trznih cen nekaterih podjetij. Morda
je zanimiva primerjava med gibanjem cem teh trznih
podjetij s spodnjo tabelo, ki prikazuje za ta podjetja
mere profitabilnosti.

Ne glede na vse povedano, do kovnost kapitala os-

taja pomemben financni kazalec, ki lahko sluzi vsaj
kot grob priblizek za ceno podjetja pri merjenju financ-
ne ucinkovitosti (od tod morda zanimivost zgornje pri-
merjave), poleg tega pa nam lahko posreduje nekaj

pomembnih informacij v povezavi z drugimi postavka-

mi, predvsem o moznosti rasti podjetja v prihodnje in

o precenjenosti/podcenjenosti podjetja glede na nje-

govo trzno vrednost, predvsem pa v primerjavi z zah-

tevano stopnjo donosnosti, povecanje ali zmanjSanje
dnosti podjetja za delnicarje. o

Primerjava nekaj turisticnih panqg

V nadaljevanju bomo izbrali nekaj turisticnih panog. Iz-
brali bomo panogo letalskih prevoznikov, panogo hote-
lov in motelov, panogo casinojev in casino hotelov, pa-
nogo rent a car-jev ter panogo ponudnikov turisti¢nih
storitev.

V teh panogah bomo izbrali nekaj podjetij in z zgoraj
opisanimi kazalci skusali prikazati nekaj o njihovi do-
bickovnosti in opredelili ali dosegajo ali ne zahtevane
stopnje donosa za posamezno panogo. Zaradi vrste
omejitev naj tabela na prej3nji strani sluzi le kot osno-
ven vpogled v mere profitabilnosti za nekatera podjet-
ja iz nekaterih panog s skupnim imenovalcem turizem.
Kot mozne omejitve naj navedemo razli¢nost racuno-
vodskih izkazov, razli¢nost oziroma bolje re¢eno poseb-
nost posameznega okolja v katerem deluje posamezno
podjetje (na primer pri letalskih prevoznikih, dejavnosti
kazinojev), kljub najboljsim namenom morda ne naj-
boljsa primerljivost posameznega podjetja uvrscenega
v doloceno panogo (Ceprav vecina statisticnih klasifika-
cij uvrdca na primer zdraviliski hotel in mestni hotel v

panogo hotelov, je narava posla enega in drugega pre-
cej razlicna), ustvarjanje cistih prihodkov od prodaje ne
zgolj s prevladujoco dejavnostjo in podobno. Omenimo
naj e, da so cene, ki so zarisane v petih grafikonih za
vsako podjetje prevedene v enotno (evro) valuto. Pov-
predja, ki so izraCunana za posamezno panogo, vklju-
Cujejo le podatke za leti 2002 in 2001, kjer pa podatka
za leto 2001 ni, pa le podatek za leto 2002. Kjer so v
tabeli podatki e za dodatna leta, so ta informativnega
znacaja. Prav tako v povprecja niso zajeti kazalci izra-
Cunani iz podatkov standardne statisticne klasifikacije
za slovenska podjetja. Tudi ti so informativne narave,
kazalci pa so izracunani iz nekonsolidiranih bilanc za
posamezne panoge. Vsi ostali podatki so izraunani iz
konsolidiranih bilanc.

Ugotovitve o donosnosti
turisticnih panog

Prvi prelet cez tabelo nam morda pove le to, da so ka-
zalci za posamezno panogo in seveda tudi med pano-
gami zelo razlicni in precej variabilni. Ne glede na to pa
lahko vseeno naredlmo nekaj zakljuckov.

Kot prvo lahko zakl| mo, da je dobiékovnoﬁt ka- -
pitala (razen redkih izjem, ki pa veljajo bolj za

podjetja kot pa panoge) v sploSnem slaba oziro-
celo nggativna in kot taka nezadostna,

Se enkrat naj poudarimo, da morda podjetja, ki so vklju-
cena v posamezno panogo niso najbolj reprezentativna,
poleg tega nam je manjse Stevilo podatkov tudi mocno
oklestilo ¢asovne vrste kazalcev, zato naj bo pri inter-
pretacul rezultatov e posebna previdnost.
Negativna dobickovnost kapitala je v povprecju v
zadnjih dveh letih pri letalskih prevoznikih, v dejav-
nosti casinojev in casino hotelov, ter dejavnosti turi-
sticnih agencij.

- Dejavnost hotelov in motelov in dejavnost dajanja
cestnih vozil v najem imata pozitivno dobickovnost
kapitala. Previdnost velja pri slednji, saj je nenormal-
no visoka.

- Pri dejavnosti letalskih prevoznikov lahko vidimo, da
s0 z izjemo nizko cenovnih prevoznikov (in morda ne
po naklju¢ju tudi za Adrio Airways in Aeroflot) v pov-
pre¢ju le zadnji dve leti negativni donosi zaradi zna-

=ih dogodkov v svetu, ki so ocitno imeli prav tako ne-
gativen vpliv tudi na ostale turisticne panoge. Za vse
je znacilen precejSen financen vzvod, ki pomeni veli-
ko tveganje in s tem visjo zahtevano donosnost, ki
pa je obcutno manjsi pri nizko cenovnih prevoznikih.
Za te je znadilna tudi vecja neto marza in pocasnejsi
obrat sredstev. Postavlja se vprasanje knjizenja naj-
pomembnejsega osnovnega sredstva. Kot smo Ze za-
pisali v ¢lanku, gre lahko v tem primeru (in kot vemo
gre) za povsem drugacen poslovni model. Ce odste-
jemo zadnji dve leti, kateri sta zaradi razmer v svetu
zelo specificni, je slika precej boljsa. Najopaznejsi po-
zitivni premik je pri letalskih prevoznikih, kjer je v
povpreju stopnja dobickovnosti kapitala precejsnja
(in nad trenutno zahtevano stopnjo donosa, ki v pov-
pre¢ju za ameriska in angleska podjetja iz tabele zna-
3a priblizno 12 odstotkov). Nadvse zanimiva sta niz-
kocenovna prevoznika, katera tudi v zadnjih dveh le-
tih poslujeta uspesno in $e vedno ustvarjata zadost-
no dobickovnost kapitala. Glede na njuno strategijo
in z vstopnimi ovirami v panogo v mislih bi lahko v
nekaterih segmentih pricakovali razvoj oziroma Sirje-
nje industrije v njuno smer, kljub tezavam iz Bruslja,
opazenih v zadnjem casu.

- Precej slabo se godi nastetim podjetjem v panogi ca-
sinojev, razen sloveskega predstavnika.

- Kot receno, skoraj vsa nasteta podjetja v panogi ho-
telov ustvarjajo pozitivno dobickovnost kapitala. Za
primerljivost je pri nekaterih podjetjih pomemben
tudi vpliv sezonske komponente. Za to panogo je
znacilen pocasnejsi obrat sredstev, prav zaradi pre-
cejsnjih in ponavljajocih se investicij in s tem velike
vidine osnovnih sredstev.

mejitvami v mislih lahko zakljuéimo,
da dobickovnost kapitala v obravnavanih turi-
sticnih panogah tako v svetu kot doma ni za-
dostna, prav tako ni zadostna v dejavnosti hote-
lov in motelov, kjer je ta najbolj konstantna in
pozitivna. Pri tem imamo v mislih obdobje leta
2001 in leta 2002. Povprecna zahtevana stopnja
donosa za panogo letalskih prevoznikov pri pri-
merih iz tabele znasa priblizno 12 odstotkov, za
panogo casinojev in casino hotelov priblizno 9
odstotkov, za panogo hotelov in motelov pribliz-
no 9,3 odstotka, v panogi rent a carjev je pred-
metna Stevilka za podjetje Avis priblizno 8 od-
stotkov, pri turisticnih agencijah pa med 12 od-
stotki (primer TUI) in 8,5 odstotki (primer Kuo-
ni). Vsa stevila so vzeta za zahodna podjetja, pri
ostalih pa bi verjetno bila Se ustrezno visja. Vi-
dimo, da v zadnjih dveh letih le redko katero od
nastetih podjetij posluje dobro v smislu ustvar-
janja zadostne dodane vrednosti za delnicarje.

Turistiéna panoga se kot povedano predvsem v zad-
njem casu srecuje s Stevilnimi problemi, zato je Se
toliko vecja teza na upravi posameznih druzb, da iz-
bere ustrezen poslovni model (primer Ryanair pri le-
talskih prevoznikih, primer zmanjSanja sezonske
komponente s kongresnim turizmom pri obalnih ho-
telih), ki bo poveceval in ne zmanjSeval premozenja
delnicarjev, kot je to v vecini primerov iz tabele, ozi-
roma ustvarjal dobickovnost kapitala, ki bo vecja od
zahtevane stopnje donosa.

Vse povedano naj sluzi le za prvi obcutek, kako je z
donosnostjo v razlicnih turisticnih panogah. Bolj na-
drobno o posamezni panogi in 0 moznih Ze omenje-
nih implikacijah uporabljenih kazalcev in posledic, ki
iz tega izhajajo (opisane v nadaljevanju), pa v enem
od naslednjih prispevkov.
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Se eno slabo leto za
turisticno gospodarstvo Nemcije

Kriza v nemskem turizmu se $e vedno nadaljuje. Stevilo po-
citniskih dni se skrajSuje, vedno manj Nemcev misli na po-
Citnice in Se tisti predvsem na pocitnice z lastnim prevozom
in kampiranje. Vec jih bo letovalo tudi v nemskih turisti¢nih
krajih. To je glavno sporocilo najnovejse analize trga, ki jo
je napravil znani BAT institut iz Hamburga, na sejmu Reisen-
Hamburg pa jo je predstavil profesor Horst Opaschowski, ki
sodi med vodilne turisticne strokovnjake v Evropi. Edino
upanje vidi profesor v spremembi konjunkture in vecjem
zaupanju koncnega potrosnika.

Analiza je nastala na osnovi intervjujev 5000 oseb, sta-
rejsih od 14 let. Samo 42 odstotkov vprasanih bo zago-
tovo odslo na pocitnice. To je najslab3i rezultat po letu
1991, leta 2002 in 2003 je na vprasanje pozitivno odgo-
vorilo 47 odstotkov, 25 odstotkov je odgovorilo, da ne
gredo na pocitnice, 33 odstotkov pa se Se ni odlocilo.
Lani jih je bilo v tem ¢asu 26 odstotkov.

Glavni vzrok vidi profesor Opaschowski v pomanjkanju denar-
ja. Od tistih, ki lani niso potovali, je 40 odstotkov navedlo fi-
nancno stanje kot glavni vzrok, leta 1991 je bilo takih le 28
odstotkov. Leta 2003 je hilo na pocitnicah preko pet dni 52,
odstotkov Nemcev (leta 2002 54 odstotkov). Povprecna dol-
Zina leta 1980 je znasala 18,2 dni, leta 2003 pa le Se 13,4 dni.
V povpredju so lani nemsli turisti porabili za pocitnice 1.030
evrov: druZine z otroki so porabile 931 evrov po osebi, upo-
kojenci 953, najvet pa sc porabili ljudje v starostni skupini
50 do 64 let in sicer 1.204 evrov. Vzhodni Nemci so imeli pov-
pre¢no porabo 877, zahodni pa 1.177 evrov.

Najvec¢ Nemcev je tudi lani letovalo v Nemciji (38 %),
pred Stirimi leti jih je bily takih le 30 odstotkov. Poleg fi-
nancnih razlogov je k temu pripomoglo tudi izredno lepo
in vroce poletje. Od tist h, ki so potovali v tujino, jih je
bilo 16 odstotkov v Spaniji, 7,6 odstotkov v Italiji, sledi-
jo Avstrija s 4,6 odstotki in Turcija s 4 odstotki.

0d tistih, ki so se Ze odlocili za leto3nje pocitnice, jih bo 22,4
odstotkov na pocitnicah v Nemiji, 12,6 v Spaniji, 8,4 v Italiji,
5,2 v Gréiji, 5,1 v Turciji, 3,2 odstotkov v Sloveniji in na Hr-
vaskem, sledijo Skandinavija, Francija in ZDA s Kanado.

Za Slovenijo pozitiven podatek iz BAT analize je, da bo v
letoSnjem letu 36 % nemskih turistov odslo na pocitnice
z lastnim avtomobilom (leta 1993 27 odstotkov). Z'last-
nim avtomobilom bodo na pocitnice potovale predvsem
druzine z otroki (47%).

Za konec $e nekaj podatkov, koliko so v lanskem letu nems-
ki turisti porabili dnevno v posameznih drzavah: ZDA
(108,80 evrov), Avstralija (91,30 evrov), Egipt (84,70 evrov),
Tunis/Maroko (81,30 evrov), Avstrija (72,20 evrov), Spanija
(70,90 evrov), Francija (65,60 evrov), Italija (65,00 evrov). V
Sloveniji in Hrvaski (skupni rezultat) je bila povpre¢na dnev-
.na poraba 51 evrov. V povprecni dnevni porabi so zajeti vsi
stroski t.j. prenocitve, prehrana, izleti, nakupi, ogledi itd.
Dobro bi bilo vedeti, kaksna je bila povprecna poraba
nemskih turistov v Sloveniji po nasih podatkih, saj jg bila
zagotovo visja od skupnega povprecja s Hrvasko. 1
= JANEZ REPANSEK, SLOWENIEN.FVA@T-ONLINE.DE
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Letalisce Orio pri

Bergamu lani preseglo

2,8 mio potnikov

Pred nekaj dnevi je nase dnevno ¢a-

sopisje objavilo, da bo z ljubljanskega letalisca

Brnik od 1. maja naprej druzba Easyjet letela v Lon-

don (Stansted) in obratno. Dokaz za to, kako dobro

dene imeti “low cost” prevoznike na svojih letaliscih, je

Orio al Serio pri Bergamu, ki je nekaksno tretje milansko

letalisce.

To je v lanskem letu (2003) imelo dobrih 2,8 mio potnikov,

kar je skoraj toliko, kot je bilo predvideno Sele za daljno leto

2015, Za takrat so namre¢ nacrtovalci napredka te mlade zrac-

ne luke predvideli tri milijone potnikov. Ni dolgo tega, kar so

tu pristajala samo tovorna in Carterska letala, saj je domaca

Alitalia vsem metala polena pod noge, zdaj pa je samo v pot-
niskem prometu 130 pristankov dnevno. Mnoga teh letal so
iz flot raznih nizkocenovni prevoznikov, med katerimi Ze sam
irski Ryanair vzdrzuje redne in sezonske lete s kar osmimi nei-
talijanskimi destinacijami (zeli pa v kratkem priti tudi na itali-
janske notranje proge): z Londonom (Luton in Stansted), Pa-
rizom (Beauvais), Frankfurtom (Hahn), Barcelono (Girona),
Stockholmom, Hamburgom (Liibeck) in Brusljem (Charleroi).
Nedavna objava statisticnih podatkov za leto 2000 o itali-
janskem domacem bruto proizvodu je pokazala, da je ob-
¢ina Orio al Serio, ki ima res komaj 1.500 prebivalcev, nje-
no letalisce pa daje delo 3.000 osebam, z neverjetnimi
155.000 evri na glavo dale¢ na prvem mestu (Milano je kar
»reveZ, saj pridela »komaj« 47.000 evrov na prebivalca,
Rim 28.000, italijansko povprecje pa je okoli 21.000 evrov).

BIT 2004 je mimo

17. februarja so se zaprla vrata letosnje milanske Mednarod-
ne turisticne borze BIT 2004. Dva dni zatem so znani tudi
prvi statisticni podatki o tej veliki turisti¢ni prireditvi: skupaj
naj bi bilo kar 136.700 obiskovalcev (za 6,7 odstotkov ve¢
kot lani), od tega kar 96.700 strokovnih obiskovalcev (+ 11
%). Kljub tako dobrim statistikam pa vecina razstavljavcev,
vsaj tujih, ni zadovoljna z vrstnim redom obiska, saj je naj-
prej na vrsti siroka javnost, mesano s strokovno (sobota in
nedelja), Sele potem pa strokovna sama (ponedeljek, torek).
Slovenci smo se na letosnjem BIT-u zelo dobro odrezali.
Predstavili smo se na 220 m2 (in ne samo 120, kot se je
ne ve se zakaj v prejsnji Stevilki TURIZMA na tem mestu
zapisalo podpisanemu) in to z novo stojnico, ki je poze-

la vsaj toliko pohval kot prej vse druge v 12 letih skupaj. -

la_ne samo pohval, tudi zavisti (Madzarska, Svica!). Tudi
»prometx na nasi stojnici je bil kar precejsen.
Medtem ko bodo sodbe o kupéijah morali podati nasi po-
drazstavljavci, za splosni del lahko trdimo, da je zanima-
nje bilo izredno, saj je materiala v prvih dneh skoraj
zmanjkalo, novinarjev (in na trenutke nadleznih oglase-
valcev) pa je bilo tudi zelo veliko, vsekakor ne dosti manj
kot pri velikanu Nemdiji ... In 3e nekaj: letos je bil nase
glavno orozje slavljenec Bled, katerega barve je zelo
atraktivno zastopal tiskarski mojster Janez (Rozman).
Leta 2005 bo BIT v novejsih halah Milanskega sejma, na Por-
tellu, leta 2006 pa utegne Ze biti na novem sejmiscu v Rho-
ju, severozahodno od lombardskega glavnega mesta.

= BORIS BAJZEL), BORISB@TIN.IT
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Zborovanije
TUI »Together 2004«

Povzemam nekatera mnenja, ki so jih izra-
zili udelezenci na zborovanju »Together
2004« v klubu Magic Life Sirene januarja letos. V okviru
velike prireditve ob otvoritve sezone je prislo do zanimivih
postavili kar nekaj za panogo neprijetnih resnic.

- Ustanovitelj kluba Magic Life gospod Kinnay je pove-
dal, da potovanja izgubljajo na vrednosti in da je ocit-
no, da se na splosno zmanjsuje veselje do potovanj.

- Dr. Jusuf Ornek, ki vodi Guletovo incoming agencijo
Vasco, meni, da je celotna industrija V krizi, ker smo v
turizmu postali neizrekljivo povrsni.

- Direktor holdinga TUI Franz Leitner je mnenja, da ce-
novne vojne med organizatorji potovanj vodijo v nesi-
gurnost in izgubljanje volje do potrosnje, s cemer se iz-
nicujejo z veliko muko pridobljene vrednosti. Potovanja
ne smejo postati sama po sebi umevna, ker bodo kot
taka le Se naprej izghbljala na vrednosti.

- Franz Leitner se je spraSeval tudi o vlogi turisticnih koncer-
nov. Ugotavil je, da njihov stari, zaupanja vreden potrosnik,
ne obstaja vec. Pojavil se je nov, nepreracunljiv tip potro-
3nika. Turizem in njegovo ranljivost so v zadnjem ¢asu raz-
krili vojna v Iraku, SARS, teroristicni napadi in seveda slaba
konjunktura. Da bi bila zadeva 3e bolj zapletena, se temu
Se pridruzujejo prekomere kapacitete, ki se jih v konku-
rencni vojni prodaja po dumpinskih cenah. Leitner svari
pred navado, da se vsaka posebna, cenovno nizka ponud-
ba, proglasi za trzno priloznost. V letu 2004 se po njegovem
trzna situacija ne bo sprostila in ker se na trgu pojavlja Se
vrsta novih konkurentov, bo boj Se trsi in bolj neizprosen.

- Sodelujoci so se strinjali, da je pravi odgovor v dvigu kako-
vosti na vseh ravneh. Ponovno je potrebno odkriti vredno-
te, ki jih ponuja potovanje. Poudarek mora biti ne na naj-
boljsi ceni, ampak na najboljsem produktu. Taksen pristop
mora postati vodilo vsake turisticne agencije. Za Leitnerja je
Sokantno, da se na veliko oglasujejo popusti tudi do 28 od-
stotkov (s ¢imer je opozoril na politiko konkurenta Necker-
manna). Stranka pri taki cenovni politiki dobi obcutek, da
pri popustih ni meja in izgublja se obcutek za realnost.

- Direktor Leitner je izpostavil tudi odgovornost turistic-
nih koncernov za razvoj nekega obmogja, destinacije. V
Turciji se namrec ze dogaja, da zaradi dumpinskih cen
produkta ni mogoce vet izboljSevati, ker hotelirji in
sama regija ne ustvarjajo nove vrednosti.

- Dr. Omek je menil, da je potrebno gostom znova posre-
dovati in omogociti dozivljanje vsakdanjika dezel, kamor
potujejo in ne zagotavljati le klubske atmosfere, ki je v
vseh klubih enaka in ne omogoca zblizanja z domacini.
Agencije morajo svojim gostom bolj priblizati destinaci-
jo, njene kulturne, naravne znamenitosti in predvsem lju-
di - domacine. Predvsem pa morajo gostje, na primer v
Turciji, bolje spoznati islamsko kulturo, religijo. V kolikor
bodo to tudi bolje poznale turisticne agencije, bodo v
kriznih trenutkih tudi lazje svetovale svojim gostom.

- Ustanovitelj Magic Life klubov, dr. Cem Kinay, je preprican,
da je tudi v obdobju neslutenega razmaha interneta Se ved-
no dovolj posla za turisticne agencije, saj lahke te ob bolj
emocionalnem, individualnem in fleksibilnem pristopu veli-
ko lazje prepricajo gosta za dopust v doloeni destinaciji.

= |AN CIGLENECKI, INFO@SLOVENIA-TOURISM.AT
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Povecano povprasevanje v decembru
v VB kaze na boljse leto 2004

Britansko zdruzenje incoming organizatorjev potovanj
(BITOA), ki ima 250 ¢lanov, poroca, da se je povprase-
vanje v decembru preteklega leta v primerjavi z letom
prej povecalo za 5,4 odstotkov. V svojem zadnjem po-
slovnem barometru BIOTA pravi, da so vsi segmenti po-
tovalne industrije zabelezZili pozitivno rast, pritisk na
cene se je nekoliko zmanjsal, vpliv Sibkega dolarja pa
ni bil tako mocen, kot so se bali. Prav tako so bile do-
bre rezervacije za naprej in so se v primerjavi z letom
prej v decembru zvisale za 7,4 odstotke, kar je najvec-
ja rast po 4,8-odstotnemu povecanju v avgustu 2003.

Tujski promet v Veliki Britaniji

se bo vrnil na raven 2000

Po zadnjem poslovnem barometru britanske uradne
krovne promocijske institucije VisitBritain bi naj domaci
turizem v letu 2004 rasel hitreje od incoming kot tudi
outgoing turizma. V to je bilo prepricano 59 odstotkov
od 400 predstavnikov iz vseh segmentov turisticne in
potovalne industrije, ki so sodelovali v raziskavi, da bo
hitreje raslo Stevilo Britancev, ki potujejo v tujino, jih je
menilo 23 odstotkov, v hitrejSo rast tujskega turizma pa
je verjelo 18 odstotkov sodelujocih.

Lani je Veliko Britanijo obiskalo 24,7 milijonov tujih tu-
ristov (+ 2 %), ki so potrosili 11,8 milijarde funtov, med-
tem ko Stevilke domacih potovanj Se niso znane (leta
2002 so Britanci doma opravili 134,9 milijonov poto-
vanj, potrosili pa so 20,8 milijarde funtov).

Generalni direktor VisitBritain Tom Wright meni, da je
leto 2003 s kampanjami enjoyEngland in. Outdoor En-
gland odlocilno prispevalo k zavesti Britancev, da Veli-
ka Britanija resni¢no veliko ponuja. Kot pravi, domaci
turizem tradicionalno dobro posluje po vrocem poletju,
kakrsno je bilo lansko, rezultati monitorja pa napovedu-
jejo Se eno dobro leto. Kar se tice Stevila tujih turistov
v Veliki Britaniji pa Wright napoveduje 3,3-odstotno rast
(na 25,5 milijonov oziroma nazaj na Stevilke iz leta
2000), za 3,4 odstotke pa bi se naj tudi povecala po-
trosnja (12,3 milijarde funtov). Poudarek v stevilnih ak-
tivnostih na tujih trgih bo na tematskih kampanjah za
dobro pocutje, touring pocitnice in oddihe v mesti:h.

Britanska vlada in turisticno
gospodarstvo prenavljata standarde

Turisticni minister Richard Caborn je januarja povedal, da
so zaceli delati konkretne korake za uvedbo novega si-
stema kategorizacije namestitvenih zmogljivosti, s ¢imer
bi naj izboljsali ugled britanskih hotelov, ki jih je primer-
jal z (v Veliki Britaniji) znanim komicnim karakterjem iz
sedemdesetih let, Basilom Fawltyjem, ki je znan po svo-
jem negostoljubnem odnosu do gostov. Caborn pravi, da
je taksnih hotelirjev Se precej, da pa se nekateri zelo tru-

UR'ZEM $I0ST

dijo, da bi se znebili tega imidza.

Z novim sistemom kategorizacije Zelijo poenotiti stan-
darde v Angliji, na Skotskem in v Walesu. Poleg tega
bodo marca letos ustanovili poseben svet za usposab-
ljanje, ki bo skrbel za izboljsanje standardov na podro¢-
ju strokovnega izobrazevanja v turizmu in gostinstvu.

First Choice bi naj prevzel Holidaybreak

Na britanskem trgu se na veliko govori in Spekulira, da
bi naj First Choice izvedel obseZen prevzem. Med poz-
navalci se govori, da bi naj bil cilj Holidaybreak, slo pa
bi naj za sovrazni preyzem. Niti First Choice niti Holiday-
break ne Zelita komentirati, cene delnic obeh pa rasejo.

Potovalni agenti po dobicku na 644. mestu
Travel Weekly na osnovi opravljene raziskave svetuje
podjetnikom, ki i5¢ejo nove poslovne priloznosti, da se
raje naj ne odlo¢ajo za ustanovitev potovalne agencije.
Med 1.015 razliénimi industrijami v Veliki Britaniji so se
potovalni agenti (in to tradicionalni, na dobrih lokacijah)
uvrstili Sele na 644. mesto, s ¢imer so bile le malo bolj
dobickonosni kot trgovci z ribami.

Rezultati so pokazali, da agenti dobijo na vsakih 100
vlozenih funtov samo 4,7 funtov, kar je pod britanskim
povpre¢jem 5,39 funtov, najbolje pa se je odrezala vr-

_talna industrija z 43,74 funti. Znotraj potovalne industri-

je pa so najbolj dobickonosni organizatorji potovanj,
specializirani za smucanje (14.69 funtov), sledijo ponud-
niki klasicnih poletnih pocitnic (6,26 funtov), na 366
mestu), kampiranja (4,9 funtov, 604. mesto) in turistic-
nih atrakcij (2,35 funtov, 930. mesto).

Vec kot 90 odstotkov bukingov-
Bmibaby je preko spleta

Nizkocenovni letalski prevoznik Bmibaby trdi, da je ja-
nuarja 2004 vec kot 9o odstotkov rezervacij za njihove
storitve bilo opravljenih preko spleta. Samo v tem me-
secu so dosegli rekordnih 500.000 rezervacij, kar je za
Cetrtino vec kot lanskega januarja.

Novo udobje Ryanaira

Potnike Ryanaira, ki Ze tako morajo 15 minut hoditi od
terminala do letala, ker ta nizkocenovni prevoznik ne
nudi avtobusnega prevoza, ¢aka Se manj udobja. ET-
urbo News poroca, da sedezi ob oknu ne bodo vec ime-
li sencil na oknu, prav tako potniki ne bodo mogli spre-
minjati naklona sedezev. Tisti, ki so navajeni, da v Zep
sprednjega sedeZa zacasno spravijo potni list ali caso-
pis, tega ne bodo mogli vec poceti, ker preprosto ne bo
veC Zepov. Bele prevleke na vrhu sedezev bodo nado-
mestili s takSnimi, ki bodo oglasevale razne pijace,
kavo, prigrizke in rent-a-car ponudnike.

Ryanair, ki je postal najvedji nizkocenovni letalski prevoz-
nik v Evropi, bo na ta nacin privarceval milijone funtov.
Vecina od 150 novih Boeingov 737-800, ki jih bo druzba
kupila do leta 2010, bo Ze brez teh nujno

rgbnih do-

datkov. Ze samo z odsotnostjo Zepov bodo prihranili
okoli 100.000 funtov (318.800 USD) na letalo, Ryanair pa
bo dodatno privar¢eval s tem, ko jih ne bo potrebno &i-
stiti. Trenutno morajo na primer vsako leto na vsakem iz-
med letal popraviti okoli 50 sedeZev z naklonom, z upo-
rabo negibljivih naslonjacev pa bodo samo za popravila
placali 1,5 milijona funtov manj, pa tudi cena nakupa bo
nizja. Nadalje bo cena vsakega novega letala brez sencil
na oknih nizZja za 200.000 funtov, polovico tega zneska
pa so jih dodatno stale 3e prevleke za vzglavja.

Direktor komuniciranja Paul Fitzsimmons je dejal, da
morajo prihraniti vsak peni (razen pri varnosti), saj bodo
lahko le na ta nacin $e naprej nudili najnizje vozovnice.
In prav to je tisto, kar iscejo ljudje.

Ryanair je na tem podrocju el najdlje od vseh tako ime-
novanih no-frill letalskih druzb, vklju¢no s tem, da mo-
rajo potniki pe$ od terminala do letala, po odprtem,
potniki pa so se Ze pritoZevali, saj v primeru deZja ali
snega ne dobijo deZnika.

Pred kratkim so druzbo kritizirali tudi zato, ker invalid-
nim osebam ne dajo na voljo vozicka, a v vodstvu pra-
vijo, da je to naloga letalis¢a. Postavili so jih tudi pred
sodisce, a njihov glavni direktor Michael O’Leary je na-
povedal, da se bodo pritozili proti odlocitvi, da morajo
sami poskrbeti za vozicke.

Zenske obiskovalke agencij
in spletnih strani v vecini

Po podatkih Hitwise, ki je za december 2003 analiziral
strukturo obiskovalcev ameriskih turisti¢nih agencij in
poslovnih spletnih strani, ki nudijo nacrtovanje in orga-
niziranje potovalnih storitev, je kar 55 odstotkov upo-
rabnic zenskega spola, 68 odstotkov pa jih je dostopa-
lo do teh strani od doma. Skoraj 40 odstotkov je priha-
jalo iz gospodinjstva z vec kot 75.000 dolarji prihodka.
Analizirali so tudi starost in odkrili, da jih je Se najmanj
starih med 18 in 24 (11,3 %), med 25 in 34 (19,11 %),
najvec jih je bilo med:35 in 44 (23,64 %), le nekoliko
manj med 45 in 54 C23,48 %), podoben odstotek pa
tudi nad 55 let (22,48 %).

Iz Londona z Ryanairom do nekaterih
evropskih mest po 1,49 funta

Ryanair ponovno trese temelje letalske industrije. V svo-
ji prodajni akciji, ki poteka med 24. februarjem in 31.
marcem, je ponudil vozovnice iz Londona (Stansted) do

“Dusseldorfa, Bruslja, Bolonje, Frankfurta, Verone in Mi-

lana po samo 1,49 funta.

BA pol odstotka navzdol, Ryanair 23 gor
Januarja je British Airways zabelezil o,5-odstotni padec
v prometu na evropskem trgu, Ryanair pa je v tem me-
secu prepeljal za 36 odstotkov ve¢ potnikov. V Evropi
so tako prepeljali 141,954 ve¢ potnikov kot BA, prehite-
li pa so Easylet in tako postali najvecji evropski nizko-

cenovni prevoznik.

Cenovna vo;na med poljsko naaonalno letalsko druzbo in novim poceni prevoznikom se je zacela

Das Gold des Nordens
ifziige durch Oberschlesien
Neues Szeneviertel in Krakéw

rerpunkt: Willkommen in Enropa

.

V sredini decembra je vzletela nova poljska nizko-
cenovna letalska druzba, prva, ki si je upala izzva-

. ti nacionalnega letalskega LOT. Odgovor je prisel

kmalu. Cenovna vojna se je zacela. Leta 2002 je

Z bila poljska druzba LOT edina, ki je imela redne le-

talske povezave med poljskimi mesti, storitve pa
je opravljala njena hcerinska druzba EuroLOT, us-
tanovljena leta 1996. Leta 2002 so po Poljskem
prepeljali 714,000 potnikov, kar je predstavljalo 95
odstotkov vseh notranjih letov. Po oceni se je sko-
zi poljska letalisca zvrstilo vsak 5,7 milijonov pot-

. nikov, od teh jih je 74 odstotkov uporabilo letalis-

ce Okecie v Varsavi (sicer je na Poljskem 12 med-
narodnih letalisc).

Nova druzba Air Polonia je v zasebni lasti in spada
med nizkocenovne prevoznike, nudi pa lete med
poljskimi najvecjimi mesti (Varsavo, Krakovom,
Gdanskim, Poznanom, Katowici in Wroclawom), le-
tijo pa tudi na mednarodnih linijah v London - na

“* tej liniji predstavlja prvega konkurenta LOT-u.

Do polnopravnega clanstva Poljske v Evropski uni-
ji je le e dva meseca, poznavalci pa napoveduje-
jo, da se bodo letalske druzbe hitro razvile zaradi
sprememb v zracnih predpisih in z namenom, da
izboljSajo povezave z Evropo - to je tudi ena izmed
glavnih prioritet poljske vlade.

Potencial trga je velik, saj trenutno Poljaki letijo
20-krat manj kot Evropejci. Po nedavni raziskavi,
ki jo je opravila poljska raziskovalna hisa TNS
OBOP, je 9 odstotkov sodelujocih, starih nad 15
let, izjavilo, da bodo leteli s poceni prevoznikom -
znotraj Poljske ali v tujino, v roku enega leta. To
je zdaj dobra priloznost - ne samo za letalske pre-
voznike, ampak tudi Poljake nasploh - da vzposta-
vijo pozitivno okolje in atmosfero za tuje investi-
torje in turiste. Najbolj privlacno turisticno mesto,
Krakov, je ze zacelo pogovore z Ryanairom za
vzpostavitev povezav z Evropo.

Air Polonia ima vsekakor prednost, saj se bodo
drugi morebitni prisleki v bitko vkljucili Sele

maja. Po pricakovanjih se bo prikljucil GetJes,
novo povezavo med Budimpesto in Katowicami
pa bi naj z majem vzpostavila madzarska druz-
ba Wizzair. Do konca leta 2004 bi se naj ze
pohvalili z milijonom potnikov. Nedavno je po-
vezavo med Wroclawom in Poznanom z nems-
kim Colongom zacel nemski prevoznik EAE.
Med rednimi letalskimi prevozniki (ne poceni)
se za povecanje povezav s Poljsko zanima
skandinavska druzba SAS.

Z novo konkurenco pa se spopada tudi LOT, ki se
poskusa prilagoditi novim razmeram. Od konca
oktobra so clani Star Alliance. LOT je tudi spreme-
nil pravila za IATA agente in znizal viSino provizij,
ki se placujejo za letalske karte, prodane na Polj-
skem, da bi na ta nacin znizal stroske njihovega
poslovanja. Trenutno tudi pripravlja nove poveza-
ve z vzhodnimi in zahodnimi evropskimi mesti,
¢imer se poskusa prilagoditi trendom v poslovnem
in pocitnisSkem segmentu.




A

UTRlP TUR'ST'&N'H TRGOV © TURIZEM ® 11 _

NajboljSe spletne reSitve v tehnologiji potovalne industrije v svetovnem obsegu

V nadaljevanju nizamo nekaj najboljsih spletnih predstavitev, ki so prejele  valni industriji. Glasove je dalo ve¢ kot 80.000 agentov iz ve¢ kot 200 drzav,
lanskoletne prestizne World Travel Awards - ustanovili so jih leta 1993 z na-  nagrajenci pa so razdeljeni v stevilne kategorije. (ve¢ najdete na www.world-
menom, da bi priznali in promovirali odlicnost v svetovni turisticni in poto-  travelawards.com)

NajboljSe spletne strani uradne  Najboljsa spletna stran letalskega Najboljse spletne strani Najboljsi hotelski rezervacijski si- Najboljsa hotelska spletna stran:

nacionalne turisticne institucije: ~ prevoznika: AMERICAN AIRLINES za destinacijo: BRITANIA stem: PEGASUS SOLUTIONS HOTEL DE RUSSIE
AVSTRALIJA (www.australia.com)  (www.aa.com) (www.visitbritain.com) (www.pegs.com) (www.hotelderussie.it)

NajboljSa spletna stran odgovomega  Najboljsa spletna stran za hotelsko Najboljsi ponudnik potovalne tehno-  Najboljsa potovalna spletna stran: ~ Najboljsa spletna stran na podrocju
turizma: RESPONSIBLETRAVEL.COM skupino: FAIRMONT logije: SABRE TRAVEL SOLUTIONS TRAVELOCITY (www.travelocity.com) organiziranja potovanj: KUONI TRAVEL
(www.responsibletravel.com) (www.fairmont.com) (www.sabretravelnetwork.com) (www.kuoni.co.uk)

In najboljSi v Evropi (po World Travel Awards 2003) S0 ... osie ninove spietne stra in odicite, zaka

Vodilna evropska letalska druzba: Vodilno evropsko letalisce: FRANKURT Vodilni evropski hotel: HOTEL Vodilni evropski ponudnik rent-a-car:
SWISS (www.swiss.com) AIRPORT (www.frankfurt-airport.com) CIPRIANI VENICE (www.orient-express.com) EUROCAR (www.europcar.com)

Vodilni evropski resort: Vodilni evropski casino resort: Vodilno evropsko smucarsko sredisce: Vodilni evropski golf resort:

LE MERIDIEN LIMASSOL SPA & RESORT HOTEL PALACIO ESTORIL PORTUGAL PALACE HOTEL GSTAAD SWITZERLAND HYATT LA MANGA MURCIA SPAIN

(www.lemeridien.com) (www.hotel-estoril-palacio.pt) (www.palace.ch) (www.lamanga.regency.hyatt.com)

Monarc\'\
. Jan]

Vodilni evropski spa resort: FORTE VILLAGE Vodilna evropska destinacija: LONDON Vodilni evropski tematski park DISNEYLAND VOdllnI evropsk| carter prevozmk MONARCH
SARDINIA (www.fortevillageresort.com) (www.visitlondon.com) PARIS (www.disneylandpaaris.com) AIRLINES (www.monarch-airliens.com)

Vodilna evropski kongresni urad: VISIT Vodilna evropska hotelska skuplna Vodilni evropski nizkocenovni letalski Vodilni evropski konferencni center: FIRA
BRITAIN (www.visitbritain.com) ACCOR (www.accor.com) prevoznik: RYANAIR (ww.ryanair.com) GRAN VIA BARCELONA (www.fibraben.es)



160.000

TRZ" RAZlSKAVE IN ANALIZE . rurizen - 2

Surs-ov turisticni harometer za celotno leto 2003

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

Po zacasnih statisticnih podatkih Statisticnega
urada RS je bilo v Sloveniji v lanskem letu gle-
de na leto 2002 zabelezenih 173.500 vec preno-
Citev vseh turistov (+ 2 %) in sicer 22.343 vec
domacih (+ 1 %) in 151.157 vec prenocitev tujih
turistov (+4 %). Pri tem opozarjamo, da so izra-
cuni narejeni med zacasnimi podatki za leto
2003 in uradnimi podatki za leto 2002 in lahko
pricakujemo, da se bodo te razlike Se dodatno
povecale v korist rezultatov iz lanskega leta.

0d vecjih emitivnih trgov slovenskega turizma* pozitivno
izstopa glede na leto 2002 skoraj 45.000 novih prenocitev
turistov iz Nizozemske in priblizno 19.000 novih prenocitev tu-
ristov iz lzraela, kar predstavlja 30-odstotni porast. Poudariti
Zelimo tudi velik porast Stevila prenocitev turistov iz Bosne in
Hercegovine (18.433 oziroma za 23 odstotkov) in Francije
(12.395 oziroma za 20 odstotkov). Procentualno gledano pa se
je glede na leto 2002 najbolj povecalo stevilo prenocitev turi-
stov iz Slovaske, Spanije in Irske.

Povprecna doba bivanja, izracunana kot koeficient stevila
prenocitev in prihoda turistov, se je v letu 2003 v primer-
javi z letom 2002 v povprecju skrajsala za dober odstotek.
V povpregju so najdlje v letu 2003 bivali v Sloveniji turisti iz
Ruske federacije (6,3 dni), Nizozemske (4,2) in Velike Britanije
(4,0). Povpretna doba bivanja pa se je procentualno najbolj
podaljsala pri turistih iz Slovaske (iz 2,9 na 3,5 oziroma za
23,7 odstotkov), Bosne in Hercegovine (iz 2,9 dni na 3,6 dni
oziroma za 23,6 odstotkov), Poljske (iz 2,3 na 2,5 dni oziroma
za 9,5 odstotkov) in Nizozemske (iz 3,9 na 4,2 dneva oziroma
za 8 odstotkov). Dlje kot v letu 2002 so se v Sloveniji zadrza-
li tudi turisti iz Ruske federacije, Izraela in Hrvaske. Najbolj pa
se je skrajsala povprecna doba bivanja turistov iz Velike Brita-
nije, Nemdije in Francije, pa tudi iz Italije.

Prenocitve turistov v Sloveniji od I. 1990
(vir: SURS)
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Stirje glavni trgi relativno dobri

Za slovenski turizem je tudi izredno pomembna ugotovitev, da
so se relativno dobro odrezali tudi Stirje najvecji emitivni trgi.
Opozarjamo, da za mesec oktober, november in december razpo-
lagamo z zacasnimi statisticnimi podatki (oznaceno z zvezdico).
Neméija sicer belezi negativno bilanco na strani stevifa us-
tvarjenih prenocitev v primerjavi z letom 2002, vendar je
Stevilo prihodov turistov iz te drZave ostalo na ravni iz leta
2002. Najbolj kriticen je mesec maj, Ce izvzamemo tudi nega-
tivno bilanco v mesecu juliju zaradi zamika poletnih Solskih
pocitnic iz julija na avgust.

Stevilo prenoditev turistov iz Neméije v Sloveniji
(vir: SURS)
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Stevilo prenoéitev turistov iz Hrvaske v Sloveniji

Stevilo prenoditev turistov iz Italije v Sloveniji
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Ravno obratna situacija je pri turistih iz Hrvaske, kjer je
bilo 3tevilo prihodov turistov iz Hrvaske sicer manjse, vendar
so le-ti ostajali v Sloveniji dlje in to predvsem v zimskem ca-
su (januar in februar).

Stevilo prenocitev italijanskih in avstrijskih turistov v Slo-
veniji je v primerjavi z letom 2002 konstantno narascalo
¢ez celo leto. Pri komentiranju podatkov je potrebno uposte-
vati tudi premik velikonocnih praznikov iz marca v letu 2002

_na april v lanskem letu. Iz spodnjih grafov lahko razberemo,

I(’Ir?lzézi;voeB/ [] Skupaj/ Total (2%)
I-XII 2002) [] omasi/ Domestic (1%
vir: SURS ITujiIForeign (4%)

Nemsia/ Germany (-4%) |

[ ] Avstria  Austria (2%)
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da ostaja Slovenija tudi v letu 2003 najbolj zanimiva za Itali-
jane v avgustu (vec kot 200.000 ustvarjenih prenocitev) in za
Avstrijce v spomladanskem in jesenskem ¢asu.

STO ho podohno kot

lani tudi letos maja ali
junija izdala broSuro

Z analiziranimi podatki

o uspesnosti slovenskega
turizma v letu 2003,

ki ga bodo skupaj

s TUR!ZMOM prejeli

vsi naroéniki.

| e Ker do zakljutka
Hrvaska/ Croatia (3%) sy
[ IMedsarskal Hungary (13%) redakcije Se nismo
[ ]V Bitania/ GBitan (4%) prejeli SURS-ovih
N J8vea/ Swtastnd 1) | podatkov za mesec
0zems rland (30%) . "
zoa1ush (3% [l januar, vas vabimo,

da si SURS-ov januarski
harometer ogledate

| Ruska . / Russian F. (9%)
| Francia / France (20%)
terael / lsrael (30%) [ |

na www.slovenia

-10% -5% 0% 5% 10% 15%

sprememba (%)

20%

“Prva statisticna objava ¢ Prihodi in prenocitve
turistov po drzavah, od koder turisti prihajajo,

Vir SURS, obdelava STO

i turistov
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Prenotitve

Xil 03 I-XIl 03 Xllo3 [I-XIl 03

I-Xll o3 Xll 02 I-XIl 02 I-Xllo3 Xllo2 I-XIl 02

Skupaj 121,527 2.242.998 104 : 7.494.561 102
Domaci 55.247 871.416 94 101 182.945  3.322.605 91 101
Tuji 66.280 1.371.582 113 105 177.296  £4.171.956 105 104
Nemcija 4.909 229.289 98 100 17.983 813.002 95 96
Avstrija 9.081 201.114 120 104 29.068 690.242 11 102
Italija 24.328 287.742 124 105 52.368 727.644 109 101
Hrvaska 8.902 93.445 100 99 24.068 264.310 101 103
Madzarska 1.688 37.088 95 113 £4.300 102.630 82 113
Velika Britanija 1.882 50.202 116 109 7.874 202.128 131 104
Svica 516 22.497 127 109 1.317 62.146 126 107
Nizozemska 629 46.753 109 121 2.537 195.343 106 130
ZDA 1.091 29.628 107 98 2.451 67.704 105 97
Ruska federacija 721 16.030 87 104 2.946 100.656 93 109
Francija 1.058 34.744 112 125 2.444 75.889 122 120
|zrael 88 39.851 65 125 204 83.336 51 130
Beneluks 1.025 72.862 89 115 3.837 292.587 87 118
Velika Britanija in Irska  2.082 58.825 118 112 8.532 232.758 131 107
ZDA & Kanada 1.302 35.921 107 99 3.092 84.376 108 98
Skandinavija 501 32.706 81 14 1.096 88.308 59 114
Ceska, Slovaska, Poljska 1.246 62.025 104 99 3.075 151.934 85 108
Ex YU 4.918 61.901 117 107 13.129 185.996 114 115
Ostali 3.915 85.542 120 106 9.837 216.142 104 98

* Obravnavamo le tiste emitivne trge (drzave) slovenskega turizma, ki so po zacasnih statisticnih podatklh SURS zabeleZile vet kot 30.000 ustvarjenih prenocitev v letu 2003. Navajamo jih po vrstnem redu od najvecjega dalje:
Neméija, Italija, Avstrija, Hrvaska, Velika Britanija, Nizozemska, Madzarska, Ruska federacija, Bosna in Hercegovina, Belgija, zrael, Francija, Zdruzene dr7ave, Srbija in Cra gora, Ceska republika, Svica, Poljska, Slovaska in Irska.
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Naravoslovne/ucne potl - prlloznost V turlzmu

BREDA OGORELEC, MINISTRSTVO ZA OKOLJE, PROSTOR IN ENERGIJO, BREDA. OGORELEC@GOV.SI
Zelite spoznati dediscino in naravo Kefalonije v Gréiji, naselbino prerijskih psov, laguno, orjaske sekvoje ali vulkansko pokrajino v Zdruzenih drza-
vah Amerike, Narodni park Banf v Kanadi, Namibijsko puscavo, naravo Norveske, mocvirja, kjer gnezdijo ptice v Italiji? Ce uzivate, ko med spreho-
dom spoznavate naravo, vas sem vabijo posebej urejene poti. V angleskem jeziku jih poimenjujejo self-guided trail, nature trail, experience trail,
discovery trail ali interpretive trail, v italijanskem itinerario/sentiero naturalistico. V nemscini jih recejo Naturlehrpfad ali Erlebnispfad, v francoscini

sentier de la découverte ali chemin didactique. Pri nas se je uveljavil izraz uéna pot.

Da bi obiskovalcem predstavili naravo ali njene posebej zani-
mive dele, lahko uredimo posebej oznaéeno pot. Obitajno je
opremljena s pojasnjevalnimi panoji ali pa oznacena (markira-
na) in obiskovalce po njej vodi tiskan vodnik.

Nekaj osnovnih podatkov

Koliko jih je? Naravoslovne oziroma u¢ne poti so v Sloveniji
najbolj pogost nacin interpretacije narave. Natan¢no Stevilo
poti - po meni znanih podatkih - ni znano. Ocenjujem, da je v
Sloveniji urejenih Ze vsaj 80 naravoslovnih poti, razmescenih
po vsej Sloveniji.

Kdo ureja tematske poti? Sistematicno podatki o tem verjetno
e niso bili zbrani. Analizirali smo u¢ne poti, predstavljene v
spletnem pregledu za Slovenijo. Pokazalo se je, da je slabo po-
lovico vseh uénih poti uredil Zavod za gozdove Slovenije, ki mu
zato pripadajo zasluge za pionirsko delo. Znatno Stevilo poti se
uredili tudi upravljavci naravnih parkov (na primer Triglavski na-
rodni park, Park Skocjanske jame, Logarska). V zadnjih letih se
vse bolj povecuje tudi delez poti, ki so jih uredila infali po njih
vodijo drustva, zlasti turisticna, pa tudi cebelarsko, jamarsko in
polharsko drustvo, drustvo vodarjev, drustvo za opazovanije in
proucevanje ptic ter taborniki oziroma skavti. Nekaj poti so ure-
dile obcine, s strokovnim sodelovanjem Zavoda RS za varstvo
narave. Po poteh vodijo tudi osnovne Sole in centri Solskih in
ob3olskih dejavnosti ter turisticni informacijski centri.

Kaj predstavljajo? Vetina poti ima za temo gozd, med pogo-
stejsimi pa so 3e voda in kras. Posamezne predstavljajo dejav-
nosti, na primer Cebelarstvo, polharstvo in oglarstvo. Nekaj
poti je posvecenih vec temam hkrati.

Kje so financni viri? Poti postajajo vse bolj priljubljene, se po-
sebej pri drustvih in lokalnih skupnostih. Pri tem nekateri pri-
dobijo finan¢na sredstva od donatorjev iz vrst krajevnega gos-
podarstva.

Novembra v Strunjanu
strokovni seminar

»Naravni parki in druga zavarovana obmodja so pomembni

tudi za turizem. Dvigujejo ceno destinaciji in prispevajo k vec-
ji kakovosti bivanja na obali. Pogoj pa je, da so zavarovana
obmocja del celovite razvojne vizije. Potrebno je tudi znanje
nacrtovalcev, upravljavcev in uporabnikov.«

Tako sta v vabilu zapisala Univerza na Primorskem in Mi-
nistrstvo za okolje, prostor in energijo, ko sta organizirala
strokovni seminar z naslovom Morska ucna pot Mesecev
zaliv in njegovi zakladi. Predstavniki obcin in turisticnega
gospodarstva, obcin in 3ol so se zbrali novembra 2003 v

Strunjanu. Na seminarju so govorili o turizmu v zayarova-
*

nih obmogjih, tudi z vidika analize nosilne zmogljivosti, ter
o turisticnih resursih, Predstavili so vkljucevanje Secovelj-
skih solin v turistitno ponudbo in Skocjanski zatok kot
priloZnost za naravoslovni turizem. Tistim, ki nacrtujejo
naravoslovne poti, bodo v pomoc prakticna priporocila,
predstavili so tudi moznosti njihovega trzenja in doZivljaj-
sko vodenje. Veliko zanimanja sta zbudili predstavitvi
dveh novih uénih poti - Pliskine poti na Krasu in poti v
Dragonji. Organizatorje je presenetil zelo skromen odziv
lokalnega turisticnega gospodarstva, saj so se ga udelezi-
li le trije predstavniki. Prispevki bodo iz3li v zborniku, ki
bo v kratkem dostopen tudi na spletni strani Fakultete za
humanisti¢ne Studije (= www.fhs-kp.si).

Vabilo na splet

Vecina tematskih naravoslovnih/ucnih poti je kratko predstav-
liena na spletni strani Ministrstva za okolje, prostor in energi-
]0 (glej zemljevid). Vsako pot smo enotno opisali:
kratka predstavitev v dveh do treh stavkih,
- dolzina (v kilometrih),
- stevilo vsebinskih tock,
- zaCetek poti,
- potreben ¢as za ogled,
- kontaktni naslov za vodenje,
- naslov morebitnega tiskanega vodnika in kje ga obiskoval-
ci lahko dobijo,
morebitna povezava na lastno spletno stran poti.
Naslov spletne strani je www.gov.si/mop/podrocja/urad
zaokolje_sektorvarstvonarave/uvn_za_mop/slo/podrocja/
narava/za l]ubltelje narave/za ljubitelje narave. htm

“predvsem
spleta, nato pa povabili tudi vse slovenske obcine. Turistic-
na drustva, obcine in druge, katerih ucna pot Se ni vkljuce-
na v pregled, vabimo, naj nam posljejo podatke o njej na
naslov: breda.ogorelec@gov.si. Hkrati vabimo urednike
spletnih strani s podrocja turizma, naj uredijo povezave na-
njo. Tu bodo nasli tudi predstavitve informacijskih tock na-
ravnih parkov, turistiénih jam in muzejev z naravoslovno te-
matlko

Now izzivi

Strokovnjaki za turizem in naravoslovje, skupaj z jezikoslovci,
bi lahko razmislili, ali bi veljalo namesto izraza ucna pot vpe-
ljati novo poimenovanje. Sedanji izraz u¢na pot za odrasle lju-
bitelje narave morda ni najbolj privlacen.

Zal uéne poti niso sistematiéno zajete v turistiéno promocijo na
nacionalni ravni, obicajno tudi na lokalni ne. Morda lahko na-

Plisikina pot je ena najnovejsih. Na Krasu jo je uredilo Razvojno drustvo Pliskovica s pomocjo sponzorjev, spremlja jo

tiskan vodnik Igorja Maherja. Obiskovalce po njej vodi ovék

Dodatno spodbudo urejanju tovrstnih poti prinasajo podpore na drzavni in mednarodni ravni.

ka. (foto Breda Ogorelec)

= "V prihodriih letih

@ Pliskina pot
POGOZDOVANJE IN SMOLARJENJE

Cras od
St

2Oe

lzvir Save Dolinke v Zelencih je naravni rezervat. Ob¢ina
Kranjska Gora ga je uredila za turisticni obisk, pri tem je so-
deloval Zavod RS za varstvo narave. Gostom so na voljo ure-
jene poti, razgledni stolp in pojasnjevalni panoji. (foto Sasa
Dalla Valle)

dalje sklepamo, da so pogosto poti tudi sicer premalo vpete v
turisticno ponudbo in ostajajo neizkoris¢ena priloznost.
Drzavni programi na podrocju turizma razvoj naravoslovnih poti
spodbujajo. Poti namre¢ sodijo med ukrepe za razvoj osnovne
turisticne infrastrukture®in vkljucitev glavnih zanimivosti (narav-
nih znamenitosti in kulturne dedi¢ine) med integralne turistic-
ne proizvode turisticnih destinacij.

et pomeri-debila tudi sreds-
tva Evropske unije, ki podpirajo tovrstne projekte: struktur-
ni skladi ter programa LIFE-Narava in Leader. Zato lahko
pricakujemo, da bo v Sloveniji v kratkem urejenih Se vec
naravoslovnih poti ter informacijskih in interpretacijskih
centrov. Moznosti za sodelovanje med turizmom in vars-
tvom narave bo torej vse vec. Tako kot so vse bolj Stevilni
tisti turisti, ki bi o naravi radi izvedeli vec, v Zivo.

V angleskem jeziku narovoslovne/ucne poti poimenjujejo
self-guided trail, nature trail, experience frail, discovery trail
ali interpretive trail, v italijanskem itinerario/sentiero natu-
ralistico. V nemscini jim recejo Naturlehrpfad ali Erlebnisp-
fad, v francoscini sentier de la découverte ali chemin di-
dactique. Pri nas se je uveljavil izraz ucna pot.

S tockami so oznacene naravoslovne/ucne poti, ki jih pred-
stavlja spletna stran ministrstva Za ljubitelje narave. Ja-
nuarja 2004 jih je bilo nekaj manj kot 7o.

Viri teh podpor in primeri realizacij so: Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, ki fi-
nancno podpira ureditev tematskih poti na obmocjih projektov vinskih turisticnih cest in razvojnih programov podezelja (projekt Po poteh dediscine Dolenjske in Bele Krajine je bil tu opisan
pred kratkim), Ministrstvo za okolje, prostor in energijo (na primer Pliskina pot na Krasu), Agencija RS za okolje (Dolzanova soteska), program PHARE (uéna pot v Parku Skocjanske jame),
program LIFE-Narava (ucna pot na barju Goreljek na Pokljuki v Triglavskem narodnem parku).
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Konferenco bosta sestavljala uvodni in zaklju¢ni plenar-

ni del, Sest izbranih sekcij in dve okrogli omizji. Cilj kon-

ference je odkriti obstojece vzorce in nakazati bodoce

smernice strateSkega povezovanja v turizmu. Osnovni

namen je ob izmenjavi idej tudi oblikovanje vizije prihod-

njega upravljanja turisticnih destinacij, ki bo podana na

zakljutnem plenarnem delu konference.

Cetrtek, 18. marec 2004

09.15-09.30 Pozdravni govori

09.30-11.00 Plenarni del

11.30-12.15  Okrogla miza: Izobrazevanje in raziskovanje
za strateSka partnerstva v turizmu

14.00-15.30 Sekcija 1: StrateSki razvoj in upravljanje v
turizmu

Nej pozahlte 1 razpise
Ministrstva za gospodarstvo
- roki se kmalu iztecejo

Kot smo porocali, je Ministrstvo za gospodars-
tvo v zacetku februarja objavilo prvi sklop jav-
nih razpisov v okviru Programa ukrepov spod-
bujanja podjetnistva in konkurenénosti (8 razpi-
sov). Roki za oddajo se iztekajo v zacetku mar-
ca, nekateri pa tja do sredine marca. Vse naj-
dete na http://www.mg-rs.si/razpisi/index.php

Razpis za sredstva
iz strukturnih skladov
predvidoma marca

Razpis za ¢rpanje sredstev iz struktumih skladov bi
naj bil objavljen Se marca, kot je povedala drzavna
podsekretarka Darja Radi¢ na februarski seji Uprav-
nega odbora Zdruzenja za turizem in gostinstvo.

Zdruzenje za turizem in gostinstvo pri GZS
je pripravilo zanimivo analizo o ucinkih
vstopa Slovenije v EU (za podrocje turizma).
Ve prihodnjic.

Postanite vidni!

Strate§ka partnerstva Za
razvoj turisticnih destinacij -
Portoroz, 18.in 19. marec 2004

Informacijo o marcevski konferenci v organizaciji Turistice - Vi-
soke Sole za turizem Univerze na Primorskem (potekala bo v
okviru Mednarodnih dnevov Turistice - Encuentros 2004) smo
Ze objavili, tokrat podroben program.

Sekcija 2: Novi trendi v turizmu

Sekcija 3: Cloveski viri v turizmu

Sekcija 4: Trajnostni razvoj turisticnih destinacij

Sekcija 5: Poslovanje turistiénih podijetij

Sekcija 6: Posebna znanja za ucinkovito komuniciranje v
turizmu

16.00-17.30 Enake vsebine Sestih sekcij se ponovijo

18.00.-19.00 Okrogla miza: strateSka partnerstva za raz-

voj turisticnih destinacij

20.15 Gala vecerja

Petek, 19. marec 2004

9.00-10.30 Enake vsebine Sestih sekcij se ponovijo

40.45-12.00 Zakljucni plenarni del

Natecaj za izhiro najholjSih
slovenskih turisticnih
spominkov v letu 2004

Turisticna zveza Slovenije - Zdruzenje spomin-
karjev Slovenije, v sodelovanju z Gospodarsko
zbornico Slovenije, Slovensko turisticno orga-
nizacijo in PospeSevalnim centrom za malo
gospodarstvo razpisuje javni natecaj za izbor
najboljsih turisticnih spominkov Slovenije v
letu 2004.

Na natecaju lahko sodelujejo samo spominki, ki prepoz-
navno in izvimo predstavljajo (na natecaj pa se lahko pri-
javijo fizicne in pravne osebe):
- kulturno in naravno dediscino,
- Ruristicni objekt,
- turisticni kraj,
- turisticno regijo ali Slovenijo kot turisticno destinacijo,
- jih je mozno izdelati v poljubni kolicini za prodajo
- S0 prvi¢ javno predstavljeni in

Se niso v prodaji doma ali v tujini
True spominki, ki jih bo strokovna komisija najbolje
ocenila, bodo prejeli denarne nagrade (200.000 SIT za
prvo nagrado, 100.000 SIT za drugo in 50.000 SIT za
tretjo), poleg denarnih nagrad pa bo strokovna komisi-
ja podelila e pisna priznanja za nadaljnje najbolje uvrs-
¢ene spominke.
Prejete vzorce spominkov bo ocenjevala petclanska
strokovna komisija v skladu s pravilnikom, spominke za
natecaj pa sprejemajo na sedezu TZS, Miklosiceva 38,
1000 Ljubljana, do 15. junija 2004. Vsakemu vzorcu
mora biti priloZzena zaprta kuverta s podatki: ime, prii-
mek, naslov in telefonska Stevilka avtorja, kratek opis
spominka, 2 fotografiji spominka, izjava, da je izdelek
prvi¢ predstavljen, da izdelek 3e ni v prodaji doma ali
v tujini, izjava, da je izdelovalec oziroma avtor spomin-
ka. Nagrajeni spominki ostanejo v arhivu Turisticne zve-
ze Slovenije. Razglasitev rezultatov natecaja bo javna,
hkrati z razstavo najbol Se ocenjemh spomlnkov

Zelite, da o vasem dogodku, konferenci, objavljenem razpisu in $e o ¢em prebe-

re celotno slovensko turisticno gospodarstvo? Pisite nam na urednistvo@slovenia-
tourism.si. Pravocasno, vsaj dober mesec pred datumom dogodka, da ga lahko Se
pravocasno vklju¢imo v casopis za menedZzment in trzenje v turizmu TUR!ZEM.

Novo v knjiznici
Turistice!

UPRAVLJANJE

S PLAZAMI?

Eric C.F.Bird:

Beach Management

ALEKSANDRA BREZOVEC, SASA.BEZOVEC@TURISTICA.EDU

Dileme, ali je monografija s taksnim naslovom slovenskemu tu-
rizmu v korist ali ne, gotovo ni. Ker je slovenske obale tako
malo, je potreba po profesionalnem upravljanju z njo toliko vec-
ja. Knjiga Beach Management avtorja Erica C.F. Birda, dolgolet-
nega svetovalca za projekte upravljanja obalnih podrodij pri
Zdruzenih narodih, ponuja celovit pogled in koristne napotke za
ohranjanje in razvoj obale v rekreativno-turisticne namene.
Plaze obsegajo priblizno 40 odstotkov svetovne obale in ze
stoletja priviacijo ljudi k obisku obalnih podrocij. IzkoriScanje
plaz v rekreativne in turisticne namene je postalo pomemben
generator gospodarstva stevilnih obalnih regij. V izogib Stevil-
nim problemom, ki se pri tem pojavijajo (npr. onesnazevanje,
erozija, konflikti interesov), je treba znati ucinkovito upravljati
tudi s plazami. Cilj tega upravljanja je, po avtorjevih besedah,
ohranjati in razvijati plazo kot rekreacijsko dobrino s ciliem traj-
nostnega uzivanja njenega edinstvenega okolja.

Avtor namenja knjigo vsem tistim, ki so odgovomi za nacrto-
vanje in razvoj obalnih podrocij. V knijigi zagovarja stalisce, da
morajo vsi snovalci razvoja obalnih podrocjj znati preucevati
geomorfoloske znacilnosti obale, prepoznavati tveganja in eko-
loske vidike, nacrtovati dostopnost in primerne aktivnosti, vpli-
vati na vzvode vladne regulacije, pripravljati ukrepe proti one-
snazevaniju itd.

Problematika upravljanja s plazami je v knjigi razdeljena v Sest
poglavij. Prva tri so namenjena seznanjanju bralca z geomor-
foloskimi lastnostmi plaz, kot temelju razumevanja in razvoja
te dobrine. Avtor opozarja, da je kljub raznolikim oblikam plaz
(predstavljene so znacilnosti in posebnosti skalnatih, pescenih
in umetnih plaz, dolgih in ravnih ter kratkih in ukrivijenih, pa
tistih, ki so v zavetju zalivov in tistih izpostavljenih odprtim
morjem ...) princip upravljanja z njimi univerzalen.

V drugi polovici knjige nam avtor predstavlja ta univerzalna na-
cela. Cetrto in peto poglavje namenja predstavitvi tehnoloskih
projektov zascite obale in plaz. Med studijami primerov, pona-

Zorjenimi s Stevilnimi fotografijami predstavijenih resitev, so

plaze na Nizozemskem, Poljskem, v Belgiji, Franciji, Italiji, ZDA,
Avstraliji... Po t.i. »hard management« ukrepih se avtor slednji¢
osredotoci Se na »soft management«. Poudarek je na strates-
kem obvladovanju odnosa med plazo in obiskovalci (pogosto
s konfliktnimi interesi), na zakonodaji v zvezi s plazami, na
preoblikovanju, coniranju in oznacevanju plaz, na nacrtovanju
in trzenju aktivnosti na plazah (jadranje, deskanje, motorna
plovila, igrisca za otroke, Sportne aktivnosti...) ter na nacrto-
vanju raznih protiukrepov (npr. ob cvetenju alg, odlaganju od-
padkov). Knjiga se po teh konkretnih menedzerskih napotkih
ponovno sklene z apelom po razumevanju narave in dinamike
obalnega ekosistema.

Kontaktna oseba za knjiznicno izposojo: Lidija Seljak, TURIS-
TICA Portoroz (tel.: o5 617 70 18, e-posta:

lldua seljak@tunsttca edu)

'ITB12. do 16. marec 2004

Slovenski sprejem na ITB Berlin bo tokrat nekoliko
drugacen. 12. marca bo potekal koncert v berlinski filhar-
moniji v cast dveh drzav pristopnic v EU Slovenije in Slo-
vaske, s slovenskimi in slovaskimi solisti, po koncertu pa
bo STO svoje partnerje, novinarje in sodelujoce turistic-
no gospodarstvo povabila na sprejem s pogostitvijo. S
tem bo STO tudi podkrepila
osrednjo temo letoSnjega
nastopa na berlinski borzi -
kulturni turizem.

Vec o ITB-ju in pa bogat
program spremljajocih aktiv-
nosti in seminarjev najdete
na www.itb-berlin.de.




STO ohjavlja razpis za inovativne proizvode

Predmet razpisa

Predmet razpisa za podelitev priznanja Slo-
venske turisticne organizacije za inovativne in
kreativne turisticne proizvode (v nadaljevanju
priznanje) so turisticni proizvodi, ki prispeva-
jo k vedji prepoznavnosti turisticne ponudbe
Slovenue S
pospedevanjem razvoja turisticnih proizvo-
dov, ki bodo prispevali k veji prepoznav-
nosti slovenske turisticne ponudbe med
domacimi in tujimi turisti,

- promoviranjem tistih ponudnikov in do-
brih praks turisticnih proizvodov, ki krea-
tivno in inovativno prispevajo k razvoju,
prodornosti, prepoznavnosti in trzni uspe-
Snosti slovenske turistitne ponudbe na
domacem trgu in na tujih trgih,

- zdruZevanjem ponudnikov oziroma part-
nerjev pri oblikovanju turisticnih proizvo-
dov.

Namen priznanja

Namen priznanja je spodbujanje inovativno-
sti in kreativnosti na podjetniski ravni, ravni
destinacij, zdruzenj istovrstnih turisticnih
proizvodov oziroma ponudnikov ali pri obli-
kovanju in trZenju turisticnih proizvodov z ob-
mogja Slovenije na domacem trgu in tujih tr-
gih. Priznanje podpira snovanje in izvajanje
projektov razvoja in trZnega uvajanja turistic-
nih proizvodov, usklajenih s strategijo slo-
venskega turizma, strategijo trZenja sloven-
skega turizma in letnim programom dela
STO.

Razpisane kategorije
za podelitev priznan;

Kategorije:

1) Inovativni turisticni proizvodi na ravni turi-
sticnih ponudnikov (inovativna hotelska,
bazenska, wellness, zdraviliska, igralniska,
kulinariéna, rekreacijska, Sportna, kultur-
na, prireditvena, parcialna agencijska in
druga turistitna ponudba oz. proizvod na
ravni turisticnih podietij in organizaci));

2) Inovativni celoviti turisticni proizvodi na
ravni turisticnih destinacij (inovativni izlet-
niski in stacionarni sestavljeni turisticni
proizvodi oziroma programi, ki obsegajo
ponudbo vet ponudnikov v okviru turistic-
ne destinacije pod skupno temo in prodaj-
no ponudbo v organizaciji lokalnih turistic-
nih organizacij, turisticnih agencij, turistic-
nih in drugih drustev, podijetij ali skupin
podjetij ipd.);

3) Inovativni celoviti turisticni proizvodi, ki
zajemajo obmoje celotne Slovenije oziro-
ma Sirsih geografskih obmodij ali produkt-
nih podrocij (inovativni sestavljeni turistic-
ni proizvodi, ki obsegajo ponudbo vec is-
tovrstnih ali razliénih ponudnikov na ob-
modju Sirse regije oz. celotne Slovenije).

Podkategorije:

a) Domadi inovativni turisticni proizvodi - ka-
terih vsebina je v celoti ali pretezno se-
stavljena iz sestavin in znacilnosti sloven-
ske turisticne ponudbe ter domacega zna-
nja in razvoja pri snovanju in oblikovanju
tega proizvoda.

b) Iz tujih primerov preneseni turisticni proi-
zvodi - katerih vsebina in njihovi elementi
So sicer preneseni iz tujine in tujih prime-
rov in Ze izvedenih vzorov in praks, so pa
novost in zanimiva popestritev slovenske
turisticne ponudbe.

=

Za analize, statistiéne podatke in pregled vseh aktivnosti STO ohiScite B2B strani wwwslovema-tnurlsm Si (prnfessmnals)

Podeljena priznanja

STO bo podelila naslednja priznanja za vsa-
ko od kategorij 0z. podkategorij (na podlagi
ocene posebne strokovne komisije prijavite-
liem na razpis, ki bodo dosegli najmanj toli-
ko tock, kolikor zahtevajo razpisani kriterji):
a) Zlato priznanje (za prijavitelje, ki bodo

dosegli od 245 do 275 totk od moznih -

275 totk glede na opredeljene kriterije);

b) Srebmo priznanje (za prijavitelje, ki bodo
dosegli od 186 do 244 totk od moznih
275 totk glede na opredeljene kriterije);

() Bronasto priznanje (za prijavitelje, ki
bodo dosegli od 150 do 185 tock od moz-
nih 275 tock glede na opredeljene krite-
1ij).

Priznanja bodo podeljena na Slovenskem

turisticnem forumu 20. maja 2004 v Ljub-

ljani.

Hkrati z javno objavo in podelitvijo priznanja

bo STO prejemnikom priznanj omogocila na-

slednje nagrade:

1. Prejemniki zlatega priznanja bodo lahko
brezplatno predstavili nagrajeni turisticni
proizvod na SIW oktobra leta 2004.

2. Prejemniki srebrmega priznanja bodo lah-
ko s 50-odstotnim popustom predstavili
nagrajeni turisticni proizvod na SIW okto-
bra leta 2004.

3. Prejemniki bronastega priznanja bodo
lahko s 25-odstotnim popustom predsta-
vili nagrajeni turisticni proizvod na SIW
oktobra leta 2004.

Pogoji za prijavo
- Prijavitelji lahko prijavijo turisticne proi-
zvode, ki so Ze na stopnji izvajanja, pro-
daje in trznega komuniciranja ter imajo
merljive pozitivne trzne in finan¢ne ucin-
ke.

- Prijavitelji so lahko: podijetja, organizaci-
je, zavodi in gospodarska interesna zdru-
Zenja, kljucni partnerji STO, lokalne turi-
sticne organizacije, grozdi, turisticna drus-
tva in zveze in drugd s turizmom poveza-
na drustva in njihove zveze, regionalne in
druge razvojne agencije, druge organiza-
cije ali posamezniki, ki lahko predlagajo
podelitev priznanja posameznemu turi-
sticnemu proizvodu.

- Prijavijo se lahko turisticni proizvodi, ki
so v skladu z namenom podeljevanja
priznanja.

- Prijava mora biti v obliki, kot jo doloca
razpisna dokumentacija.

Kriteriji'za izbor

Ocenjevalna komisija bo pri ocenjevanju

projektov upostevala naslednie kriterije:

1. Inovativnost in kreativnost turistinega
proizvoda (najvec 75 tock)

- Proizvod je sestavljen iz sestavin in zna-
Cilnosti predvsem  slovenske  turisticne
ponudbe.

- Proizvod, njegova vsebina oziroma trze-
nje proizvoda je novost v slovenski turi-
stiéni ponudbi.

- Proizvod je vsebinska novost oziroma
inovativen nacin trzenja proizvoda v med-
narodnem merilu.

- Proizvod je ustvarjen, sestavljen in pred-
stavljen drugace kot drugi turisticni proi-
2vodi s podobno vsebino.

- Vsehina, oblika, organizacija, izvedba in
trzno komuniciranje proizvoda so zasno-
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vani s pretezno ali popolnoma novimi pri-
stopi v slovenskem in mednarodnem me-
rilu.

2. Merljivost rezultatov turisticnega proizvo-
da (najvec 20 tock)

- Trzni rezultati proizvoda so merljivi ali
vsaj delno oziroma posredno merljivi.

- Kvantitativni rezultati proizvoda, kot so

~ Stevilo gostov, noCitev, obiskov ipd., se

redno spremljajo in analizirajo.

- Kvalitativni rezultati proizvoda, kot je za-
dovoljstvo uporabnikov in njihovo mne-
nje o posameznih elementih proizvoda,
se redno ali obcasno spremljajo in anali-
zirajo.

3. Trzna ucinkovitost turistiénega proizvoda
(najvec 45 tock)

- Proizvod je v preteklem obdobju (letu)
neposredno ali posredno pomembno
vplival na fizicno realizacijo turisticnega
prometa prijavitelja.

- Proizvod je v preteklem obdobju (letu)
neposredno ali posredno pomembno
vplival na financno realizacijo turisticnega
prometa prijavitelja.

4. Uporaba inovativnih in uginkovitih instru-
mentov trznega komuniciranja turistiéne-
ga proizvoda (najvec 60 tock)

- Turistiéni proizvod ima oblikovano lastno
prepoznavno storitveno znamko.

- Informacije, predstavitev in prodajne po-
nudbe turisticnega proizvoda so zasnova-
ne in predstavljene inovativno, kreativno
in privlacno.

- Pri trznem komuniciranju turisticnega
proizvoda se uporabljajo inovativne, so-
dobne in ucinkovite metode trznega ko-
municiranja.

5. Prispevek turisticnega proizvoda k pre-
poznavnosti in trznemu pozicioniranju
Slovenije kot priviacne turisticne drZave
na tujih trgih (najvec 75 tock)

- Proizvod je prisoten tudi pri trZenju na tu-
jih trgih kot slovenski turisti¢ni proizvod.

- Proizvod na tujih trgih dosega pomem-
ben dele fizicne in financne realizacije
vseh trznih ucinkov proizvoda.

= Proizvod je bil v tujini prisoten in ome-
njan v medijih v pozitivnem kontekstu
kot slovenski turisticni proizvod, ki pris-
peva h krepitvi podobe in trznega polo-
Zaja Slovenije kot priviacne in uspesne
turisticne drzave.

- Proizvod so vkljucili v svoje programe
tudi tuji partnerji v prodajnem sistemu.

Oddaja prijav

Prijavna dokumentacija je dosegljiva na
www.slovenia-tourism.si/board (razpisi).
Dodatna pojasnila in informacije lahko
zainteresirani prijavitelji pridobijo po tele-
fonu 01 5891 840 (Mojca Marovic) ali prek
elektronske poste: mojca.marovic@slove-
nia-tourism.si. Prijave posljite do 10. apri-
la 2004 v pisni obliki na naslov STO, Du-
najska 156, 1000 Ljubljana, s pripisom na
pisemski ovojnici »za priznanje Slovenske
turisticne organizacije.

Rezultati

Javna razglasitev rezultatov bo objavljena na
7. slovenskem turisticnem forumu 20. maja
2004, kjer bodo prejemnikom tudi slovesno
podeljena priznanja. Nagrajenci bodo o re-
zultatih obvedceni najmanj 10 dni pred za-
tetkom foruma.

Sedmi slovenski turisticni forum 20. in
21. maja - sodelujte s svojimi prispevki
Slovenski turisticni forum - letos bo potekal 20. in 21. maja v
Ljubljani - je organiziran enkrat letno in skrbi za javno uskla-
jevanje stalis¢ o razvoju turizma na nacionalni, regionalni in lo-
kalni ravni. Na forumu se prav tako preverjajo strateske usme-
ritve, politika in najpomembnejsi projekii slovenskega turizma.
Novost 7. Foruma je ta, da vabimo predstavnike javnega, za-
sebnega in civilnega sektorja vabimo, da v izmenjavi stalisc
sodelujejo s svojimi prispevki. Okvima vsebinska podrocja
naj zajemajo konkretne primere oziroma prakse:
sodelovanje javnega, zasebnega in civilnega sektorja na
ravni posamezne destinacije,
izvajanje najpomembnejsih poslovnih funkeij turisticnih
subjektov, ki so skupne za celotno destinacijo,
stratesko nacrtovanje in vodenje letnih politik destinacije; -
oblikovanje integralnih turisticnih proizvodov turisticne de-
stinacije,
celovito trzenje turisticne destinacije s pomocjo sodobnih
trzenjskih orodij.
Predlog svojega prispevka posljite v pisni obliki na elektron-
ski naslov mojca.marovic@slovenia-tourism.si do 1. aprila
2004. Povzetek naj obsega priblizno 200 besed. Povzetku
pripiSite: naslov teme, ime in priimek avtorja, naslov, telefon,
elektronski naslov in ime organizacije. Obvestilo o sprejemu
povzetka vam bomo poslali do 12. aprila 2004, rok za odda-
jo koncnega prispevka pa je 7. maja 2004.
Sicer pa bomo na Forumu:
1. Preverili uspehe slovenskega turizma v letu 2003;
2. Preverili uspesnost uresnicevanja slovenske turisticne po-
litike;
3. Predstavili akeijo trznega komuniciranja »Slovenija poziv-
ljacs
4. Predstavili pomen in vlogo destinacijskega menedzmenta;
5. Na prakticnih primerih pridobili nekaj idej o vodenju desti-
nacijskega menedzmenta doma in v tujini;
6. Predstavili najuspesnejSo destinacijo na svetu;
7. Razpravljali o pomenu pospesevanja prodaje Slovenije na
perspektivnih trgih - avio destinacijah.
Program bomo objavili v naslednii stevilki TURIZMA, vec in-
formacij a lahko dobite pri  mojca.marovic@slovenia-
tourist

Aktivnosti pospesevanja

prodaje v pripravi
- Workshop v Tel Avivu 26. februar 2004. Uvod v worskhop
bo udelezba na sejemskem nastopu v okviru IMTM (10.
mednarodni mediteranski turisticni market), zanimiva pa
bo spremljajoca tema »0d krize do obnove«. Naj dodamo,
da je lanska delavnica v Izraelu odpadla zaradi iraske voj-
ne, izraelski trg pa je v letu 2003 zabelezil 30 odstotno po-
vecanje, najvet na podrocju Julijskih Alp, opazen je tudi
dvig povprasevanja po ponudi slovenskih naravnih zdravi-
liS¢. Izraelci se odlocajo za vse vet kroznih potovanj, Slo-
venija pa jim je vedno bolj zanimiva tudi kot izhodisce za
obisk srednjeevropskih mest, kot so Dunaj, Praga in Brati-
slava. Poleg redne linije Adrie Airways je med Ljubljano in
Tel Avivom tudi redna Carterska linija izraelskega letalske-
ga prevoznika.

- 26. do 29. februar 2004 poteka studijsko potovanje za
specializirano revijo Busplanner Lezereisen.

- 5. do 7. marec 2004 bo potekal hisni sejem pri avtobu-
snem organizatorju OVB.

- 25, do 27. marec 2004 - prezentacija pri organizatorju po-
tovanj Blagus.

- 28. marec do 2. april 2004 - serija predstavitev irskim pro-
dajalcem aranZmajev - najpomembnejsim TO, ki bookirajo
Slovenijo (Thomson, Budget, Crystal, First Choice, Inghams
- gre za okoli 200 neodvisnih prodajalcev aranZmajev ome-
njenih TO na Irskem), v sodelovanju z Julijskimi Alpami in
sicer v Dublinu, Shannonu, Corki, Gallawayu in Limmeric-
ku.

- 22. aprila 2004 bo na Svicarskem trgu v Zirichu prvic or-
ganiziran workshop - sodelovanje z organizatorji potovanj
se ]e na tem trgu pocasi gradilo, interes pa je zdaj dOVOlJ

cen 7a samosto;no delavnlco 0: o .

Kje bo SIW 2005*?
* In ne 2004, kot smo zadnji¢ pomotoma zapisali.

Oddelek pospesevanja prodaje na STO zhira ponudbe za no-
silca kandidature za SIW 2005. Vsi zainteresirani za prevzem
dokumentacue pisite na |ana aplh@slovema tounsm 5|
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Slovenija na 26-ih straneh v Alpenjournal

Slovenua se v letosnji prvi Stevilki Alpenjournala, ki izhaja na nems-
¥ kem trgu, predstavija kar na 26-ih straneh s konkret-
nimi namigi, kam potovati in kaj si ogledati. V ¢asu
berlinske borze pa bo iz3el samostojen ponatis slo-
venske predstavitve v obliki priloge.

Samostojna slovenska priloga
Albrecht Golf Guide

Albrect Golf Guide je najmocnejsa publikacija s kom-
pletno ponudbo golfa na nemskem trgu, ki predstav-
lja celotno Evropo. Slovenija se je v tem vodicu Ze po-
javila, tokrat pa prvic s samostojno publikacijo.

Slovem]a na novo v danski TO broSuri

Slovenija je bogatejsa 3e za eno publikacijo, ki vkljucuje predstavi-
tev slovenske turisticne ponudbe. Gre za novejse-
ga'danskega organizatorja potovanj Fair Travel, ki
pricakuje, da bo v letosnjem letu v Slovenijo pripeljal 1.500 danskih gostov.
Slovenijo je lani obiskalo nekaj manj kot 10.000 Dancev, opravili pa so sla-
bih 29.000 prenotitev (15 odstotkov vec kot leto prej).

Short Breaks v Sloveniji se dobro prodajajo

Porocali smo Ze, da je v ¢asu londonske Svetovne turisticne borze zaloznik
Selling Short Breaks v sodelovanju s STO izdal prirocnik za agencije za po-
drogje kratkih potovanj, ki vkljuéuje kratka potovanja po Sloveniji (skupaj z
Hrvadko), namenjen vsem agentom, ki prodajajo Slovenijo. Distribuirali so
ga na 20.000 naslovov, porocajo pa, da je naletel na zelo dober odziv.

Veliko zanimanje Americanov za program od Adriatika do Alp

Ameriski organizator potovanj Grand Circle Travel, s sedezem v Bostonu in regionalno pisar-
no za Srednjo in Vzhodno Evropo v Dubrovniku, je z letom 2004 zacel s programom, ki po-
leg Hrvaske vkljucuje tudi Slovenijo (Stiri noci na Bledu). Za letosnje leto so nacrtovali pro-
dati 2.000 aranzmajev (15 dni, od 1495 USD), za leto 2005 pa kapacitete povecati za tretji-
no, a Ze zdaj na osnovi prodanih kapacitet napoveduijejo 2.000 prihodov. Vsekakor pozitiv-
na napoved za ameriski trg, ki je sicer v letu 2003 zabelezil tri-odstotni padec v prenocitvah.

Easylet tudi na ljubljanskem letaliscu

Ugibanja, kateri nizkocenovni prevoznik bo prisel v Slovenijo, so zakljucena. S 1. majem bo niz-
kocenovno letalsko linijo med Ljubliano in Londonom, natancneje med letaliscema Brmik in
Stansted, vzpostavilo britansko letalsko podjetje Easyjet. Vozovnice (enosmerna bo stala v pov-
precju med 20 in 30 evri) je Ze mogoce -
rezervirati na Easyjetovi uradni spletni
strani. Letalska linija bo obratovala vsak
dan. Easyjet je pogodbo o nizkocenovni
letalski povezavi z Aerodromom Ljublja-
na podpisal 12. februarja, z majem pa
bo poleg Ljubljane med ostalim vzposta-
vil tudi povezavo z Budimpesto. Skupaj
bo tako prisoten na 42 evropskih letalis-
¢ih, lete pa bo opravljal na 135 progah.
Med Ljubljano in Londonom bi naj lete-
lo letalo boeing 737.

UVI pripravlja novo predstavitveno publikacijo o Sloven|||

Prepoznavnost Slovenije se bo med drugim Se posebej aktivno gradila tudi na Stevilnih pri-
reditvah, povezanih z vstopom Slovenije v Evropsko unijo, to pa bo podprla nova predstavi-
tvena publikacija, ki jo je februarja zacel pripravijati Urdd vlade za informiranje. UVI se s to
publikacijo pridruzuje skupni krovni promotivni akciji »Slovenija pozivija, ki jo prav v tem ca-
su |ntenzwno skupaj s partnerji usklajuje Slovenska turisticna organizacija.

[ Za ucinkovito predstavijanje Slovenije najsirsemu krogu
evropskih splosnih javnosti UVI in STO iS¢eta prijazno, zani-
mivo in na izviren nacin napisano publikacijo o Sloveniji, ki
bo izpostavila nekatere enkratne posebnosti Slovenije in Slo-
vencev. Zamislili so si graficno atraktivno oblikovano publi-
kacijo, ki bo na nov, svez, lahko razumljiv in ne samo fakto-
grafski nacin predstavila zanimivosti Slovenije in njenih pre-
bivalcev. Vkljuéene bodo tudi kratke osnovne informacije o
Sloveniji (velikost, 3tevilo prebivalcev itd.), ki pa bi jih naj ob-
likovalske agencije, ki sodelujejo na natecaju, domiselno uvr-
stile med predvidene vsebine. Publikacija - zaklju¢ena bo v
zacetku aprila - naj bi s kreativnim izborom zanimivosti in
zgodb opozorila prav na posebnosti, ki so zdruzene pod
kreativnim sloganom in s tem prispevala h predstavitvi Slo-
venije na »nov, svez nacing, kot so dejali na UVI-ju.

Korporativni oglas v okviru akcije
»Sloveniia poiivlia«

Trendsportarten  Piste due Liraten
ol -
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Dogajanje v STIC -U
Naslov »Dogajanje v STIC-u« [
naznanja, da se v prvem Slo- Q
venskem turisticnem informa-
cijskem centru resni¢no doga-
ja. Pod tem skupnim imenom
(najdete ga tudi na portalu
Zavoda za turizem Ljubljana
www.ljubljana-tourism.si), ki
mu sledi e naziv dejanske
predstavitve, se skrivajo Ste-
vilni dogodki, ki so Ze ali e
bodo popestrili prostore na
Krekovem trgu 10. Januarja je
Slovenija in z njo Evropa di-
hala Sportno, rokometna mrz-
lica jih je zajela tudi v prestol-
nici in STIC-u. Zupanja Danica
Simsic¢ je v STIC-u 23. januarja pozdravila Zupana Velenja Srecka Meha, Zupana Ko-
pra Borisa Popovica ter podZupana Celja Staneta Rozmana - predstavnike mest, ki so
poleg Ljubljane gostila Evropsko rokometno prvenstvo za moske in ki so predstavili
turistitno ponudbo svojih mest. Konec januarja so LTO Bovec in Outdoor Freaks Bo-
vec predstavili kvalifikacije za »Red Bull snow thrill« na Kaninu, mednarodno tekmo-
vanje »Freeride skiing« ter ugodne pakete Zima 2004, prikazali pa so tudi dodatno
ponudbo, ki jo Bovec nudi poleg smucanja na Kaninu.

Led je bil prebit. Prva predstavitev je bila znanilka, ki je potrdila, da je namen STIC-a
dosezen in da je bil tovrstni center - katerega poslanstvo je povezovanije turisticne po-
nudbe vse Slovenije pod eno streho - dejansko potreben.

V duhu kulturnega praznika, ki zaznamuje zacetek februarja, je STIC »izkoristila« LTO
Kokra Kranj, pripravili so razstavo vzorénih izdelkov blagovne znamke »Kranj - PreSer-
novo mesto«. Kulturni praznik so v STIC-u nasledile copmice, ki so iz Butal pripeljale
butalska Zupana in mati Zupanjo in glasno vabile na pustni karneval v Butale brez
meja, ki se nahajajo na obmocju danasnje Cerknice, pa tudi LTO Kranjska Gora je pred-
stavila novost, da bodo letos v ¢asu dveh mednarodnih svetovnih prireditev prvic¢ tudi
desetdnevne spremljevalne prireditve s pestrim zabavnim programom.

Februar v STIC-u se je zakljucil, program dogodkov in predstavitev v STIC pa se Siri in
dopolnjuje vse do konca leta. Kar seveda pomeni, da je precej dogodkov Ze nacrto-
vanih, Se vedno pa so dobrodosli vsi, ki Zelijo izpostéviti svojo turistiéno ponudbo tudi
v prestolnici (- pisite na petra garin@ljubljana-tourism.si).

Kje 'kdo T<am

Terme Dobrna imajo novega vodjo marketinga in sicer Silva Plesnika
(silvo.plesnik@terme-dobrna.si).

-V zadniji stevilki smo zapisali, da je STO (podrocje raziskav in analiz) zapustila Klara
Hauko, tokrat porocamo, da je s februarjem v tem oddelku nova Natasa Slak
(natasa.slak@slovenia-tourism.si). Aktivna Sportnica se je s turizmom raziskovalno sre-
cala ob pripravi diplomske naloge o marketinskih potencialih aktivnih pocitnic v Slo-
veniji na Fakulteti za Sport, zdaj pa je Studentka podiplomskega doktorskega Studija
in pripravija doktorsko dezertacijo na temo Sporta v turizmu. Izkusnje je pridobivala
na Episcentru (trzne raziskave), sodelovala pri projektu o wellness centrih na Catiju,
kot raziskovalka pa je vklju¢ena v CRP projekt »Sport-turizem« pri dr. Tanji Mihalic.

- Mateja Kuhar Golja, v letu 2003 vodja projekta »Next exit«, prej pa sodelavka v pos-

pesevanju prodaje, odhaja sredi marca na porodniski dopust, vodenje projekta pa
bo prevzela Nevenka Klun (nevenka.klun@slovenia-tourism.si), ki je del ekipe STO ze
_p_reko 3 leta,_lg_nj zZe t_ i aktivno prav na omenjenem projektu.

Americanom ﬂaj[]UbSd Hrvaska

Znani ameriski zaloznik turisticnih vodnikov Lonely Planet je za najbolj Zeleni evrop-
ski turisticni cilj razglasil Hrvasko - sicer pa je na svetovni ravni Hrvaska zasedla ce-
trto mesto, medtem ko so prva tri pripadla Novi Zelandiji, Avstraliji in Peruju.
“Hrvaska je absolutni dragulj, kjer se Sredozemlje sreca z Vzhodno Evropo, odlicna
kombinacija kulinarike, stila, naravnih lepot in arhitektonskih uzitkov pa jo uvrscajo
v eno najbolje ohranjenih skrivnosti Evrope,” so zapisali strokovnjaki. Kot so dodali,
so Hrvasko izbrali zaradi precudovite obale, odlicne hrane, zanimive zgodovine in lah-
ke dostopnosti v primerjavi s Stevilnimi ostalimi vzhodnoevropskimi kraji. (vir STA)
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