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Turizem $e naprej pod okriljem Ministrstva
za gospodarstvo - a kot holj samostojna
organizacijska enota Direktorat za turizem

V Uradnem listu RS $t. 43/2004 z dne 26. aprila 2004 je na strani 5487 objavljena Uredba o spre-

membah in dopolnitvah Uredbe o notranji organizaciji, sistemizaciji, delovnih mestih in nazivih v or-

ganih javne uprave in v pravosodnih organih, s katero se v Ministrstvu za gospodarstvo predvideva

ustanovitev 4 direktoratov: Direktorat za podjetnistvo in konkuren¢nost, Direktorat za ekonomske od-

nose s tujino, Direktorat za notranji trg in Direktorat za turizem.

Na Ministrstvu za gospodarstvo bo torej kmalu ustanovijen Direktorat za turizem kot samostojna or-

ganizacijska enota, v kateri se bodo izvajale naslednje delovne naloge:

1. Priprava strateskih razvojnih usmeritev na podrocju turizma in njihovo usklajevanje na nacionalni,
lokalno-regionalni in podjetniski ravni;

. Sodelovanje in medresorsko usklajevanje znotraj Ministrstva za gospodarstvo, z ostalimi ministrs-
tvi in z drugimi partnerji s podrogja turizma;

3. Oblikovanje, sodelovanje in izvajanje v evropskih programih in v drugih oblikah mednarodne tehnic-
ne pomoci, mednarodnih programih, mednarodnih organizacijah in projektih za podrogje turizma;

. Vodenije, organizacija in koordinacija Programskih in projektnih svetov;

. Priprava letnih turisti¢nih politik;

. Spremljanje izvajanja strateskih usmeritev na nacionalni, lokalno regionalni in podjetniski ravni;

. Priprava zakonskih, podzakonskih in drugih aktov s podrocja turizma;

. Priprava in koordiniranje izvajanja raziskovalnih in razvojnih nalog s podrocja turizma;

9. Priprava in koordiniranje izdelave analiz, porocil, informacij in drugih gradiv s podrodja turizma;

10.Spremljanje in aktivno sodelovanje pri aktivnostih za priblizevanje EU na podrogju turizma.

Sicer pa velja dodati, da so predsednik Vlade RS mag. Anton Rop, minister za gospodarstvo, dr. Ma-

tej Lahovnik in drzavna podsekretarka za turizem mag. Darja Radi¢ s svojo prisotnostjo in s sporocili

prvi dan sedmega Slovenskega turisticnega foruma, ki je potekal 20. in 21. maja v Ljubljani, potrdili,

da drzava s turizmom misli resno.

Radiceva je podrobno predstavila turisticno politiko za leto 2004 z usmeritvami za leto 2005 (ki bo tudi

na voljo na spletnih straneh www.mg-rs.si), gospodarski minister dr. Lahovnik pa ob tem, da je izredno

jasno povedal, da je turizem med razvojnimi prioritetami drZave (in tudi njegovimi, saj je ob te] prilozno-

sti omenil, da je na svoji prvi novinarski konferenci temu podrocju posvetil kar tretjino ¢asa), na Forumu

na strokovno turistitno javnost tudi naslovil povsem direktno vprasanje: »Cilji iz razvojne strategie slo-

venskega turizma so jasni. Ali jih bomo s zastavljeno turisticno politiko uresnicili« In pricakoval konkret-

na vprasanja, pobude, odzive. In nenazadnje, hkrati je pokazal,.da turistitno problematiko dobro pozna.
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Prir oseje izk'éivzal slovenski turizem v letu 2003

Ze tretje leto zapored Slovenska turisticna organizacija kot prilogo TURIZMU v mesecu juniju izdaja pub-
likacijo Slovenski turizem v stevilkah 2003, v kateri je opravljen celovit pregled posameznih kazalnikov:
prenocitve in prihodi domacih in tujih turistov v izbranih letih, turistiéni prihodki in odhodki turistov od
leta 1995, prenocitve, prihodi in povpreéna doba bivanja tujih turistov s kljuénih emitivnih trgov, lestvi-
ca prenocitev tujih turistov (prvih 15) - med drugim tudi po vrstah krajev, po nekaterih nastanitvenih
objektih po mesecih, lestvica obcin po Stevilu prihodov turistov, podrobna analiza slovenskih turistiénih
destinacij, izkoriscenost hotelskih in kamping zmogljivosti po mesecih itd. Vsi podatki so na voljo tudi
na B2B straneh STO www.slovenia-tourism.si, zlozenko pa lahko tam tudi dodatno narocite.
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(Y USmeritve

BoJAN MEDEN ® GENERALNI DIREKTOR ® SLOVENSKA TURISTICNA ORGANIZACIJA

Za uvod nanizajmo nekaj ¢asopisnih turisticnih novic. 4. marec - 15 slovenskih
turistiénih podjetij podpisalo pogodbo o ustanovitvi kongresnega urada. 13 -
april: slovenska kongresna ponudba bogatejsa za 1100 sedeZev v novi kongre-
sni dvorani Evropa v Portorozu. 16. april - Istrabenz odprl prvi hotel s petimi
zvezdicami in novim wellness centrom v mednarodni verigi Life Class. 28. april
- na Brniku je pristalo prvih 120 potnikov (turistov) z nizkocenovnim prevozni-
kom easylet. 30. april - predsednik uprave HIT-a sporoci rezultate poslovanja
skupine HIT v letu 2003, ki porocajo o dveh 2 milijardah tolarjev cistega kon-
solidiranega dobicka, ob dejstvu, da so drzavi kot najvegji davkoplacevalec
odsteli 21 milijard SIT davkov. 5. maj - novi gospodarski minister, dr. Matej La-
hovnik, je na prvi tiskovni konferenci posvetil turizmu skoraj eno tretjino ¢asa
in oznanil ustanovitev Direktorata za turizem. 15. maj - v Stepanjskem naselju
v Ljubljani zacenja delovati 35 lezis¢ v obnovljenem Youth Hostelu. 10. maj -
22.000 bralcev Guardiana, ki so Ze obiskali Slovenijo in ki nas poznajo, nas kot
najbolj priljubljeno destinacijo v Evropi postavi]o na »pretirano visoko mestox,
kot se je zapisalo enemu od slovenskih ¢asnikov. In Se bi lahko nastevali ...
Vse to so dobre novice, ki vlivajo optimizem in vzpodbujajo Se bolj smele am-
bicije. Vse te novice dokazujejo, da slovenski turizem deluje, da je privlacen za
zasebni kapital, da se uspesno znajde na evropskem in globalnem trgu.
Seveda pa je turizem v prvi vrsti resna gospodarska dejavnost, ki se sooca tudi s
problemi. Marsikdaj bi lahko bolje in hitreje izkoristili priloZnosti in seveda bi lah-
ko tudi Se vet prispevali k boljsi razvitosti stevilnih slovenskih regij. Zato mi do-
volite nekaj vprasanj, ki jih postavljam nam samim. Prvi¢ - mogoce bi pa Ministrs-
tvo za okolje in-prostor direktorju Zdravilis¢a Lasko Romanu Mateku lahko izdalo
ustrezna soglasja za nacrtovano gradnjo wellness centra le prej kot v 16 mesecih?
Drugic - kaj lahko in moramo storiti ob podatku, da je bilo avgusta lani ob nede-
ljah zaprtih kar polovica od sedemintridesetih TIC-ev, ki so sodelovali v turisticnem
barometru Slovenske turisticne organizacije? Tretji¢ - Guardian, katerega bralci nas,
kot receno, postavljajo na prvo mesto med najbolj priljubljenimi destinacijami, na
svojih straneh kot kulinaricno posebnost Slovenije navaja - burek. Cetrtic - zakaj
v Sloveniji dejansko v pravem pomenu besede 3e ne deluje nobena turisticna de-
stinacija, ob tem, da se zavedamo, da je turisticna destinacija klju¢na enota za raz-
voj in trzenje turisticnih proizvodov. In Se bi lahko nizali takdna in podoba
vprasanja ... Kar nekaj se jih je odprlo tudi na 7. Slovenskem turisticnem forumu,
ki je 20. in 21. maja v Ljubljani zbral dobrih 200 udelezencev.

Tudi letos smo temo Foruma - destinacijski menedZzment - izbrali s ciliem, da v
naslednijih letih Slovenija postane 3e bolj razvita turisti¢na drzava s primerljivo
evropsko kakovostjo. Ministrstvo za gospodarstvo je v podporo doseganju tega
cilia predstavilo smernice turisticne politike za leto 2005, STO smernice trzen-
ja slovenskega turizma v letu 2005.

Naj zgolj na kratko povzamemo glavne usmeritve, ki bodo oblikovale program
dela v naslednjem letu, ko bo Slovenska turisti¢na organizacija praznovala de-
seto obletnico od ustanovitve. Pomembne novosti pripravljamo na podrogju
partnerskega sodelovanja, kjer bomo poiskali nove oblike sodelovanja turistic-
nih ponudnikov javnega, zasebnega in civilnega sektorja. Na perspektivnih tr-
gih bomo vse bolj aktivni in v letu 2005 se bomo osredotocili na VB, Skandi-
navijo in Francijo, kjer je kot opcija tudi ustanovitev informativnega urada.
Novo podobo, v katero bomo Ze letos odeli nekaj bro3ur, bo dobila celotna
promocijska linija. Posebno pozornost bomo posvecali razvoju vseh e-mozno-
sti - razvoju pilotnega podportala, sistemu za podporo odlocanju, ustanovitvi
slovenskega e-travel kluba in nadaljnjem razvoju rezervacijskega sistema. Pre-
ko vzpostavitve CRM sistema, informacijskega sistema za podporo odlocanju in
sistema rednega informiranja vseh partnerjev bomo poglabljali platformo za so-
delovanie s turisticnim gospodarstvom. Kampanja Slovenija pozivija nas bo kot
letna tema spremljala tekom celega leta 2005. Podrobnejse smernice po posa-
meznih podrogjih in orodjih so Ze od Foruma na voljo na B2B straneh www.slo-
venia-tourism.si. Gledamo pa Ze tudi naprej in zacenjamo s pripravami Strate-
gije trzenja slovenskega turizma za obdobje od 2006 do 2010.




TEMA MESECA -DESTINACIJSKI MENEDZMENT 'TUR'ZEM

Destinacijski menediment - celovito upravljanje turizma v kraju, spet
»Samo« brending ali Se huje: le predmet trzenja organizatorjev potovan;j?

Leto3nji, 7. Slovenski turisticni forum je iz-
postavil pomen in potrebo po celovitem
destinacijskem menedzmentu, ki mora za
dolgorocne interese vseh udelezenih strani
obvladovati razvoj turizma na nekem geo-
grafskem obmocju. Istocasno pa je razpra-
va Se vedno dajala velik poudarek v turiz-
mu trenutno visoko ustoliceni problematiki
brendinga destinacij. V temi meseca se
bomo tako ponovno dotaknili brendinga
turisticnih  destinacij, osredotocili pa se
bomo tudi na kompleksnejso definicijo me-
nedZmenta turisticnih destinacij, ki se gla-
si: menedZment turisticnih destinacij je de-
javnost upravljanja turizma na specificnem
geografskem prostoru, s ciliem doseganja
ekonomskih, druzbenih in okoljskih koristi
za obiskovalce, ponudnike in prebivalce.
Glede na to, da so v eni izmed jesenskih
Stevilk Turlzma funkcije destinacijskega
menedZmenta Ze bile podrobneje pred-
stavljene (Rok V. Klancnik), tukaj ponuja-
mo le hiter pregled funkcij, fokusov, ciljev
in odgovornosti destinacijskega menedz-
menta.
Funkcije destinacijskega menedzmenta so:
- nacrtovanje,
- razvoj,
- ohranjanje,
- marketing in

poslovanje.
Fokuse destinacijskega menedzmenta
predstavl|a|o

donosi investicij,
- zas(ita okolja,
- ustvarjanje nove vrednosti,
- zadovoljevanje turistov in

rast dobicka.
C|l|| destinacijskega menedZmenta so:
- trajnostni razvoj,
- konkurencen odnos vrednost - cena,
- standardi kakovosti in
- dobitkonosnost.
Odgovornost destinacijskega menedz-
menta pa je porazdeljena med:
- investitorje,
- politike,
- menedZerje in
- lastnike.
Iz tako opredeljenega destinacijskega me-
nedZmenta kolizija interesov posameznih
udelezencev kar bode v oéi. Tudi gledanje
skozi dioptrijo brendinga destinacije nas ne
osvobodi spoznanja, da predstavlja ekster-
ni marketing in trzno komuniciranje z emi-

Pojem destinacijskega menedZmenta ima sicer manj definicij kot je turisti¢nih destinacij, vendar se vedno pre-
ve¢, da bi lahko vsakic toéno vedeli, o cem bo tekla beseda. Enkrat se pod pojmom obravnava upravljavska
funkcija organizatorjev potovanj, ki za svoj poslovni interes »razvijajo« in trZijo destinacijo. Drugi¢ se pod poj-
mom destinacijski menedZment razpravlja o kompleksnem upravljanju turizma v nekem kraju, regiji ali drza-
vi, tretjic pa se pojem kameleonsko prilagodi kateri od aktualnih tem in razprava stece o, na primer, uprav-

ljanju s trzno znamko destinacije.

tivnimi trgi le polovicarsko funkcijo celovite-

ga upravljanja s turisticno destinacijo.

Kompleksnost podrodja, ki se skozi sfero tu-
risticne politike odzrcali na upravljanje desti- |

nacije, je bila na forumu najceloviteje zaje-

ta prav skozi porocanje o turisti¢ni politiki &
Slovenije za leto 2004 (mag. Darja Radic). |
Ta doloca: vizijo in strateske cilje razvoja, |
temeljne usmeritve oziroma opredelitve |

podrocij @ la produktna, geografska, pr
gramska), cilje in namen integralnega t

nega komuniciranja, vklju¢evanje v part-%

nerske projekte razvoja, zagotavljanje i
vesticijske privlacnosti spodbujanje znanj,
sposobnost in kakovosti v turizmu.

Nadaljevanje Foruma je potekalo bolj v !

znamenju posameznih poudarkov dejavni-
kov, ki vodijo k ucinkovitemu menedz-
mentu turisticnih destinacij.

g TR Sian et

Bistveno pri destinacijskem me-
nedZmentu ie, da ga na regionalni
ravni vodi in usklajuje organizacija
(DMO - destination management or-
ganisation), ki je bodisi javna ali za-
sebna, v njej pa sodeluje Siroka pale-
ta dejavnikov, kot so predstavniki
obcin alifin regije, turisticna drustva,
predstavniki namestitvenega sektor-
ja, torej hotelov, turisticnih kmetij, in-
coming turisticnih agencij in lokalnih
oziroma regionalnih gospodarskih

Destinacijski menedzment (anglesko
destination management) bi lahko naj-
bolje poslovenili z »vodenjem« oziro-
ma »upravljanjem turisticnih ciljev.
Pri tem kot turisticni cilj (destinacija)
razumemo geografsko zaokrozeno ob-
. modje, v later j rizem razmero
Bt S TN
di s el .
ravno nd]pUIH(:umuc]bI dejavnik, je pa
res, da na sodobnem turisticnem trgu
mikro-destinacije nimajo ravno veliko
uspeha. Destinacijski menedzment je
usklajeno (so)delovanje vseh turi-
} sticnih in zainteresiranih dejavnikov v
okolju, ki zavzema vsa obdobja turi-
sticnega razvojnega cikla: uravno-

‘| okolja in kultumnih danosti (trajnostni

loveskih virov in izobrazevanja, trzne |

raziskave, promocijo in podporo trzen- |

4 ju (marketing), vodenje in nadzor ka:
4 kovosti (total quality management) ir
naposled skrb za ¢im bolj tekoc poteic
incominga ter prezivijanje obiska in
pocitnic v doloceni destinaciji. (RVK)

Razlogi,
zakaj ni dovolj biti
> le turisticna destinacija
Vodja Siidtirol Marketing Gesellschaft - Alto
adige Marketing dr. Christoph Engel je na
Forumu poudaril, da sodobni pristopi

upravljanja z geografskim obmocjem kot
turisticno destinacijo celo presegajo turi-

zbomic. Klasicni koncept predvideva |

DMO-je kot javne gospodarske zavo- -
de, ki so organizirani top-down ozi-
roma “od zgoraj”, vendar pa v Evro-
pi vse bolj in bolj previaduje part-
nerstvo med javnim in zasebnim sek-
torjem (PPP - Public Private Partners-
hip), kar pogosto vodi k organiziranju
DMO-ja bottom-up, »od spodaj s
strani lokalnega in regionalnega turi-
sticnega gospodarstva in iskanju
podpore pri upravnem sektorju. Ta je
za taksno partnerstvo v obliki konzor-

cijev zainteresiran, saj turizem pri- N9

nasa denar, hkrati pa obcinam oziro-
ma regionalnim oblastem ni treba v
celoti financirati tovrstnih organizacij,
kar je zelo pomembno. Oblika pravne
organiziranosti naj ne bi bila predpi-
sana z drzavnim zakonom, temvec je
odvisna od regionalnih pravil oz. za-
konov. (RVK)

tezeno investicijsko politiko, varovanje

A EKSANDRA BREZOVEC, SASA.BREZOVEC@GUEST.ARNES.SI

zem. Na primeru destinacije Juzne Tirolske
je prikazal, da je za optimalni ucinek po-
trebno turisticno dejavnost preplesti s
kmetijstvom, storitvami in domaco obrtjo.
»Sodobni turist si Zeli doZiveti atmosfero
SirSega obmodja in izvedeti vec o Zivljenju
domacinov. Prav kultura in tradicionalni
obicaji so tisto, zaradi cesar obcutimo kraj
kot edinstven in neprimerljiv,« trdi Engel.
Miajsi strokovnjak je ze predstavnik »Anhol-
tove Sole« brendinga destinacij, ki usmerja
upravljavska prizadevanja v ustvarjanje
dodane (zaznane) vrednosti kraja, ki se na
trgu ponuja kot turistitna destinacija. Juz-
ni Tirolski pri tem pomaga Snezni ¢lovek,
dom Reinholda Messnerja, 360 mio litrov

» mleka, 961.000 ton jabolk, 22 vrhunskih
" vin in - slanina. Gre za skozi raziskave iz-
luScene »ikonex, ki jih fazlicni nacionalni

. 4 trgi povezujejo z imenom destinacije Juzne
razvoj), produkino vodenje, vodenje ' = P s e}

Tirolske. Razvoj partnerskih mrez s ponud-

- niki, distributerji in mediji je le e uprav-
. ljavska spretnost, ki doda vrednost ome-
! njeni destinaciji (preberite tudi pogovor z
~dr. Englom na strani 5, op.ur.).

Omenijén primer sledi novim trendom trzne-

ga pozicioniranja turisticne destinacije tudi
v tem, da atribute svojih trznih znamk pri-
lagaja izbranim nacionalnim trgom. Avstrijci
in Italijani, na primer, razlitno doZivljajo
znacilnosti in privlacnosti Juzne Tirolske,
zato se jim ta prikazuje v razlicni luci (celot-
na zasnova trznih sporoil je drugacna). Tu-
rizem, vsaj njegov mednarodni del, ki teme-
lji na clovekovi potrebi po obiskovanju dru-
gih dezel in s tem tujih drzav, se kljub glo-
balizaciji in poudarjanju zgodb o uspehu
globalnih strategij trznih znamk destinacij
(npr. Spanija, Nova Zelandija) izkazuje za
enega izmed produktov, ki se na razlicnih




tekstih. Na podobno trzno vedenje opozar-
jajo tudi druge raziskave in Studije prime-
rov. Ena med njimi je raziskava ucinkovito-
sti brendinga Velike Britanije na danskem
trgu, ki izpostavlja toliko pomanjkljivosti na
osnovi neupostevanja obstojecega imidza
Britanije, Britancev in britanskih produktov
med Danci, da se zastavlja vprasanje, ali ni
snovanje enotne globalne strategije trznega
pozicioniranja drZave na mednarodnem tu-
risticnem trgu, ki bi z identiteto trzne znam-
ke “zaigrala na pravo struno” porabnikom
Sirom po svetu (ne glede na njihovo kultur-
no/nacionalno pripadnost), morda le ne-
dosegljiv marketinski cilj?

In Se enkrat
- pomen trzne znamke za
destinacijski menedzment

Sue Warren (Locum Destination Consulting)
je izpostavila pomen trzne znamke destinaci-
je skozi Sest dimenzij in nanizala vrsto kon-
kretnih primerov. Za ucinkovit destinacijski
menedZment izpostavi: ljudi (prebivalce
destinacije), ikone (vizualno privlacnost
destinacije), podjetneze (ponudnike turi-
sticnih storitev), individualnost (pristnost
ponudbe), odkritie (nove destinacije) in
zgodbe (saj ze vemo - zgodbe...).

V dobi zasicenosti okolja z informacijami si
upravljavci turizma v kraju prizadevajo raz-
viti posebno vizualne privlacnosti, ki bi po-
stale tipicne za kraj in bi spodbudile hitre
miselne asociacije z destinacijo (npr.
Sydneyska opera). Pri tem razpisujejo na-
teCaje za posebne arhitekturne resitve, hor-
tikulturne umetelnosti (npr, Merano) in po-
dobno. V skrajnem primeru za stalno na-
mestijo velik zracni balon (zanimivih barv,
vzorcev, a brez reklamnih napisov), ki

), e gt A o

koncih sveta“konzumirajo v razli¢nih kon-

omogoca parioramske oglede kraje. S tem,
ko se balon pojavija na razglednicah in
prospektih kraja (npr. Bournemouth), spro-
Za asociacije in poenostavlja komunikacijo
o destinaciji.

Ko ikona destinacije
pogori - do vode (h

Predsednik »giz-a« Svicarskega Luzerna Kurt
H. Ili je povedal zgodbo o ikoni Luzemna -
600 let starem lesenem mostu, ki.se konca z
vodnim stolpom. S premisljenirm (in ob ocit-
ni osebni karizmi dolgoletnega predsedni-
ka) je postal omenjeni most temelj za raz-
voj najpopularnejsega produkta “Poroke v
Luzernu”. Produkt se je trZil zlasti na ja-
ponskem trgu, kjer po ljudskem izrocilu
hoja po starem lesu prinasa dolgotrajno
zakonsko sreco... V desetih letih so pro-
dukt »prodali« priblizno 3000 krat. Da je
neprecenljiva dediscina leta 1993 Zal pogo-
rela, je le Se dodatno utrdilo samo ikono.
S pomocjo publicitete (tudi donacij zvestih
japonskih turistov) je bil most obnovljen v
manj kot letu dni. Svojo privlatnost je
»obogatil« z novo zgodbo in destinaciji
omogocil nove turistitne zagone.

Zgodbe se Se vedno izkazujejo za sol marke-
tinga in upravljanja turisticne destinacije.
Omogocajo doZivljanje specifike kraja, nje-
gove »duse«, oziroma dodajanje vrednosti
skozi avtenti¢nost doZivetja. Med inovativ-
nejsimi pristopi raziskav zasledimo (primer
Danske) zbiranje informacij od poznavalcev
dude kraja 0z. naroda (etnologi, zgodovi-
narji, jezikoslovci), ter od t.i. »medijev« te
duse (umetniki; literati). S pomogjo teh jav-
nosti lahko profesionalni upravljavci turiz-
ma v kraju razvijajo zgodbe, s katerimi si
pomagajo pri razvoju produktov in konku-
renénem pozicioniranju.
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viranih projektov se kaze naslednje:
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Kako lahko vkljucevanje v evropske programe cezmejnega sodelovanija prispe-
va k ucinkovitemu upravljanju turisticnih destinacij? Iz doslej izvedenih in eval-

1. Razpise za pridobitev sredstev iz skladov EU je potrebno obravnavati kot
priloznost za pridobivanje dodatnih virov za Ze opredeljene prioritete pro-
jekta. Dokler so razpisi ali pobude tujih partnerjev tisti dejavnik, ki Sele
sproza razmisljanja o projektu destinacije, so stroski nacrtovanja projektov
in prijave nesorazmemo visoki, uspesnost projekta je zaradi konkurencnih,
bolje utemeljenih projektov nizka, ucinki pa dvomljivi ali celo negativni.

2. Zagotoviti je treba pogoje, ki omogocajo povezovanje javnega in zasebne-

ga sektorja pri opredeljevaniju prioritet, skupnih ciljev, zagotavljanju potreb-
nih skupnih vlaganj bodisi v denarju, materialnih virih ter usposobljenih in
izkusenih ljudeh za vse faze projekta.

3. Zagotoviti je potrebno uporabo ucinkovitih, mednarodno primerljivih metod
projektnega menedzmenta. Pri tem je potrebno upostevati, da majhne de-
stinacije ne morejo doseci zadostne kriticne mase za uresnicitev vseh na-
crtov. Povezovanije je v takSnem primeru nujno za povecanje ucinkovitosti
razvoja in upravljanja turisticnih destinacij na vse konkurencnejsem trgu.

o Panonskem morju

Tudi projekt kapitalske povezave term seve-
rovzhodne Slovenije, katerega nosilec so Ter-
me 3000 in ki ga je predstavil predsednik
uprave Dusan Bencik, gradi destinacijo na
zgodbi - zgodbi o Panonskem morju, ki bo
dolocala okvir standardizaciji produktov
»wellnessa«, oblikovanju produktnih in
podproduktnih trznih  znamk, promociji,
izobraZevanju kadrov in izboru distribucij-
skih kanalov.

Nadaljevanje zgodbe o dobrem pocutju go-
stov v Sloveniji je cezmejni (»brezmejnic)
projekt European spa World (Marjan Hri-
bar, Krka Zdravili3ca). Gre za primer de-
stinacijskega menedZmenta Stirih turi-
sticnih regij: avstrijske Gradis¢anske, Pa-
nonije, Slovenije ter avstrijske Stajerske.
Stiriletni Interreg projekt ima za cilj zdru-
Ziti znanje in finan¢na sredstva z name-
nom promovirati regijo dobrega pocutja
na tujih trgih. Vizija destinacije je posta-
ti najuglednejsa »wellness« destinacija v
Evropi. Kot korist za Slovenijo se izpo-
stavljajo nova partnerstva, sodelovanje z
uglednimi organizatorji potovanj in raba
»sinerginega« evropskega logotipa.

Dusan Bencik

¥
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Menedzment obmejnih
destinacij - primer Izole

Tudi ob¢ina Izola se je lotila enega prvih si-
stemskih korakov strategije razvoja turizma v
okviru projekta ¢ezmejnega sodelovanja ob-
mejnih obcin /regij Slovenije in Italije - slo-
venska Obala, Veneto, juzna Furlanija in
Emilia Romagna (Phare CBC, Interreg). Pri-
stop upravljanja destinacije temelji na part-
nerstvu med javnim, zasebnim in civilnim
sektorjem po nacelih Agende 21 o trajnost-
nem razvoju. Jedro projekta na strani Slo-
venije predstavlja razvoj tematskega turiz-
ma in trZne znamke lzole. Tematska po-
drocja so usmerjena v naravno, kulturno in
tehnolosko dedicino destinacije (npr. turi-
sticni ribolov, turisticni pristani,...), v razvoj
infrastrukture za potrebe oblikovanja teh
produktov ter v usposabljanje ljudi za trze-
nje teh produktov.

Cilji destinacijskega menedzmenta vkljuci-

tve Izole v okvir omenjenih cezmejnih pro-

jektov so:

- pozicionirati Izolo kot turisti¢no destina-
cijo v medregijski prostor severnega Ja-
drana, ki temelji na specifiki naravnih,
zgodovinskih, arheoloskih in kulturnih
znacilnostih,

- dvigniti stopnjo ucinkovitosti rabe raz-
poloZljivih virov,

- ustvarjanje moznosti in pogojev za za-
poslovanje in razvoj malih in srednje ve-
likih podijetij, povezanih s turizmom,

- dvig kakovosti turisticne ponudbe/dozi-
vetja in s tem doseganija visje vrednosti
destinacije.

Tudi izolska obcina si prizadeva za vkljucitev

nosilcev tradicionalnih dejavnosti - malih in

srednje velikih podjetij in zdruzenj, ki sicer

z opravljanjem svoje osnovne dejavnosti le

s tezavo dosegajo prag rentabilnosti, vklju-

Cevanje v tematski turizem pa jim omogo-

¢a siritev ponudbe. Od taksnega medregij-
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skega in medpanoZnega povezovanja na
obmocju Severnega Jadrana si projekt obe-
ta strateSko povezovanje, identifikacijo
skupnih ovir in partnersko iskanje resitev
pri odpravljanju teh ovir. S tem se postav-
ligjo izhodis¢a in smernice za razvoj in tr-
Zenje specificne turisticne destinacije ter
skupne trZne znamke Severni Jadran. Sled-
nja bo v primeru Izole vkomponirana tudi
v novo arhitekturo trzne znamke sloven-
skega turizma.

Projekdi, ki so'v Izoli Ze stekli, so Ulicni mu-
zej (Phare CBC - mali projekti), »Coast to
coast« (Interreg lIA) in Adri. Fish (Interreg
o.

Vioga prehivalcev
pri upravijanju
turisticnih
destinacii

Destinacijski menedzment zahteva uposte-

vanje vseh partnerjev na destinaciji. Stro-

kovnjaki opozarjajo, da destinacije nikakor
ni mogoce ucinkovito upravljati brez upo-

Stevanja potreb, Zelja in zahtev lokalnega

prebivalstva. Za turisticne projekte in akcije

v kraju je lahko celo usodno, ce se jih na-

¢rtuje in izvaja brez obvescanja in podpore

lokalnega prebivalstva. Odklonilni odnos,
nezaupanje ali apatija prebivalcev namrec

vplivajo na turistovo doZivljanje kraja, s

tem pa tudi na njegovo ovrednotenje turi-

sticne destinacije. UpoStevanje mnenja lo-
kalnega prebivalstva je pri upravljanju z de-
stinacijo pomembno vsaj iz dveh razlogov:

1. Prebivalci kraja placujejo davke za raz-
voj potrebne infrastrukture turisticnega
kraja,

2. Gostoljubni prebivalci so atribut-stalni-
ca pri zaznavanju privlacnosti turistic-
nega kraja.

Stevilni DMO-ji zato spremljajo in analizirajo

odnos prebivalstva do turizma v kraju. To-

vrstne analize se osredotocajo na prepoz-
navanije tistih dejavnikov, ki vplivajo na tu-

Issues, Analysis and Policies

rizem v kraju. Prebivalci razliéno vrednotijo
posamezne ucinke turizma. Obicajno se ne
zavedajo vseh prednosti, ki jih turizem pri-
nasa kraju, vselej pa se zavedajo njegovih
negativnih ucinkov. Cutijo, na primer, ne-
gativen vpliv na dvig cen, saj znizuje real-
ni dohodek, ne vrednotijo pa nalozb, ki jih
turizem prinasa v kulturne objekte, storitve
in turisticno infrastrukturo. Na drugi strani
se zavedajo ucinka, katerega povzroca tu-
risticna poraba, vendar le tistega, ki je ne-
posredno povezan s turizmom.
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' Organizacije, ki upravijajo turizem v
kraju, morajo tako kot podjetja izvaja-
ti ti. intemi marketing: obvesScanje,
osvescanije in motiviranje prebivalcev,
ki pa mora izhajati iz upostevanja nji-
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Dejavniki, ki najpogosteje vplivajo na podpi-
ranje ali zavracanje turisticnega razvoja, so:
mozZnost zaposlitve v turizmu, moznost re-
kreacije v kraju, moznost kakovostnih na-
kupov, obremenjenost prometa, stopnja
kriminala, ohranjenost kulturno-zgodovin-
skih spomenikov, skrb za naravno okolje,
prepreCevanje odseljevanja mladih, pro-
storske omejitve in obcutek ponosa oziro-
ma pripadnosti kraju. Podpora turizma s
strani domacinov je najpogosteje odvisna
od stopnje pripadnosti prebivalstva kraju,
od njihove obcutljivosti za naravovarstve-
no problematiko in od tega, koliko sami
uporabljajo turisti¢no infrastrukturo v kraju.
V kolikor upravljavci destinacije namenijo
prebivalstvu le vlogo “statistov” na “prizoris-
¢u”, ki je prvenstveno namenjeno obisko-
valcem, se privlacnost destinacije pri dolo-
¢enem segmentu turistov zmanjSa zaradi
t.i. okoljske izumetnicenosti. Obicajno gre
za turiste z vijo izobrazbo, visjo ekolosko
osvescenostjo in motivom po pristnih do-
Zivetjih v obiskanem kraju. Ob upravljanju
destinacije, ki izloca prebivalce iz svojih
smernic delovanja in razvoja, lahko po &r-
nem scenariju pride celo do “odmrtja” de-
stinacije. Stevilo obiskovalcev kraja se
zmanjsuje, nizajo se prihodki od turisti¢nih
in s tem tudi s turizmom povezanih podje-
tij, ta se izseljujejo iz kraja, prav tako se za-

radi niZanja kakovosti Zivljenja pocasi iz-
seljuje prebivalstvo.

Dolgorocen Zivijenjski cikel turisticne desti-
nacije (v kolikor ne gre za nacrtni turisticni
“geto” iz casov najbolj razsirjenega mnozic-
nega turizma) je mogoce zagotoviti 3ele s
taksnim upravljanjem, ki vzpostavlja rav-
novesie med maksimizacijo prihodkov,
ohranjanjem naravnih in kulturnim zname-
nitosti in med zagotavljanjem kakovosti
Zivljenja lokalnega prebivalstva.

Viri:

Gursoy in Uysal (2002). Resident attitu-
des - a structural modeling aproach. An-
nals of Tourism Research. 29/19; 79-105 ©
Lee in Pearce (2002). Community attitu-
des to the acceptability of user fees in na-
tural settings. Tourism and Hospitality
Research, 4/2; 158-173 © Bramwell
(2003). Maltese responses to tourism.
Annals of Tourism Research. 30/3; 581-
605
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Primer Portoroza

Pred dvema letoma je bila na Turistici v seriji enakih raziskav izvedena tudi ob-
sezna raziskava mnenja prebivalstva o razvoju turizma v piranski ob¢ini. Cilj razi-
skave je bil ugotoviti odziv prebivalcev na dosedanji razvoj turizma v obgini.
Kot klju¢no lahko na zacetku izpostavimo ugotovitev, da prebivalci podpirajo
razvoj turizma, vendar so do njega tudi relativno kritiéni. Negativno ocenjuje-
jo zlasti: cestno-prometno ureditev, visoke Zivljenjske stroske bivanja ter ob-
stojece Stevilo, strukturo in vedenje turistov v Portorozu. Pozitivno ocenjuje-
jo: prevladujo¢ delez turisticne dejavnosti v obcini, raven kakovosti turisticne
ponudbe, privlacnost delovnih mest zase in za svoje potomce ter vizualno pri-
vlacnost kraja. Zelo visoko je bila izrazeno tudi stopnja ponosa na kraj.

Prebivalci Portoroza bi si zeleli celo vec (!) gostov v kraju, zlasti tu-
jih gostov srednjih let oziroma druzin, ki prihajajo zaradi oddiha in
rekreacije. Upravljavskim strukturam turizma v kraju oécitajo, da je
iniciativa prevec¢ prepuscena gospodarstvu, zanemarjen pa je javni
interes. Sami bi za izhodisce nadaljnjega upravljanja postavili sona-
ravnost, dodatno bi spodbujali videz (urejenost) kraja, omejili bi Ste-
vilo »vikendasev« in destinacijo popestrili z dogodki in prireditvami.

V stevilnih tujh turistiénih destinacijah (npr. v Spaniji, Gréiji, ZDA, Malti) je za-
nimanje upravljavcev za to, na kaj so prebivalci v posameznih obdobjih po-
zorni, stalni sestavni del upravljavske dejavinosti. Raziskave se izvajajo v ¢a-
sovni intervalih in sluzijo pri nadaljnjih usmeritvah destinacijskega menedz-
menta. Montana na primer Ze deset let redno spremlja odnos prebivalcev do
razvoja turizma, rezultate ankete pa uporablja nacrtovanju produktoy, izbiri
prioritet razvoja in re3evanja problemov. Raziskave na Kreti kazejo, da si pre-
bivalci Zelijo biti permanentno vkljuceni v proces razvoja kraja v katerem zi-
se Cutijo kot enakovredni partnerji turisticne dejavnosti.
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Skratka - za celovit destinacijski menedzment ne bi smelo biti-dovolj
le razvijati in trzno komunicirati zgodbe o turisticniih destinacijah,
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temvec tudi prisluhniti zgodbam ljudi, ki so turisticna destinacija.

e NOVo v KNJIZNICI TURISTICE!

Tourism Destination Management (Eric Lawson)

Tomi BRezoVEC, UP TURISTICA, TOMI.BREZOVEC@TURISTICA.EDU

»Z razvojem t!irizma po-
staja vse bolj pomem-
bno poznavanje njego-
vih ucinkov v krajih, ki
jih gostje obiskujejo«
pravi Eric Lawson, avtor
knjige Tourism Destina-
tion Management (ISBN
0-415-10591-9). Lawson
oznacuje s turisticno de-
stinacijo kraj (podrogje),
ki nacrtno vlaga v razvoj
infrastrukture za zado-
voljevanje potreb obiskovalcev in izvaja marketinske aktivno-
sti na izvornih turisticnih trgih. V knjigi tako najprej razpravlja
o0 nacrtovanju razvoja in opredeli krititna podrogja in predsta-
vi nekaj primerov dobre prakse. V nadaljevanju se posveti
opredelitvi in proucevanju dejavnikov, ki imajo pomembno vlo-
g0 Vv procesu izbire turisticne destinacije in vplivajo na gosto-
vo zadovoljstvo v €asu njegovega bivanja. Prav tako pa avtor
predstavi tudi razlicne vplive turizma.

Vplivi turizma in vpliv razlicnih aktivnosti obiskovalcev na
kulturno, gospodarsko, naravno in socialno okolje so od-
visni od stopnje razvoja turizma. V zacetni fazi razvoja so
ti vplivi praviloma majhni in pozitivni, z razvojem pa lah-
ko pridobijo negativen predznak in mo¢no posezejo v rav-
novesje razlicnih okolij v destinaciji. Sistemati¢no sprem-
lianje vplivov turizma je potrebno, da bi pravocasno zaz-
nali meje razvoja turizma, preprecili negativne ucinke in s
tem omogocili njegov trajnostni razvoj. Da bi pozitivne
ucinke lahko kar najbolje izkoristili, morebitne negativne
ucinke pa minimizirali ali v celoti odpravili, je pomembno
tudi dobro poznavanje obiskovalcev kraja, njihovih naci-
nov “porabe” destinacije oz. vzorcev pocitniskega obnasa-
nja (kdaj, kje, koliko, kako uporabljajo posamezne stori-
tve/produkte turisticne destinacije).

Trzenje je, z vidika avtorja, tisti element, ki kraj dokoncno
spremeni v turisticno destinacijo. Poglavje o trzenju turi-
sticne destinacije poudarja pomen nacrtovanja, opredelju-
je vlogo imidza turisticne destinacije in izpostavlja pomen
paketnih potovanj pri trZenju destinacije. Pomen posebnih
dogodkov in njihov prispevek k trzenju kraja je ilustriran z

mestom Nottingham in legendarmim Robinom Hoodom, ki
predstavlja konkurenéno prednost tega mesta.

Zadnii del knjige je namenjen politiki razvoja turisticne desti-
nacije. Razlogi za razvoj, procesi odlocanja, vloga nacionalné
turisticne organizacije in stratesko nacrtovanje so tako kot v
ostalih poglavjih tudi ti bogato ilustrirani s primeri in priporo:
cili. Med drugim so podane smernice za razvijajoce se desti-
nacije in koraki nacrtovanja regijskega razvoja turizma. Svoje
delo avtor zakljucuje z obseznim primerom razvoja turizma ¥
Dubaju, ki se je razvil iz majhnega ribiskega naselja v vodil
no turistiéno destinacijo v regiji. Knjiga na sistematicen naéin
prikaze pomembna podrocja menedZzmenta turisticne desti
nacije. llustrirana je s Stevilnimi primeri iz razliénih koncey
sveta. Vsekakor je skoda, da se avtor v knjigi ne poglobi v
pomen in nacin organiziranja razlicnih subjektov, ki delujejo
na podrogju turizma v destinaciji. To bi vsekakor knjigo bolf
priblizalo domacim turistiénim delavcem.

Kontaktna oseba za knjiznicno izposojo:

Lidija.Seljak, Turistica Portoroz,

tel.: 05 6177030

e-posta: lidija.seljak@turistica.edu.
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Skrivnost je v jabolkih, vinu in slanini (§pehu) - razlogi zakaj
danes v turizmu ne zados¢a vec hiti le turlstlcna destmaclja

Na sedmem Slovenskem turisticnem forumu so udelezenci z zanlmamem spremljali predstavitev primera de-
stinacijskega menedZmenta Juzne Tirolske in na koncu predavatelja ocenili z eno najvisjih povprecnih ocen
(4,7). Uspesen primer marketinga turisticne destinacije, uspesna destinacija in nenazadnje uspesna predsta-
vitev so botrovali odlocitvi, da v tej Stevilki Turlzma objavimo intervju pogovor z dr. Christophom Englom, iz-
vrénim direktorjem Marketinske agencije Juzna Tirolska. Med vecernim klepetom se je izkazal za zanimivega
in provokativnega sogovornika in tudi galantnega gospoda, ki ne glede na to, da prisega na marketinsko stro-
ko, raziskave in znanje, gostitelju pove, da je: “Mogoce v oglasevanju na kratki rok kaj doseci tudi z intuici-
jo in nekaj srece.” Izhodisce najinega pogovora je teza iz naslova njegovega predavanja: “Danes tudi za tu-

risticno destinacijo ne zadosca, da je le turisticna destinacija.*

MIRJANA JARC, MIRJANA.JARC@SLOVENIA-TOURISM.SI

Trditev, da danes za turisticno destinacijo ne zadosca, da je le turisticna destinacija, je

ne le drzna, ampak tudi zahtevna za izvedbo. Kako je vplivala na oblikovanje marke-

tinske strategije Juzne Tirolske?
Turisticne regije morajo danes storiti mnogo vec kot se le opredeljevati za turisticne regi-
je, kjer je mogoce videti lepe pokrajine, jesti dobro hrano in uZzivati cudovite razglede. Biti
le turisti¢na destinacija pomeni prodajati postelje in atrakcije, kar kmalu ne bo dovolj za
vkljucitev partnerjev v proces odlo¢anja. Danes ljudje is¢ejo novih izkusenj in ¢ustvenih
doZivetij, ki morajo biti enkratna, kar seveda pomeni, da destinacija lahko pritegne le z
originalno ponudbo. Tisto, kar danes is¢ejo pocitniski gostje, je na eni strani 3e vedno
lepa pokrajina, ki pa mora skupaj s kulturo, tradicijo in debrimi lokalnimi produkti ponu-
diti enkratno zgodbo. Turisticne destinacije morajo govoriti zgodbe izza scene, ki pripo-
morejo, da dolocena turisti¢na destinacija zazivi kot sanjska, sanje pa se uresnicijo Sele,
ko si tam. Zgodbe prispevajo, da ljudje razmisljajo o doloceni turisticni destinaciji. Veliko
je razlogov, ki vplivajo na odlocitev potencialnih gostov, da med podobnimi destinacija-
mi izberejo tocno doloceno, zato je ena glavnih nalog regionalnih ali nacionalnih turistic-
nih organizacij, da pokaZejo razlicne plati dolocene regije. Prav zato je nujno povezati fi-
nancne in strateSke vire in biti prisoten v razlicnih medijih.

Kdaj in kako je s tem zacela Juzna Tirolska in kaksne rezultate ste dosegli?
Juzna Tirolska poskusa biti primer, kako “ne biti le turisticna destinacija”, zato smo se
pred tremi leti odlocili, da bomo stvari delali drugace, kot ji ponavadi delajo turisticne or-
ganizacije. Danes delujemo bolj kot neodvisno, zasebno podjetje in ne kot uradna turi-
stitna organizacija, ki je odgovorna za promocijo podrocja. Kot alpska destinacija z ve¢
kot 25 milijoni prenocitvami letno, katere slava je povezana z vrhunsko kakovostjo tradi-
cionalnih kulinari¢nih specialitet, kot so jabolka, vino in slanina (Speck) - ta neponovljiva
surova Sunka, lahko danes Juzna Tirolska v razli¢nih medijih, na primer na televiziji, radiu
in tisku, pokaZe vse svoje atrakcije v skupnih marketinskih projektih. To pa je mozno le
v sodelovaniju z lokalnimi turisti¢nimi organizacijami, proizvajalci dobrin in storitev in kme-
tijskih izdelkov. Vsem partnerjem v projektu je skupen ne le deleZ proracuna, ampak pred-
vsem cilj, da uspesno promovirajo Juzno Tirolsko in njene produkte in tako povecujejo za-
vest 0 Juzni Tirolski in s tem njeno prepoznavnost. =

Raziskave so pokazale, kaj pocitnikariji pricakujejo -

Raziskave so eden kljucnih faktorjev v marketingu turisticne destinacije. Katere raziska-

ve ste opravili pred pricetkom marketinske kampanje za Juzno Tirolsko?
Juznotirolska marketinska organizacija “Sidtirol Marketing Gesellschaft” (SMG) je uradna
krovna organizacija za promocijo turizma in lokalnih produktov. Od januarja 2000 je druzba
organizirana kot konzorcij z omejeno odgovornostjo. Vse odtlej prisegamo na marketinske
raziskave, ker lahko ustrezno reagiramo - ampak le, ¢e vemo, kaj pocitnikarji pricakujejo od
nade destinacije. Ugotoviti moramo, kaj je tisto, zaradi ¢esar so nekatere kampanje drugac-
ne in opaznejSe. Marketinske raziskave na nasih glavnih trgih, Italiji in Nemciji, so pokaza-
le, da zelo velik delez obeh populacij prezivi veliko ¢asa pred televizijskimi ekrani, zato smo
se odlocili, da kljub visokim stroskom kar 70 odstotkov proratuna namenimo za oglaeva-
nje na televiziji. Danes lahko brez skrbi recemo, da sta se izredno dvignila tako na3 marke-
tinski prodor kot tudi nasa prepoznavnost in to prav zahvaljujoc tej odlocitvi. Znane razisko-
valne agencije smo zaprosili, da za nas opravijo marketinske raziskave o tem, kaj razlicne
ciline skupine in razliéni narodi pricakujejo od svojih pocitnic, naj kaj ljudje najprej pomisli-
jo, ko razmiljajo o doloceni pocitniski regiji, ali je smiselno investirati v Vzhodno Evropo ...

Kaksni so po vasem mnenju izgledi oglasevalske kampanije, ki pred zacetkom nima to-

vrstnih raziskav?
Kar lahko re¢em na osnovi nade izkusnje, je, da je zelo koristno oblikovati bazo, na os-
novi katere lahko oblikujes tako pomembne odlocitve, kot na primer to, kateri so trgi, kjer
se splaca delati za to, da pridobi$ nove goste za svojo destinacijo. Z raziskavami smo na
primer ugotovili, da se nam ne splaca investirati v Skandinavijo. Norvezani, Danci , Sve-
di in Finci so bolj naklonjeni obalam kot alpskim destinacijam. Na osnovi rezultatov ni-
smo dvomili o tem, da moramo investirati na razlicne trge. Danes so nasi glavni trgi Nem-
Gija, Italija, Benelux, Svica in Velika Britanija. Marketinske raziskave zelo pomagajo, vsee-
no pa ni reeno, da so marketinske kampanje brez raziskav obsojene na propad. Vcasih
zado5¢a dobra intuicija! In nekaj srece! Vsekakor je dobro vedeti, Ce vasa ciljna skupina
razume fotografijo, ki ste jo izbrali, tako kot Zelite in pricakujete. Ali vi veste, ¢e si nems-
ki par tocno tako predstavija dobro pocutje v zdravilisu, kot je to prikazano na vasem
oglasu? Ali ste prepricani, da v Italiji sanjajo tocno o takem razgledu na Bled, kot je na
vasem oglasu? Mi smo vse fotografije natacno testirali in na koncu izbrali tiste, ki so naj-

boljée za dolocene trge. Danes na vsakem trgu nastopamo z razliénimi fotografijami in
motivi, ker so pri¢akovanja gostov s teh trgov razlicna.

Blagovna znamka so pokrajina, izdelki in ljudje

Pokrajina, vino, sadje in mleko so dobrine mnogih regij in destinacij. Kako to, da ste jih
izbrali kot znacilne izdelke vase regije in kako zdaj podpirajo marketing destinacije?
Marketinska strategija Juzne Tirolske je zastavljena s ciliem, da pozicionira Juzno Tirolsko
kot alpski predel, ki ga je treba osebno odkriti, kot regija, ki privablja druzine, kar pome-
ni, da poudarjamo rekreativne in zabavne faktorje. Poudarjamo, da Juzna Tirolska uziva kar
300 sonénih dni na leto, izpostavljamo odli¢no kuhinjo, tradicionalne kmecke pojedine sku-
paj z mediteranskimi aromami in lahkotnostjo, pregovorno gostoljubnost in juznjaski tem-
perament. Juzna Tirolska je rodovitna regija, ki se lahko baha z bogastvom tradicionalnih
jedi: jabolka, vino in slanina. Na3a agencija SMG koordinira sodelovanje na sejmih, pro-
dukcijo brosur in oglasevalskega materiala, tok informacij doma in v tujini, razvoj novih
produktov, zmogljivosti in aktivnosti ter tudi odnose z javnostmi. Na primer, eden od za-
poslenih je zadolzen samo za to, da proucuje televizijske programe na ciljnih trgih in doma
in vsebine, ki bi jih lahko uvrstili v te oddaje, potem 3ele organiziramo potovanje televizij-
skih ekip s teh televizij (primer t.i. Agenda settinga). Vino, jabolka in slanina so tradicio-
nalni izdelki, ki jih je lahko povezati z naso destinacijo. 22 vrhunskih vin, velike kolicine
jabolk in slanine so blagovna znamka sama zase, ki jo smemo proizvajati le na Juznem Ti-
rolskem. Sodelovanje z lokalnimi proizvajalci hrane je smiselno le, ce gre za tipiéno, avien-
ticno in originalno hrano. Pravzaprav nismo izbrali hrane, ampak zelimo pritegniti nove
ste in nove stranke s skupno strategijo in proracunom. Ena od zanimivosti in atrakeij
stinacije so gotovo njeni lokalni izdelki: ko ugriznes juznotirolska jabolka in pijes
nje vino, okusi$ Juzno Tirolsko. In to je tisto, zaradi cesar ljudje radi prihajajo k
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Kaj zdruzuje in kaj locuje deset novih drzav ¢lanic na mednarodnem turisticnem trgu? Kateri med njimi bodo
zmagovalci, kdo se bo trudil zaman? Katere so najvecje tezave novih ¢lanic EU, ¢e smo Ze ugotovili, da bo
pridruzitev prinesla turisticni dobicek vsem? Ta prispevek Zeli osvetliti, kako bodo politicni, ekonomski in
socialno-demografski dejavniki novih ¢lanic EU vplivali na njihov, zaprisezeno uspesni, turisti¢ni razvoj.

Prvi maj je bil prelomen datum: poslej to za
nas ne bo vec Praznik dela, temvec prej Ob-
letnica pridruZitve Evropski uniji. Slovenijo bo
poslej le Se redko kateri amater imenoval biv-
Sa republika nekdanje Jugoslavije, torej bo
nova ¢lanica Evropske unije lahko razvijala
novo osnovo za blagovno znamko. Skoda le,
da samo na eksplicitni, ne pa tudi na vizual-
ni in simbolni ravni. Toda pozor: k novim
brendom se bo razvijalo tudi ostalih devetih
drzav, ki se od prvega maja kitijo z ducatom
zlatih zvezdic na modrem polju.

SKUPNI IMENOVALCI
Mednarodna prepoznavnost

Tezave z “blagovno znamko” (brand) je tisto
prvo, kar zdruzuje vseh deset novih drzav
clanic. Nak, ni res, da mednarodna javnost,
tako evropska, kot tudi mnogo Sirsa, na pri-
mer tista v Aziji, Afriki in Juzni Ameriki, ne
pozna drzav, ki so postale “vzhodni limes”
Evropske unije, a poznajo jih tisti, ki so za tu-
rizem najbolj pomembni - organizatorji poto-
vanj in mednarodne organizacije.

Najbolje je poznana Poljska - predvsem zara-
di vetstoletnega zgodovinskega Clovek, ne
jezi sel, vec-milijonske diaspore po vsem sve-
tu, nenazadnje po trplienju poliskih Zidov in
Solidarnosci Lecha Walense (Nobelovega na-
grajenca za mir), ki je sploh zacela rusiti
vzhodnoevropski komunizem (ne, ni res, da
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DRZAVA Po katerih osebnostih pozn

ajo “nove” v “stari Evropi”?

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

se je zacela z Mladino in afero JBTZ). Zunaj
svojih meja je jako dobro poznana tudi Ces-
ka - po zlati Pragi, Dobrem vojaku Syejku, a
predvsem zaradi Vaclava Havla in Milana
Kundere, ki ju “zunaj” zelo Castijo kot litera-
ta. Madzarska ze manj, a predvsem zaradi
Budimpeste in tamkajsnjih Zurk v bazenih tra-
dicionalnih zdravilis¢ ter pornografije. Ciper
poznajo vsi zaradi prav bizamega kreganja
med gr3kimi in turskimi Ciprioti, medtem ko
je Malta za mnoge le dezela, kjer e danes po
cestah hodijo malteski vitezi v oklepih. DeZe-
le, kot so baltske, Slovaska in Slovenija, za
mnoge od dalec Se vedno ne obstajajo, ali se
jih pa¢ povezuje z napacnimi pojmi, celo ste-
reotipi. O Sloveniji (Ceprav sta Malta in Ciper
e mnogo manjsa) prej vedo povedati, da je
tako majhna, da “mora3 v Ljubljani previdno
odpreti deZnik, da koga v Mariboru ne zabo-
de$ v oko”, a Salo na stran: najbolj znani Zi-
vi Slovenec v tujini je dr. Slavoj Zizek.
Politikov ni na seznamu. Zanalas¢. So ti ljud-
je v “stari Evropi” tudi pomembni, ¢e ne Ze
samo znani? Kljub temu, da mogoce v last-
nih domovinah ne doseZejo toliksne moci in
place, kot bi si mogoce Zeleli - jih zahod poz-
na in bo preko njih tudi sodil njih dezelo kot
turisticni cilj. Tako preprosto je to.

Ves svet pozna Paula Coelha. Tistega, ki je
napisal da je (Slovenka) Veronika Zelela
umreti. Pa dobro, zakaj ravno Slovenka?
Zakaj ni Sel pisat, da je bila Slovenka prav

Latvija

Litva

Poljska

Ceska

Slovaska

Slovenija

Tanel Padar, 23-letni pevec pop glashe (zmagovalec Evrosonga 2001) je
v dezeli, kjer je ljubezen do petja povzrocila Revolucijo Pesmi, ta pa od-
cepitev od Sovjetske zveze, nacionalni heroj,in predstavnik “nove”, mla-
de, vesele Estonije. R

Vaira Vike-Freiberga, 67 letna predsednica drzave, je od svojega sedme-
ga leta Zivela najprej v Liibecku, nato v Vichyju, Casablanci, potem pa v
Kanadi. Vrnila se je po razglasitvi neodvisnosti Latvije in postala leta
1999 njena predsednica.

Arvydas Sabonis: zaradi njega je kosarka v Litvi dfzavna religija. 39-letni
zvezdnik iz Kaunasa, danes lastnik domacega kluba Zalgiris, je znan kot
najboljsi kosarkar v evropski zgodovini.

Dr. Irena Eris: najbolj znana Poljakinja je doktorica farmakologije, ki je kma-
lu po spremembi rezima odprla svojo proizvodno kozmeticno linijo. Danes
ima 249 zaposlenih, letno ima 25 milijonov evrov prometa, izvaza v 20 dr-
7av, odpira pa obrate v Moskvi in wellness hotele na jugu Poljske.

Jan Sverak: samo 31-letni je bil leta 1996 prejemnik oskarja za najbolj5i
tuji film za “Koljo”. Eden najvedjih danasnjih reziserjev v Evropi, iz de-
Zele, ki je dala Milo3a Formana in Jirzija Menzla, ob boku Spanskemu Pe-
dru Almodovarju.

Erika Adamova: 28-letno profesorico romskega rodu pozna vsa Evropa.
Priznavajo ji, da v Evropi $e nihce ni storil toliko za Rome in njihovo izo-
brazbo, kot ta ¢edna mladenka z zalostnimi o¢mi.

Dr. Slavoj 2i2ek: v zahodni Evropi znan kot eden redkih, ki zares razume
Lacana, Hitchcoka, Karla, a predvsem Brate Marx (“Zelis odvetnika? Imel
bos mnogo vec tezav, toda vsaj imel bos odvetnika.”).

Madzarska Magda Szabo: ze priletno pisateljico primerjajo z nobelovima nagrajen-

cema za literaturo Imrejem Kerteszem in Sandorjem Maraijem. Zelite
spoznati duso Madzarske od razpada Avstro-Ogrske do danes? Berite
Magdo Szabo. To pocno milijoni drzavljanov EU.

Malta Miriam Gauci: 45-letna sopranistka milanske Scale in Licea v Barceloni,
zvezda Othella, skupaj s Placidom Domingom ...
Ciper Yiannis Toumazis: direktor muzeja sodobne umetnosti v Nikoziji, je znacilen

predstavnik ciprskih Grkov, rojenih na severu in razdvojenih med “ja” in

“ne” glede ponovne zdruzitve otoka. Sicer iziemen in priznan umetnik.
(vir: EL Pais, 2. maj 2004)

ena vesela punca? Odgovor: umetniku ne
mores$ reci, kako naj ustvarja. Turistom ne
more$ zapovedati, kaj naj jih zanima in kaj
naj verjamejo. Za cilj svojega dopusta
(beri: za cilj svojih stroskov) se bodo odlo-
¢ili po premisleku, motivih in poznavanju
svetlih in temnih strani destinacije.

Vsak turist je na nek nacin umetnik - ki ze-
li custvovati in ustvarjati, in na drug nacin -
otrok, ki se Zeli veseliti in nagajati. Vsaj ti-
sti, ki jih naslavljajo nacionalne turisti¢ne or-
ganizacije “nove Evrope” (pustimo ob strani
horde poceni piva in seksa Zeljnih severnja-
kov) in vse Zelijo srednji, do visji-srednji
razred ter poslovneZe in kongresnike.

Nobena od desetih novih drzav clanic 25-
erice ni zadovoljna s svojim imidzem in
prav vsaka se trudi, da bi skozi turizem
dosegle novo prepoznavnost, kot “silno
gostoljubne, lahko dostopne, prijazne
dezele, kjer vrhunsko vino tece v potokih,
kijer je vsaka domaca klobasa visek kuli-
naricne umetnosti, kamor turist pride kot
tujec in odide kot prijatelj”. Vseh deset
drzav prav tekmuje v tem, katera se bo
na bolj “pozivljujo€” nacin predstavila
455-milijonskemu trgu, a prav vse Zelijo
to storiti s ¢im manj denarja (recimo, da
je Se pet milijonov evrov - malo).

Narcisizem (samozagledanost) je izsel iz na-
cionalizmoyv, iz katerih so kot samostojne dr-
7ave izéle baltske, Ceska, Slovaska, Sloveni-
ja. Toda prav vse - vklju¢no s Ciprom in Mal-
to, Se najbolj pa Madzarska, imajo prav bo-
gat nacionalisti¢ni dosje iz-preteklih casov.
Vsi nekako mislijo, da so najboljsi. Kako zelo
znacilno je bilo, ko je predstavnik slovenske
Zirije na Eurosongu 2004 (nek pionircek v
smokingu in skejterski majici) podelil 12 tock
- Sloveniji! - ki je bila izpadla Ze v finalu. Lap-
sus? Jaz bi ga brez odpovednega roka izgnal
iz sluzbe! Cehi trdijo, da imajo najboljge
pivo, Estonci najlepsa dekleta, Poljaki naj-
boljsi Zmurek, mala Malta se je med drugo
svetovno vojno najhrabreje borila proti Nem-
Ciji, Madzari imajo najboljsa zdravilisca, ce

Pod-regije
(od severa
proti jugu)
Baltik

e Vse tri drzave bodo imele Se veliko tezav z izjemno veliko rusko
manjsino, ki zahteva manjsinske pravice (Solanje, medije, politicno
zastopanost v parlamentu ipd.). ReSitev bo preprosto v tem, da jim

gremo malo SirSe - Hrvati pravijo, da imajo
najlepSe morje na svetu itd. Superlativov v
Zahodni Evropi ne boste sli3ali, le na ciciban-
sko nezrelem vzhodu Evrope. Zakaj?

Samozaljubljenost je na mednarodnem turi-
sticnem trgu zelo negativen pojav in pre-
precuje celo vrsto pozitivnih posledic: tuja
vlaganja v turisticno infrastrukturo, part-
nerstva s tujimi podijetji (na primer letalski-
mi druzbami), multinacionalkami in medna-
rodnimi organizacijami, dvigovanje kakovo-
sti in konkurenénosti turisticnih storitev in
Se mnogo tega. Na danasnjem turisticnem
trgu velja samozavest, ne pa naivnost.

Blagovne znamke posameznih turisticnih po-
nudb se bodo po novem kitile s “clanstvom
v EU”, kar je dobro in bo blagodejno vpliva-
lo na turisticne tokove. A to ne bo dovolj, po-
trebna bo tudi ozZja pod-regionalna identifika-
cija, ki pa so jih za nove clanice Ze dolocili v
“stari Evropi”. ;

Mitteleuropa, Baltik
in Mediteran

Med novimi ¢lanicami je imela najvedji prob-
lem z-imidzem prav Slovenija, ki ji je koncno,
po trihajstih letih, dovoljeno, da se ima za
srednjeevropsko drzavo in ne ve¢ za zgolj
enega od balkanskih kantonov. Hura! V tej
druscini, ki jo mnogi poimenujejo kar po
habsburski Mitteleuropi, so se Slovaska, Ces-
ka, Madzarska in Poljska.

Nasa dodana vrednost na to srednjeevrop-
skost je lahko tudi “dostop do Sredozemlja”,
toda pretirano poudarjanje istega bo “zunaj”
veljalo za Ze omenjeno samozagledanost, zla-
sti tudi zaradi dveh “resnicno” mediteranskih
sosed, Hrvaske in Italije. Ce Ze sodimo v isto
skupino z Madzari, Cehi, Slovaki in Poljaki,
pa vedimo, da so ravno te Stiri drzave zdaj
nasdi prvi tekmeci. Zdaj torej koncno vemo,
kje je konkurenca in je ne bomo ve¢ iskali na
v Italiji in pri Avstrijcih. To je preprosto dejs-
tvo. Boljsi moramo biti od omenjenih Stirih,
saj bomo ltalijane in Avstrijce dosegli ... heh,
do tvoje penzije, spostovani bralec, Se ne.

Rusom dejansko priznajo, kar pa bo zelo tezko, ker temu nasprotuje-
jo vplivne desnicarske in nacionalisticne politicne stranke. Vse tri re-
publike imajo tezave s politicno stabilnostjo.

e Korupcija je 3e vedno zelo navzoca, v vsem politicnem spektru.

e Med Poljsko in Litvo je ruska enklava Kaliningrad.

Srednja Evropa © Ceska: nekaj korupcije in povsem normalnih “politicnih prerivanj”.
e Slovaska in Madzarska pa imata zelo resen izziv, in sicer obe zelo
veliko romsko skupnost, ki jo bosta morali kmalu zascititi in integri-
rati. Tezave s “Cigani” véasih celo povzrocijo oborozene spopade (1)
in zrtve med Romi in domacini.

e Slovenija: “izbrisani” in “ljubljanska dzamija” sta odmevali vse do

Kanarskih otokov.
Mediteran

e Malta bo poslej zares morala dovoliti abortus in locitev, kar je bilo

doslej zaradi vsemogocne katoliske cerkve prepovedano.
e Ciper pa ... ne izgubljajmo besed: drzava je $e vedno v vojni med
turskim Severom in grskim Jugom.
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EU+10 749
Ciper Nikozija 9
Cegka Praga 79
Estonia Tallinn 45
MadZarska ~ Budimpesta 93
Latvia Riga 65
Litva Vilnius 65
Malta La Valletta 0,3
Poljska Varsava 323
Slovaska Bratislava 49
Slovenija Ljubljana 20
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* registrirani v kolektivnih namestitvenih zmogljivostih, ne na mejnih prehodih e Vir: WTO, 2004

Pravi “mediteranski” brend si po pravici la-
stita na-pol arabska Malta in Ciper, ki veljata
za okni Evropske unije v Severno Afriko in
Bliznji Vzhod. Kot bistveno prednost na med-
narodnem turisticnem trgu je tudi bilingvi-
zem, saj na obeh otokih odli¢no in celo urad-
no govorijo tudi anglesko.

Tretja sub-regionalna blagovna znamka bo
Baltik. Ne boste verjeli: toda kot da bi es-
tonska in latvijska zmaga na Evroviziji pred
nekaj leti vsem trem dezelam dali poleta,
politi¢nega, ekonomskega, socialnega in
tudi turisticnega. Pomagala bo Finska, po-
magala bo Poljska, pa bodo zmagali. Sicer
tudi z rusko pomogjo, ki v treh drzavah de-
jansko vodijo najbolj strateske gospodar-
ske in finanéne subjekte in so tesno pove-
zani z drzavo matico.

Politicna teza novih clanic

Nekaj zagotovo drzi in bo drzalo Se nekaj ca-
sa: med novimi drZavami ¢lanicami ima
samo Poljska zaradi svoje geografske in de-
mografske velikosti tolikanj mednarodnega
pomena, da si bo v evropskih strukturah drz-
nila nasprotovati nekdanji zahodni Evropi
(Nemciji, Veliki Britaniji, Franciji in Italiji) in
morebiti uveljavljati svojo voljo, kar so pape-
Zevi rojaki pokazali ob nasprotovanju evrop-
ske ustave. Poljska bo prva izmed novink in
bo na petem mestu, skupaj s Spanijo, od 1.
novembra letos (po reformi porazdelitve
evropske moci) imela 27 glasov. Sledila ji bo
Nizozemska s 13-imi, Grcija z glasom manj, a
- od novih - tudi e Ceska in Madzarska. Nam
tako pogosto primerljiva Slovaska bo imela

Politicna teza bo seveda vplivala tudi na vprasanja evropske turisticne politike. In ¢e vemo,
da je med desetimi najvplivnejSimi drzavami - destinacijami na svetu kar Sest clanic Evrop-
ske unije, katerih vlade v turizem najraje ne posegajo, ker naj bi se sam po sebi (beri: pre-
ko pronicljivosti ali ekonomske agresivnosti turisticnih korporacij) razvijal najbolje, lahko pri-
¢akujemo, da se na tem podrocju Se nekaj casa ne bo kaj dosti spremenilo. Skoda, saj bi
morala Evropska komisija - kar priznavajo tudi v Bruslju - turizmu posvetiti ve¢ pozomosti
v prid kompetitivnosti Evrope v odnosu na vse uspesnejso vzhodno Azijo.

N
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sedem glasov, toliko kot Litva, Slovenija pa
z Estonijo, Latvijo, mnogo manjsim Ciprom in
kar osemkrat manjsim Luksemburgom Stiri.
Najmanj glasov bo imela Malta, tri, ki je je za
priblizno eno Prlekijo, a to je le en glas manj
kot Slovenija.

Tezko je dokazljivo (pa vendar: upad turi-
sticnih prihodov Ameri¢anov v Francijo leta
2003), a dokaj oéitno, da tudi multilaterala
posameznih drZav ¢lanic vpliva na trende v
turisticnem prometu. V Zahodni Evropi
(kjer, torej v Madridu, je nastal ta ¢lanek)
niso spregledali dejstva, da so srednje- in
vzhodnoevropske drzave vet pozornosti in
hitrosti namenile vstopanju v Nato in pod-
pori Bushevi “vojni proti terorju”, kot pa us-
kladitvi zlasti ekonomskih in monetarnih
vprasanj z evrokratskimi. V nobeni od novih
drzavah clanic Zdruzene Drzave Amerike ne
igrajo vloge primarnega turisticnega trga,
zato bi bilo mnogo bolj oportuno, da bi se
te iste tudi politicno izrazale tako kot jedro
Evropske unije, ki je bil proti vojaski inter-
venciji v Iraku. Razen Velike Britanije in
Spanije, kar je pripeljalo do teroristicnega
napada v Madridu in zamenjave vlade, kar
se bo mogoce zgodilo tudi v VB. Francoski
predsednik Chirac se je pred meseci dokaj
cinicno izrazil, da so drzave Vilenske skupi-
ne (med katere sodi tudi Slovenija) ob svo-
ji podpori Bushevi kampanji proti Sadamu
Huseinu “zamudile izvrstno priloznost, da
bi bile tiho”.

Skratka: eksplicitne politicne akcije, podpora
ali nasprotovanje “mainstreamu” pogosto
ustrezno (pozitivno ali negativno) vplivajo na
turisticne tokove. Zlasti baltiske drzave so za-
radi kolektivhega spomina na tezka sovjetska
leta izrazito pro-ameriske (latvijska predsed-
nica Vaira Vike-Freiberga in bivi litovski
predsednik Valdas Adamkus sta sploh vecino
Zivlienja prezivela v Ameriki). Zaradi ameris-
kega debakla v Iraku jim je sicer malo nerod-
no, zato se Estonija zelo ozira proti Finski in
Svedsko, Litva pa - ¢es, zaradi zgodovinskih
vezi, na Poljsko, medtem ko bi Zelela biti La-
tvija vzhodno-evropska Svica (in bo pri tem
krepko prehitela, denimo, Slovenijo).

“Rentgenski pregled” desetih novih ¢lanic evropske unije

DRZAVA PL H (v SK Sl LT ES
BDP per capita (euro) 9200 11.900 13.300 11.100 16.000 7700 9800
Povprecna st. inflacije (v %) 5,3 9,1 4,5 10,8 8,6 2,5 5,6
Stopnja brezposelnosti (v %) 18,4 57 8,0 19,4 o7 13,1 12,4
St. mobitelov na 100 preb. 36 50 84,4 54,3 7751 39,3 65
St. racunalnikov na 100 preb. 9 11 15 18 30 17 21
(2001)  (2002) (2001) (2002) (2002) (2002) (2002)
St. avtov na 100 preb. 28,9 i 25,8 35,7 24,7 44,6 26,6 29,5
Najbolj priljubljeni film v kinih Gospodar Gospodar Pupendo  Matrix Gospodar  Matrix Nimed
(2003) Prstanov, Prstanov, (Ceski) Reloaded Prstanov, Reloaded Marmor-
Dva stolpa  Dva stolpa  Lucie Bila, Alibaba Dva stolpa thavlil (est.)
Najbolj prilj. CD leta 2003 Raz, dwa, Radio-head, Jampa- in 40 Dido - Brainstom  Meie
trzy Hail to dampa pesmic Life for mees
the thief rent
Najbolj prilj. knjiga Harry Harry Pripad Mama za V. Bartol  Harry Juhan
Potter 4. Potter 4 Neverne Veroniko ~ Alamut Potter 3 Kivirahk
Klary Rehepapp
Najljubsi TV program Skakalna Veliki v Svet. 24 ur Evrosong Opazova-
turneja brat dnevnik Prvenstvo lec
v hokeju
Najljubsi Sport Smucarski Nogomet Hokej, Hokej Smucanje  Hokej Smucarski
Skoki nogomet Nogomet Tek
St. zdravnikov na 100 preb. 2,24 (2001) 3,19 3,5 3,2 2,24 2,99 3,08
Pricakovana zivlj. doba 74 717, 75,4 73,3 75,9 70,7 71,2
Delez BDP za zdravstvo (%) 6 6,8 7:2 5,9 8,6 5,9 6,1
% zensk v parlamentu 20,2 8,3 15 14 12,2 17 17,8

Vir: Eurostat in El Pais, kjer ni drugaée navedeno, podatki veljajo za leto 2002. * Kratice: PL - Poljska, H - Madzarska, CZ - Ceska, SK - Slovaska, SI - Slovenija, LT - Latvija, ES - Estonija, LI -

Kot smo Ze ugotovili, je znacilno za nove dr-
Zave clanice EU - malce pijane od resni¢no
zgodovinskega uspeha - da so si zelo viec in
da jim hudo manjka Zelje po spoznanju, kaj
si v “stari” Evropi dejansko mislijo o njih. La-
tvijci so zelo uZaljeni, e se jih zamenja z Li-
tovci - saj so od njih “namre¢ hudo razli¢ni”.
0 Slovakih in Slovencih tule ne bi ...

Prav vse nove drzave ¢lanice imajo dolocene
notranje politicne tezave, ki malce meglijo
njihov imidz v EU in SirSe. Poglejmo, kateri
so ti problemi, a Ze na zacetku naj opozori-
mo, da gre predvsem za clovekove pravice -
enega od temeljnih kamnov Evropske unije:
Prav vse drzave, razen Cipra in Malte, ki ni-
sta bila “socialisticni” (komunisticni, e vam
je ljubse) drzavi, Se dober ducat let po spre-
membi politicnega sistema preZivljajo otroske
bolezni demokracije. Toda: le korajzno na-
prejl Tudi v Spaniji, Franciji in sploh v Italii
ne gre brez tezav (le da jih znajo ucinkovite-
je redevati).

Vloga socio-ekonomskih
dejavnikov na mednarodnem
turisticnem trgu

Skupni gospodarski prostor od Madeire v At-
lantiku do Karelije na vzhodu je dejansko naj-
vedji enotni trg na svetu, veji celo od sever-
no ameriskega. Nove drzave ¢lanice so vanj
prinesle 20 odstotkov dodatnih potroSnikov,
vendar samo pet odstotkov skupnega ko-
smatega druzbenega proizvoda (BDP).

Res je, da je Slovenija po dohodku per capita
prva med desetimi novimi ¢lanicami, toda za-
jemite sapo: za srednjeevropskega ekonom-
skega tigra velja Slovaska, nekdanja srednjee-
vropka Pepelka in ne mi. Severna Svica je na
primer Latvija in njena prestolnica Riga. Vsa
najpomembnejsa vodilna mesta v finanénem
sektorju zasedajo Rusi, ki v Rigi predstavljajo
kar 43 odstotkov prebivalstva. Litovski BDP je
lani narasel kar za 7,5 odstotkov, v EU je bila
rast visja le na Irskem. Estoniji zelo dobro po-
maga ugro-finska govorica, saj se s Finci kaj
dobro razumejo: Nokia je pri njih odprla
ogromno tovarno. Sicer pa si poglejte tabelo.

Nadaljevanje na naslednji strani

LI cY 1)
8700 18.500 11.700
1,3 2.0 2’5
16,5 4,0 6,5
47,1 40,4 78,5
7 25 23
(2001) (2001) (2001)
34,1 58,7 50,5
Gospodar Bruce Johnny
Prstanov, Almightz English
Vrnitev kralja
Andrius Evanes- n.a.
Mamon- cence
tovas Fallen
Ryu Avt. Mara  n.a.
Murakami- Meima-
69 rides
Atleisk Vourate Xarabank
Yitoni (talk
(kom.) show)
Kosarka Nogomet Nogomet
3,99 2,62 (2002) 2,67
72,9 76,9 78,1
6,0 7,9 8,8
10,6 10,7 9,2

Litva, CY - Ciper, MT - Malta
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Treba je vedeti, da mednarodno od-
mevni ekonomski uspeh drzave po-
meni izjemen impetus (vzpodbudo)
za njen imidZ kot turisticne destina-
cije. Veste, kje je Moldova? Komaj-
da, kaj ne?

Anketa o tujih turistih v Republiki Sloveniiji v poletni
sezoni 2003 - v Slovenijo prihaja vse ve¢ starejSih turistov

Le 28 % turistov se je
za pocitnice v Sloveniji
odlocilo v zadnjem tre-
nutku ali mesec pred
odhodom, leta 1994 je
bilo takih turistov kar
42 %. Le tretjina turi-
stov je prisla v Sloveni-
jo v kakrsni koli poveza-
vi s turistiéno agencijo.

V primerjavi s predhodnimi tovrstnimi anketami se je mocno
zmanjsal delez tujih turistov, mlajsih od 30 let (s petine na
dobrih 6 %), obcutno povecal pa se je delez turistov, starej-
Sih od 50 let, zlasti v starostnih skupinah od 50 do 60 let.
To bi bila hiter povzetek ankete o tujih turistih v Sloveniji, ki
jo vsake tri leta izvaja Statisticni urad Republike Slovenije.

Sestava tujih turistov glede na vir
informacij o pocitnicah v
Sloveniji, 2003

Razstave;
sejmi 1%

Kaj pravi tabela? Smo si zelo razlic-
ni? Niti ne. Vsaka dezela zase ima
najraje svojega pisatelja, vsi skupaj
pa Hollywood oziroma Gospodarja
prstanov in Matrico. Kar torej velja, je
- ne kdo ima (ekonomsko) zogo v
tem trenutku med nogami (Sloven-
cif), ampak, kdo ima najhitreje mos-

Drugo
3%

Potovy;
a

ALENKA SKAFAR, ALENKA.SKAFAR@GOV.SI

Da Slovenija ni deZela, kamor hodijo na pocitnice druZine z otro- e DN

tvo in bo zabil najve¢ golov. Zal nam
mora biti jasno, da so Cehi, Slovaki
in celo Balti na kar nekaterih podroc-
jih hitrejsi, ceprav smo mi menda vec
trenirali. Ekonomski uspeh gre z roko
v roki s turisticnim, saj je turizem ena
od osrednjih ekonomskih sil v evrop-
skih demokracijah (in sirse).

Turizem v novi Evropi

Prav vsaka nova drzava clanica ima
svojo lastno letalsko druzbo. Ne bomo
ponavljali, kako hudo pomemben je le-
talski promet za vsako destinacijo, a
poglejmo, kako sploh so odprte nam
konkurencne drzave do letalskih pre-
voznikov. Na Cesko, Poljsko in Madzar-
sko, na stiri slovaska letalisca pa le ne-
kaj njih, letijo tako pomembne nacio-
nalne druzbe kot (¢e odmislimo “logic-
ne” Lufthanso, Austrian, Air France ..)
Delta, kitajski Cathay Pacific, Air Cana-
da, Air Malta, SAS in Finnair, celo South
African. V Sloveniji smo pricakali - eni s
cvetjem, drugi z gorjaco - easylet, med-
tem kot na Slovasko letijo Seagle Air in
ATE (Air Transport Europe), na Madzar-
sko Ryan, Germanwings, Air Berlin, Wiz-
zair, Snowflakes, na Cesko pa poleg
vseh teh e ducat drugih. In tam se nih-
¢e ne obrega ¢ez kupno mo¢ potnikov,
ki jim jih dostavijo low-cost letala ... Se
huje je: mnogo bolj pomembna desti-
nacija kot Ljubljana sta postala estonski
Tallinn in slovaska Bratislava.

Vse drzave “nove Evrope” imajo pri-
pravljene oglasne in promocijske
kampanije, le s to razliko, da jih je
vecina njih v tujini zacela izvajati Ze
pred nekaj meseci. Cehi na CNN,
BBC, Eurosportu in Disney Channelu.
Devet od teh drzav (razen, za zdaj,
Estonije) je ¢lanic Svetovne Turistic-
ne Organizacije. Vse, od pred krat-
kim, kot zadnja, tudi Slovenija, pa
imajo svoje nacionalne turisticne ad-
ministracije (Direktorate za turizem).
Zdi se, kot da smo nekak3ni rudarji, ki
gredo (prostovoljno in zaradi place).v
rov in sicer nekako vedo, kaj je spodaj
in da ne bo lahko. Zato si zaklicejo:
srecno!

Koristni linki:
www.czechtourism.com
www.pot.gov.pl
www.hungarytourism.hu
www.visitestonia.com
www.latviatourism.lv
www.tourism.lt
www.slovakiatourism.sk
www.malta
www.visitcyprus.org.cy
www.slovenia-tourism.si

ki, se je pokazalo tudi v tokratni anketi, saj je bilo takih turistov
le 19 %. Kaksen pa je bil zaposlitveni status tujih turistov: 73 %
je bilo zaposlenih ali samozaposlenih, 16 % pa upokojenih.

Starostna sestava tujih turistov, Slovenija, 1994-2003

602

Povprecno
dnevno so

najve¢ denarja

stari 29 let in manj m 30-49let

50

m stari 50 let in ve¢

40

iz Italije

30 |

20 |

10 |

Pri odloditvi za pocitnice v Sloveniji
so najpomembnejSe osebne izkusnje

Najpomembnejsi motivi, da so se tuji turisti odlo¢ili za pocitni-
ce v Sloveniji, so bili naravne lepote, moznosti za uZivanje
miru in pocitka, ustrezne podnebne razmere, ugodne cene. Pri
odlocitvi za njihov prihod v Slovenijo pa so bile najpomem-
bnejse osebne izkusnje ter priporocila sorodnikov in prijate-
liev. V primerjavi z letom 1994 se je pri odlocitvi za prihod na
pocitnice v nado drzavo kar za devetkrat povecal vpliv raznih
medijev, vpliv sejmov ali razstav pa je bil pri

Raziska
Slovenska turisticna organizacija je v lan-
skem letu uvedla vsakoletno ugotavljanje
pocitniskih in izletniskih nacrtov domace-
ga gosta za aktualno sezono. Tako kot
lani je bil tudi letos namen z anketo ugo-
toviti motive in nacrte domacega gosta za
poletno sezono - od junija do oktobra
2004. Zeleli smo dobiti odgovore na vpra-
Sanja, ki so vezana na poletne pocitnice v
Sloveniji, in sicer: zakaj, kam, za koliko
¢asa, kako in kje bo slovenski gost preii-
vel letosnje poletne pocitnice.

NINAMEDIA, TADEJA.KOSAK@NINAMEDIA.SI

V raziskavi so nas zanimali nacrti sloven-
skih drzavljanov za daljse pocitnice - vsa
potovanja izven kraja stalnega bivalis¢a, ki
so daljsa od treh dni in vkljucujejo vec kot
tri nocitve, kratke pocitnice - vsa potova-
nja, ki vkljucujejo od ene do tri nocitve, in
nenazadnje tudi enodnevni izleti.
Raziskavo o potovalnih naértih domacega go-
sta za letoSnjo poletno sezono smo v agenciji
Ninamedia izvedli med 5. in 12. majem 2004.
Anketiranje je potekalo telefonsko, po metodi
raCunalnisko podprtega telefonskega anketira-
nja. Anketiranih je bilo 800 oseb.

000 2003

va o potovalnih nacrti d

porabili turisti

izkusnje
34%

Mediji (Gasopisi, RTV,
filmi, internet) 15%

Propagandno
gradivo, plakati,
oglasi 5%

Tri cetrtine turistov je izjavilo, da je bila viSina njihovih izdatkov
med bivanjem pri nas taka, kot so pricakovali pred prihodom, za
19 % turistov pa je bilo bivanje v Sloveniji drazje od pricakova-
nega. Vecinoma so placevali s tolarji, zamenjanimi v Sloveniji, po-
vecuje pa se dele? tistih, ki placujejo s tujo valuto.

Tuiji turist je pri nas porabil povprecno na dan, ¢e v izracunu uposteva-
mo tudi turiste, ki so imeli prenocevanje placano vnaprej, 20.276 SIT.
Turisti, ki nastanitve niso imeli placane vnaprej, so povpre¢no dnevno
porabili 23.135 SIT (od tega so 35 % placali za preﬁoéié(:e, 18 % za hra-
no ali pijaco, kar 17 % pa tudi za igre na sreco, le 8 % pa za nakupe).

Povprecni dnevni izdatki na turista po drzavah, 2003, v SIT

SKUPA) 20.276
Italija , 29.883
Hrvaska s 21.807
Avstrija 20.216
Velika Britanija 16.510
Nemcija 16.211
Nizozemska 13.213
Druge drzave

= TX, e

nih ugotovitev:

- Razmerje med dolgimi in kratkimi pocitnica-
mi ter enodnevnimi izleti se ni bistveno
spremenilo v odnosu na lani - vecina anke-
tirancev se odloca za daljSe pocitnice (58,6
%), tretjina hodi na kratke pocitnice, dobra
polovica pa odhaja na enodnevne izlete.

- Dolge pocitnice praviloma prezivljamo v
tujini, na enodnevne izlete pa se odprav-
liamo v domace kraje.

- Najbolj obiskana tujina je Hrvaska, kamor
zahajajo tri Cetrtine anketirancev, ki hodijo
na daljse pocitnice. Omembe vredna je Se
Grcija, kamor jih zahaja 5,1 odstotka. Razlo-
gi za takSne opredelitve so Cistejse morje in
tradicija. Finanéni razlogi so najhujsa ovira ti-
stim, ki ne hodijo na poletne pocitnice.

- Na daljSe pocitnice v Sloveniji se bo le-
tos vet kot 8o odstotkov odpravilo le en-
krat, dobrih deset odstotkov pa dvakrat.
Na kratke pocitnice se bo enkrat odpravi-
la slaba polovica anketiranih, dvakrat bo
Slo nekaj vec kot 23 odstotkov, trikrat ali
ve¢ pa 20 odstotkov.

- Za daljse pocitnice najvec anketirancev
izbira slovensko obalo, sledijo zdravilis¢a
in gorski svet.

macega gosta za letoSnjo poletno sezono

V nadaljevanju bomo navedli nekaj temelj- -

g

Kadar se odpravljajo na kratke pocitnice,
ponavadi zahajajo v gorski svet, nato v
zdravilis¢a in na obalo.

- Na daljsih pocitnicah v hotelih prenocuje

dobra ¢etrtina anketirancev, vec kot tretjina
jih najame zasebno sobo ali apartma, do-
bra desetina hodi v pocitniska naselja, ma-
lenkost manj pa v kampe.

- Ko gre za kratke pocitnice, so anketiranci

najpogosteje v zasebnih sobah in v hotelih.

- Skoraj dve tretjini anketirancev se na

daljse pocitnice odpravljata v lastni rezi-
ji, petina pa preko agencij, na kratke po-
Citnice pa se v lastni reziji odpravi 94 od-
stotkov anketirancev.

- Podobno kot lani je nasim anketirancem pri

odlogitvi, kam na pocitnice, 3e najbolj po-
membno, da gredo v kraj, kjer bodo zauzi-
li blagodejni vpliv klime na zdravje in po-
Cutje, kjer bodo imeli zagotovljene visoke
moZnosti za sprostitev in za druzenje z dru-
Zino in/ali prijatelji. Ko gre na pocitnicah za
Sportno udejstvovanje , se najraje spreha-
jajo ter ukvarjajo z vodnimi Sporti.

- Ko se odlocajo o izbiri kraja pocitnic, anke-

tiranci najvec informacij pridobijo med pri-
jatelji in znanci, iz prospektov, brosur in tu-
risticnih vodnikov ter z interneta.

——
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Povecano povprasevanje po Sloveniji v Neméiji - in kaj to pomeni

V zadnjih dveh mesecih se je povprase-
vanje v predstavnistvu STO v Nemciji
izredno povecalo. Samo v aprilu smo od-
govorili na 1.142 povpradevanj in razpo-
slali okoli 570 kg razlicnih prospektov,
katalogov, cenikov in turisti¢nih zemljevi-
dov. Poleg tega smo za razne predstavi-
tve Slovenije in za pomoc¢ pri prodaji po-
slali 64 paketov skupaj tezkih okoli 960
kg. Samo v aprilu smo tako razposlali do-
bre 1,5 tone razlicnih informacij. V maju
se trend poveanega povpraSevanja na-
daljuje: do 25. maja je bilo poslanih 1.423
posiljk oz. 700 kg, kar pomeni, da v pov-
pre¢ju samo za postnino porabimo okoli
180 evrov dnevno.

Cemu je pripisati tako povecanje zanima-
nja za Slovenijo? Na prvo mesto bi posta-
vil Stevilne clanke in reportaze o sloven-
ski ponudbi, ki so v zadnjih mesecih izsli
v dnevnem in periodicnem tisku, kot so
npr. Stern, Die Zeit, Stiddeutsche Zeitung,
Essen und Trinken, Rheinische Post, Die

Glocke, Stuttgarter Nachrichten, Horen
und Sehen itd., itd. Skupaj smo v aprilu
registrirali v predstavnistvu 105 krajsih in
daljsih clankov in reportaz o Sloveniji, ker
pa nam vsak manjsi ¢asopis ali revija ni-
sta dostopni, lahko ocenimo, da jih je bilo
vseh skupaj preko 130. Veliko napisanega
je rezultat nase PR dejavnosti in studij-
skih potovanj novinarjev v lanskem in le-
tosnjem letu. Clanek in intervju pradstav-
nika, ki ga je posredovala nemska agen-
cija DPA, je objavilo preko trideset caso-
pisov.

Veliko ¢lankov je prav gotovo rezultat po-
vecanega zanimanja ob nasem vstopu v EU
in zato so lahko Stevilni svobodni novinar-
ji laZje kot sicer prodali svoje prispevke
raznim tiskanim medijem. Slovenija je bila
tudi na televiziji, predstavnik v Nemciji je
sodeloval v oddaji »Gute Reise« na kanalu
SWR, ki je med vegjimi v Nemciji, Bayerisc-
her Rundfunk je imel turisticno oddajo o
Sloveniji. Del povetanega zanimanja je

povzrocilo tudi oglasevanije, s katerim smo
zaceli v aprilu in Se vedno traja.

Kaj lahko pricakujemo od povecanega
zanimanja? Se bo odrazilo tudi v vegjem
Stevilu nemskih turistov v Sloveniji? Od-
govor je pritrdilen, vendar z zadrzkom.
Veliko Nemcev si predstavlja Slovenijo
kot poceni destinacijo, kar vsekakor ni-
smo.

Zaradi velike gospodarske krize Nemci
predvsem iscejo, kje bi lahko ceneje leto-
vali, ko pa jim posredujemo nase »urad-
ne« cene iz hotelskega cenika, ki bolj spo-
minja na rebus kot na pregleden hotelski
cenik in kjer so v glavnem vse cene mak-
simalne, se marsikdo ob mnoZenju dnev-
ne cene s Stevilom dni in Stevilom druzin-
skih ¢lanov odlo¢i, da si bo poiskal kaj ce-
nejsega. Seveda so v Sloveniji tudi konku-
rencne cene, turisti¢ni paketi, vendar jih z
redkimi izjemami, kljub pro3njam, pred-
stavniStvu STO v Miinchnu nih¢e ne posre-
duje. Splosnim informacijam o pocitnicah

v gorskem svetu, na morju ali v zdravilis-
¢ih bi lahko vedno priloZili Se konkretno
ponudbo s ceno, pogoji, popusti in naslo-
vom, kje knjiziti. Isto velja tudi za zaseb-
ne apartmaje, po katerih je veliko povpra-
Sevanja, »uradni« cenik, s katerim razpo-
lagamo, pa po nasi oceni ne vkljuuje niti
10 odstotkov tovrstne ponudbe.
Upam, da bom s tem pisanjem vzpodbu-
dil vsaj nekatere ponudnike v Sloveniji,
da hitro pripravijo konkretno ponudbo,
lahko v ¢/b tehniki in na enem listu papir-
ja. Prodaja se je Sele dobro zacela, glav-
ne pocitnice pa so konec julija in v avgu-
stu, pa tudi september je vedno dober.
Predstavnistvo se bo potrudilo, da tako
ponudbo posreduje Se isti dan, ko dobi-
mo povprasevanje, skupaj z ostalimi splo-
Snimi prospekti, med katerimi pa na Za-
lost manjkajo produktni katalogi, po kate-
rih je prav tako veliko povprasevanja npr.
pohodnistvo, kolesarjenje, wellness.
JANEZ REPANSEK, SLOWENIEN.FVA@T-ONLINE.DE

Aprilski harometer SliHS-a in marcéevski harometer Banke Slovenije
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Vsi TIC-i ponovno vabljeni, da sodelujejo v TIC barometru Anketiranje tujih turistov
tudi na ljubljanskem letaliscu
Azurno pridobivanje in obdelovanje informacij postaja vse pomembnejsi
dejavnik za uspesno poslovanje v turizmu. STO bo tako v poletnih mese-
cih izvajala Se eno anketiranje. V sodelovanju z Aerodromom Ljubljana ze
zacenja z anketiranjem tujih turistov na ljubljanskem letaliScu in izbranih
TIC-ih, z namenom, da spoznajo njihove navade in znacilnosti, zadovoljs-
tvo s storitvami in ponudbo ter hkrati izvedejo primerjave glede na loka-
cijo anketiranja. Podobna raziskava se ze izvaja v slovenskih zdraviliscih
in je del analize slovenskega turisticnega povprasevanja.

S 2

STO je za letosnje poletje Ze zacela s TIC barometrom, ki bo potekal od junija do vkljuéno septembra,
omogoca pa spremljanje Stevila obiskovalcev TIC-ev, njihove narodnosti in namena. Lani je to orodje
naletelo na velik odziv in interes med TIC-i (v povprecju jih je sodelovalo kar 37), letos pa so vsi po-
novno vabljeni k sodelovanju. Podrobne informacije najdete na B2B straneh STO (kategorija trzne razi-
skave in analize in poglavje barometer TIC), kjer so na voljo tudi vsi obrazci za vnos in obdelavo po-
datkov (vkljucno z delovnim tedenskim obrazcem za dnevno belezenje stevila obiskovalcev z ve¢ pro-
stora za Stevilcenje). Vsi TIC-i so vabljeni, da ob zakljucku tekocega meseca (do 5. v mesecu za prete-
kli mesec) posljejo izpolnjen obrazec stevilka 1 in stevilka 2, skupno meseéno porocilo z ugotovitvami
in preglednicami pa bo redno predstavljeno na teh straneh.
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kategoriji
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rizma za leaos,’haid"é}e na B2B straneh, v program dela STO.
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Za debelih 100 let turistiénih oglasov v reviji National
Geographic - analiza turisti¢nih oglasov od 1896 - 2000

Izhajajmo iz smele trditve. 20. stolet-
je je druzbo zaznamovalo z dvema
dejavnostma - turizmom in oglaseva-
njem. Nato se poglobimo v vprasa-
nje, kako se je razvijalo turisticno og-
lasevanje? Kako so oglasi odsevali
znacilnosti turizma v dolo¢enem ob-
dobju in kako so sami vplivali na nje-
gov razvoj? Ali, kako oglasevanje
diha s turizmom? Poiscimo odgovore
v izsledkih raziskave, ki so jo izvedli
na Turistici in se v okviru diplomske-
ga dela osredotoca na preucevanje
stoletnega razvoja turisticnega og-
lasevanja v reviji National Geograp-
hic. Revija svetovnega slovesa in te-
sne vsebinske povezave s potovanji
izhaja od leta 1988 in je prvi turistic-
ni oglas objavila leta 1896.

SABINA PENSEK, MAG. DUSAN BENKO,
MAG. ALEKSANDRA BREZOVEC

-

i Lia -

Namen in cilji raziskave

1. Turisticne in oglasevalske strokovnjake
opozoriti na bazo vec tisoc oglasov s
podroéja turizma, ki lahko sluzi nadalj-
njim analizam turisticnega oglasevanja
in s tem prispeva k njegovemu razvoju,

. Preuciti dejavnike druzbenega okolja,
ki so vplivali na vsebino in obliko turi-
stiénih oglasov po posameznih obdob-
jih in izpostaviti trende turisticnega og-
[asevanja v 20. stoletju,

. Spodbuditi strokovno diskusijo o og-
lasevanju turizma pri nas in v svetu ter
ponuditi strokovni javnosti v razmislek
trditev o potrebnosti specializiranih og-
lasevalskih agencij za turisticno og-

__lasevanje v Sloy
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P/

oglasi javnega
turisticnega transporta

kot sprozilci turisticnega
oglasevanja

Oglasi so pomemben pokazatelj razvoja
druzbe in njenih posameznih dejavnosti. V
njem se zrcalijo politicne spremembe, kul-
turni razvoj in tehnoloski napredek. Razvoj
javnega transporta je bil v prejSnjem stolet-
ju eden najpomembnejsih pokazateljev teh-
noloskega napredka, skupaj z njim pa se je
razvijal tudi turizem. Prvi pozitivni vplivi na
razvoj gospodarstva so se pokazali prav v
obdobiju, ko je ¢lovek za svoja potovanja za-
Cel uporabljati javna prevozna sredstva. Po-
tovanja so postala prosto¢asna aktivnost.
Ponudniki storitev Zelezniskega transporta so
prvi zaznali potrebo po oglasevanju v reviji
National Geographic. A ker je sama storitev
voznje z vlakom kmalu postala vsebinsko
presibka za oglasevanje, so se oglasi zaceli
osredotocati na promocijo pokrajin, narodnih
parkov, krajev in obmocij. Kmalu so vzorec
prevzeli tudi ponudniki ladijskih in nekaj de-
setletij kasneje tudi letalskih prevozov.

Pet obdobij turisticnega
oglasevanja 20. stoletja

Skozi analizo (uporabljeni sta bili PEST ana-
liza in analiza vsebine) se je izpostavilo pet
obdobij, ki nakazujejo znacilne trende turi-

sticnih oglasov: prvo obdobije je od leta 1896
do 1913, sledi obdobje od zacetka prve do
zaetka druge svetovne vojne, nato obdobje
od leta 1940 do 1950, obdobje 60-ih in 70-
ih let ter obdobje 8o-ih in go-ih let 20. sto-
letja. Pri analizi smo upostevali osnovna me-
rila, kot so vizualni slog oglasa, tehniko, os-
novno vsebino, slog sporocanja ter prostor
in razpoloZenje, dodali pa smo jim Se prodaj-
ni nagovor, apeli in motiv za potovanje.
Slednji element v modelu 3e posebej pou-
darja naravnanost oglasov, na podlagi ¢esar
je mozno ugotavljati sam razvoj turizma.

Odnos med znacilnostmi
turizma in turisticnega
oglasevanja

V obdobju od leta 1896 do 1913 je bila in-
formiranost ljudi o tujih dezelah in teritorijih
razmeroma slaba - zaradi pocasnosti trans-
portnih sredstev so tudi informacije potova-
le pocasi. Zaradi tega je bila primarna teznja
oglasnih sporoil ¢im bolj3a informativnost.
Da so oglasna sporocila vzbudila pozornost
in Zeljo po nakupu, so bila opisne in infor-
mativne narave. Potovanje z vlakom je bilo
opisovano zelo ¢ustveno in romanticno, le
iziemoma so besedila namigovala k zabauvi.
Razumeti je, da je bilo potovanje z vlakom
v tistem ¢asu nekaj posebnega in romantic-
nega - zlasti, ko je omogocalo ogled narav-
nih ¢udes v okviru nacionalnih parkov. Ker
se je v tem obdobju ogladevanje naglo Siri-
lo in so ogla3evalska sporocila (predvsem ti-
sta s podrocja medicine in farmacije) veliko-
krat obljubljala nemogoce, je bil v oglasih
javnega turisticnega transporta prodajni na-
govor mocan predvsem v obljubah.

Drugo obdobje je zaznamovala prva svetov-
na vojna in povojna obnova druzbe. Obéut-
no se je zmagjsalo Stevilo turisticnih ogla-
sov. Tisti ponudniki in oglaSevalci, ki so
vztrajali tudi v vojnem casu, so oglasevalski
slog prirejala vojnemu ¢asu. Ker je imel pov-
precni potrosnik takrat relativno malo denar-
ja (in motivov) za turisticna potovanja, so
prodajni nagovori poudarjali predvsem racio-
nalne razloge za nakup storitve ali izdelka.
V povojnem casu, ko se je druzbeno ozrac-
je Ze sprostilo, se je pojavila Zelja po oddi-
hu in sprostitvi. Pojavilo se je ve€ potencial-
nih patrosnikov, zaradi Cesar je bilo potreb-
no prirediti oglasevalske apele. Ti so zdaj s
svojo raznolikostjo zlahka zajeli vecje Ste-
vilo potrosnikov.

Tudi tretje obdobje je bilo ponovno vojno ob-
dobje, vendar so podjetja zdaj Ze jasno vede-
la, da lahko znatilnosti vojnega €as izkoristi-
jo v prid svojih oglasevalskih sporocilih. Zaz-
namo lahko strateske smernice vplivanja na
vedenjske vzorce ciline populacije. Zaradi te-
Zavnega obdobja in relativno velike kolicine
oglasov so se prodajni nagovori mo¢no razli-
kovali. Namen je bil doseti kateregakoli od
redkih potro3nikov. Prepricevali so predvsem
z dobro podkreplienimi informacijami. Prica-
rati so skusali nekak$no pozitivno vzdusje.
Oglasevalci so Zeleli dopolniti Custveno praz-
nino ljudi s tako reko¢ osebnimi nagovori,
Custvenimi besedili in ilustracijami, ki so ob-
ljubljale ¢as miru, pricakovanje konca vojne
in vrnitev v normalne razmere. V obdobju
Sestdesetih in sedemdesetih je zaznati pod-
piranje nekaksne svobodomiselne ideologije.

Izoblikoval se je slog, ki je ponazarjal ljube-
zen do socloveka, notranji mir in svetovni
mir. Prodajni nagovori so izpostavljali koristi
izdelkov ter razloge za nakup. Apeli so bili
tudi v tem obdobju zelo razliéni, saj je bilo
potrebno pritegniti ¢im veC ljudi - trZznih seg-
mentov z nenehno naras¢ajoco kupno mogjo.
Ogladevalska strategija je bila torej podobna
tisti med vojno, le da so bili razlogi tokrat
drugacni.

Kulminacijo segmentiranja skozi oglasevanje
zaznamo v zadnjem preucevanem obdobju 8o-
ih in go-ih let. Zaradi narad¢ajocih potreb in
Zelja potrodnikov turisticnih storitev se je po-
nudba v oglasih ozko specializirala. Besedilo v
oglasu izgubi primamo funkcije, odslej le Se
tolmaci podobo. Med vrstami podob se do-
koncno ustolici fotografija. V taksnih oglasih je
postalo skoraj nemogoce locevati besedilo na
stiri elemente vsebinske analize, saj si mini-
malizem besedila nadene le e funkcijo na-
slova ali slogana.

Trendi oglasov
po posameznih obdobjih

V prvem preucevanem obdobju je bil glavni
element oglasov verbalno sporocilo, brez pri-
sotnosti ilustracije. Glavni namen oglasov je
bil predstavitev podjetja in izdelkov oziroma
storitev. Obsezno besedilo oglasov je odra-
7alo ponudnikov nagovor potencialnemu
kupcu - bil je sredstvo obvescanja javnosti.
Industrijska standardizacija izdelkov je spro-
Zila potrebo po drugacnem oglasevanju, ra-
sti oglaevalskih agencij in pojavu blagovnih
znamk, da se je ponudba na trgu lahko raz-
likovala in bila primerno predstavljena.
Konkurenca je narekovala poudarjen oglas.
Tako so oglasevalci zaceli uporabljati razno-
like ¢rkovne stile in dodajati privlacne ilu-
stracije. Sprozila se je t.i. zlata doba oglase-
vanja. Uporabljati so se zaceli zgo3¢eni stav-
ki, posebna pozornost pa je bila namenjena
tudi dizajnu. Enako pomembni sta postali
tako funkcionalnost kot estetika oglasa.
RazpoloZenje v oglasih je bilo prikazano
zelo eksoticno. Seveda je imela eksoticnost
v tistem Casu drugacno konotacijo kot jo
ima danes - jeZa s konjem ali potovanje s
parnikom sta tako Steli za eksoticni.

Za drugo obdobje (povojni del) je bila znaéil-
na mnozicna proizvodnja, vzpostavila se je
mocna institucionalna ogla3evalska struktura
in oglasevanije je zacelo zajemati vse razpo-
loZljive medije. Oglasevalski jezik je postal
e bolj pogovoren in neformalen, uveljavila
se je uporaba sloganov in ostalih uginkovitih
retoricnih sredstev, kot je npr. humor.
Oglasevalci so spoznali vrednost vizualne
podobe in uéinkovito rabo tipografije. Ceprav
je Se vedno vladalo “hard-sell” informativno
oglasevanje, se je ta tehnika Ze zacela poca-
si umikati, kar je zahtevalo tudi novo obliko
oglasov. Klju¢na je bila uspesna postavitev
teh novih elementov v razumljivo celoto in
potrebnega je bilo ve¢ dizajnerskega znanja
- rezultat je bil bolj priviacen oglas. Razpolo-
Zenje v oglasih je bilo 3e vedno romanticno,
kazala pa se je tudi ekstravagantnost prika-
zanih podob. Zeleznice so namret v tistem
¢asu nadgrajevale svojo ponudbo, predvsem
za turisticni namen so prenovili nekatere va-
gone in storitev prodajali kot luksuzno oziro-

bno je bilo prikazati detajle, ki so pomenili
dodatno vrednost storitve.

V tretiem obdobju, ko se je trZisce naglo seg-
mentiralo in se je razmahnilo delovanje og-
lasevalskih agencij, je zacela prevladovati
nova, “soft-sell” tehnika oglasevanja. Pouda-
rek je bil na kreativnosti in inovativnosti v og-
lasih. Zaradi tehni¢nega napredka se je zacela
izboljsevati barvna kakovost rish in s ¢asoma
tudi fotografij. Barve so postale glavni adut v
oglasevanju in zacele obsegati kar 8o odstot-
kov celotne oglasne informacije. RazpoloZenje
je v vetini oglasov romanti¢no, ogladevalska
sporocila ubirajo strune na ¢ustveno noto. Og-
lasevalci so Zeleli prek emocionalnih apelov
vzpostaviti zvezo med produktom ter potreba-
mi in Zeljami potencialnih kupcev. Pozitivna
¢ustva so mocan spodbujevalec ugodja, njihov
cilj pa je pospesevanje prodaje.

V cetrtem in petem obdobiju je prislo do raz-
cveta agencij. Poleg casopisa, ki je dolgo
predstavljal glavni medij oglasevanja, so se
pojavili ostali mediji, kot so televizija in ra-
dio. Oglasevanje vse bolj koketira z umet-
nostjo. Pa tudi z znanostjo. Velik pomen
dobi aplikacija psihologkih in statisticnih
znanj ter uporaba estetike, s katero bi vpli-
vali na dojemanije oglasa. Estetiko so skusa-
li poudarjati predvsem z dobrimi kompozici-
jami tako barvnih kot ¢rno-belih fotografij.
Fotografske podobe namre¢ skuSajo vzpo-
staviti imaginaren odnos med reprezentira-
nim objektom in obcinstvom, ki temelji na
ob¢udovanju upodobljenega objekta ali
identifikaciji z njim. V nasprotju s fotografija-
mi Zelijo risbe, diagrami in ostale vrste spo-
rocilne grafike doseci objektivnost, prenesti
dologeno dejstvo, pouciti gledalca, kar pa ne
sodi vet v kontekst “soft-sell” oglasevanja.
Fotografije so prevzele glavno nalogo ogla-
sa. Potrebnih je bilo zelo malo besed, ven-
dar dobro zastavljen koncept oglasa, katere-
ga sporocilo je prenasala fotografija. Seg-
mentacija trga je v tem obdobju dobila svoj
pomen tudi v turisticni industriji. Predvsem
zaradi zasicenosti »Sand, Sun, Sea« destina-
cij se je turisticno povpraSevanije, z njim pa
tudi ponudba, zacelo ozirati po novih desti-
nacijah. Da bi bilo odlo¢anje o izboru desti-
nacije pri potencialnih turistih ¢imbolj ucin-
kovito, so oglasi prikazovali razli¢na razpolo-
Zenja, ki so vplivala na to odlocanje.

Na zacetku zadnjega obdobja je oglasevanje
uporabljalo podobe in/ali besede tako, da je
fotografija sicer obdrzala nosilni pomen, ven-
dar je zacela eksperimentirati z vsebino. Kono-
tacija potrosnika je postala glavna skrb og-
ladevalcev. Ogladevalci so upostevali, da je ra-
zumevanije fotografije odvisno od znanja nje-
govega prejemnika, saj je interpretacija vedno
zgodovinsko determinirana ter je odvisna od
pricakovanj druzbe. S tem so tudi pomeni ob-
likovani na podlagi prejsnjih izkusenj gledalca
samega. In da bi turisticna fotografija pritegni-
la pozornost, prepricala in priviacno ponudila
turisticno storitev, se oglasi posluzujejo odkri-
vanja Custev in vrednot v samih turistih. V dru-
gi polovici zadnjega obdobja je ogladevanje
dodatno zmanjsalo uporabo besede. Jezik us-
merja interpretacijo podob. Inovativnost in
kreativnost je pripeljala zasnovo oglasa celo
tako dalec, da lahko tudi beseda prevzame
lastnosti podobe (npr. kratek slogan na beli
podlagi). Uporabljati se zacnejo racunalniski
programi, ki Se izpopolnijo tehnologijo upo-




O DO NSl

dabljanja turisti¢nih destinacij, storitev in
dozivetij.

Turisticno oglasevanije -
grdi racek v svetu
oglasevanja?

S primerjavo razvoja in trendov oglasevanja
v drugih panogah lahko ugotovimo, da so
ogladevalci drugih, zlasti industrijskih de-
javnosti, kar zadeva kreativnost, inovativ-
nost, zabavnost in mnozZicnost oglasov, v
precejsnji prednosti pred turisticnim oglase-
) vanjem. Medtem ko so se uspesna podjet-
ja v industriji hrane in pijac, interierja, izdel-
kov za osebno nego, tobacnih izdelkov in
avtomobilov uspesno pozicionirala na svo-
jih trgih prav skozi uspesne oglaSevalske
akcije, so turisticna podjetja Sele dobro za-
Cela s t.i. “hard- sell” oglasevanjem

Razlog zap

lagajanju oglasevalskih metod in tehnik
za primere turisticne ponudbe. Izjeme
zaznamo v drzavah, ki posebej za na-
men turisticnega oglasevanja izobrazuje-
jo kadre in ustanavljajo oglasevalske
agencije, ki se ukvarjajo le s turisticnim
oglasevanjem. Taksno specializacijo so
dosegle Zdruzene drzave Amerike, Ka-
nada, Velika Britanija, Singapur. Njihovi
turisticni oglasi so rezultat obseznih ra-
ziskav, ki zajemajo od analiz psiholoske-
ga profila razlicnih skupin turisticnih po-
trosnikov do ugotavljanja odzivov na do-
locene velikosti, oblike, barve in besedi-
la turisticnih oglas

Bo majhnost spet prirocen izgovor za to, da
Slovenija nima oglasevalskih agencij, ki bi
bile specializirane za turisticne ponudnike?
Bo k ustreznemu podjemu spodbudilo
dejstvo, da naklju¢no izbrani aktualni ogla-
si slovenskih turisticnih ponudnikov po
uporablieni metodologiji sodijo tja v ob-
dobje sedemdesetih let prejsnjega stoletja?!
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Drugic; po' mnenju Myersa velja zakon pov-
precnosti in ce pogledamo vsa prijavijena
dela na kreativnih festivalih in nagradah, jih
bo ravno tako velika vecina razocarala in le
nekaj jih bo oiicnih. »V vecini prispelih po-
nudb na natecaj Slovenske turisticne orga-
nizacije sem opazil konzervativno drzo in

TRZNO KOMUN'C'RANJE = TURISTIENO OGLASEVANJE Turzem o 11

Kje je slovenska oglasevalska kreativnost v turizmu

Oglasevanje turizma ne v slovenskem ne v svetovnem oglasevalskem kolacu nima omembe vrednega deleza. Ra-
zen nekaterih (uspesnih) izjem, kot so Spanija, Nova Zelandija, Turija in Tajska, drzave dostikrat ne posvecajo do-

volj pozornosti in denarja za oglaSevanje te hitro rastoce in perspektivne industrije.

Tezko je narediti dobro
akcijo o turizmu drzave

Slovenci smo v preteklosti naredili nekaj do-
brih turisticnih akcij za domaci trg, med ka-
terimi se nam je najbolj vsedla v srce »Slo-
venija moja deZela, ki pa je bila vet kot le
komunikacijska akcija, bila je tudi budnica
patriotizma in pomemben kamencek v mo-
zaiku dogodkov, ki so vodili v osamosvoji-
tev Slovenije. Uspesne so bile tudi akcije Tu-
rizem smo ljudje, Turizem nas bogati, Na
soncni strani Alp. Zadnja leta pa se nobena
akcija ni uspela priblizati tem visokim meri-
lom. Zakaj je temu tako?

Dober primer je bil javni razpis STO za akcijo
trinega komuniciranja, s katero so Zeleli nad-
graditi in uresniciti strategijo trZenja sloven-
skega turizma, po drugi strani pa izkoristiti pri-
loZnost vstopa Slovenije v EU, kjer so med
enajstimi sodelujocimi izbrali agencijo Imago
in njeno akcijo Slovenija poZivija. Zirijo je ta-
krat kakovost vecine poslanih ponudb na raz-
pis motno razotarala. Clan Zirije Richard
Myers, kreativni direktor Ideas Company Cultu-
re Saatchi&Saatchi je denimo dejal, da je od
slovenske kreativnost pricakoval mnogo vec,
da pa je vendarle treba poudariti dve stvari.
Prvic, briefi za oglasevalske akcije za turisticne
organizacije so notoricni po svoji zahtevnosti.
Kljuéni razlog za to je po njegovem mnenju
pomanjkanje objektivnosti. Morda bi bilo laz-
je, Ce bi tako brief kot oglasevalsko akcijo pri-
pravili zunanji strokovnjaki, pravi in postavlja
retoricno vprasanje »Ali bi vi lahko napisali og-

previdnost. Morda je to izSlo iz (napacnega)
prepricanja, da bo, ker je narocnik vladna
organizacija, vse, kar bo prevec kreativno,
no, prevec kreativno. Toda preprican sem,
da je potrebno ravno nasprotno. Turizem je
natrpana kategorija in samo pogumne ideje
bodo vidne in zato bodo samo take imele

Ce verjamemo merjenju oglasevalske ustvar-
jalnosti na mednarodnih festivalih, potem
stanje slovenske danes res ni prav roZnato,
se strinja znani slovenski marketinski stro-
kovnjak, izredni profesor na FDV dr. Zlatko
Jancic. “Razen koledarjev, kjer smo svetovni
mojstri, so vsa druga sredstva oglasevanja
pri nas manj izvirno uporabljana. Nerodno je
to, da nas zdaj prehitevajo Ze drzave, ki so
oglasevanje spoznale Sele pred dobrimi de-
setimi leti. Marsikomu se zato porodi hu-
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Ca je najprej treba vedeti, da je narediti »ol

dobna misel, da bi morali oglasevanije slo-
venskega turizma prepustiti kar tujcem”.

Slovenski turizem

se oglasuje v tujini

Kljub na videz ¢mi sliki o splosni oglaseval-
ski ustvarjalnosti pa Janci¢ meni, da smo Slo-
venci svoj turizem doslej kar ucinkovito trz-
no komunicirali. Ne gre sicer za odlicno ko-
munikacijo, je pa ta vsekakor dovolj zgledna.
Seveda je bil tu doslej vedno problem denar
in tako se o nas ni kaj dale¢ slisalo. “Pa ven-
dar. Slovensko turisti¢no trzno komuniciranje
je, kakorkoli smo do njega Ze kriticni, vseka-
kor najboljse in najbolj profesionalno, kar je
nasa drzava na podrocju svoje promocije us-
tvarila v dosedanjem ¢asu. S tem pa e ni re-
¢eno, da si ne gre prizadevati po pravi odli¢-
nosti. Za to pa so potrebni pravi ljudje, na
zaupanju v stroko temelje¢ nacin izbire izva-
jalcev, ¢as in nenazadnje ustrezna in stalna
sredstva,” je preprican Jancic.

Slovenija se ravno v teh dneh z oglasevalsko
akcijo agencije Imago »Slovenija poZivlja« pr-
vi¢ v zgodovini aktivneje in tako celovito pred-
stavlja na tujih trgih in sicer v Avstriji, Italiji in
Nemciji. Poveanju prepoznavnosti Slovenije
kot turisticne dezele ob vstopu v Evropsko
unijo je drzava letos namenila 400 milijonov
tolarjev, kot dodatna sredstva od rednem pro-
racunu STO, ki je lani znasal 1,6 milijarde to-
larjev. STO bo dodatni denar porabil za krea-
tivo, za zakup medijev v tujini (174,4 milijona
tolarjev) in za produkcijo materialov (stojnic,
map, vreck, majic, VIP daril ...).

Upajmo lahko samo, da dodatna sredstva
za STO niso le enkratna poteza drzave ob
vstopu v EU, ampak se bo vegja pozornost
oglasevanju Slovenije kot turisticne desti-
nacije posvecala tudi v prihednje.

Slovenske agencije
in turizem

Kaksen pa je pravzaprav odnos slovenskih
agencij do komuniciranja turizma? Zdi se,
kot da nekatere agencije sploh nocejo dela-
ti za to podrocje. Morda zato, ker so zasluz-
ki v njem premajhni? Pa to gotovo ni pravi
razlog. Za mnenje o komuniciranju turizma v
Sloveniji sem povprasala tri predstavnike
agencij, ki so ali pa 3e niso (in zakaj ne) de-
lale za slovenski turizem.

Slovenija, moja dezela...
Kaksna ze?

»Studio Marketing je sredi osemdesetih za-
snoval akcijo za oglasevanje turizma pod slo-
ganom Slovenija moja deZela. Ta je v hipu
_ presegla meje klasicne oglasevalske akcue in

u_Zitek.« -

Maja JANCIC, MAJAJANCIC@DELO.SI

takoreko¢ ponarodela. Vsi so bili ponosni na
to precudovito pokrajino in na njene prijazne
ljudi. Kampanja, ki naj bi promovirala dezelo,
je postala eden paradnih konjev prebujanja
narodne zavesti. Kako je taken odmev us-
tvarila ena sama ogladevalska agencija? Zave-
dati se moramo, da so bila to osemdeseta,
ko so se v nasi dezeli dogajale velike rei. Av-
torji kampanje so bili v pravem ¢asu na pra-
vem mestu in imeli so pravo idejo. Ujeli so
namre¢ trenutek, ko so bili Slovenci (3e) pre-
pricani, da so nekaj boljSega od ostale Jugo-
slavije. In ravno zato so se lahko prav vsi
identificirali ob idilicnih podobah balkanske
Svice. Kampanja je ljudem pokazala to, kar
so sami cutili, a niso znali izraziti. Da Zivijo v
precudoviti deZeli in da so nekaj posebnega.
In ucinek je bil popoln. Osebno me na akcijo
Slovenija, moja dezZela ne vezejo senitmental-
na Custva, ker me je takrat bolj zanimalo,
kdaj bo mama spet skocila ¢ez mejo po ba-
nane in milko. Je pa odlicen primer, kaj vse
je potrebno za prepoznavno oglasevanje tu-
rizma neke dezele oziroma drZave.
Da hi se lahko uspesno trzili na mednarod-
nem turisticnem trziscu, moramo imeti jasno
zastavljeno identiteto naroda znotraj drZave,
prepoznavne simbole, ki bodo to identiteto
komunicirali domaci javnosti in drugim. Da-
nes, v trenutku ko smo Slovenci postali
“nove zvezde Europe”, pa se ponovno uk-
varjamo s svojo identiteto, iS¢emo nove dr-
zavne simbole in se sprasujemo, kako se
bomo locili od ostalih.
Turisti seveda mimo vseh nasih internih de-
bat in prepirov prihajajo k nam in vsako
leto jih je veC. V teh tednih so Ljubljano
prekrili Easylet turisti - kot sneg, ki vsako
leto “preseneti” komunalce. Zdi se, da ne
vemo, kaj bi z njimi. Najlazje se je zgrazati
ob pijanih Skotih, ki skacejo goli v Ljublja-
nico, ¢eprav bi nas morala bolj skrbeti nji-
hova vpradanja mimoidocim, kam naj se
dajo. Res je, da z vstopom v Evropo nismo
ve¢ na Balkanu, smo pa zato na zelo kon-
kurencnem turisticnem trgu, na katerem
tekmujejo vse stare in nove drzave.
V situaciji, ko ne vemo, kaj smo in kam gre-
mo, ne more nobena $e tako usposobljena
oglasevalska agencija zasnovati akcije, ki bi
se po svoji modi priblizala prej omenjeni kam-
panji. Veliko poskusov je bilo Ze storjenih, po-
vabljeni so bili celo mednarodni oglasevalski
strokovnjaki, a se ni veliko premaknilo. Res je
tudi, da so idealistitcna osemdeseta dale¢ in
da sta se svet in nasa deZela spremenila. In
¢e v duhu ¢asa primerjamo drzavo s podjet-
jem, potem mora to podietje najprej poveda-
ti, kaj proizvaja, za koga, v ¢em je njegova pri-
merjalna prednost pred drugimi in kaj Zeli do-
seci. Ko bo to jasno, bo tudi kampanja za pro-
mocijo Slovenije lahko prepoznavna in pri-
vlatna. Delati tak3no oglasevalsko akcijo pa
Nadaljevanje na str.12
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najtrsih zalogajev v stroki. Le redki v svetu in ne le pri nas so tu zmozni kreativnega presezka in ce ze, se jim ta posreci le redko. »Na
tem podrocju se namre¢ soocamo s Stevilnimi problemi, ki se zacnejo Ze pri vprasanju vizije drzave in posebej njenega turizma. Tu vsaj pri
nas v preteklosti nismo imeli prav jasnih izhodisc, zato so si morali vizijo vsakic sproti zamisliti kar sami izvajalci. In ko jo ti enkrat tako
ali drugace izoblikujejo, ali vsaj mislijo, da so jo, se zacne prava kalvarija. Kako prepricati Stevilne javnosti, da gre za pravo vizijo in nje-

no ustrezno komunikacijsko kodo, da stvar odlicno pristoja drzavi, da je najbolj$a v danem trenutku in tako naprej? Turizem je pac pano-
ga, na katero se pri nas »spoznajo« vsi, zato strokovni argumenti pogosto ne zalezejo veliko, ali pa so celo preslisani. Potem pa je tu Se
vprasanje denarja. Ker gre za javna sredstva, se na vsak vlozeni stotin gleda z nezaupanjem in nevoscljivostjo. Avtorji se morajo zaradi na-
vedenih posebnosti soociti z vse prej kot profesionalnimi razmerami pri svojem delu, kar je precej drugace kot pri korporacijskih narocni-
kih. Na koncu pa se zgodi Se to, da si, ¢e zadeva ze kolikor toliko uspe, avtorstvo na koncu prilastijo povsem drugi ljudje.«
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Dnevi potovalnih agentov so Steti, pravi ustanovitelj eysyjet

Ustanovitelj easyJeta Stelios Haji-loannou je na nedavnem vrhu European Travel Distri-
bution Summit v Londonu posvaril, da so dnevi potovalnih agentov Steti in da jih bodo
prehitele razvojne tehnoloske novosti na potovalnem trgu. Internetne tehnologije so
spremenile nacin poslovanja. Najve¢ bodo izgubili prav agentje s svojimi fizicnimi po-
slovalnicami. »Mislim, da je danes zelo neucinkovito imeti poslovalnico z ljudmi za pul-
ti, ki ¢akajo, da pridejo ljudje, ki povprasujejo po informacijah, ki so bile natisnjene v
brosurah pred letom dni, za to pa morajo placati visoke provizije. To je zaradi razvo-
ja preprosto neucinkovito.«

Stelios je govoril iz lastnih izkuSenj. Ko je leta 1995 ustanovil easyjet, ga je postavil
v taksni obliki, da je Ze v zacetku iz prodajne verige povsem izlocil potovalne agente.
Najprej je zacel s prodajo preko telefona, nato pa presel na internet. Do leta 2aQo, ko
so zaceli kotirati na borzi, so preko interneta opravili Ze 90 odstotkov svojega prome-
ta. Zdaj je ta odstotek 95, saj je nekaj rezervacij zadnji hip kljub vsemu potrebno opra-
viti oziroma odgovoriti preko telefona. Dejal je, da je pomembno podporo predstavlja-
la publiciteta, ki jo na sploh pritegne letalska industrija in ki je tudi easyletu pomaga-
la k uspehu. Mediji radi pisejo o bitkah med nacionalnimi in novimi, nizkocenovnimi
prevozniki. Easylet je veliko pridobil od televizijske publicitete - britanska televizija
vsak teden spremlja delovne dneve easyjetovcev. Poleg tega ali zaradi tega porabijo
za oglaSevanije na televiziji 44 milijonov dolarjev na leto.

Potovalna industrija bo ostala Se vedno osrednji del blagovne znamke easy Group, ceprav
jo diverzificirajo in vstopajo tudi na druge segmente potovalnega trga. Preucujejo koncept
brezplatnega nalaganja glasbe, dostavo pizze z dinami¢nim placevanjem in pa kreditno
kartico Easy Money, poleg tega pa tudi poceni rent a car, krizarsko linijo in nov hotel s
34 sobami, ki bo Ze letos ponujal prenocitev v srediscu Londona za 5 funtov na noc.

Ruski turizem - cena zaostalosti -

Povrsen pogled na rusko turisticno industrijo daje vtis, da je uspesna. Turizem je vlad-
na prioriteta, vladna promocijska sredstva so se pred kratkim podvojila, v letu 2002
se je Stevilo tujih turistov povecalo za 30 odstotkov, v domacem turizmu prav tako
vlada pozitivni trend rasti, drzavni statisticni urad poroca, da je rast tujih turistov v
Moskvi desetkrat vecja od svetovnega povprecja. Mestna vlada pa je napovedala, da
nacrtujejo do leta 2015 za Stirikrat povecati Stevilo turistov.

Vendar pa je bolj zgovorna statistika tista, ki pokaze, da Rusija pritegne zgolj en od-
stotek svetovnega turizma. Najvecja drzava na svetu, z neverjetnim potencialom kot
turisticna destinacija, tako pritegne znatno manj kot 5 odstotkov francoskega turistic-
nega prometa. Koliko izgubljenih prihodkov in delovnih mest pomeni to za Rusijo, ne
ve nihce. Prav to pa je tisto, kar bi morali vedeti, da bi znali ovrednotiti in izkoristiti
potencial. Problem z zdajSnjimi podatki pa ni zgolj ta, da so precej povr3inski, temveé
je v sredis¢u problem, da se je ruska turisti¢na industrija le minimalno razvila od Ca-
sov Sovjetske drzave in da na vseh podrocjih moéno zaostaja.

Primerjave na letni bazi so vsekakor pomembne, vendar pa nizke izhodiscne Stevilke dajejo
obcutek o velikih uspehih, e posebej, e se govori v abstraktnih primerjavah, kot je podvo-
jitev, Stirikratno povecanje ipd. Podvojitev Stevila obiskovalcev Moskve do leta 2010 bi vse-
kakor predstavljala pomemben korak naprej, vendar pa bi 3e vedno pomenilo, da Moskvo
obis¢e manj kot tri Cetrtine obiskovalec pariskega Luvfa. Podvojitev vladnega promocijskega
budgeta je korak v pravo smer, a zdaj$nja sredstva znasajo Se vedno borih 4 milijone dolar-
jev. Ce hote Rusija postati pomemben akter na svetovnem turisticnem trgu, si mora pred-
vsem postaviti visje standarde in spoznati, da rezultatov ne bo brez aktivne vloge drzave.
Glavni faktorji, ki omejujejo tujski turizem, so bili opredeljeni v vladni razvojni turistic-
ni politiki do leta 2005. Ti vkljucujejo negativno podobo Rusije kot turisticne destina-
cije, zdajsnji sistem viz, nerazvito turisticno infrastrukturo, premajhna investicijska vla-
ganja, nizko stopnjo kakovosti storitev in pa odsotnost sistema kakovosti in cen v ho-
telski industriji. Od leta 2002, ko je bil ta koncept uradno potrjen, je vendar bil nare-
jen dolocen napredek.

Uradni viri ocenjujejo, da bi reforma viz pritegnila med 25 do 50 odstotkov ve¢ turi-
stov. Ta isti vir ocenjuje, da vsakih 12 turistov ustvari eno novo delovno mesto. Tudi
ob upostevanju zgolj 25 odstotnega povecanija bi to pomenilo, da zdajsnji vizni rezim
odvrne 5 milijonov potencialnih turistov in unici pol milijona delovnih mest. Reforma
je urgentna, resitev pa bi lahko bil vizni sistem s placilom vize ob vstopu v drzavo na
glavnih letali¢ih Moskva in St. Petersburg, na podoben nacin, kot je bilo uspesno uve-
deno v Ukrajini. Se vedno pa najvetji problem ostaja nerazvita turisti¢na infrastruktu-
ra, pri Cemer je kriza najveja prav na podro¢ju hotelov. V Moskvi na primer vec kot
80 odstotkov tujih turistov biva v hotelih, pri cemer ima Moskva po ocenah le 65.000
hotelskih postelj, od tega le 10 odstotkov primerljivih z mednarodnimi standardi.
Podzupan Moskve losif Ordzhonikidze pravi, da morajo v prestolnici do leta 2010 imeti
200.000 postelj, kar pomeni trikratno povecanje v manj kot 3estih letih. V podporo dosega-
nja tega cilja je mesto prispevalo 18 lokacij v samem mestnem sredi¢u ter se 169 dodatnih
v okolici Moskve, pri ¢emer neodvisni strokovnjaki ocenjujejo, da je le pescica resnicno pri-

Nadaljevanje s str. 11 mora najprej jasno definirati lastno identiteto
in se Sele nato lotiti nacrtovanja celovite pro-
mocije.

Problem, ki ga prepoznavamo tudi v agenciji
Imelda Ogilvy, je, da e vedno ni definirano
klju¢no sporacilo Slovenije - kaj je njena kon-
kuren¢na prednost, kaj je Zelena pozicija v
mednarodnem prostoru, kakor tudi niso do-
volj jasno razdeljene pristojnosti med posa-
meznimi institucijami - kdo podaja krovna iz-

Doma imamo dovolj znanja

izvrSna kreativna direktorica
v agenciji Imelda Ogilvy

»Turizem zagotovo ni podrocje,
ki bi ga lahko obravnavali loceno
od strategije promocije drzave, ki

mernih za razvoj hotelskih kapacitet. Strokovnjaki prav tako menijo, da bi ta problem lahko
resili z oblikovanjem ustreznih razvojnih spodbud za gradnjo manjsih nastanitvenih objektov
tipa bed & breakfast. Ta pristop bi lahko pomembno prispeval k oblikovanju podobe turistic-
ne dezele, predvsem pa tudi pomagal ustvariti tisoce novih delovnih mest, povecal stevilo
postelj in v zelo enobarvno in institucionalno podobo ruskega turizma vnesel vec barvitosti.
Se vedno pa je kljub celotni situaciji zelo pozitivna rast pravi dokaz o neverjetnemu po-
tencialu ruskega turizma. Vsi se strinjajo, da je zdaj skrajni as, da se ta potencial izkori-
sti, le o nacinu se morajo uskladiti.

Za lazje razumevanje vasih hotelskih goétov

Rezultati Orbitzove raziskave o hotelskih navadah, ki so jo opravili med 2.745 Americani,
starimi nad 18 let, so pokazali, da kar 52 odstotkov odraslih Americanov, ki so bivali v
hotelu v pocitniske namene, pocne stvari, ki jih sicer ponavadi doma ne pocnejo. 25 od-
stotkov jih mece brisace na tla, 24 odstotkov jih porabi precej ve¢ brisac, kot bi jih nor-
malno potrebovali oziroma ce bi jih morali sami oprati, 19 odstotkov jih je v postelji, 13
odstotkov jih pusti televizijo prizgano, ko zapustijo sobo. Med drugimi precej pogostimi
hotelskimi storitvami je bila uporaba placljive televizije (10 %), kopanje v kadi (7 %) in
pa 3e druge razli¢ne aktivnosti, ki si jih rezervirajo za bivanje med pocitnicami (10 %).
Kar 61 odstotkov vprasanih je dejalo, da domov odnesejo toaletne pripomocke, dodatno pa
jih je 20 odstotkov priznalo, da so razmisljali ali pa celo le-te kdaj dejansko tudi ukradli z
vozicka gospodinje, ko v blizini ni bilo nikogar. Med drugimi spominki, ki se radi znajdejo
v kovckih, so brisace (18 %), pepelniki (14 %), kopalni plasci (2 %) in kopalniske talne pre-
proge (2 %). Raziskava je tudi pokazala, kaj Americani radi pretihotapijo v hotelsko sobo.
Kar 29 odstotkov jih je dejalo, da so to dodatni gostje - ki teh storitev seveda ne placajo,
sicer pa so to pogosto Se cigarete v nekadilske sobe (12 %) in majhne domace Zivali (11 %).
Med drugim je raziskava pokazala: 30 odstotkov moskih med 18 in 34 letom starosti je priz-
nalo, da so se pretihotapili, ali imeli namen, v bazen sosednjega hotela, da bi ugotovili, kako
je tam, 68 odstotkov je dejalo, da se nikoli ne pritaknejo mini bara, eden od treh (33 %) si
v hotel prinese svojo budilko, saj se ne zanese na hotelsko recepcijo, 31 odstotkov pa jih
potrebuje pomoc hotelskega osebja, ko se zaklenejo iz sobe.

In kje so razlogi za vse to? Ljudje na pocitnicah pac Zelimo pobegniti iz vsakdana, ne gle-
de na to, ali bivamo v motelu ali pa hotelu s petimi zvezdicami. ’

Amsterdamski hotelirji nadaljujejo tezko bitko

Za amsterdamske hotelirje se je zakljucilo Se eno tezko leto. Rezultati Deloittove bench-
marking Studije so pokazali, da so med sedemnajstimi mesti, ki so jih analizirali v evro
zoni, prav amsterdamski hoteli v letu 2003 doZiveli najvecji padec v prihodku na razpo-
lozljivo sobo (revPAR). V samem mestnem sredicu je bil ta padec 13,2-odstotni, v hote-
lih v Schipholu pa celo 20,5-odstotni. Medtem ko so Stevilna mesta v evro zoni v prvih
dveh mesecih letoSnjega leta zabeleZila izboljSanje, se Amsterdam Se naprej bori. Z izje-
mo Aten je edino mesto, ki letos poroca o dvomestnih padcih.

Nizozemska je v letu 2003 zabelezila zmanjSanje BDP za 0,8 odstotka, kar je bila prva ne-
gativna rast od leta 1982, dodatno pa so k poslabsanju situacije v hotelski industriji
pripomogli Ze znani akterji, kot so iraska vojna, SARS. Po podatkih nizozemske turisticne
organizacije Netherlands Board of Tourism & Conventions je Nizozemsko v letu 2003 obi-
skalo 6 odstotkov manj turistov. Leta 2002 je Amsterdam obiskalo 4,1 milijonov turistov,
pri emer so turisti iz Velike Britanije in ZDA predstavljali 23 oziroma 14 odstotkov - to pa
sta trga, ki sta zaradi 9/11 dozZivela najvecje padce v letu 2002.

Ceprav je Amsterdam normalno dosegal najvisje stopnje zasedenosti med evropskimi mest,
se je ta razlika zacela v zadnjih letih zmanjSevati. V letu 2003 je bila stopnja zasedenosti naj-
nizja v zadnjih sedmih letih, London pa je zdaj le o,1 odstotne tocke za Amsaterdamom. V
spodnji tabeli je mogoce videti, da je prihodek na razpolozljivo sobo na (revPAR) v Amster-
damu od rekordnega leta 2000 padel za 23 odstotkov. Dobri rezultati v letu 2000 so bili po-
sledica moc¢nega povprasevanja v MICE segmentu in pa seveda tudi evropskega nogometne-
ga prvenstva Euro 2000. Od takrat je revPAR padal, najvec v letu 2003. PovpraSevanije, ki
so ga dodatno ustvarili dogodki, kot je bila v letu 2002 na primer hortikulturna razstava Flo-
riade, ki je pritegnila 2,3 milijone obiskovalcev, lani ni bilo mogoce nadomestiti.

Po podatkih Amsterdam Tourism & Congress Bureau ima Amsterdam 330 hotelov z
17.156 sobami. Med leti 1999 in 2003 je nastalo priblizno 1.600 novih hotelskih sob, ve-
¢ina od teh pa je bila narejena kot razsiritve obstojecih hotelskih kompleksov in torej
niso bile povsem nove gradnje. Nove gradnje se soocajo z velikimi omejitvami pri raz-
poloZljivosti zemljis¢, zato
se bo v prihodnosti vecina

Primerjava uspesnosti amsterdamskih hotelov
novih graden; koncentrirala et T e 2 oCeR
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v okolici Amsterdama. Tre- 1997 82,1
nutno je v teku kar nekaj 1998 838 18
projektov in med leti 2004 2% %‘; 7
in 2006 bi naj odprli 4.100 | 2001 787 165
novih hotelskih sob. 2002 783 158
2003 746 143 106

jasno definirani skupni cilji Slovenije kot drza-
ve/blagovne znamke. S svojimi znanii in izkus-
njami pa bi se z veseljem vkljucili v interdisci-
pliname strokovne svetovalske skupine, ki bi
se s povezovanjem in nadgrajevanjem znanj
lotile oblikovanja enovite strategije.

Ce govorimo o kreativnosti, ta zagotovo ni
omejena na slovensko geografsko podrogje -
pretok idej je dobrodo3el, prav tako pretok
znanj in informacij. Doma imamo dovolj zna-

hodisca (Urad vlade za informiranje?), kdo ob-
likuje promocijsko strategijo (STO, oglaseval-
ske agencije, zunanii svetovalci?), kdo povezu-
je posamezne promocijske aktivnosti ... Drob-
lienje pristojnosti in premalo transparentna
struktura odlocevalcev na podrocju (turisticne)
promocije je tudi razlog za neudelezbo Imelde
Ogilvy na razlicnih natecajih.

Neprofesionalno se nam zdi ponujati parcialne
reSitve, ¢e niso postavljeni osnovni temelji in
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»0b izteku prvega leta ocenjujemo, da smo uspesno izvedli oz. priceli z izvedbo najpomembnejsih ukrepov in aktivnosti na vseh opredeljenih po-
drogjih, ki bodo prispevali k uresnicevanju strateskih ciljev slovenskega turizma v prihodnjih letih,« je na predstavitvi turisticne politike za leto
2004 z usmeritvami za leto 2005 na Forumu 20. maja 2004 v Ljubljani dejala drzavna podsekretarka za turizem mag. Darja Radic.

Izhodisca turisticne politike za leto 2004
z usmeritvami za leto 2005

V Turisticni politiki za leto 2004 z usmeritvami za leto 2005 bo Ministrstvo za gos-
podarstvo nadaljevalo z izvajanjem ukrepov in aktivnosti na vseh glavnih podro¢-
jih, opredeljenih v prvi turisti¢ni politiki iz leta 2003, te pa bodo v letu 2004 in
2005 nadgradili predvsem z novimi ukrepi in aktivnostmi na podrocju spodbujanja
kakovosti v turizmu in razvoja ¢loveskih virov v turizmu.

Glavna podrocja ukrepov in aktivnosti turisticne politike za leti 2004 in 2005 so:

1. Sistemski in organizacijski pogoji za razvoj turizma

2. Promocija in trZenje slovenskega turizma

3. Razvoj ¢loveskih virov v turizmu

4. Investicijska politika

5. Dvig kakovosti v turizmu

1. Sistemski in organizacijski pogoji
za razvoj turizma

Cilj: Zagotoviti sistemske in organizacijske pogoje za uspesen razvoj turizma

Ukrepi turisticne politike v letih 2004, 2005:

1. Uskladitev turisti¢ne zakonodaje s strateskimi cilji ter pospesitev priprave in sprejema-
nja drugih zakonov in podzakonskih aktov, ki vplivajo na turizem;

2. Priprava metodologij za spremljanje uresnicevanja strateskih ciljev in vrednotenje po-
mena turizma v narodnem gospodarstvu.

Predvidena
sredstva
2004 2005

Aktivnosti Nosilec Sodelujoca | Upravicenci | Rezultati

ministrstva
in uradi

Priprava podzakonskih MG 5 GZS, ZTA MG Model za garancijski fond ali drugo
aktov ZSRT skupaj s obliko zavarovanja za primer
primerjalno studijo za povzrocene Skode za TO

delovanie garancijskih

fondov za TO
= Vd WUVa otidiEgljd 1aZvljd Stvd
Satelitski racuni za tuizem MG 29 10 MSIS,MG MG Priprava izbranih tabel SRT,

(SRT) in posebni (CRP),SURS, MG pvi izracuni na osnovi SRT

za igralnitvo Odbor za

igralnistvo

2. Promocija in trzenje slovenskega turizma

Cilj: Povecati prepoznavnost Slovenije kot zanimive in atraktivne turistiéne destinacije

Ukrepi turisticne politike 2004, 2005: = ‘

1. IzboljSanje kakovosti krovne promocije in trZenja slovenskega turizma na nacionalni ravni;

2. Spodbuditev priprave in izvedbe partnerskih projektov razvoja in trzenja turisticnih proi-
zvodov na nacionalni ravni.

Nosilec | Predvidena Rezultati
sredstva
2004 2005

1.243,8 1.280

Aktivnosti Sodelujoca
ministrstva

in uradi

Upravicenci

STO'in
partnerske
organizacije

4 % rast Stevila tujih notitev
in 1% domacih

lzvajanje osnovnega prog. MG
krovne promocije in

delovanje STO
Pro C

| povecanje

Yy

Vzpostavitev [TIS MG 702 70 ST0 in On-line rezervacijski sistem,
posredno  B2B strani, sistem za podporo
odlocanju

lokalni TIC-i

Subvencioniranje priprave MG 600*  goo* Skupine Povezovanje (grozd))

in izvedbe partnerskih podjetij in turisticnih ponudnikov -
projektov razvoja in institucij najman; 1 grozd na leto
skupnegatrzenja turisticnih manja

proizvodov v obliki grozdov
* za podjetniski sektor

nja, da ga lahko delimo v konkurenénem oko-
lju, kar so¢asno pomeni, da moramo biti do-
volj samozavestni in odprti za sodelavce in
znanja iz tujine. Zakaj ne bi
skupaj naredili vec?«

iy

_Marko a;e, 2
~direktor-Mayer Group

»Tresla se je gora, rodila se je mis. Nekaj-
mesecne najave skupnega nastopa slo-
venskih promotorjev, dvig prepoznavnosti
nase drZave v tujini, evrobarometri gor in
dol ...

Nacionalno oglasevanje Slovenije kot turi-
sticne destinacije se danes, ko to pisem,
kongno pricenja. V Financah sem prebral
vesticko, da je danes objavljen prvi oglas
akcije Slovenija poZivlja na nemskem trgu.

3. Razvoj cloveskih virov

Cilj: Povetati vlogo znanja in izboljsati izobrazbeno strukturo zaposlenih na vseh

podrogjih turizma

Ukrepi turisticne politike v letih 2004, 2005:

3. Izbolj3anje kakovosti in prilagojenosti programov izobrazevanija in usposabljanja potre-

bam turistitnega gospodarstva;

4. 1zbolj3anje sistema prakticnega izobraZevanja in usposabljanja z razvojem mreze $ol-
skih hotelov, gostinskih obratov in turisticnih agencij;
5. Spodbuditev turisti¢nih podjetij za vegja vlaganja v razvoj sodobnih metod upravljanja

z intelektualnim kapitalom v podjetjih;

6. Spodbujanje razvoja turisticne kulture in znanja med domacim prebivalstvom;
7. Priprava programa za promocijo gostinskih poklicev med mladimi:

Nosilec |Predvidena
sredstva

Aktivnosti

Sodelujoca
ministrstva
2004 2005 | in uradi

Upravicenci Rezultati

lzvedba projekta MG 320.000 MSZ zobrazevalne Vzpostavljeno sodelovanje
»Posodabljanje poklicnega EUR* MDDSZ, CPI, institucije, med tur.gosp. in
in strokovnega GIS podjetja izobrazevalnimi institucijami,

izobrazevanja in
usposabljanja v turizmu«

Sofinanciranje posodabljanja MSZS  84* 178
in razvoj programov

izobrazevanja

in usposabljanja

MG, MDDSZ

razviti in uveljavljeni novi
izobrazevalni programi,
vkljuéno s certifikati,
sodelovanje med sloven-
skimi in nizozemskimi
izobrazevalnimi institucijami.

Ustanove in subjekti,  Podprta najmanj
ki se ukvarjajo 2 projekta letno
S pripravo,

nacrtovanjem in

izvajanjem izborazeva-

nja in usposabljanja,

izvajalci usposabljanja

* sredstva pridobljena v okviru bilateralnega sodelovanja z nizozemsko vlado Ze v letu 2003
** sredstva za te aktivnosti so predvidena znotraj ukrepa 2.3. VseZivljenjsko ucenje v skupni vrednosti 1.300.950 mio SIT za obdobje 2004-2006

Predvidena
sredstva

2004 2005
Ni predvidenih
posebnih

Aktivnosti Nosilec

Priprava mreze Solskih MG
hotelov, gostinskih obratov
in turisticnih agenci

za vodenje in izvajanje (Pl

programov. v Solskih hotelih

Sodelujoca
ministrstva
in uradi
MSZS, MK,
CPl, MDDSZ,
sredstev - RRA

Rezultati

Upravicenci

Pripravijena mreza Solskih
hotelov, gostinskih obratov.
in turisticnih agencij

r

MG, MDDSZ,  Posamezniki  Usposobliena skupina
v okviru trenerjev
izobrazevalnih
institucij

* predvidena sredstva struktumih skladov EU. Ekonomska infrastruktura in javne investicije na podlagi predlozenih pripravijenih investicijskih projektov

** predvidena sredstva ih skladov EU. Vsezivljenjsk

Predvidena
sredstva

Aktivnosti Nosilec

Sodelujoca
ministrstva

ucenje na podlagi predlozene prijave za usposabljanje

Upravicenci | Rezultati

Spodbude za uvajanje
in nadgradnjo sistemov
stalnih izboljSav

podjetja Uvedba metod in orodij

* za podjetniski sektor; ** predvidena sredstva za to aktivnost znotraj ukrepa 2.4. Spodbujanje podjetnistva in  prilagodijivost v skupni vrednosti

851.275.000 SIT za vse perspektivne panoge za obdobje 2004-2006

Bolje pozno kot nikoli. Preberem tudi, da
bo sredstev vet, kot je bilo prvotno nacr-
tovano. Pohvalno, ce je res. Malce pa me
skrbi, da bo to ponovno ena kampanja, ki
ji potem nekaj ¢asa ne bo sledilo nig, v
najboljsem primeru pa nekaj povsem dru-
gega.

Skupaj z vstopom v EU se je zgodila dru-
ga najboljsa stvar za promocijo slovenske-
ga turizma - oranzno-bela letala vsak dan

Nadaljevanje na str.14

pristajajo na Brniku. Pozabimo na pred-
sodke o turistih, ki kotirajo nizko na druz-
beni lestvici in kupujejo poceni karte. Nas-
protno, prihranjeni denar lahko porabijo
drugace. Easylet natanctno pozna profil
svojih uporabnikov in ve, kaj hoce. Tudi
pri oglasevanju: njihov brief je bil tako na-
tancen, da skoraj nismo mogli zgresiti pri
snovanju oglasov. In bolj kot so enostav-
ni, bolje delujejo. Dokazano.«
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Nadaljevanje s str. 13

Aktivnosti Predvidena Rezulfati
sredstva
2004 2005
Sofinanciranje projektov MG 40 45

krepitve turisticne kulture

Sodelujoca
ministrstva

in uradi

MSZS, Urad za
mladino, STO

Upravicenci

TZS, posredno
turisticna
drustva

lzvedba projektov za
krepitev turisticne kulture
d prebivalstvom

4. Investicijska politika

Cilj: Izpeljati investicijski cikel v vrednosti 1,6 mrd EUR do leta 2010, ki bo temeljil

na kakovostni obnovi obstojecih in izgradnji novih turisti¢nih kapacitet

Ukrepi turisticne politike 2004, 2005:

1. Zagotavljanje pogojev za izvedbo investicij z identifikacijo in odpravljanjem kri-
ticnih tock za izvedbo nacrtovanih investicijskih projektov;

2. Izboljsanje financnega okolja za nalozbe v turizem.

MG poleg tega nacrtuje Se izvedbo naslednjih. aktivnosti:

3. Spodbujanje vhodnih in izhodnih investicij;

4. Pripravo modela projektnega financiranja zahtevnejsih investicijskih projektov v
turizmu.

Nosilec |Predvidena
sredstva
2004

Aktivnosti Sodelujoca
ministrstva

2005 |in uradi

Upravicenci

Strategija prostorskega Sprejeta strategija

razvoja Sloven

Promocija uporabe Mala in Vedje Stevilo izvedljivih

vavcerskega sistema za srednja investicijskih
subvencioniranje priprave podjetia,  projektov s podrogja
projektne dokumentacije idr. S.p. turizma

na podrocju investicij in
financiranja za potrebe

turizma
Sofinanciranje projektov LTO Sofinanciranje najmanj
razvoja managementa oz. in drugi 3 projektov
org.struktur za skupno nosilci letno
upravijanje turisticnih skupnega
destinacij upraviftnja

turisticnih

destinacij

Soﬁnancuan;e gostmsko bised Sofinanciranje najmanj

turisticnih investicij manjsih ]SMG srednja 4 projektov letno
vrednosti (do 9o mio SIT) podjetja,

S.

MKGP

Sofinanciranje nalozb
v turisticne zmogljivosti
in rekreacijske povrsine
na kmetijah

5268 770

xkkkkk

Kmetje,
zdruzenja
kmetov,
podjetja

Sofinanciranje najman
5 projektov letno

MG -

Pripravijen model podpore
za izvedbo zahtevnejsih

Priprava modela
projektnega financiranja

750°** MK, MF,
Sluzba Vlade

Podjetja,
konzorciji za

zahtevnejsih investicijskih RS za izvedbo investicijskih projektov in
projektov na podrogju strukturno investicij zagotovljeno ugodno
turizma politiko finanéno okolje za
in reg. razvoj, izvedbo zahtevnejsih
JSSRR investicijskih projektov

* Sredstva odobrenih pravic za prevzem obveznosti po Enotnem programskem dokumentu - Spodbujanje razvoja turisticnih destinacij;
za leto 2006 ostane vrednost 3,6 mrd SIT; ** za celoten podijetniski sektor; *** bilanca B proracuna R Slovenije; **** sredstva so pred-
videna za celoten podjetniski sektor v okviru EPD. IzboljSanje podpornega okolja za podjetnistvo v skupni vrednosti 6,2 mio SIT za ob-
dobje 2004-2006; ***** sredstva so predvidena v okviru EPD Ekonomska infrastruktura in javne investicije v skupni vrednosti 19,2 mio
SIT za obdobje 2004-2006; ****** sredstva so predvidena za raznovrstne dopolnilne dejavnosti na kmetijah v okviru EPDDiverzifikaci-
ja kmetijske dejavnosti in dejavnosti, ki so blizu kmetijstvu v skupni vrednosti 2,27 mio SIT za obdobje 2004-2006

Predvidena
sredstva
2004 2005

5. Dvig kakovosti v turizmu
Cilj: Spodbuditi dvig kakovosti v turizmu — Ukrepi turisticne politike 2004,2005:
1. Spodbuditev turisticnih ponudnikov, turisticnih destinacij in javnih institucij k doseganju

visje kakovosti storitev.
Altivnosti Sodelujoca
ministrstva
in uradi
Priprava programa MOP, MSZS,
celovitega spodbujanja MDDSZ, STO,
kakovosti v turizmu

Upravicenci

MG, STO [zdelan sistem ukrepov in
aktivnosti za celovito

spodbujanje razvoja kakovosti

25

Vse vrednosti v mio SIT. Povzeto po gradivu Turistiéna politika za leto 2004 z usmeritvami za leto 2005.

Slovem]a kot drzava se odslej predstavl|a na DVD-]U

Slovenska turisticna organizacija je v sode-
lovanju s koproducenti Gospodarsko zbor-
nico Slovenije, Uradom vlade za informira-
nje, Agencijo RS za gospodarsko promocijo
Slovenije in tuje investicije, Sluzbo vlade za
strukturno politiko in regionalni razvoj, Mi-
nistrstvom za kmetijstvo, gozdarstvo in pre-
hrano, Ministrstvom za kulturo ter Video-
produkcijo Kregar d.o.o. izdala multimedij-
sko predstavitev Slovenije v obliki DVD-ja v
treh jezikih (angleski, nemski in italijanski
jezik), ki predstavlja Slovenijo z vec vidikov
- tako gospodarskega, kulturnega, kmetij-
skega kot tudi turisticnega. Vec informacij
pri marija.rozman@slovenia-tourism.si.

SLoV
LOVENIA INVIGORATES S ¢

D1TES

Slovenia DVD English

.. Turisticna karta Slovenije

STO je izdala novo splosno turisticno karto Slovenije,
¥ ki so jo pripravili v prenovljeni podobi, v okviru kate-
re bodo v prihodnjih mesecih sledile tudi nove promo-
cijske brosure. Karta je za enkrat izSla v anglescini, v
pripravi pa so Se nemska, italijanska, francoska, Span-
ska, nizozemska, hrvaska in ruska jezikovna razlicica.

HVIGoRATES

=¥ Slovenija

Karta Evrope in mala karta Evrope

STO je z Geodetskim institutom Slovenije izdelala relief-
ne Karte Slovenije v manjsih formatih (A3, A4, As) in
malo pregledno karto Evrope s pozicionirano Slovenijo.
Omenjene karte so trenutno na voljo na CD-jih in so pri-
pravljene za tisk v raznih publikacijah ali oglasih. Zah-
tevek za CD posljete na lucka.letic@slovenia-tourism.si.

Tourist map:

‘www.slovenia-tourism.si v $tevilkah

(ohdohje januar - april 2004)

o Stevilo obiskanih strani: 630.000 (indeks glede enako obdobje v lanskem letu 244)
o Stevilo narocenih publikacij: 4.055 (indeks 45 - kar je zelo pozitivno, saj so se s po-
mogjo portala in obsimih informacij znizali stroske distribucije)
o Stevilo posredovanih rezervacij: 2.569 (v celem letu 2003 je bilo posredovano
2.153 rezervacij)
o Stevilo podanih odgovorov na info predal: 1.873 (indeks 158)
e Povprecno mesecno je bilo v vseh jezikih
portala najvet klikov na:
e namestitev 90.000 klikov
e domaco stran 88.000 klikov
e kraji 41.000 klikov
Novosti
1. V sodelovanju z OZS je STO objavila bazo
vseh gostiln v 4 jezikih (kar je skladno tudi z na-
povedanimi aktivnostmi STO za prihodnje leto -
razvoj produkta enogastronomija)
2. Predstavljena je ponudba turisti¢nih kartic
3. Poteka vnos ponudnikov, ki sodelujejo v
projektu »Na lepSe - Next exit«
4. V skladu s celostno podobo Slovenija poziv-
lja je prilagojena uvodna stran

oo Facbud
b Jode bop

3 v doveniscasiom el

o Fanm ;_,n.nfad L b el _,.n— -—dﬂu-

Z#'Slovenia
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e
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1.8l ki turisticni f

. dlovenski turisticni forum
Kar nekaj novosti oznacuje leto3nji turisticni forum: prvi¢ sta ga obiskala premier in minister za gospodarstvo, STO
je prvic podelila Sejalce (nagrade za inovativne turisticne proizvode) in STO je prvic - z Zeljo, da poveca zadovoljstvo

partnerjev - s pomocjo zunanjega izvajalca (CATI) sproti ocenjevala predavatelje oziroma izvajanje programa foru-
ma. Povprecna ocena je bila 4,17.

STO POROCA INNAPOVED

-

Mag. Tone Rop: »Verjamem, da vsi, ki ste na razli¢ne nacine vezani na turizem, pricakujete in zahtevate veliko od
drzave. In drzava seveda je tu zato, da ustvarja kar najbolj ugodne pogoje za razvoj turizma. Vendar je Se veliko
bolj pomembno to, da je prav gospodarstvo samo prepoznalo svojo vlogo in priloZznost v tem segmentu. Zato poz-
dravljam koncentracijo slovenskega kapitala v slovenski turisti¢ni ponudbi. Da velika podjetja postajajo pomembni
integratorji in kapitalski vlagatelji v to podrocje. S tem seveda ne mislim, da bi se morali braniti tujih nalozb. Rav-
no nasprotno. Vendar pravi integratorji morajo biti domaca podjetja.«

Gospodarski
minister dr. Matej
Lahkovnik si je
med obcinstvom
S svojim
Cetrturnim
nastopom in pa
polurno debato
pridobil nesporne
simpatije, saj je
jasno pokazal, kje
e | ‘ 3 't Ga : je odslej turizem
I ( Y . . e’ A | 4 ' v okviru resomega
il i ' TR o / - , ministrstva.
Na Forumu se je zbralo 240 udeleZencev - izredno dobra udelezba je bila tudi Se Po vzoru SOF-a se ‘, e 5
ob koncu Foruma, ki se je zakljuil s prav pozivljajoco okroglo mizo na temo Slo- zdaj tudi Slovenski |
venije kot avio destinacije (o kateri je bilo Ze mogoce tudi precej prebrati v sloven- turisticni forum
skih dnevnih ¢asopisih). lahko pohvali s |
, sprotnim merjenjem ||’
zadovoljstva
z vsebinami. Vec
odzivov o samem
Forumu pa je
pricakovati
z rezultati ankete,
ki so jo prejeli vsi
udelezenci prvi
delovni dan po
zakljucku Foruma.

Za vecemi program
je bilo dobro po-
skrbljeno, predvsem
pa prilagojeno ...
Tako glasba,
govorni del kot

tudi zabavne tocke
so bile pisane na
kozo (slovenskega)
turizma.

e e ™ . R

ob vstopu v EU pozivijala po vsej Evropi

ovenija

-

SLOVENIJA POZIVL A
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Dva milijona
pozdravov v Evropo
Olimpijski komite Slovenije -

AT
— Zdruzenje Sportnih zvez je ob
g/"’ # Vvstopu Slovenije v Evropsko uni-

ﬁy‘ ‘i jo pripravil zanimiv projekt, ime-

novan »Dva milijona razglednic«.
Z njim Zelijo v prvih tednih in mesecih Zivljenja Slovenije v EU
vzpodbuditi njene drzavljane, razlicne organizacije in institucije,
podjetja in ostale, ki gojijo stike in vezi z Evropo, da bi razgled-
nice kupili in jih poslali svojim znancem, prijateljem, poslovnim
partnerjem. Izkupicek projekta je namenjen mladim obetavnim
Sportnikom, Sportnikom invalidom in razsirjanju ideje fair - pla-
ya. Akcija se predstavlja s sloganom “Nazdravimo vsem naro-
dom Evrope ... posljimo dva milijona razglednic.
Na projekt so Ze aprila opozarjali jumbo plakati, prodaja razglednic
(v osmih kompletih, v vsakem je pet razglednic) pa je uradno ste-
kla v zadnji tretjini maja 2004. Cena enega kompleta - to je 5 raz-
glednic - znasa 1000 SIT, postnina za »Evropo« pa je Ze placana.

Blejska visja Sola organizirala borza dela
Visja strokovna Sola za gostinstvo in turizem Bled je letos v
sredini maja prvi¢ organizirala borzo dela - srecanje delodajal-
cev (gostinsko-turisticnih podjetij) in Studentov (letosnjih in
lanskih diplomantov in Studentov pred diplomo Visje strokov-
ne Sole za gostinstvo in turizem Bled). K sodelovanju so pova-
bili 40 vegjih gostinsko-turisticnih podietij iz Slovenije in 212
Studentov, na povabilo pa se je odzvalo le 7 podjetij in 45 Stu-
dentov. Ugotavljajo, da je interes Studentov le po zaposlitvi na
podrogju turisticnih in ne gostinskih del, podjetja pa povprasu-
jejo prav po kadrih za podrocje kuhinje in strezbe.

Podjetja, ki so se udelezila borze, so bila nad taksnim nacinom
srecanja potencialnih delavcev in delodajalcev navdusena in se
strinjala, da je s takSnim nacinom dela potrebno nadaljevati. Re-
zultat bo druga borza dela novembra letos.

Slovenija najbolj

priljubljena destinacija

Slovenija je v kategoriji najbolj priljubljenih
evropskih turisticnih deZel med Britanci prehitela
vse evropske turisticne velesile - tudi Islandijo, ki
je bila prva lani - in osvojila prvo mesto. Nagrade
na osnovi ankete med svojimi bralci in obiskovalci spletne stra-
ni podeljujeta urednistvi uglednih britanskih ¢asnikov Guardian,
Observer in spletne izdaje Guardian Unlimited.

Anketa je bila objavljena februarja letos in v treh tednih je na
njo odgovorilo vec kot 22.000 Britancev. Guardian, Observer in
Guardian Unlimited z vprasalnikom zajemajo predvsem dobro
obvescene potro3nike turisticnih storitev, saj lahko z eno od sti-
rih moZnosti storitev ocenijo le tisti, ki so jo doziveli. Nagrade
podeljujejo v kategorijah “agencij, letalskih prevoznikov, zdravi-
liskega oddiha, mest, ponudbe kratkih pocitnic, vse do najbolj
priljubljene turisticne deZele. Slovenija je letos prejela oceno
95,5, kar pomeni, da so skoraj vsi anketiranci, ki so ocenjevali
Slovenijo, izjavili, da so se imeli v Sloveniji odli¢no. Islandija le-
tos za Slovenijo zaostaja za vec kot tri tocke (92, z) Finska na
tretiem mestu je dosegla 90,7, Cetrta je Norveska z 90,2, Sesta
Svica z 88,3, sedma Avstrija z 88,2, ltalija je na enajstem mestu
z 86, Francija na Stirinajstem z 85,7, na petnajstem Spanija z 82.

Thomson podelil zlato medaljo
kranjskogorskemu Hotelu Kompas

Hotel Kompas**** Kranjska Gora je prejel zlato medaljo 2003 na
podlagi rezultatov ankete, ki jo je or-
ganizator potovanj Thomson izvedel
med svojimi gosti. Se posebej razve-

‘ ; Gl%[l\‘é seljujoce je dejstvo, da so gostje z
| ‘. | najvegjim Stevilom tock ocenili kar tri
od stirih kategorij (lokacijo, kakovost

namestitve ter pocitnice v hotelu v

| B itpipion celoti). Prejeta zlata medalja Ze krasi
| R predstavitev hotela Kompas v novem
Thomsonovem katalogu.
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Prvo mesto mariborske Visje strokovne Sole za gostinstvo in
turizem na evropskem tekmovanju Georges Babtiste

Visja strokovna Sola za gostinstvo in turizem Maribor ponovno osvaja nagrade na strokovnem podrogju turizma
in gostinstva. Po lanskoletnem prvem mestu v Evropi za znanje na podrocju turizma, ki ga je v Kopenhagnu do-
segla studentka Tina Princ, je tokrat njihov Student Matevz Visocnik aprila na tekmovanju »Georges Babtiste« v
Parizu osvojil naslov evropskega prvaka v znanju streznih vescin za leto 2004 in to med evropskimi gostinsko-
hotelirskimi $olami iz 18 drzav. VSSG si je s tem uspenim nastopom na tekmovanju v zacetku aprila Parizu pri-
dobila naslov Evropski prvak za leto 2004 v streznih ves¢inah na nivoju vodje strezbe. Osvojen pokal je prehod-
ni in ga ima 3ola v lasti eno leto, v letu 2005 pa ga bo predala novemu prvaku na evropskem tekmovanju, ki
bo prihodnji¢ na Portugalskem. Samo za ilustracijo 0 pomenu evropskega tekmovanja je vredno omeniti poda-
tek, da je v lanskem letu v nacionalnem tekmovanju Georges Babtiste Francije tekmovalo 155 Sol v 18 regijah
Francije, ali 298 dijakov in Studentov, od katerih se je uvrstilo v finale 38 Studentov, zmagovalec pa se je smel
udeleZiti evropskega tekmovanja Georges Babtiste.

»Gostinstvo je storitvena dejavnost, ki nujno sooblikuje turisticni karak-
ter vsake destinacije. S poudarjanjem in negovanjem enogastronom-
skih privlacnostih prispevamo k ohranjanju avtohtonih posebnosti dr-
7ave. Zal pa vse ve¢ mladih ljudi ne najde izziva v gostinskem poklicu.
Zaradi neopravicenega podcenjevanja izgubljajo gostinski poklici ugled
in spostovanje, ki ga imajo v visoko razvitih enogastronomskih drza-
vah. Na VSSG Maribor Zelimo prav zato z uspesno udelezbo na stro-
kovnih tekmovanjih z mednarodnim slovesom dvigniti samozavest in
pomen gostinskega kadra v Sloveniji, hkrati pa poenotiti in nadgraditi
strokovne standarde, ki jih zahtevajo klasicne gostinske vescine,« je ob
tem dejala dekamca in dlrektonca VSSG mag Helena Cvikl.
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Nagrado »Sejalec« za najblj |novat|ven
produkt dobil Hostel Celica

Pred dvema mesecema je STO objavila natecaj za najbolj kreativno in
inovativno turisticno idejo, na Slovenskem turisticnem forumu pa tudi
podelila nagrade. Med nagradami je en zlat, dva srebrna in pet bro-
nastih Sejalcev.

Zlatega Sejalca je prejel Zavod Souhostel za turistiéni proizvod Hostel
Celico (na sliki Celica in v njenem imenu nagrajenca), ki je na Forumu
tudi izvedel predstavitev produkta. Ne gre spregledati, da je v.d. di-
rektorja Souhostel Tomaz Stefe med ocenjevanjem obginstva na Foru-
mu poZel oceno kar 4,9 (od 5). Vsekakor gre za vse pohvale vreden
produkt, od katera se lahko v slovenskem turizmu ucijo prav vsil S
tega vidika bomo Hostel Celica podrobneje predstavili v eni prihodnjih
stevilk TURIZMA, na vodeni turi pa ga lahko obiscete ob sredah ob 14.
uri (www.souhostel.com).

Srebrno priznanje sta prejela turisticni rudnik in muzej Podzemlje
Pece za proizvod s kolesom skozi podzemlje ter Obmocna gospo-
darska zbornica Novo mesto za Heritage trails - Po poteh dedi3-
Cine Dolenjske in Bele Krajine.

Bronaste Sejalce pa so prejeli Zavod za turizem Ljubljana za celoviti turisticni proizvod Turisticna kartica
Ljubljane, Center za razvoj Litija za celoviti turisticni proizvod kolesarske, pohodniske in konjeniske poti
Posavskega hribovja, Turizem Bled za ponudbo na blejskem gradu, Tehnolosko inovacijski zavod Dravinj-
ske doline za celoviti turisticni proizvod Dvorec Trebnik - ekolosko turistiéno sredis¢e Dravinjske doline in
Park Kralja Matjaza za turisticni proizvod Gradovi Kralja Matjaza.

Kdo Kam Kje

e 7 mesecem junijem se je ekipi STO kot nova vodja odnosov z javnostmi in oglasevanja v tujini pridru-
zila mag. Mateja Tomin Vuckovic. Marca leta 2003 je na Ekonomski fakulteti magistrirala z delom, kate-
rega glavna tema je ugotavljanje zadovoljstva gostov s storitvami turistiéne agencije. S fakulteto sode-
luje e naprej in sicer kot gostja predavateljica v okviru predmeta Trzenje v turizmu. Od leta 1994 je bila

ga referenta preko vodje zimskega oddelka do vodje marketinga. Na STO bo zdaj ena njenih glavnih na-
log tudi vodenje in koordiniranje akcije Slovenija pozivlja. )
 Mesec junij bo za STO-jev piarovski oddelek precej produktiven. Prav tako junija bo namre¢ vodenje
odnosov z domacimi javnostmi in pa trznega komuniciranja za domaci trg prevzela Livija Kovac Kostan-
tinovic. Livija je zacela delati v zunanji trgovini takratnega Marlesa, nato pa se kmalu (oziroma pred 12-
imi leti) zaposlila v zalozniski hisi Neto kot novinarka in urednica pri revijah Kapital, Zlati Kapital in Ma-"
riborcan. Je tik pred zakljucitvijo magistrskega Studija na smeri mednarodni ekonomski odnosi s tezis-
cem na mednarodnem strate;kem marketing

IZ]AVA

Potem ko je STO na 7. Slovenskem turisticnem forumu temeljito predstavila akcijo Slovenija pozivija, ki
med drugim v barvnih pasicah v Sloveniji poudarja besedo love, in ko se je generalni direktor Bojan Me-
den pohvalil z visokim porastom Stevila obiskov na www.slovenia-tourism.si, je direktor Zdraviliska Las-
ko mag. Roman Matek hitro nasel razloge za to. »Vsi, ki na svetovnem spletu is¢ejo »ljubezenske vsebi-
ne« in vtipkajo love, dobijo - hote ali nehote - Slovenijo.«

TURIZEM Informativno glasilo Slovenske Turisticne Organna(ne Izdala Slovenska tunsntm orgamzacua WTC, Dunajska 156, 1000 Ljubljana - Tel: 01/589-18-41, E-mail: info@slovenia-tourism.si - Glavna in odgovoma urednica: Misa Novak - Oblikovanje in priprava za
tisk: Imprimo d.0.0. - Tisk: Cukgraf, Postojna. ® Ministrstvo za kulturo RS je izdalo odlocbo, da se glasilo TURIZEM vpie v evidenco javnih glasil pod zaporedno stevilko 1382 - Glasilo je brezplaéno. ¢ Narodila sprejemamo na STO, na urednistvo@slovenia-tourism.si
Clani Uredniskega sveta: Ministrstvo za gospodarstvo (mag. Darja Radid), Urad vlade za informiranje (Nada Serajnik), Gospodarska zbornica Slovenije (mag. Cveto Stantic), Agencija RS za gospodarsko promocijo in tuje investicije (Helena Schhmbew

Univerza v Ljubljani - Ekonomska fakulteta (dr. Tanja Mihalic), Visoka Sola za turizem Turistika (mag. Aleksandra Brezovec), Visja ola za turizem Bled (Jana Spec), Visja 3ola za gosrmstvo in turizem Maribor (mag. Helena Cvikl), strokovnjak s po
nega komuniciranja (dr. Zlatko Jancid), predstavnika turisticnega gospodarstva (Janez Pergar in Zdravko Potivalsek), predstavnika Slovenske turistiéne organizacije (Bojan Meden, MBA in mag. Maja Pak).  Clani Uredniskega odbora (notranje élanstvo v se
stavi STO): Bojan Meden, mag. Maja Pak, Iztok Altbauer, Jernej Zajec, Majda Dolenc, Tinkara Pavlovcic, Janez Repansek, Jan Ciglenecki in Boris Bajzelj.




