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Pot do uspesnega
upravljanjas poslovnim
rezultatom v hotelirstvu

Aerndrom Ljubljana dober mesec po uvedhl Imue Ljuhljana
London naredil raziskavo med potniki easyJeta - in vsekakor
dohil zanimive, a za poznavalce ne presenetljive rezultate

Aerorodom Ljubljana je v mesecu juniju, torej do-
ber mesec po uvedbi redne, vsakodnevne linije
vodilnega nizko cenovnega letalskega prevoznika
in tretjega najvecjega prevoznika v Evropi med
Ljubljano in Londonom izvedel raziskavo, s kate-"
ro je Zelel ugotoviti kdo so potniki easyJeta k(

podobno. Rezultatl nikakor niso presenetljivi, é&c
pa zagotovo izredno zanimivi, Se posebej za tiste
morebitne skeptike, ki so dolo¢en profil potnikov
posplodevali na celotno populacijo gostov. "~
Podrobnosti lahko preberete na straneh 10 in 11,
v nadaljevanju pa povzemamo nekaj ugotovitev,
pri cemer je potrebno poudariti, da je bilo oprav-
lienih 486 anket, kar je dovolj reprezentativen
vzorec, ki zagotavlja kakovostne informacije:

- VSlovenijo je 33,13 odstotkov potnikov easyjeta
prislo na priporocilo prijatelja, sodelavca ali so-
rodnika, 7,92 odstotkov jih je prislo poslovno.

- 62 % potnikov easyjeta je odgovorilo, da bi
prisli v Slovenijo tudi, ¢e ne bi bilo nizko ce-
novnega ponudnika easylet.

- Najpogostejsi razlog pri izbiri Slovenije kot desti-
nacije so bile ugodne letalske karte, ki si jih lah-
ko privoscijo (asimetricna sredina 3,90), drugi
najpogostejsi razlog je ta, da so slisali veliko za-
nimivega o Sloveniji (3,74), tretji, da je Sloveni-
ja poceni destinacija (3,47), velja pa tudi izposta-
viti, da je bilo visoko uvrsceno tudi dejstvo, da

|e Slovenua danes popularna destmacua 3, 09), :

svoj deleZ pa je prispevala tudi promocija preko
easyletov'; spletnih strani (3,09).
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- Anketiranci so v najvecji meri zapravili za name-
stitev ve¢ kot 351 evrov (18,6 %), pri cemer je
potrebno upostevati dejstvo, da je vetina anke-
tiranih pripotovala v Sloveniji za tri dni, najvedji
odstotek pa jih je za dodatne dnevne aktivnosti
zapravilo 21 do 30 in 41 - 50 evrov (skupaj oko-
li 30 %), dodatnih 8,49 odstotka pa med 70 in
80 evri.

- 60,49 odstotkov sodelujocih v anketi v Sloveniji
ni pogresalo nicesar, majhnemu odstotku je pri-
manjkovalo ¢asa (2,06 %), nekaj jih je pogresalo
angleski ¢aj (1,65 %) in anglesko hrano (1,23 %).

- Kar 92 % potnikov easyleta razmislja o tem, da
bi se vmili v Slovenijo.

= Vet na 10. in 11. strani.
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Letos je prelomno
leto za svetovni
turizem-rastbo
presegla najbolj
optimisticne
napovedi

Ko (enoletni)
projekt postane
(vecletni) program

0JAN MEDEN ® GENERALNI DIREKTOR ® SLOVENSKA TURISTICNA ORGANIZACIA

), da so zloZenke »Next exit - Na lepse« Ze od velikonocnih praznikov na mejnih
shodih, da v zloZenki in vodniku po stranskih poteh letos sodeluje za slabo pe-
o0 ve¢ ponudnikov, da smo v tem projektu poleg tega letos prvic zbrali dobrih
programov na mikro nivoju in tako dodobra razpredli prepleten sistem nacio-
nih in lokalnih tematskih poti, da se Ze ve¢ kot 50 odstotkov programa financi-
7 zasebnega partnerstva, niso zanemarljiva dejstva. Hkrati pa je potrebno pou-
uariti, da v svojem tretiem letu delovanja projekt stranskih poti, kot ga delovno
imenujemo, presega meje projekta in zanesljivo preras¢a v program.
Konec leta 2003 je ta program usmerjanja turistov in tranzitnih potnikov na stran-
ske poti in v turistitne destinacije glede na svoje pozitivne ucinke in rezultate do-
bil svojo strategijo za obdobje 2004 - 2006, kar je tudi zagotovilo, da se ne soo-
¢a z vsakoletnim vpradanjem (smiselnosti) nadaljevanja. Hkrati je zanesljivo stopil
v fazo, ko je potrebno nadgraditi obstojece organizacijske oblike upravljanja in iz-
vajanja. V dveh letih izvajanja se je namre¢ kot ena kljuénih pomanjkljivosti poka-
zal premalo aktiven partnerski odnos na terenu - tako pri razvoju produkta kot pri
promociji in izvedbi. Podobno kot pri tovrstnih projektih, ki presegajo zgolj pro-
mocijo produkta in Se posebej aktivno vkljucujejo oziroma bi morali cktivneje
vkljucevati tudi sam razvoj produkta, je potreben srecujoci pristop organizacije in
vodenja projekta od »zgoraj navzdol« (kar je v nasem primeru obstojece) in »spo-
daj navzgor« (potrebno sistematicno razviti).
Tako je Slovenska turisti¢na organizacija v tem programu z najbolj aktivnim in
konkretnim javno-zasebnim partnerskim odnosom kot eno pomembnih aktivno-
sti zasnovala sistem skrbnistva. S tem sistemom Zelimo e nadalje krepiti in pred-
vsem nadgraditi ebstojece javno in zasebno partnerstvo, optimizirati izvajalske
procese in doseci maksimalne trzne in financne utinke ter na ta nacin aktivneje
vplivati na razvoj produkta, saj bo sicer brez aktivnejse vloge sooblikovalcev pro-
grama projekt ostal zgolj na promocijskem nivoju. STO namre¢ ne more zagotav-
liati aktivne razvojne vloge v vseh segmentih produkta. S skrbnistvom Zelimo si-
stematicno razvijati produkte po posameznih tematskih poteh, ki bodo imeli kon-
kretno pospesevalni prodajni ucinek, ki bodo predstavljali dobro osnovo za skup-
ni razvojni in promocijski projekt dolocenega geografsko opredeljenega obmocja
in ki se bodo smiselno vkljucevali v krovni koncept. Razviti Zelimo kakovostne
tematske produkte (poti), ki delujejo v okviru strateskih usmeritev projekta in
vsakoletnih izvedbenih nacrtov - znotraj tega pa so zelo fieksibilni, dinamicni, sa-
mostojni in samoiniciativni - povecati kakovost izvajanja projekta ter nenazadnje,
skrbnistvo vidimo kot pomemben vzvod za doseganje aktivnejse pripadnosti pro-
duktu na terenu, kar pa je kljutnega pomena za njegov razvoj.
STO je potencialne skrbnike izbrala na osnovi poznavanja akterjev v smislu zago-
tavljanja potrebnih podpomih in razvojnih aktivnosti. Vsaka izmed 3estih te-
matskih poti bo imela enega do dva skrbnika, ki bodo imeli aktivno vlogo pri vseh
stopnjah razvoja in izvajanja produkta - aktivno bodo sooblikovali strateske usme-
ritve in vsakoletne izvedbene nacrte programa, skrbeli za povezovanje ponudni-
kov in razvoj produkta, predstavljali bodo vezni ¢clen med lokalno in nacionalno
ravnijo ter skrbeli za nadzor nad izvajanjem projekta. Naloge so razdeljene v vec
faz. V letu 2004 gre vetinoma za sodelovanje v izvedbeni fazi projekta, v letih
2005 in 2006 (in naprej) pa se zacne aktivnejsa vloga. Pri iskanju partnerjev se iz-
haja iz pomembnega dejstva, da program ponuja kakovosten in mocan prodajni
in komunikacijski kanal za plasiranje lokalnih vsebin in produktov, s ¢emer lokal-
na podrocja za majhen vloZek dobijo mocen promocijski in razvojni projekt.
Skrbnike smo k sodelovanju povabili spomladi letos, konec junija pa je potekal
usklajevalni sestanek, ki je pokazal, da interes skrbnikov obstaja, da so v skrbnis-
tvo pripravljeni vloZiti potrebne napore in da v projektu vidijo koristi - s posamez-
nimi skrbniki zdaj poteka konkretno usklajevanje njihovih interesov. Ob koncu se
ne moremo izogniti poudarku, da gre pri programu stranskih poti pravzaprav za
izredno pomembno zdruZevanje pull (aktivnosti na krovnem nivoju, imidz promo-
cija) in push aktivnasti (konkretne izvedbene aktivnosti na terenu in aktivnosti v
podporo razvoju produkta), ki bi lahko sluzilo kot neke vrste vzorec spodbujanja
(v vsaki razviti turisticni dezeli) danes klju¢nega javno-zasebnega partnerstva.
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rezultatom v hotelirstvu in gostinstvu

Mocna konkurenca in boj za potrosnike na turisticnem trgu, teznja po
povecevanju ali vsaj ohranjanju trznega deleza ter prizadevanje za do-

seganje ustreznih poslovnih rezultatov in donosnosti, ki bo zadovoljila

lastnike kapitala, silijo turisticna podijetja v nenehen napor za izboljsa-
nje storitev in produktov, bolj optimalno organiziranost poslovanja in iz-

boljSave pri procesih izvajanja storitev. Za ucinkovit razvoj in uspesnost
upravljanja s poslovnim rezultatom morajo podjetja opredeliti strateske

in operativne nacrte in cilje ter zagotoviti ustrezen nadzor nad izvaja-
njem aktivnosti in realizacijo poslovnih rezultatov, s katerimi se analizi-
rajo in odpravljajo negativni odmiki med realiziranimi in planiranimi ci-
lji oziroma poslovnim rezultatom.

[VANA GALIC, IVANA.GALIC@HOSTING.SI

KLJUCNI KAZALNIKI UCINKOVITOSTI POSLOVANJA * Kljuéni splosni kazalniki
I. Kazalniki celotnega poslovanja hotelskega podjetja

OPIS KAZALNIK

Povprecna letna zasedenost

kapacitet - sob/lezis¢

Stevilo zasedenih sob/le7i5¢ x 100

Povprecno Stevilo gostov na sobo

Stevilo vseh sobylezis¢ x 365
Stevilo notitev”

Povprecen prihodek na sobo
(povprecna realizirana cena sobe)
Povprecen prihodek na nocitev
(povpreéna realizirana cena nocitve)

Povprecna doba bivanja

Dobickonosnost

Finanéni vzvod

Stopnja kapitalizacije

Stopnja zadolzenosti

Stevilo zasedenih sob
Prihodki ustvarjenih nocitev

Stevilo sob
Prihodki ustvarjenih nocitev

Stevilo nocitev
Stevilo notitev

Stevilo gostov
Bruto dobicek iz poslovanja (GOP?)

Prihodki iz prodaje
Kapital

Dolg
Kapital

Vsi viri financiranja
Dolg

Platilna sposobnost poslovanja

(pospeseni koeficient)

Vsi viri financiranja
Kratkorocne terjatve + denarna sredstva

Placilna sposobnost poslovanja

(kratkorocni koeficient)
Likvidnost poslovanja

Rentabilnost delnic

1 GOP = Gross Operating Profit

Kratkorocne obveznosti
Kratkoro¢na sredstva

Kratkorocne obveznosti
Prilivi x 100

Prihodki iz prodaje
Prilivi denarnih sredstev x 100

Qdlivi denarnih sredstev
Dividenda

Trzna cena delnice

1. Struktura prihodkov in stroskov po vrstah

Struktura prihodkov v %:

a) prihodki iz nocitev (samo nocitve brez zajtrkov), prihodki od prodaje hrane, prihodki od
prodaje pijac, prihodki iz najemnin, drugi prihodki

b) prihodki ustvarjeni na domacem trgu, prihodki ustvarjeni na tujem trgu

Struktura stroskov v %:

a) strodki materiala in storitev (stro3ki nabave hrane in pijac, nabava potrosnega materiala,
Ciscenja in pranja, tekocega vzdrzevanja, trzenja in animacije, izobraZevanja, intelektualnih
in osebnih storitev, bancnih in agencijskih storitev, vode, elektrike, plina, zavarovania ...),
stroski dela, amortizacije, obresti

b) variabilni, fiksni in mesani stroski

11l. Analiza trzenja

Struktura gostov po motivu prihoda v % (poslovnezi, druzine z majhnimi otroki, obiskovalci
kulturnih prireditev, 3portniki...)

Struktura gostov glede na emitivni trg v % (po drzavah, lahko tudi po regijah, pokrajinah ali
upravnih enotah, predvsem ce analiziramo obisk dnevnih gostov)

Struktura gostov po prodajnih poteh (individualne rezervacije, turisticne agencije, podjetja in

organizacije ...)

Struktura gostov po nacinu placila (gotovina, kreditna kartica, preko turisticne agencije ali podjetja)
Struktura gostov glede na ponavljanje obiska (stalni gostje, enkratni gostje)

Stevilo pritozb

Zadovoljstvo gostov

Stevilo vseh gostov

Za dejavnost hotelskega in gostinskega po-
slovanja velja nekaj tipicnih znacilnosti, ki
poslovanje na nek nacin omejujejo. Zato jih
je potrebno dobro spoznati in jih pri strates-
kem in operativnem upravljanju poslovanja
upostevati in vkljucevati v osnovna izhodis-
¢a nacrtovanja. Z dobrim poznavanjem splo-
3nih znacilnosti hotelirstva in gostinstva ter
specifitnih  znacilnosti, ki jih posamezno
podjetje ima, se odpirajo vrata k uspeSnemu
upravljanju poslovanja oziroma poslovnega
rezultata, ki odraza in ovrednoti aktivnosti
in procese, ki se v poslovanju izvajajo.

Bistvene znacilnosti
hotelirstva in gostinstva

Fiksne kapacitete

Podjetje, ki ponuja hotelirske in gostinske
storitve, razpolaga z dolocenim Stevilom sob
in leZis¢, Stevilom sedeZev v restavraciji, Ste-
vilom sedezev v prireditvenih dvoranah in
drugimi kapacitetami, ki so osnova za izvaja-
nje proizvodov in storitev hotela. Navedene
razpolozljive kapacitete so fiksne in se jih ne
da bistveno povecevati ali zmanjSevati glede
na vecje ali manjSe povpradevanje. Dejav-
nost je zaradi stalnosti kapacitet veliko bolj
nefleksibilna na odzivanje sprememb pov-
pradevanja kot so nekatere proizvodne in
storitvene dejavnosti, ki se lahko prilagajajo
z nabavo dodatnih strojev, podaljsanim de-
lovnim ¢asom ali hitro razsiritvijo kapacitet.
Pri nacrtovanju upravljanja s poslovnim re-
zultatom je zato pomembno upostevati raz-
poloZljivost kapacitet in natancno nacrtovati
povprasevanje, na katerega lahko vplivamo
preko ucinkovitega trZenja.

Nepovratnost in minljivost storitev
Vsaka neprodana soba in neprodana priprav-
liena hrana, ki ima omejen rok uporabnosti,
je nenadomestljiva izguba prihodka. Nepro-
dani proizvodi in storitve v trgovini, proizvod-
nji in drugih dejavnostih se lahko s ciljnim tr-
Zenjem prodajo in tako nadomestijo izgubo
prihodka, ki je nastala v preteklosti. V hote-
lih in gostinstvu nam taksna izguba prihodka
zgolj daje opozorilo za ustrezno prilagajanje
v prihodnosti, pri nadaljnjem nacrtovanju po-
slovnega rezultata in opredelitvah ciljev.

Neenakomernost povprasevanja
(koriscenja storitev)

V hotelirstvu in gostinstvu so zelo znacilna
nihanja v povprasevaniju - veljajo za razlicna
¢asovna obdobja: leto, Cetrtletje, mesec, te-
den in dan. Dnevno je lahko moéno poveca-
no povpradevanje oz. koris¢enje storitev zju-
traj in zvecer (zajtrki, vecerje), medtem ko je
obdobje kosil prazno. Tedensko nihanje pov-
prasevanja je odvisno od strukture gostov.
Mestni hoteli, kjer prevladujejo poslovni gost-
je, imajo vec povpraSevanja ez teden in manj
za vikende, hoteli s programi za preZivljanje
prostega Casa imajo vecjo skoncentriranost
povpradevanja ob koncu tedna in manj med
tednom. Letno so nekateri meseci polno zase-
deni, drugi so minimalno. Poznavanije te tridi-
menzionalne znacilnosti tokov povprasevanja
in tudi koris¢enja storitev je kljucna za uvaja-
nje novih inovativnih pristopov pri oblikova-
nju proizvodov in storitev (paketov), trzenju
teh storitev, poznavanju segmentov povpra-

Za ucinkovito upravljanje s poslovnim
rezultatom je kljucno, da se jasno defi-
nirajo cilji in da obstajajo moznosti
ovrednotenja in merjenja opredeljenih
ciljev, kar omogoca primerjavo realizi-
ranih ciljev od zastavljenih. Definirani

cilji morajo biti seveda realni in doseg-

ljivi v okviru razpolozljivih moznosti

Sevanja, zmanjsanje negativnih vplivov nizke-
ga povpradevanja in povecanja profita.

Neposrednost izvajanja aktivnosti
(real-time)

Vecina aktivnosti se izvaja neposredno (real-
time). Gost, ki pride na recepcijo ali v resta-
vracijo na obrok ali pijaco, Zeli storitev takoj
ob naroilu. lzvajanje storitev in proizvodov
nastane takoj ob narocilu. Veliko povpraseva-
nje po storitvah in proizvodih in pomanjkanje
razpoloZljivih resursov v €asu povpradevanja
lahko vpliva na nezadovoljstvo gostov, izpad
prihodka in temu ustrezne poslovne rezulta-
te. Natancno nacrtovanje organizacije izvaja-
nja storitev in proizvodov ter razpoloZljivih re-
sursov (zaposlenih, nabava ustreznih sesta-
vin za pripravo jedi in nabava pijac) ob raz-
licnem povprasevanju (v razlicnih obdobjih)
je potrebno za zmanjSanje obremenjenosti in
omogocanje tekocega izvajanja storitev, kar
vpliva pozitivno na zadovoljstvo gosta in po-
slovne rezultate podjetja.

Sirok asortima proizvodov in storitev

Za gostinsko dejavnost je znacilno, da ima
v svoji ponudbi Sirok asortima proizvodov
in storitev, ki pa se posamicno ne prodaja-
jo v zelo velikih kolicinah. Pri nacrtovanju
asortimana je zato potrebno optimizirati iz-
bor ponudbe, glede na pricakovano kolici-
no povpradevanja in pricakovanja ciljnih
segmentov gostov, natantno nacrtovati po-
trebne sestavine, koli¢ino sestavin in pravo-
¢asnost njihove nabave ter ugotavljati pri-
bitke jedi in donosnost, ki jo ustvarjajo.

Kapitalno intenzivna panoga

Dejavnost hotelov in gostinstva je po svoji
naravi mocno kapitalno intenzivna. Investi-
cijska vlaganja v zemljisce, zgradbo, opre-
mo, ureditev okolice, projektno dokumenta-
cijo in instalacije predstavljajo velika kapi-
talska vlaganja, ki so potrebna za zagotav-
ljanje ustrezno nacrtovane kakovosti.

Delovno intenzivna panoga

Narava dela v hotelirstvu in gostinstvu kljub
stevilnim avtomatiziranim procesom, ki jo
omogoca informacijska tehnologija, narekuje
osebni stik in osebno izvajanje aktivnosti -
rono-0z. osebno delo. Nekatere aktivnosti so
se v preteklosti prilagodile in izboljSale samo
procesiranje storitev (npr. samopostrezni zaj-
trki, restavracije s hitro hrano, rezervacije pre-
ko interneta) in so se bolj priblizale proizvod-
nemu tipu dejavnosti. Vendar zaradi ekono-
mije obsega, ki v hotelirstvu ostaja, in prica-
kovanj gostov, ki pricakujejo individualnost in
osebno pozomost, bistvenih premikanj proti
avtomatizaciji v hotelirstvu in gostinstvu ni
mogoce uvesti. V delovno intenzivnih pano-
gah je za uspeh poslovanja kljucno upravlja-
nje s kadri, razporejanje kadrov in ustrezno
motiviranje kadrov, da strokovno izvajajo sto-
ritve za katere so odgovorni.

Lokacija

Uspesnost poslovanja hotelov in gostinstva
je odvisna tudi od makro in mikro lokacije, ki
omogoca ustrezno koli¢ino povprasevanja po
storitvah in proizvodih. Zelo dobre lokacije
imajo navadno tudi visoke operativne stros-
ke poslovanja. Zato je za ucinkovito izkoris-



Canje lokacije potrebno smiselno nacrtovati
ustrezne programe (sestavljene proizvode in
storitve) in cenovno politiko, ki so naértova-
ni za tocno dolocene ciline segmente povpra-
Sevanja, ki jim je ta lokacija prioritetna.

Velikost

Velikost hotelov, kjer obstaja razprsenost
hotelov in gostinskih ponudnikov zaradi nji-
hove individualnosti se tezko primerja z veli-
kostjo proizvodnih podijetij. Velikokrat je tez-
ko vzpostaviti ustrezno donosnost poslova-
nja v okolju, ki poleg ustvarjanja zadostnih
prihodkov zahteva tudi visoko usposobljeno
delovno silo in menedzment, ki so za svoje
opravljeno delo tudi zelo visoko placani. Ne-
kateri stroski se sicer lahko zmanjsajo na ra-
¢un povezovanja v verige, ki omogoca skup-
no nabavo, skupne aktivnosti trzenja, vendar
Se vedno obstaja problematicno podrocje
optimiziranja uspesnosti poslovanja. Pri veli-
kih objektih in sistemih lahko prihaja do
zmanjSanja individualnega pristopa do go-
stov in tudi zmanjSane prilagodljivosti in
ucinkovitosti upravljanja.

Ucinkovit proces upravljanja
s poslovnim rezultatom

Celovit koncept upravljanja omo-

gota menedzZerjem podporo

pri sprejemanju odloitev 0 AKTIVNOSTI
izvajanju procesov, povete-

vanju produktivnosti, presoji

pravilnega izvajanja proce-

sov, ki omogocajo stalno, @PSTOPANIA
ucinkovito in donosno poslo-

vanje, ki se kaze tudi v poslovnih

rezultatih. Proces upravljanja je kom-

pleksen proces, ki se nanasa na poslovni re-
zultat, plan, standarde, informacije o odstopa-
njih, kazalnike poslovanja in koncne odlocitve
celotnega podjetja in tudi posameznih oddel-
kov oziroma profitnih centrov.

Stratesko in operativno
upravljanje poslovanja

Pri upravljanju poslovanja je pomembno
razlocevanje med strateskim in operativnim
upravljanjem poslovanja. Stratesko uprav-
lianje predstavljajo dolgorocno zastavljeni
cilji, ki so orientirani v prihodnost in temelji-
jo na novih razvojnih moznostih in izkorisca-
nju novih trendov na trgu, ki so relevantni
za poslovanje v hotelirstvu in gostinstvu in
izhajajo predvsem iz priloznosti in informa-
cij izven podjetja. Stratesko upravljanje te-
melji na inovacijah, kot so novi proizvodi in
storitve, novi motivacijski trzni segmenti,
novi emitivni trgi, nove prodajne poti, novi
nabavni kanali, in omogocajo podjetju kon-
tinuiran in trajen uspeh.

Operativno upravljanje omogoca tekoce us-
pesno poslovanje in temelji na optimizaciji
obstojecih tehnicnih in ekonomskih proce-
sov, ki omogocajo maksimalno zadovoljeva-
nje potreb in Zelja obstojecih ciljnih segmen-
tov oz. gostov. Operativno upravljanje teme-
lji na obstojecih resursih in internih informa-
cijah o poslovanju. Cilji operativnega uprav-
lianja so ¢asovno opredeljeni in so zastav-
lieni kratkorocno - letno, polletno, meseéno,
tudi tedensko in dnevno.

Operativno upravljanje poslovnega rezultata
predstavlja sestavni del strateSkega upravija-
nja oziroma je njegova izvedba. Kratkoroéni ci-
lji tako torej izhajajo iz stratesko zastavljenih
ciliev, kratkoro¢na poslovna politika iz strates-
ke poslovne politike in operativno upravljanje
iz strateskega upravljanja poslovanja.

TEMA MESECA - sinun

Stirje koraki procesa upravljanja

poslovanja (poslovnega rezultata)

1. Definiranje standardov;

2. Opredelitev procesov in postopkov
izvajanja standardov, kar se nanasa
na izvajanje aktivnosti, vkljucujoc
postopke informiranja (posredova-
nja informacij odgovornim oddel-
kom in osebam, ki skrbijo za nadzor

poslovanja);
3. Analiza in primerjava pridobljenih

informacij o realiziranem poslovanju
s predpisanimi standardi;

4. Opredelitev potrebnih aktivnosti in
zadolzitev odgovornih oseb za us-
trezno izvajanje aktivnosti, ki sledi-
jo ciliem operativnega in strateske-

.8 upravljanja

Definiranje standardov

Definiranje standardov pomeni opredelitev ci-
ljev, kjer se definira kakovost hotelskih in go-
stinskih proizvodov in storitev. Smisel stan-
dardov je, da z natancno opredelitvijo omo-
gocajo poenostavitev in ¢asovno skrajsanje
procesov dela, s ciliem doseci zastavljeno
produktivnost dela, racionalizacijo

stroskov poslovanja in ustrezno

donosnost ter hkrati zadovo-

USTVARJENI " Xt
POSLOVNI ljiti potrebe in Zelje gostov.
REZULTAT  pyj strateskem upravijanju

poslovanja je potrebno

upostevati spreminjanje in
. prilagajanje  standardov
ZELENI

povprasevanju in zahtevam

na trgu, tako da spodbujajo

razvoj in uspesnost poslovanja,

medtem ko je pri operativnem uprav-

lianju standard predpisana kvaliteta, merljivi

cilj poslovanja in poslovne uspesnosti, ki ne

dopusca odstopanj. Vsako odstopanje kaze

na odstopanje od zastavljenih ciljev poslova-

nja, izgubo gostov, zmanjsanje prihodkov in
donosnosti ter zmanj3anje ugleda druzbe.

POSLOVNI
REZULTAT

Standardl nudijo osnovo za pnmenavo
prihodnjih, sedanjih in preteklih aktiv-
nosti. Standard je predpis oz. norma-
tiv, ki opredeli, kako lahko nekaj izgle-
da, vkljucuje (vsebuje) oziroma je
predpis lastnosti, ki jih dolocen mate-
rial, proizvod ali storitev mora vkljuce-
vati in tudi zadovoljevati. Standardov
je lahko vec:
- standard izgradnje hotelskih objek-
tov,
standard notranjega ambienta in
opreme sob, restavracije in drugih
funkcionalnih prostorov,
standardi procesov dela v hotelu
(nabava, prodaja, izvajanje storitev
in proizvodov),
standardi kakovosti hotelskih in go-
stinskih storitev,
standardi komuniciranja in poslovne
etike,
standardi hotelskega informacijske-
ga sistema,
standardi dela,
standardi hotelske terminologije in
simbolov,
- standardi upravljanja hotelov,
- ekoloski standardi,
-~standardi varnosti in zdravja,
"~ drugi standardi.
Standardi se lahko medsebojno pove-
zujejo. Vsi skupaj pa morajo biti sledi-
ti krovnemu standardu, kjer so opre-
deljeni cilji poslovnega rezultata.

I1l. Finanéna analiza

JES POSLOVNIM REZULTATOM \Y TURIZMU . TUR'ZEM .

Analiza izkazov uspeha in poslovnega izida (struktura rednega poslovanija, finanénih aktiv-

nosti, dobickonosnost prihodkov ...)

Analiza sredstev (struktura stalnih in gibljivih sredstev, obracanje obratnih sredstev)

Analiza financiranja in financne stabilnosti (struktura obveznosti do virov sredstev, razmerje
lastnih in tujih virov financiranja, kapitalska pokritost osnovnih in dolgorocnih sredstev, dol-
gorocna pokritost osnovnih in dolgorocnih sredstev)

Analiza placilne sposobnosti (pokrivanje kratkoroénih obveznosti s kratkoro¢nimi sredstvi -
hitri koeficient, pospeseni koeficient, kratkorocni koeficient)

IV. Analiza kadrov

Povprecno Stevilo zaposlenih v podjetju

Struktura zaposlenih po izobrazbi, delovnem mestu, oddelku, delovni dobi (celotni in

v podijetju), po starosti, spolu in drugih kriterijih

Povprecna placa zaposlenih v podijetju po oddelkih, stimulacija in drugi prihodki na plato v %
Usposabljanje in izobrazevanja (po vrstah izobraZevanja, izobrazbi, delovnem mestu ...)

Kljuéni parcialni kazalniki ¢ Kazalniki, ki se nanasajo na nastanitvene kapacitete

OPIS KAZALNIK

Stevilo zaposlenih na sobo
Stevilo sob na sobarico
Zaposlenost receptorjev
Prihodki iz naslova nocitev (%)
Stroski iz naslova noitev (%)
Prihodki iz naslova notitev na sobo
Stroski iz naslova nocitev na sobo

Dobictkonosnost poslovanja oddelka

Produktivnost poslovanja oddelka

Ekonomicnost poslovanja oddelka

2 prihodkih in strodkih iz naslova noditev, ki se upostevajo v analizi parcialnih kazalnikov in se nanagajo na oddelek kapacitet,

Povprecno Stevilo zaposlenih

Stevilo sob
Stevilo prodanih sob

Stevilo zaposlenih sobaric
Stevilo prihodov in odhodov gostov

Stevilo zaposlenih receptorjev
Prihodki iz naslova nocitev x 100

Celotni prihodki
Stroski iz naslova nocitev x 100

Vsi stroski
Prihodki iz naslova nocitev

Stevilo prodanih sob
Stroski iz naslova nocitev

Stevilo prodanih sob
Bruto dobicek iz poslovanja (GOP)

Prihodki iz naslova nocitev.
Prihodki iz naslova nocitev

PovE)reCno stevilo zaposlenih na oddelku
(lahko tudi stevilo porabljenih delovnin ?)

Stroski iz naslova nocitev x 100

Prihodki iz naslova nocitev

se ne

prihod-
ki in stroski iz naslova zajtrkov in drugih gostinskih storitev, ki so upostevani v prodajni ceni za nogitev. Tu gre zgolj za prihodek in stroSek na prodano sobo in lezice.

Kljucni parcialni kazalniki ¢ Kazalniki, ki se nanasajo na oddelek gostinstva

OPIS g
Ustvarjen prihodek od prodaje na sedez

Izkoris¢enost kapacitet (%)

Povprecna cena obroka

Delez stroskov nabave hrane in pijace v prihodkih (%)

Delez stroskov nabave pijace v prihodkih (%)

Delez stroskov nabave hrane v prihodkih (%)

Delez stroskov dela v prihodkih (%)

Prihodki na nocitev

Razmerje pijace in hrane

rihodkov iz naslova hrane
v celotnih prihodkih

Delez
in pijace
Dobickonosnost poslovanja oddelka

Produktivnost poslovanja oddelka

Ekonomicnost poslovanja oddelka

Kakovost storitev (%)

KAZALNIK
Prihodki iz naslova hrane in pijace

Stevilo sedezev

Stevilo postrezenih obrokov v
obravnavanem obdobju x 100

Stevilo sedezev x stevilo dni
obravnavanega obdobja

Prihodki iz naslova hrane in pijace

Stevilo postrezenih obrokov
Stroski nabave hrane in pijace x 100

Prihodki iz naslova hrane in pijace
Stroski nabave pijace x 100

Prihodki iz naslova pijace
Stroski nabave hrane x 100

Prihodki iz naslova hrane

Stroski dela priprave in postrezbe
hrane in pijace

Prihodki iz naslova hrane in pijace
Prihodki iz naslova hrane in pijace

Stevilo nocitev
Prihodki iz naslova pija¢ x 100

Prihodki iz naslova hrane
Prihodki iz naslova hrane in pijace x 100

Celotni prihodki
Bruto dobicek iz poslovanja (GOP)

Prihodki iz naslova hrane in pijace
Prihodki iz naslova hrane in pijace

Povprecno stevilo zaposlenih na oddelku
(lahko tudi &tevilo porabljenih delovnih ur)

Stroski iz naslova hrane in pijace x 100

Prihodki iz naslova hrane in pijace
Stevilo pritozb

Stevilo postrezenih obrokov



Klluém specmlmram kazalniki

OPIS
Opremljenost dela

KAZALNIK
Vrednost osnovnih sredstev

Stevilo zaposlenih
Vrednost drobnega inventarja in opreme

Stevilo zaposlenih

Obrabljenost opreme (%)

Vrednost osnovnih sredstev po sedanji vrednosti x 100

Vrednost osnovnih sredstev po nabavni vrednosti

Vrednost opreme po sedanji vrednosti x 100

Vrednost opreme po nabavni vrednosti

Kadrovanije

Stevilo zaposlenih x 100

Optim

alno stevilo zaposlenih o

Stevilo prekinitev rednega delovnega razmerja x 100

Povprecno 3tevilo redno zaposlenih

Stevilo sezonsko zaposlenih x 100

Stevilo vseh zaposlenih

Cenovna politika in sprememba cen

Indeks spremembe prodajnih cen

Indeks spremembe nabavnih cen

Obdavcitev

Neto place

Bruto

place |

Placani davki x 100

Celotni bruto prihodki

Struktura materiala

Kazalniki, ki se nanasajo na oddelek nabave -

Delez nabavne vrednosti
posameznega prodanega blaga x 100

Stopnja standardizacije nabavljenega blaga

Skupna nabavna vrednost prodanega blaga
Standardizirano nabavno blago x 100

Stopnja kakovosti nabavljenega blaga

Skupna nabavna vrednost prodanega blaga
Vrednost odpada (3kart)

Upostevanje rokov nabave

Skupna nabavna vrednost prodanega blaga

Vrednost nabavljenega blaga
v dogovorjenem roku

Uspesnost politike nabave do dobaviteljev

Skupna nabavna vrednost prodanega blaga
Vrednost pridobljenih rabatov

Produktivnost dela

Skupna nabavna vrednost prodanega blaga
Stevilo narogil

Stevilo referentov v nabavi

Kazalniki, ki se nanasajo na oddelek marketinga

OPIS
Cenovno pozicioniranje na domacem trgu

Cenovno pozicioniranje na tujem trgu

Sirina asortimana

Koeficient obracanja terjatev do kupcev.

Dnevi vezave terjatev do kupcev

Zanesljivost izvedenih placil

Produktivnost dela

Ekonomicnost
Ekonomicnost v smislu samostojnosti prodaje
Trzni delez podjetja

Stopnja inovacij (novih produktov in storitev)

KAZALNIK
Povprecna ustvarjena cena na nocitev

Povprecna konkurenéna cena za noatev
na domacem trgu

Povprecna ustvarjena cena na nocitev

Povprecna konkurené¢na cena za nocitev
na tujem trgu

Ustvarjena prodaja proizvodov
in storitev (asortimana)

Planirana prodaja proizvodov
in storitev (asortimana)

Ustvarjeni prihodki iz prodaje

Povpretne terjatve do kupcev
365

Koeficient obracanja terjatev do kupcev
Odpisane in vprasljive terjatve x 100

Prihodki od prodaje
Prihodki od prodaje

Stevilo zaposlenih v trzenju
(skupaj in loceno za samo prodajo)

Stro3ki trZzenja x 100

Prihodki od prodaje
Provizija dana turisticnim agencijam x 100

Prihodki od prodaje

DeleZ glede na emitivne trge, motivacijske
segmente in prodajne kanale na nekem geo-

grafskem obmogju, glede na nivo kakovosti...

Delez prodanih novih storitev (ali na novih
trgih, po novih prodajnih kanalih) x 100

Celotna prodaja

Proces standardizacije, opredelitev proce-

sov in postopkov izvajanja standardov je

kompleksen, dolgotrajen in stalen proces,
ki ga sestavlja pet osnovnih aktivnosti:

1. Predpisovanje standardov in postopkov
izvajanja, ki temeljijo na osnovnih znacil-
nostih in strateskih opredelitvah druzbe
oziroma hotela (organizaciji celotnega
poslovanja, trzenjski politiki, programski
strukturi, logistiki izvajanja storitev, infor-
matizaciji poslovanja...);

2. IzobraZevanje in usposabljanje vseh za-
poslenih v hotelu;

3. Uveljavljanje standardov v praksi;

4. Stalen nadzor nad predpisanim izvajanjem
standardov ter odprava nastalih odstopanj;

5. Dopolnjevanje in nadgrajevanje obstoje-
¢ih standardov.

Merjen]e In ocenjevanje

poslovne uspesnosti -

merjenje ustreznosti
izvajanja standardov

Analiza uspesnosti poslovanja je pomemben

element upravljanja, ki analizira ucinkovitost

upravljanja z resursi in hkrati omogoca tudi
neposreden nadzor nad izvajanjem standar-

dov. Z analizo poslovanja se poleg dejstev
preteklega poslovanja odkrivajo vzroki za

odmlke od zastavljemh c1[1ev standardov.

Upravllanje S poslovnlm rezultatom teme
na kvantitativnih in kvalitativnih kazalnikih
in indikatorjih ustvarjenega in pricakova-
nega rezultata. Pokazatelj oziroma indika-
tor je primerjava med ustvarjenimi rezulta-
ti in vlozenimi resursi, ki so bili potrebni za
to realizacijo. Pokazatelji poslovnega uspe-
ha nudijo informacije menedzerjem za pra-
vocasno in ustrezno izvajanje ukrepov in
aktivnosti, ki bi usmerili poslovne rezulta-
te k zastavljenim ciliem. Kazalniki morajo
zato prikazovati realno stanje, nuditi za-
dostne informacije, ki prikazejo vec vidikov
poslovnega uspeha, in biti azurni, sicer nji-
hov pomen nima ustrezne informativne
vrednostl Ce niso veC aktualm.

Postopek obllkovanja razlicnih sklopov ka

zalnikov v vec faz, ki vkljucujejo:
- definiranje posameznih kazalnikov,
- merjenje uspesnosti s pomogjo kazalnikov,
- ugotavljanje ustreznosti kazalnikov glede
na Zelene informacije in
- dopolnjevanje obstojecih kazalnikov z
novimi, ki bodo zagotavljali potrebne in
Zelene informacije.
Pri definiranju posameznih kazalnikov je
potrebno upostevati prilagoditev na speci-
ficnost poslovanja posameznega podjetja
oziroma hotela, tako da podajajo dejansko
kakovost poslovanja, ki mora biti merljiva
(izratunljiva) in razumljiva. Smiselno je tudi,
da so kazalniki primerljivi s kazalniki po-
dobnih podijetij, da jih lahko primerjamo.
Kot Zelene in primerljive kazalnike se lahko
uporabljajo planirani kazalniki, kazalniki
preteklega leta, optimalni kazalniki, bench-
mark kazalniki, standardni kazalniki, skrat-
ka kazalniki, ki so opredeljeni v standardih
in predhodno def‘nlra]o planlrane cilje.

“Resevanle negatlvmh odklonov

Kazalniki preteklosti, sedanjosti in
prihodnosti

Kazalniki se lahko nanasajo na preteklost,
sedanjost in prihodnost. Ce s kazalniki meri-
mo preteklost, ti prikazujejo uspesnost po-
slovanja in upravljanja Ze ustvarjenih rezulta-
tov in tedaj razpoloZljivih resursov. Uporab-
ligjo se predvsem pri analizi uspesnosti po-
slovanja preteklih let in opredelitvah smeri
nadaljnjega razvoja poslovanja. Kazalniki, ki
se nanasajo na sedanjost, imajo kontrolno,
operativno in preventivno funkcijo. Kazejo iz-
korid¢anje obstojecih resursov in so pomem-
bni pri aktivnostih, kjer se lahko izkoristi
moznost prostih resursov, ki so na razpola-
go. Kazalniki, s katerimi merimo prihodnost,
odraZajo Zeleno poslovno uspesnost, ki izha-
ja predvsem iz nacrtovane strategije razvoja
in uspesnosti strateSkega upravljanja.

Staticni, operativni in strateski kazalniki
Staticni in operativni kazalniki prikazujejo
dejansko uspesnost upravljanja poslovanija,
ki izhaja iz obstojecih resursov, strateski ka-
zalniki so usmerjeni v prihodnost in prikazu-
jejo potencialno uspe3nost upravljanja po-
slovanja, ki temelji na bodocih resursih in
neizkoriscenih prednostih podijetja. Staticni
kazalniki izhajajo iz zbirnih letnih racunovod-
skih izkazov, bilanc stanja in letnih porocil za
celotno poslovanje podjetja. KaZejo stanje
na dolocen dan, navadno 31.12. Operativni
kazalniki izhajajo iz analiticnih racunovod-
skih evidenc in operativne poslovne statisti-
ke internih oddelkov in procesov in se meri-
jo v krajsih obdobjih (mesecni/dnevni pre-
gled zasedenosti kapacitet, povpretno dose-
Zena cena preteklega tedna, povpretna
dnevna potrodnja gosta, Cetrtletni pregled
ekonomicnosti in produktivnosti posamezne-
ga oddelka...). Strateski kazalniki izhajajo iz
zasebnih evidenc dolgorocnega preteklega
in bodocega poslovanja. Kazalniki se nana-
3ajo na analizo trga, trende, spremembe v
okolju, zakonodaji ... Kazalniki zdruZujejo se-
danje stanje in predvidene spremembe, ki iz-
hajajo iz smernic razvoja v preteklosti in no-
vih priloZnosti na trgu (npr. poveanje Stevi-
la poslovnih gostov v Sloveniji in njihove
povprecne dnevne potrodnje).

Splosni, parcialni in specificni kazalniki
(glej tabele na vseh treh straneh)

Splosni kazalniki merijo ustvarjeno uspe-
3nost celotnega poslovanja in nudijo splo-
3ne informacije o boniteti poslovanja pod-
jetjia oz. hotela. Uporabljajo se predvsem
pri informiranju subjektov izven podjetja
(dobavitelje, investitorje, delnicarje) in ne-
katerih internih subjektov (izvrsnih direktor-
jev, nadzomi svet ... Parcialni pokazatelji
merijo poslovno uspesnost posameznih pro-
fitnih centrov, oddelkov, posameznih aktiv-
nosti in oseb. Podajajo podrobnejse infor-
macije o izkorid¢enosti resursov, ustvarjeni
produktivnosti po posameznih enotah,
strukturi posameznih stroskov in Se mnoge
druge informacije, ki se uporabljajo za inter-
no informiranje, predvsem izvrdnih direktor-
jev. Specificni kazalniki merijo uspeSnost iz-
vedbe in poslovanja posebnih aktivnosti, kot
so investicijski projekti, usposabljanje zapo-

s[emh aktivnosti trZenja, nabave |pd

Pri nastajanju negativnih odmikov je potrebno vkljucevati stopnjo tolerance (od 1 do 5 %),
ko negativni odmik Se vedno kaze na tendence priblizevarfja dejanskega stanja k zastav-
ljenim ciliem. Ce rezultati in informacije, ki jih pridobimo na podlagi analize razlicnih kazal-
nikov, pokazejo velika odstopanja med dejanskim stanjem in planiranimi cilji, dajejo ti od-
kloni signal za aktivnosti, ki bodo odpravile nepravilnosti pri razpolaganju in upravljanju z
resursi, ali za sprejemanje novih poslovnih odlocitev, kjer se definirajo novi cilji. Proces

upravljanja s poslovnim rezultatom je tako nenehen proces, ki sledi zastavljenim ciljem.



KalSen in kje ho hrvask turlzem leta 2010 HR

RAZVOJ TURIZMA - STRATEGIA RAZVOJA HRVASKEGA TURIZMA.DO.LETA 2010  TUR! ZEMe s

Hrvasko ministrstvo za turizem je leta 2003 sprejelo Strategijo razvoja hrvaskega turizma do leta 2010 (po njihovem narocilu jo je lzdelalo podjetje Hotel Partner,
v delovnem timu pa sta bila Ivica Caci¢ in Silvija lliskovi¢). S strategijo so Zeleli oblikovati okvir za razvoj kakovostne, sodobne in inovativne turisticne ponudbe,
ki bo pozitivno vplivala na razvoj konkurenénosti hrvaskega turizma na mednarodnem turistiénem trgu, ki bo povecala privlacnost za kapitalske investicije in ki bo
Hrvasko uvrstila med vodilne turisticne destinacije v Mediteranu. In nenazadnije, strategija je vzpostavila vizijo razvoja turizma na celotnem obmo¢ju Hrvaske.

Nacionalna strategija turisti¢nega razvoja te-
melji na ohranitvi izredno raznolikega naravne-
ga in kulturnega bogastva, na principih traj-
nostnega razvoja in naértovanja kakovostne
turisticne ponudbe, na dobrem trZznem pozicio-
niranju in promociji in skupnem sodelovanju
vseh posameznikov in strokovnih institucij, ki
neposredno ali posredno sodelujejo v turizmu.
V povzetku so zapisali, da so za razvoj kako-
vostne turistiéne infrastrukture in ponudbe po-
trebna znatna finanéna sredstva, ki bodo vsaj v
dolocenem delu potrebna s strani tujih investi-
torjev in financnih institucij. Da bi hrvaski turi-
zem lahko postal dovolj atraktiven za prihod
sveZega kapitala, mora postati stopnja donosa
na vloZena sredstva primerljiva s stopnjami, ki
jih investitorji dosegajo v podobnih projektih v
drugih destinacijah. Za to pa bo potrebno pra-
vilno pozicioniranje hrvaske turisticne ponudbe
na mednarodnem turisticnem trgu, glede na
raznolikost in kakovost ter glede na odnos med
kakovostjo in vrednostjo. Ob izpolnitvi teh po-
gojev in ob dovolj mocni promociji Hrvaske kot
turisticne destinacije je hkrati mogoce povecati
izkoristenost turisticnih kapacitet in potrosnjo
turistov, kar bo tudi rezultiralo v povecanju in-
vesticijske atraktivnosti projektov v turizmu.
Hrvaska vlada se je z namenom, da bi pokaza-
la svojo resno opredeljenost do podpore razvo-
ju kakovostnega, modemega, trajnostnega in
profitabilnega turizma, odlocila za sodelovanje v
treh projektih, ki temeljijo na javnem in zaseb-
nem partnerstvu, in sicer v dveh golf igriscih in
enem termalnem centru, v strategiji pa so posta-
vili 10 strateskih ciljev za uresnicitev vizi]e.

ustvarila okoh 65 mllljonov turistiénih no-
citev (od leta 1999 raste Stevilo turistov
po 20-odstotni letni stopniji, leta 2002 je
bila presezena Stevilka 8,5 milijonov tur-
istov, od tega 8o odstotkov tujih, ki so
ustvarili okoli 45 milijonov nocitev). Po
ocenah WTTC bi naj turizem na Hrvaskem
do leta 2010 skupno zaposloval 380.000
oseb, od tega 180.000 neposredno, do-
datnih 200.000 pa posredno. Turizem bo
do leta 2010 skupnemu izvozu Republike
Hrvaske direktno prispeval 7,5 milijard
USD, skupni direktni in indirektni ucinek
turisticne in potovalne industrije pa bo
okoli 12,6 milijard USD, kar pomeni, da
bo predstavllal 288 odst tk \ BDP

Svetovna tunstlcna orgamzacqa v svon :
Viziji 2020 za Hrvasko napoveduje v ob-
dobju 1995-2020 najvisje stopnje rasti
tujih turistov in sicer celo 8,4-odstotne,
kar je delna posledica nizkih osnov leta
1995, a kljub temu predvidena 4,3-od-
stotna rast v obdobju 2000-2010 Hrvas-
ko postavlja ob bok mediteranskim desti-
nacijam z najvecjo stopnjo rasti.

Hrvaski turisticni potencial

Najpomembnejsi turisticni potencial Hrvaske je
Jadransko morje. Zaradi edinstvenih znacilnosti
morja (kristalna bistrost in Cistost) in obale
(skupne dolzine 5.835 km, od Cesar odpade na
kopni del 1.777 km in na otoke 4.058 km), ki

je relativno redko naseljena (1.185 otokov, od
katerih je le 66 naseljenih), ter izredno ugodne
klime, je le-to Ze od nekdaj izkoris¢eno kot
komparativna prednost hrvaskega turizma. lzra-
zito raz€lenjena obala z otoskim arhipelagom,
edinstvenim na Mediteranu, in z nizom slikovi-
tih mest z bogato kulturno dedis¢ino nudi
idealne pogoje za kopaliski (»sonce morje«) tu-
rizem, hkrati tudi za ekskluzivni navticni turi-
zem, pa tudi za vstop na trzne niSe na podro¢-
ju Sporta, kulture, doZivljajskega turizma itd.
Raziskava TOMAS (Institut za turizem, 2001) je
pokazala, da je osnovni motiv prihoda na Hr-
vasko sonce in morje in sicer v preko 9o od-
stotkih, medtem ko jih le 8 odstotkov pride za-
radi kulture in kultume dediscine in na primer
le 3 odstotke zaradi potapljanja. Poleg tega je
notranjost Hrvaske Se vedno turistitno neza-
dostno izkoristena, teprav ne manjka kako-
vostnih turisticnih atrakcij, kot so gradovi, izvi-
ri termalne vode, svetisca, reke, panoramske
ceste, vinske ceste, nacionalni parki in ostala
zas¢itena podrocja. To potrjuje potrebo po ja-
snejSemu oblikovanju, pozicioniranju in pro-
mociji novih proizvodov. Za bolj dinamicen raz-
voj turizma na kontinentalnem delu je potreba
izgradnja ustrezne turisticne infrastrukture.
Turizem lahko postane eden osnovnih in najpo-
membnejsih pospesevalcev razvoja in to tudi v
obmodjih, kjer obstaja potencial, do sedaj pa
so bili povsem na obrobju. Vsaka turisticna re-
gija se mora osredotociti na razvoj tiste turisti¢-
ne ponudbe, tako strategija, ki bo omogocila
najvedji vpliv na rast bruto nacionalnega proi-
zvoda in zaposlenosti, ki bo atraktivna za inve-
stitorje in ki bo izkoriscala lokalni potencial.

Katerl tu,gstlcm pr0|zvod|
imajo moznost rasti

Ekoturizem omogoca razvoj do sedaj slabo iz-
koris¢enih podrocij in je priloZnost za razvoj in
vzdrZevanje zasitenih podrocij. Dodatno pri-
loznost prinasa ekolosko pripravijena hrana.
Hrvaski nacionalni parki in ostala zaS¢itena ob-
mocja so idealna za razvoj ekoturizma, turizma
na podeZelju, oddiha na gorskem podrocju te-
kom celega leta in izletniskega turizma; na po-
drogjih, ki niso zascitena, obstaja moznost lov-
skega turizma. Ta podrocja pa niso opremljena
za sprejem in kakovostno bivanje vetjega Ste-
vila gostov - potrebno je razviti ustrezno infra-
strukturo, sistem oznacevanja, postajalisca,
transportni sistem ipd, pri ¢emer je potrebno
upostevati naravovarstvene smernice in kon-
trolo prometa tez zastitene predele.

Kulturni turizem postaja vse pomembnejsi del
ponudbe, potrebno pa je identificirati trzne ni-
e s posebnimi interesi za kulturo. Ta ponudba
na Hrvaskem 3e ni dovolj kakovostno prezenti-
rana. Z izboljsanjem oznatitve spomenikov kul-
turne dediscine, postavitvijo oznacevalnih in in-
formativnih tabel, prilagoditvijo delovnega ¢asa
muzejev ipd. se bo bistveno povecala kakovost
tega segmenta, z organizacijo Sirokega spektra
prireditev pa se ponuja mozZnost za doZivljajski
turizem. Priloznost predstavija tudi velika raz-
nolikost hrvaskih avtohtonih jedi.

Tematski turizem ima velik potencial kombini-
ranja kulturne dediscine in naravnih lepot.

Avanturisticni turizem predstavlja majhno niso
z velikim potencialom rasti, za katerega ima
Hrvaska zelo veliko moznosti, kot so rafting,
soteskanje, vozZnje s kajaki in kanuji, poleti z
baloni, prosto plezanje, paragliding, ture izven
glavnih poti itd.

Verski turizem ima dodatne potenciale - poleg
Marije Bistrice in Trstata ima pomemben vpliv
na ta segment ponudbe tudi Medugorie, kljub
temu da se ne nahaja na Hrvaskem.

Krozna potovanja omogocajo dobro osnovo za
promocijo raznolike ponudbe po celotni Hr-
vaski, predstavljajo pa segment z velikim po-
tencialom za rast.

Navticni turizem ima glede na dolgo in razno-
liko obalo velik potencial, da k skupnemu turi-
stitnemu prometu doprinese velik delez. Neiz-
koriscene so se reke za ponudbo kroznih po-
tovan;.

Zdravstveni turizem lahko svoje mesto najde
tudi v hrvaski turisticni ponudbi. Morski zrak,
talasoterapija in Stevilni izviri zdravilne termal-
ne vode v notranjosti potrebujejo ustrezno in-
frastrukturo, e posebej pa je pomemben, ker
omogoca delovanje skozi vse leto.

Poslovna potovanja, kongresni in incentive tu-
rizem je izredno dinamicen segment, ki je zara-
di svoje nesezonskosti dovolj dober razlog za
njegov intenziven razvoj. Tesno povezan s kon-
gresnim turizmom, a specificen po svoji dinami-
ki in podobi, ki jo ustvarja, se na Hrvaskem raz-
vija tudi znanstveni turizem. Nujen pogoj za
razvoj kongresnega in znanstvenega turizma je
izgradnja kakovostnih kongresnih centrov v Za-
grebu in Dubrovniku.

Prioritetni turisticni
proizvodi po regijah

Zagreb

- Kongresni turizem

- Zdravstveni turizem
(terme in zabavne
vsebine)

Centralna Hrvaska

- Zdravstveni turizem (terme in zabavne vsebine)

- Turizem na podeZelju
- Lov, ribolov

Slavonija

- Aktivnosti v naravi

- Turizem na podeZelju
- Lov, ribolov

Istra

- Golf

- Turizem na podezZelju
- Kolesarjenje

Poleg v tabeli nastetih vsebin ostajajo morje
in sonce glavni motiv prihoda, krizarjenja in
krozna potovanja pa dobivajo na pomenu. V
vseh regijah, razen v urbanih srediscih, obsta-
jajo kakovostni naravni resursi za razvoj razli¢-
nih oblik avanturisticnega turizma. Poleg tega
je v vseh regijah prisotna kultura.

Strateski cilji hrvaskega
turizma do leta 2010

1. Ureditev lastniskih odnosov in zaklju-
ek procesa privatizacije hotelov

2. Konkurenénost Hrvaske na mednarod-
nem trgu investicijskega kapitala

3. Sprejem prostorskega nacrta razvoja
hrvaskega turizma

4. Trajna zascita, implementacija in spo-
Stovanje visokih ekoloskih standardov

5. Izobrazevanje menedzZerjev in vseh za-
poslenih v turizmu

6. Izgradnja prometne infrastrukture in
optimalna organizacija prometa v sluz-
bi turizma

7. Razvoj celoletne turisticne ponudbe

8. Povisanje kakovosti namestitvenih
zmogljivosti (osnovnih in komplemen-
tarnih) in prilagoditev kriterijev med-
narodnim standardom

9. Vstop poznanih mednarodnih hotel-
skih blagovnih znamk na hrvaski trg

10. Ucinkovitejsa distribucija in korisce-
nje sodobnih trendov na podrocju ko-
municiranja in marketinga

Strategijo razvoja hrvaskega turizma do
leta 2010 po materialu povzela Misa No-
vak. V naslednji Stevilki bodo podrobne-
je predstavljeni cilji.

Kvarner in planine
- Aktivnosti v naravi
- Turizem na podeZelju
- Lov, ribolov
- Potapljanje
Dalmacija Zadar
- Navtiéni turizem
- Potapljanje
- Sport, kolesarjenje
Dalmacija Sibenik
- Navticni

turizem
- Potapljanje
Dalmacija Dubrovnik
- Golf
- Aktivnosti v naravi
- Kongresni turizem
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Letos je prelomno leto za svetovni turizem -
rast ho presegia najholj optimisticne napovedi

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

Po treh izjemno napornih letih, ki so jih oznacile gospodarske krize, zdravstvene tezave in teroristicni napadi oziroma
groznje, se je letos kot kaze vendarle odprlo novo poglavje svetovnega turizma. Iz vseh svetovnih regij porocajo o rasti
mednarodnih turisticnih prihodov, slika pa je zelo zanimiva, saj je prakticno zrcalna od preteklega leta: letosnja rast
bo priblizno. enaka lanskim izgubam. Najvecje spremembe se torej obetajo v Aziji, ki je lani utrpela »annus horribilis«,
medtem ko bo v drugih regijah rast nizja, a gotova, Se najmanj sprememb (najmanjso rast) pa pricakujemo v Evropi.

Nazaj v prihodnost

Direktor trznih raziskav na WTO Augusto Huescar pravi, da
je optimizem posledica izboljSanja, najprej makro-ekonom-
skih, a tudi geopoliticnih razmer v svetu. Seveda ostaja ne-
kaj nevamnosti, predvsem visoka cena nafte in nevarnost te-
roristicnih napadov, vendar naj bi ti ne zaustavili turisticne
rasti. To se je Ze pokazalo pri napadih v Saudski-Arabiji in
Madridu, ki prakticno niso imeli u¢inka na turizem.
Najnovejsi podatki tudi potrjujejo nase lanske trditve (ki
so bile redno objavljane v TURIZMU), da je treba najpo-
membnejSe zaviralne dejavnike iskati v makro-ekonomski
sliki in ne toliko v sarsu (samo v Aziji in Kanadi) in vojnj
v Iraku. Hkrati je to odgovor na trditve nekaterih sloven-
skih turisticnih delavcev, da sta sars in Irak negativno
vplivala na prihode v Slovenijo. To preprosto ni res.
Med pozitivnimi premiki, ki vsekakor vplivajo na global-
no turisticno sliko, so vsekakor konjunktura (gospodar-
ska rast) v ZDA, Evropi in Daljnem Vzhodu, skorajsnja vr-
nitev suverenosti Iraku, mo¢no izboljsano stanje na po-
dro¢ju zdravstvene varnosti in zlasti varnosti v (letal-
skem) prometu, poleg tega pa letosnje leto poteka v zna-
menju Siritve Evropske unije (Ceprav je sramotno nizka
volilna udelezba v novih ¢lanicah EU, vkljucno s Sloveni-
jo) na zahodu dvignila obrvi mnogih kriti¢nih opazoval-
cev), Olimpijskih iger v Atenah, evropskega prvenstva v
nogometu in nekaterih drugih velikih dogodkov.

Veliki zmagovalec glede na lansko leto bo seveda Azija.
Ne gre pozabiti, da je lani zaradi sarsa ni obiskalo kar de-
vet milijonov turistov, tem pa se bodo pridruzili 3e novi
trzni segmenti, nekateri zaradi izboljSanja gospodarske
klime na najpomembnejsih emitivnih trgih. Prav dobro gre
tudi Afriki in Bliznjem Vzhodu, Latinski Ameriki, Kanadi (ki

je lani zaradi medijske panike nad sarsom utrpela veliko\,\Cajo pa se tudi Americani in Japonci. Upad deviznih prilivov

skodo), medtem ko bodo ZDA letos prvic po stirih letih
zabelezile pozitivno rast.

Izgleda, da je Sloveniji
konéno uspelo: v zahod-
nih medijih in raziskavah
je ne Stejejo vec kot drza-
vo Vzhodne Evrope, tem-

vec kot srednje-evropsko
destinacijo. Za to se gre
zahvaliti izkljucno clanstvu
v Evropski uniji, ki je meje
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Regionalni podatki za 2004
Evropa

Kljub zacetnim strahovom - a v skladu z nasimi treznimi
ocenami - teroristicni napad v Madridu 11. marca ni pose-
bej vplival na pozitivne rezultate v Evropi (glej TURIZEM,
april 2004). Spanija je prvo cetrtletje koncala s 3,5 odstot-
no rastjo in letosnjega leta se ji ni treba bati, saj milijon-
ske mnoZice turistov prihajajo na obisk enkratnih dogod-
kov, kot so znameniti Forum v Barceloni, izjemna predsta-
va opere Carmen po ulicah Seville, romanje v Santiago de
Compostela in podobno. Vendar so podobno optimisticni
tudi drugod. Mocan evro in spodbudni znaki oZivljanja
gospodarstev nekaterih najpomembnejsih emitivnih trgov,
zlasti Nemcije, ugodno vpliva tudi na outbound v oddalje-
nejse destinacije, kar je dobro za poslovanje organizator-
jev potovanj in turisticnih agentov, medtem ko je na sta-
ri celini zaznati tudi vec japonskih in kitajskih turistov.
Stevilo slednjih se - po februarskem podpisu sporazuma
ADS (approved destination status) med Evropsko unijo in
Ljudsko Republiko Kitajsko - sploh vrtoglavo veca.

V Severni Evropi je zlasti Velika Britanija povsem zado-
voljna s potekom dogodkov, saj so do aprila zabelezili
kar 10-odstotno rast tujih turistov, sploh s severno-ame-
riskega trga (+17 %). Podobno je na Irskem (+9 %, kar
+32 % pa iz ZDA), z manjo izjemo Danske so leto dobro
zacele tudi vse skandinavske destinacije.

Tudi Nemcija je letos povecala Stevilo tujih prihodov za de-
set odstotkov, prilivov pa za Stiri odstotke. V Franciji se je
stevilo prenocitev povecalo za 0,4 odstotke, kar je dobro,
saj so se lani v istem Casu zmanjsali za Stiri odstotke. Fran-
cozi vse ve¢ dobrodoslice izrekajo Rusom in Kitajcem, vra-

so letos zaustavili (lani v istem ¢asu je bil kar 4,5 odstotka).
Srednja in Vzhodna Evropa nadaljuje z uspesnim uveljav-

WTO Panel turisticnih strokovnjakov
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e=@==Prospects

Source: World Tourism Organization (WTO) ©

premaknilo na vzhod.

Glavne turisticne destinacije
Mednarodni turisti¢ni prihodi

milijonov
mesto 2002 2003* 02/01
1 Francija 77,0 75,0 2,4
2 Spanija 51,7 51,9 3,3
3 ZDA 41,9 40,4 -6,7
4 ltalija 39,8 39,6 0,6
5 Kitajska 36,8 33,0 11,0
6 Velika Britanija 24,2 24,8 5,9
7 Avstrija 18,6 19,1 2,4
8 Mehika 19,7 18,7 4,6
9 Nemdija 3 18,0 18,4 0,6
10 Kanada - 20,1 17,5 1,9

Jan.-April 03 May-Aug.03

sprememba %

Sept.-Dec.03 Jan.-April 04 May-Aug.04

Mednarodhni turisticni prihodki
usb

12,7

milijarde

Svetovna Turisticna Organizacija (WTO)
vsake stiri mesece prejme oceno razmer
od 230 strokovnjakov iz 120 drzav. Zad-
nja, ki jo je WTO objavila konec junija v
publikaciji Svetovni Turisticni Barome-
ter, prikazuje rekordno optimisticno sli-
ko, tako za cas od januarja do aprila, kot
tudi za prihodnje stiri mesece (od maja
do avgusta). Na lestvici od 1 (najslabse)
do 5 (najboljSe), se je prvo cetrtletje le-
tosnjega leta odrezalo z oceno 3,7, kar
je za dve desetinki boljSe od prejSnjega
obdobja. Pricakovanje poletne sezone
ima oceno skoraj 4, medtem ko regije
nihajo od 3,7 (Evropa) do 4 (Azija).

c>3 R

ljanjem. Dve »zvezdi«, MadZarska in Poljska, sta letos po-
vecali tuje prihode za vet kot deset odstotkov, kar se gre
zahvaliti tudi vstopu v Evropsko unijo. Zdaj pa pozor: na-
3i tekmeci rusijo vse rekorde, Latvija (+17 %), Estonija
(+20 %), tudi Cedka (+4 %). V Juzni in sredozemski Evro-
pi so lani zaznali vsaj posreden vpliv vojne v Iraku, zlasti
na oddaljenejsih trgih, zdaj pa beleZijo vrtoglavo rast, Ci-
per za devet, Turcija pa kar za 50 odstotkov. Izrael je lan-
sko porazno leto presegel za 86 odstotkov. Portugalska
je zabelezila cuden padec prenocitev za Stiri odstotke, po-
vecala prilive za Sest, vendar bo zaradi evropskega nogo-
metnega prvenstva njen performans odlicen.

Amerika

Zdruzene Drzave Amerike so letos prvi¢ po letu 2001 za-
belezile turisticno rast, ¢eprav bodo potrebovali kar nekaj
let (vsaj tri), da se bodo vmili na razmere pred 11S. Pred-
vsem so se povecali prihodi iz bliznjih trgov, Kanade in
Mehike, vendar tudi iz Japonske (+17 %) ter Velike Britani-
je (+15 %). Devizni prilivi so se jim na splosno povecali za
11 odstotkov, kar je sila spodbudno. Dobro gre tudi Mehi-
canom (+13 %, +14 % v prilivin), medtem ko je rast turi-
sticnih prihodov v Kanadi nekoliko pocasnejsa, predvsem
zaradi navezanosti na trg ZDA. Prihodi so se povecali za tri
odstotke, vendar prilivi zmanjsali za Sest, predvsem zaradi
mocnega (kanadskega) dolarja proti ameriskemu.

Na Karibih sije sonce. Otoki letos uZivajo trZno prednost,
predvsem zaradi ugodnega menjalnega tecaja evra proti se-
verno ameriskim valutam, zaradi ¢esar v ZDA in Kanadi ve-
ligjo kot cenejsa alternativa Evropi, nekatere pa so svoje
tudi devalvirale. Skoraj vse destinacije belezijo rast, Domi-
nikanska republika za devet odstotkov, Kuba za 12 ...
Podobno velja za Juzno Ameriko, ki nadaljuje Ze lani zace-
to rast. Ta je povezana predvsem z izboljSevanjem politic-
nih in ekonomskih razmer, tako Cile beleZi 21-odstotno rast,
Urugvaj kar 40-odstotno, Argentina se drzi dokaj podobno,
vse te drZave pa ve€ turistov dobivajo tako iz ZDA, kot tudi
iz Evrope.

Azija

Azija - druga najpomembnejsa regija v svetu - je leto zara-
di pticje gripe zacela nekoliko obotavljaje, vendar je bilo na-
daljevanje ... preprosto sanjsko. Seveda gre podatke gleda-
ti v luci dramaticne krize zaradi sarsa pomladi 2003, ven-
dar lanske izgube niso le pokrite, temvec vecinoma mocno
presezene. Juzna Azija nadaljuje svoj zmagoviti pohod, iz-
jemne statistike pa beleZijo tudi v Severni in Jugo-vzhodni

Aziji. Destinacije beleZijo rast do aprila med 50 do 100 od-
stotki, Kitajska je uspesna tako v iniciativi (outbound raste

domace valute
sprememba % sprememba %
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hitreje kot prihodi), kot tudi receptivi. Tuiji turisti so letos
lahko uZivali v ¢udovitih festivalih (Pomladni festival in maj-
ski Zlati Teden), ki so jih lani morali odpovedati.

Japonski turizem letos raste po stopnji 19 odstotkov,
predvsem na rafun povecevanja intra-regionalnega turiz-
ma, a tudi zaradi dobrega nastopa na ameriskem in
evropskem trgu. V Aziji je Tajvan verjetno edina destina-
cija, ki ji ne gre najbolje, a predvsem zaradi politicne ne-
gotovosti pred pomladnimi volitvami. Na jugo-vzhodu
najvecje celine je obilico radosti prinesel mocan avstral-
ski dolar, kar je Indoneziji pripeljalo kar 28 odstotkov vec
turistov, Filipinom in Singapuru skoraj 25, kar pa ni ni¢
proti Maleziji - ta beleZi kar 60-odstotno turistitno rast.
Oceanija in Nova Zelandija se lahko pohvalita z 11-odstot-
no rastjo, podobno Fiji in Solomovi otoki, kamor so av-
stralske low-cost letalske druzbe odprle nove linije.

V juzni Aziji se kaze izjemen vpliv indijske promocijske
kampanije Incredible India, a tudi otoplitve odnosov s Pa-
kistanom, kar je zagotovilo 24-odstotno rast na Ze tako
odli¢no lansko leto (+15 %). Dobro gre tudi Sri Lanki in
Nepalu (+10 in + 48 %)

Bliznji Vzhod

Kot ze vemo, je turizem na Bliznjem Vzhodu v vzponu, kljub
vojnim razmeram v Iraku. Mnoge destinacije so zabeleZile
odli¢ne (znotraj-regionalne) rezultate med praznikom Eid v
februarju, pomlad pa je bila polna konferenc, festivalov ir
Sportnih dogodkov. Podatki, ki so na voljo, kazejo 10-0d-
stotno rast v Jordaniji, ve¢ kot 10 odstotkov v Dubaju, Egipt
pa je devalviral svoj funt, kar jim je prineslo kar 60 odstot-
kov vet tujih turistov. Tega trenda ni ustavila niti januarska
nesreca letala Flash Airlines v Sarm-el-Sejku. Po podatkih
Deloitte&Touche se je zasedenost hotelov na Bliznjem
Vzhodu povecala za 36 in zdaj zna3a kar 70,9 odstotkov.
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Afrika

Severna Afrika je pozdravila zmanjSevanje napetosti v Iraku
(hja, vendar) in ugodne menjalne tecaje proti britanskemu
funtu ter evru. Prihodi v Tunizijo so porasli za 20 odstotkov,
podobno tudi v Maroku, ki je naredil velik korak naprej v li-
beralizaciji letalskega prometa. Nasploh gre Afriki zelo do-
bro, na kar ugodno vpliva tudi mocan juzno-afriski rand.

Mednarodni turisticni
prihodki 2003

Zdaj so tudi Ze znani podatki za turisticne prilive v lan-
skem letu. Brez presenecenja: prilivi so narasli s 474 mi-
lijard USD na 514 milijard, razlike je torej za 4o milijard,
vendar gre to rast pripisati Sibkemu dolarju proti evru. V
domacih valutah je skorajda povsod prislo do nekaj od-
stotnega upada, zlasti pa v evru. Razlika med evrom in
dolarjem namre¢ znasa priblizno 20 odstotkov, v korist
evra (0,95 dolarja v 2002 proti 1,13 dolarja leta 2003).

Posledicno bodo torej izgledali prihodki iz turizma v
evroobmodju, ki v svetu predstavlja vec kot cetrtino turistic-
nih prihodkov, v dolarjih viji, v evrih pa nizji. Enako velja
- bolj ali manj - za ostale evropske destinacije, mnogo dr-
Zav v Aziji, Kanado in JuZno Afriko. Slika je torej nekoliko
popacena, eden od nacinov za pridobitev ¢im boljsega prib-
lizka (saj vemo, da statistika nikoli ni natan¢na) bi bil, da
izrazimo turisticne prilive v lokalnih valutah, ob uposteva-
nju inflacije. Na ta nacin bi videli, da so mednarodni turi-
sticni prilivi lani upadli za dva odstotka. To ob danih kriz-
nih razmerah in posledicnih spremembah v vzorcih obnaSa-
nja turisticnih tokov seveda ni presenetljivo. V primerjavi s
podatki o turisticnih prihodih so se prilivi najbolj znizali v
Aziji in na Pacifiku ter Severni Ameriki, v Evropi so bili sta-
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ﬁrvih deset destinacij
leta 2003

Kljub razburkanemu letu 2003 se lestvica desetih najbolj
priljubljenih destinacij lani ni spremenila. Prvih deset de-
stinacij skupaj predstavlja kar polovico mednarodnih tu-
risticnih prihodov in prilivov.

Na prvih treh mestih ostajajo nespomi turisticni voditelji
Francija, Zdruzene Drzave Amerike in Spanija. Kanada se je
preselila s sedmega na deseto mesto, predvsem zaradi sar-
sa. Na seznamu turisti¢nih prilivov se je - spet zaradi sarsa
in odnosa evro-dolar - okrepila vloga evropskih destinacij,
medtem ko so azijske drzave nekoliko zdrsnile. Kitajska kar
za dve mesti, medtem ko Hong Konga (ki je kitajska provin-
ca, zato je kitaj- .- e

ska vloga v celoti :
e vedno izjemno
vplivna) med pr-
vimi desetimi ni
veC. Nemcija in
Velika Britanija
sta splezali za
eno, Avstrija kar
za dve na sedmo
mesto, novinka
na seznamu pa je
Gréija. Toda, naj
ponovimo, da so
bili ti premiki le
zacasni, saj bo ze
letosnje leto v
znamenju velike-
ga azijskega
come-backa.

Nemcija
\ gf* Turistiéna revija »Alpen
’ Journal je objavila obsir-
no reportazo o Sloveniji. Poleg vsestran-
skega prikaza slovenske turisticne po-
nudbe in 3e zlasti moZnosti za aktivne
pocitnice je bila v reviji pripeta tudi karti-
ca z navedbo razliénih informacij, ki jih
lahko bralci dobijo v slovenskem turistic-
nem predstavnistvu v Muenchnu. Kartice
so morali izpolniti in poslati urednistvu,
to pa jih je posredovalo v predstavnistvo.
In kaj je bralce »Alpen Journala« najbolj za-
nimalo? Najvec jih je Zelelo prejeti turistic-
ni zemljevid Slovenije (56 %), katalog o
slovenskih mestih (38,4 %), katalog o po-
¢itnicah na kmetijah (30,7 %), hotelski ce-
nik (20,5 %), smucanje v Sloveniji (17,9 %),
slovenska zdraviliséa (12,8 %), kamping
(10,2 %). Katalog Obala in Kras na kartici
ni bil omenjen, ker ga je zmanjkalo, pona-
tisa pa e ni na voljo, Ceprav je povprade-
vanje po morskem turizmu letos precej ve-
liko (skoraj enako kot za gore), pri cemer
si moramo pomagati s splodnimi katalogi
in s posameznimi hotelskimi prospekti in
ceniki, kar pa ne zadostuje, da bi lahko v
popolnosti zadovoljili povprasevanje.

Kje bodo letos
letovali Nemci?

Po analizi BAT instituta bo od 1000 nemskih
turistov, ki bodo letos odsli na pocitnice,
224 letovalo v Nemdiji, 126 v Spaniji, 84 v
Italiji, 62 v Avstriji, 52 v Gréiji, 38 na Hrvas-
kem in v Sloveniji, 32 v Skandinaviji, 31 v
Franciji in Monaku ter 20 v ZDA in Kanadi.

= JANEZ REPANSEK,
DIREKTOR SLOVENSKEGA PREDSTAVNISTVA V
MUENCHNU, SLOWENIEN.FVA@T-ONLINE.DE

Italija

bilni, povecali pa so se na Bliznjem Vzhodu in Afriki.
Italijani in

poletje 2004 , ‘

Zveza osmih turisticnih

zdruzen; v Italiji, Assoturismo, je Zelela dobi-
ti odgovor na vprasanje, kaksne so tipiéne
pocitnice za Italijane. Rezultat je priblizno
tak: Sestnajst=dni v avgustu, v hotelu na
morju. Zdoma jih bo 8lo 34 milijonov, kar
pomeni, da jih kljub temu doma ostane kar
veliko, 23 milijonov.

0d teh 34 mio jih bo 77 % ostalo v domovi-
ni, 19 % jih bo odslo po Evropi, 4 % pa dru-
gam po svetu. Za morje se jih bo odlocilo
kar 71 %, drugi bodo 8li ali v hribe ali pa
bodo obiskali zgodovinska mesta. Tisti, ki
se bodo odlocili za tujino, bodo ostali v
bliznjih destinacijah, pa naj bo to zaradi
varnosti kot tudi zaradi stroskov. Najvec
bodo® zato pobrale Spanija, Gréija, Egipt
(Rdece morje je za Italijane Ze kar domo-
vina ..., Karibi in Francija, ¢e pa pogleda-
mo, katere destinacije racunajo na najvec-
jo rast, imamo tu Hrvasko, Vzhodno Evro-
po (kamor, na Zalost ali na sreco sodi tudi
Slovenija, op. B.B.), Francija, Spanija ...

V hotelih jih bo spalo okoli 40 %, v najetih
apartmajih 17 %, po lastnih pocitniskih
hisah 15 %, pri prijateljih in sorodnikih 9
%. Turistitna naselja lahko racunajo na
11, kampi pa na 6 %.

Avgust ostaja Se naprej najbolj pocitniski
mesec, saj jih bo na pocitnice odslo 62 %,
Se najblizji je julij s 30 %, med seboj pa
sta si skoraj enaka junij z 12 % in sep-
tember z 11 odstotki. Skoraj polovica (48
%) jih predvideva, da bodo na pocitnicah
ostali dva tedna, 27 % samo en teden,
po 9 % pa tri tedne ali celo ves mesec.
Povprecno bodo Italijani na glavo porabili
780 evrov, skupaj 26,4 milijarde evrov.

Kako pa bodo pocitnice rezervirali? Naredi si
sam je najmocnejsi trend, saj bo vzelo v
roke telefon ali pa si bo rezerviralo pocit-
nice preko spletnih strani kar 35 % tistih,
ki bodo odsli na pocitnice. Na agencije se
bo obmilo 24 % kandidatov, improviziralo
pa jih bo skoraj Sestina (po strokovnem
Casopisu Trend z dne 11.6.04).

25. BIT v Milanu bo od
12. do 15. februarja 2005,
na starem sejmiscu,

a novih dvoranah

Slovenske turisticno
gospodarstvo  gotovo
zanima kje, kdaj in
sploh kako bo pote-
kala naslednja izved-
ba Mednarodne turi-
sticne borze (BIT) v
Milanu. Organizatorii
prireditve ne popus-
€ajo pod pritiski tujin
turistiénih  predstav- &
nistev in tako bo to za
nas vse obvezno srecanje spet :
po lanskem, novejsem razporedu, to je
od sobote do torka (vsi, ki imamo malce
dalj3i spomin, vemo, da je dolga leta bor-
za bila od srede do nedelje).

Kljub temu, da se Milanski sejem seli na
nove polozaje v Rho na
severozahodnem obrob- /£
ju Milana, bo BIT ostal &
na starem sejmis¢u, a v
novejsih razstavnih dvoranah,
imenovanih Portello. Tuji razstavljavci
bomo tako imeli stojnice v zgornjem nad-
stropju hal 14 (samo polovica), 15 in 16.
Prednost teh dvoran ni samo v tem, da
so novejse konstrukcije (konec devetde-
setih let 20. stoletja) in da v njih v pre-
cejdnji meri vlada dnevna svetloba, am-

pak tudi v tem, da so sejne dvorane ob
hodnilgih (balconate) med obema nivoje-
ma, nekaj dragocenih parkiris¢ (teh ni ni-
koli dovolj) pa na strehi ...
No, pri umikih pa so organizatorji le malo
prisluhnili nasim pripombam. Tako bo v so-
boto BIT odprt od 9.30 (za Siroko publiko
od 14. ure) do 20. ure (in ne do 23. ure, kot
letos), v nedeljo za vse od 9.30 do 19.30, v
ponedeljek in torek pa od 9.30 do 19.30,
vendar samo za strokovno publiko. Seveda
imajo tudi novinarji vstop vse Stiri dneve.
Organizator, EXPO CTS, za ves cas dogaja-
nja predvideva tudi workshope, kar pome-
ni, da bosta poleg Ze dolgo utecenega
italijanskega incominga BUY ITALY na
sporedu morda Se temi Wellness in In-
centive. Morda pravimo zato, ker o sled-
njih dveh pobudah zaenkrat Se ni na vo-
lio dovolj podatkov.
Kaj pa cene razstavnega prostora? Te se
bodo spet zvisale, ampak ne toliko, koli-
kor bi se morale zaradi boljsih hal, pravi-
jo na EXPO CTS ... Dejstvo, da mi nismo
zahtevali selitve, tu seveda ni pomem-
bno. Nagrajeni bodo
S Gy tisti razstavijavei, ki
@v‘ + bodo svojo kva-

¢47 _ draturo povecali;
~~ med takimi je
l ~ bila lani tudi
@ /A Slovenija. Ca-

sa do naslednjega BIT-a

imamo 3e veliko, vendar bo do-
bro imeti vse podatke o (so)razstav-
P liavcih Ze vsaj do
YR konca septembra.

= BORIS
BAJZEL),
DIREKTOR
SLOVENSKEGA
PREDSTAVNISTVA
v Mitanu,
BORISBA@TIN.IT
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Best Health-

nova znamka
kakovosti na podrocju
wellnessa v Avstriji

Z novo znamko kakovosti Zeli avstrijska
vlada postaviti standarde, ki bodo pove-
cali avstrijsko konkurencnost na podroc-
ju wellnessa. »Best Health Austria« naj
bi namre¢ kot kakovostna blagovna
znamka predstavljal razlicne produkte iz
podrocja turizma dobrega pocutja. Pred-
vsem pa naj bi zajezil prehitro razrasca-
nje tega pojava in zagotovil trdno osno-
vo predvsem dobrim podjetjem.

Gre za projekt, ki ga je pred tremi leti pri-
celo ministrstvo za gospodarstvo pod
imenom »Wellbeing Austria«, danes pa
deluje pod imenom »Best Health Austria«
Ges.m.b.H. To ministrstvo je doslej vanj
vloZzilo Ze 1 milijon evrov in tako zaklju¢u-
je zagonski prispevek.

Best Health Austria (BHA) je trenutno na
tem, da zacne veliko mednarodno promo-
cijo blagovne znamke. Ker je ne bo eno-
stavno uveljaviti, predvidevajo, da bo za
ta del potrebnih med 10 do 15 milijonov
evrov v naslednjih petih letih. V mrezo in-
stitucij, ki po novem podpirajo ta projekt,
sta vkljuceni ministrstvi za zdravstvo in
gospodarstvo, avstrijska gospodarska
zbornica, Avstrijska nacionalna turisticna
organizacija (ANTO), vse deZelne turistic-
ne organizacije, razlicna zdruzenja avstrij-
skih zdravilis¢, hotelirji, posebej Se po-
nudbena skupina »Schlank & Schoenk,
Alpine Wellness in Rogner International.
Vsi sodelujoci so vecinoma tudi druzbeni-
ki. Pri novi blagovni znamki je trenutno
pomembno to, da je prva in Se edina na
podrocju evropske skupnosti in ima kot
taka tudi veliko vrednost kot vzor. Bla-
govna znamka je trenutno v postopku
potrditve pri evropskih organih.

Kako je mogoce pridobiti to znamko?
Zainteresirana podjetja morajo najprej
skozi razlicne postopke. Potrebna so raz-
licna dodatna izobrazevanja sodelavcev,
tudi za vodilne usluzbence. V letosnjem
letu so priceli s pridobivanjem certifikatov
v 18 testnih podjetjih. Sedem teh (6 ho-
telov) je certifikate Ze pridobilo, ostala
podijetja so Se v postopku.

Vse to seveda ni zastonj. Prva od treh sto-
penj kakovosti pomeni za manjsa podjet-
ja 1500 evrov, za srednja podjetja z do 150
zaposlenimi 2900 evrov, Se vetja pa 3900
evrov. Na drugi kakovostni stopnji se
stroski gibajo med 2800 in 8400 evrov in
na tretji med 4200 do 12.600 evrov. Pov-
precno podijetje lahko racuna, da bo letno
za certifikate placevalo okoli 2000 evrov.
Pri BHA racunajo, da bo v letosnjem letu
100 podietij (v glavnem hotelov) pridobilo
znamko kakovosti.

Se nas komentar k temu: gre za nemaj-
hen zalogaj in prav zanimivo bo v nasled-
njih mesecih zasledovati uspesnost pro-
jekta. Ce bo dovolj uspesen, bo verjetno
zanimiv tudi za nasa zdravilis¢a in centre
dobrega pocutja.

= JaN CIGLENECKI,
DIREKTOR SLOVENSKEGA PREDSTAVNISTVA
NA DUNAJU, INFO@SLOVENIA-TOURISM.AT
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Rob Franklin novi glavni
direktor ETC

Robert K. Franklin, podpredsednik VisitBri-
tain za amerisko regijo, je zapustil svoj polo-
Zaj New Yorku in z julijem postal glavni di-
rektor Evropske turisticne komisije s sede-
Zem v Bruslju. Franklin je kot predsednik
ETC-jeve operativne skupine za ZDA Ze aktiv-
no sodeloval pri skupni promociji potovan;j iz
Amerike v Evropo, v VisitBritain in njeni
predhodnici (British Tourist Authority) pa je
zaposlen Ze 35 let. Od maja 1999 je bil od-
govoren za delovanje v ZDA, Kanadi in Latin-
ski Ameriki, pred tem pa je vodil aktivnosti v
azijsko-pacifiski regiji, na Bliznjem Vzhodu in
v Afriki in direktoval vecim VisitBritain pred-
stavnistvom po svetu, med drugim v Sao
Paulu, Dallasu, Oslu, Madridu in New Yorku.
Ob njegovem imenovanju je Arthur Obe-
rascher, predsednik Evropske potovalne ko-
misije (European Travel Commission) in ge-
neralni direktor Avstrijske nacionalne turi-
sticne organizacije dejal: »Rob predstavlja
mocno okrepitev Ze sicer mo¢nemu timu, ki
bo deloval v smeri uresni¢evanja nase vizi-
je, da ETC predblikujemo v platformo za us-
peh evropskega turizma. Med drugim to po-
meni razvijanje novega vseevropskega turi-
stitnega portala in izvajanje nove strategije,
ki poudarja pomen elektronskega poslova-
nja, trznih raziskav in organizacijskega
know-howa za nasih 33 ¢lanic.«

Za Evropo prvo cetrtletje
boljse od 2003, a Se
slabse od 2001

Pred kratkim lansirani podatki ameriske gos-
podarske zbomice (Department of Commer-
ce) kaZejo, da je marca 2004 Evropo obiska-
lo 982.000 Ameri¢anov ali 18 odstotkov vet
kot marca 2003. Zaradi odklonov lanskega
prvega Cetrtletja, povezanih z irasko vojno, je
za primerjavo bolje uporabiti marec 2001, ko
je Evropa potolkla rekord iz leta 2000. Marec
2004 je Se vedno za 11,6 odstotkov slabsi kot
marec 2001, podeno pa sta tudi letosnji ja-
nuar in februar za 6 oziroma za 10 odstotkov
slabsa od teh mesecev v letu 2001. A Ameri-
¢ani se odlocajo za Evropo v vse vecjih Ste-
vilkah. Ne glede na teroristi¢ne groZnje, bom-
bni napad v Madridu ipd se Evropa uspesno
zoperstavlja skeptikom in Se naprej uZiva
zelo pozitivno medijsko podporo. Ce se bo
pozitivni trend nadaljeval, je mogoce po na-
povedih ATA (Air Transport Association) pri-
Cakovati, da bo to poletje doseglo ali celo
presegld Stevilke pred 11. septembrom.

Last minute
na druzinskem trgu

Nastal je nov spletni portal za druzine
www.takethefamily.com, ki ga je razvil onli-
ne gigant Lastminute.com v sodelovanju z
agencijo Real Holidays, ki bo sluZila kot
podpora za vse, ki bodo Zeleli pocitnice po
svoji meri.

http://www.takethefamily.com
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Turizem za povecanje
plodnosti nasledniji
evropski bum

Poznavalci napovedujejo, da se bo s Siritvi-
jo Evropske unije povecalo stevilo parov, ki
imajo probleme s plodnostjo, ki bodo od-
slej na zdravljenje v ve¢jem Stevilu potova-
li v vzhodnoevropske drzave, kjer je zdrav-
lienje prav tako ucinkovito, a cenejse. Med
desetimi novimi ¢lanicami Se posebej izpo-
stavljajo Slovenijo in Madzarsko, kjer je Ste-
vilo rojstev, ki so posledica umetne oplodi-
tve, visje kot v Nemciji in Veliki Britaniji,
strosek pa neprimerljivo manjsi.

Sodelovanje med evropskimi
in ameriskimi hoteli, ki trZijo
svojo zgodovino

Evropski zgodovinski hoteli (Historic Hotels of
Europe) so podpisali dvoletno marketinsko
sodelovanje s podobnim zdruzenjem v Ame-
riki (National Trust Historic Hotels of Ameri-
ca), ki bo obsegalo medsebojno promocijo
na intemnetu, intemetne marketinske kampa-
nje, ogladevanje v potrosniskih direktorijih in
pa sodelovanje na sejmih, borzah in drugih
predstavitvah. Zdruzenje ameriskih zgodovin-
skih mest predstavlja 203 hotele v 41-ih drza-
vah v ZDA in Kanadi, evropsko zdruZenje pa
je federacija 13 evropskih zdruzenj v enajstih
drzavah z vet kot 1000 hoteli.

Zgovoren je podatek Travel Industry Asso-
ciation of America, da v Ameriki Stevilo tu-
ristov, ki potujejo z motivom zgodovine in
kulture, presega 118 milijonov.

Razsiritev Evropske unije
spreminja turisticno dinamiko

Prvega maja se je Evropska unija razsirila
za deset ¢lanic in s 455 milijoni prebivalcev
postala najmocnejsi trg. Gospodarska rast v
novih &lanicah je bila v preteklem desetlet-
ju zelo intenzivna, samo v letu 2003 se je
skupni BDP povecal za 3,5 odstotkov, kar
je mocno nad povpre¢jem v Evropski uniji
(0,6 %), a pot, ki jo morajo nove ¢lanice
prehoditi, je e dolga. Economist Intelligen-
ce Unit (EIU) napoveduje, da bo osem
vzhodnoevropskih ¢lanic potrebovalo med
30 in 60 let, da bo glede viSine BDP na pre-
bivalca ujelo preostalo Evropo.

A poglejmo vpliv razsiritve na dinamiko tu-
rizma - ta bi se naj po napovedih zagotovo
spremenila. Po podatkih World Travel &
Tourism Council (WTTC) bi naj nove clanice
ustvarile dodatnih 54,6 milijard USD turi-
stithega BDP in 3 milijone delovnih mest.
MadzZarska in Poljska bi naj od pridruzitve
Evropski uniji potegnile najvec (kar 46 mili-
jard USD). Nove ¢lanice bodo zagotovo pri-
dobile s sprostitvijo mejnih kontrol, a hkra-
ti se bo zgodilo ravno nasprotno na vzhod-
ni meji Unije, kjer bo prehod meje postal
bolj kompleksen proces - to lahko pripelje
do padca povprasevanja s tradicionalnih tr-
gov, kot sta Rusija in Ukrajina.

Eden najbolj vidnih sprememb v potovalni
industriji v Zahodni Evropi v zadnjih letih je
zagotovo pojav in rast nizkocenovnih letal-
skih prevoznikov. Ti se zdaj intenzivno obra-
¢ajo na vzhod in is¢ejo priloZnosti v razsirje-
ni Evropi. Poleg vstopa obstojecih nizkoce-
novnih prevoznikov na vzhodne trge oziro-
ma uvedbe novih linij v Vzhodno Evropo do-
mate poceni letalske druzbe, kot so Air Po-
lonia, SkyEurope, Smart Wings and Wizz Air,
v svojo ponudbo dodajajo vrsto novih linij.
Po podatkih Financial Times se bo promet v
nove ¢lanice povecal za vsaj 20 odstotkov.
S tezkimi Casi v hotelski industriji se soocajo
tudi v novih ¢lanicah, ki se od leta 2001 spo-
padajo s padcem prometa na razpoloZljivo
sobo (revPAR). Od leta 2001 do 2003 je le-ta
padel za 28,3 odstotke, kar je po podatkih
Deloittove hotelske benchmark 3tudije dva-
krat vec kot povprecje v evro zoni za enako
obdobje. Padec v zadnjih treh letih je v naj-
vedji meri povezan s povprecnimi cenami za
hotelsko sobo, saj so bili hotelirji prisiljeni v
niZanje cen, da bi na ta nacin dosegli visjo za-
sedenost. V letu 2003 je bila povpre¢na cena
na hotelsko sobo v novih vzhodnoevropskih
Clanicah 83 evrov, kar je za 20 odstotkov niz-
je od povprecja v evro zoni.

Spodnja tabela kaze, da je VarSava dozive-
la najvecji padec revPAR v zadnjih treh le-
tih. Od leta 2001 je le-ta padel kar za 70 od-
stotkov in v letu 2003 'dosegel 52 evrov.
Povecana konkurenca je povzroCila mo¢ne
pritiske na cene, kar je hotelirje prisilo v ni-
Zanje cen, Ce so hoteli zadrzati doloceno za-
sedenost, Ceprav je Varsava v primerjavi z
drugimi kljucnimi evropskimi mesti Se kar
uspela. drzati tradicionalno visoke cene. A
ob tenf se je na Poljskem od leta 1999 do
2003 Stevilo turistov znizalo za 25,6 od-
stotkov. Prvo Cetrtletje 2004 ne kaze nobe-
nih sprememb tega trenda, revPAR pa je v
primerjavi z enakim obdobjem leta 2003
padel za 22 odstotkov. RevPAR v Rigi pa se
je na primer zaradi stabilne gospodarske si-
tuacije uspel vrniti na stopnje iz leta 2001
in leta 2003 znasal 40 evrov. Praga in Bu-
dimpesta sta v letih 2001 in 2003 zabelezi-
li dvosteviléne padce in sicer 26 oziroma 19
odstotkov. Oba mesta se v zadnjih letih
sooCata s povecano in poostreno konkuren-
co, kar pomeni velik pritisk na cene sob.
Trenutni razmah v investiranju v nove hotel-
ske sobe (v obdobju 1998 - 2004) bo samo
v Budimpesti dodal 4.8000 sob, Praga pa je
na primer v letu 2002 utrpela hude popla-
ve, zaradi ¢esar so morali zapreti Stevilne
hotele. A kljub temu je prva Cetrtina 2004
prinesla pozitivne rezultate in sicer poveca-
nje revPAR za 30 oziroma 14,5 odstotkov.
Pozitivni trend je nastal zaradi povetanega
povprasevanja v poslovnem turizmu, pa
tudi v pocitniskemu segmentu zaradi nizko-
cenovnih letalskih prevoznikov.

Pricakuje se, da bodo nove clanice v pri-
hodnjih letih zaradi clanstva dosegle pozi-
tivne premike v hotelskem segmentu. Turi-
ste bodo pomagale privabiti niZje cene, niz-
ji stroski Zivijenja, laZje dostopne destinaci-
je ter premocen evro.

Pregled prometa na razpolozljivo sobo v evrozoni in Vzhodni Evropi
2003 (EUR) 2002 (EUR) 2001 (EUR) Sprememba v % 2001-03

Evro zona 61 65
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Kako Americani vidijo Evropo kot turisticno
destinacijo in koliko Slovenija k temu pripomore?

Evropska turisticna komisija (European Travel Commision) je nedavno opravila raziskavo med pre-
bivalci ZDA in Kanadcani, s katero je Zelela ugotoviti, kakSen je imidz Evrope kot turisticne destina-
cije na izredno pomembnem severnoameriskem trgu. Porocilo raziskave je skupek ve¢ manjsih ra-
ziskav, v katere so bili zajeti ameriSki organizatorji potovanj in turisticne agencije ter tako prebival-
ci Severne Amerike, ki so Ze bili v Evropi (na vsaj enih pocitnicah v zadnjih petih letih) in so videli
minimalno dva evropska mesta, kot tudi tisti, ki v Evropi Se niso b|l| Glede na to, da je Slovenija
del Evrope, nas je zanimalo, kaj je bilo ugotovljeno.

Vecina organizatorjev potovanj v ZDA in Kanadi (v nadalje-
vanju Ameri¢ani) podobno zaznava Evropo kot turisticno
destinacijo - najveckrat so utrinki pozitivni. Najpogostejsa
asociacija, ki jih spominja na Evropo, je evropska zgodovi-
na. Skoraj polovica odgovorov je zajemala besede zgodo-
vina, stari svet, gradovi, cerkve ipd. Druga najveckrat ome-
njena asociacija je bogata kultura, skoraj tretjina pa jih je
omenila kulinariko oziroma dobro hrano in vino. Kar nekaj
odgovorov je bilo, da Evropa ponuja potnikom nekaj, kar
v Ameriki ne morejo najti, pri cemer so mislili predvsem na
raznolikost in udobnost preZivijanja dopusta. Na koncu pa
najdemo tudi odgovore, ki so povezani z rodovnisko nave-
zanostjo oziroma predniki. e
Ce primerjamo nastete asociacije z asociacijami, ki smo jih v
raziskavi med tujimi organizatorji potovanj (STO, 2004) ugo-
tovili kot asociacije, ki spominjajo evropske organizatorje po-
tovanj na Slovenijo, ugotovimo, da je kulinarika na Sestem
mestu, kultura pa na trinajstem mestu, po ¢emer bi lahko
sklepali, da Slovenija ni tipi¢na drZava, ki predstavlja asocia-
cije, kot jih Americani vidijo za Evropo.

Po raziskavi »IlmidZ Slovenije kot turisticne destinacije«
(Konecnik, 2001) med tujo turistiéno strokovno javnostjo je
na prvem mestu asociacij prijaznost (enaka asociacija se je
na prvem mestu pokazala tudi v raziskavi STO, 2004), sle-
dijo ji gore (zelene), Ljubljana, spro3¢ujoce ozradje.

Med prebivalci Severne Amerike pa Evropska turisticna ko-
misija ugotavlja podobne rezultate, kot jih opazajo med or-
ganizatorji potovanj - zgodovina je najmocnejsa znacilnost
Evrope, fokusne skupine pa so hitro ugotovile, da evropska
zgodovina bolj kot karkoli drugega pozitivno izstopa v razli-
ki z Ameriko (oziroma s turisticno ponudbo v Ameriki), kul-
tura jim predstavlja pomemben element evropskega imidza,
predvsem vidijo veliko razlicnih zanimivosti za razlicne ljudi.

NATASA SLAK, NATASA.SLAK@SLOVENIA-TOURISM.SI

mu pa Americani pod besedo Evropa vidijo neverjetne lepo-
te, majhna mesteca in vasi. Ravno v slednjem vecina vidi
drugacnost. Veliko Americanov vidi Evropo kot dostopno de-
stinacijo, Se posebej spostujejo Evropo kot deZelo, v kateri
je lahko potovati z dobro urejenimi Zelezniskimi povezava-
mi. Fokusnim skupinam so med drugim zastavili vprasanje o
pridevnikih, ki jih lahko pripidejo Evropi. Odgovori so bili si-
cer raznoliki, a so predvsem vsebovali pozitivne opise Evro-
pe kot turisticne destinacije, torej ocarljivost, umetnost, le-
poto, ki zavzame dih, privlacnost ipd. Pojavilo se je tudi ne-
kaj negativnih pridevnikov, ki opisujejo Evropo kot izérpano,
utrujajoco, politicno napeto in drago destinacijo.

Zanimivo je, da so v vecini primerov Americani, ki so Ze bili
v Evropi, in tisti, ki Se v Evropi niso bili, Evropo zelo podob-
no opisali. Razlika se je nasla predvsem v interpretaciji na-
vedenih opisov. Americani, ki so v Evropi Ze bili (in so na-
vedli pridevnike, kot so zanimiva in pustolovska destinaci-
ja), so razlog za navedbo nasli v tem, da so s potovanjem
po Evropi spoznali veliko novih in zanimivih stvari, tisti, ki
pa v Evropi $e niso bili (in so zanjo navedli enake pridevni-
ke), pa so razloge za le-to navedbo nasli v dejstvu, da bi
bilo zelo zanimivo, e bi lahko Evropo sami obcutili ter da
so o tem obcutku slisali ali brali.

Ker se zadnja leta veliko govori o varnosti nasploh in var-
nosti v turizmu, nas je posebej zanimalo, kaj si o tem mi-
slijo Americani - ali je torej Evropa dovolj varna destinaci-
ja za prezivljanje dopusta in e je varnost edino vprasanja
oziroma razlog za odhod oziroma ne-odhod.

Ameriski organizatorji potovanj menijo, da je Evropa dovol;j
varna destinacija za njihove drzavljane, vendar pravijo, da
ni imuna na terorizem, torej Americani omahujejo in se tez-
ko odlocajo za mednarodna potovanja, predvsem z letalom.
Iz tega lahko sklepamo, da se Americani predvsem bojijo-

Kar nekaj jih je omenilo lepe umetnine in umetnost, ki jih *potovanja v Evropo, ko so pa enkrat tukaj, se jim Evropa

spominjajo na Evropo. Sledi kulinarika, kot dodatek nastete-

Aprilski harometer SURS-a
in marcevski harometer

Banke Slovenije

E] Nemcéija / Germany (-6%5\

zdi dovolj prijazna. Po drugi strani pa ameriski organizator-

Pustolovska, umetmska, ocarljlva, barwta, roman-
ticna, topla, dinamicna, elegantna, slikovita in libe-
ralna - to so podobe Evrope, kot jo je opisala fo-
kusna skupina, ki je sodelovala v nedavni raziska-
vi Menlo Group o podobi Evrope v Severni Ameri-
ki, ki jo je izvedla Evropska turisticna komisija.

Lepe besede, a me njimi se pojavljajo tudi druge
pogosto omenjene, kot so draga, antiamerikani-
zem, ki izhaja iz politicnih napetosti, povezanih z
irasko vojno, in pa vprasanja, povezana z varnost-
jo potovan; v Evropo in znotra| Evrope

ji potovanj pravijo, da so njihove stranke zaskrbljene glede
prihoda v Evropo tudi zato, ker menijo, da je v Evropi 3e
vedno velika napetost zaradi vojne v Iraku prepriéani s0
drugod po Evropi.

0 vamosti so se pogovarjali tudi v fokusnih skupinah med
ameriskimi turisti. Predvsem tisti del skupine, ki v Evropi Se
ni bil, meni, da Evropejci niso preve¢ navdudeni nad ameris-
kimi turisti, predvsem zaradi politicnih problemov, ki jih ima
Amerika z Irakom. Tukaj se je pokazala razlika med prebival-
ci ZDA in Kanade; Kanadcani namre¢ menijo, da so preprica-
ni v prijaznost Evrope ter da so v Evropi vsekakor dobrodos-
li, so pa prav tako poudarili, da so vsekakor Kanadcani bolj
dobrodosli kot prebivalci ZDA. Enako pa oboji razmisljajo o
varnosti in sicer so zaskrbljeni tako o letenju v Evropo kot o
potovanju po Evropi, vendar so tudi tukaj Kanad¢ani pokaza-
li vegji optimizem. Ce te rezultate primerjamo z rezultati o var-
nosti Slovenije med evropskimi organizaforji potovani, lahko
mimo zapi$emo, da je varnost kot asociacija Slovenije (STO,
2004) na tretjem mestu. Konecnik (2001) pa je v ugotavljanju
imidza Slovenije ugotovila, da je varmost bolj na dnu naste-
tih asociacij, ki opisujejo Slovenijo, vendar se moramo zave-
dati, da je pri tej raziskavi Slo za odprta vprasanja.

Ugotovili smo torej, kaksna je Evropa v oceh Americanov,
sklepamo lahko, zakal prihajajo in zakaj ne prihajajo v
Evropo, vidimo pa tudi, da Slovenija v Evropi ni (po)znana
po enakih lastnostih kot Evropa v Ameriki, kar bi lahko bilo
pohvalno. Hkrati pa se lahko vprasamo, kaj narediti, da bo
Slovenija kot nova clanica lahko bolj vplivala na imidz
Evrope. Predvsem je v clanku ugotovljeno, da se prepoz-
navnost Slovenije in Evrope po pozitivnih lastnostih kar
dobro ujema (prijaznost, zanimiva destinacija, zelenost),
predvsem pa Slovenija pozitivno odstopa v pogledu varno-
sti. Mogoce pa lahko prav tukaj zatnemo pomagati gradi-
ti 3e bolj pozitivni imidZz Evrope kot turisticne destinacije.

Potovanja (I-IV 2004 / I-IV 2003)
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| Kdo so potniki easyJeta - skoraj petina v hotelih s Stirimi zvezdicami, slabal

Aerodrom Ljubljana je raziskavo opravil v sodelovanju z marketinsko agencijo Creativ Media med 4. in 19. junuem 2004, v prostorih bmiskega letalisca, v

asu pred poletom easyeta proti Londonu, priblizno 2,5 ure pred letom, torej v ¢asu, ko potniki ¢akajo in imajo cas odgovarjati na anketo (sodelujoci so
se z veseljem odzvali na povabilo, op.ur.). Zajeli so splosno populacijo oziroma potnike easyjeta, ki potujejo na relaciji London-Brik-London (dnevni let, 7
dni na teden, okoli 120 potnikov na letalo). Vzorec je bil namenski, pokril pa je 486 Britancev in 168 slovenskih potnikov (v tem prispevku posredujemo
zgolj rezultate za tuje potnike), ki so odhajali proti Londonu, stari pa so bili nad 15 let. Anketarji so postavili 26 vprasanj, med njimi_je bilo 6 demografskih.

Cilj raziskave je bil pridobiti informacije in
mnenja potnikov, ki potujejo z easy-
Jetom na relaciji London-Brnik, Aero-
drom Ljubljana oziroma konzorcij
SPOT pa je Zelel na ta nacin dobiti
kakovostne podatke za nacrtovanje nadalj-
njih trzenjskih in prodajnih strategij.

Kako ste izvedeli o Sloveniji?

Kot najpogostejsi odgovori na vprasanje

so se pojavili:

e Priporocilo od prijatelja, sodelavca ali
sorodnika: 33,13 %

e Spletne strani easylet: 15.42 %

e V Sloveniji sem poslovno: 7,92 %

e V Sloveniji sem Ze bil (potovanje ali
poslovni obisk): 6,46 %

e Slovenijo poznam: 6,46 %

e Prebral sem ¢lanek o Sloveniji v ¢aso-

pisu, videl prispevek na TV: 5,63 %

Turistitna broSura, turistini vodnik:

4,17 %

Ali bi se odpravili v Slovenijo,
¢e ne bi bilo nizko cenovnega
letalskega prevoznika easyjet?

62 % sodelujocih v raziskavi je odgovori-
lo, da bi prisli v Slovenijo tudi, ¢e ne bi
bilo nizko cenovnega ponudnika easylet.

Kako ste prispeli

z ljubljanskega letalisca

do vase destinacije?

Kot najpogostejsi odgovori na vprasanje

50 se pojavili:

e 7 avtobusom: 33,54 %

e S taksijem: 20,16 %

e Pobrali so me prijatelji, znanci, sorod-
niki: 16,67 %

e Z rent a carjem: 16,26 %

Med drugimi odgovori so bili e tranzit

(4,32 %), prihod s Hrvaske (1,23 %), pri-

hod iz druge deZele (0,23 %), z vlakom

(0,41 %), organiziran prihod preko orga-

nizatorja potovanj ali hotela (0,21 %).

Kako ste med svojim bivanjem
v Sloveniji potovali po drzavi?
Na sliki so spremenljivke razvrs¢ene po
padajotem zaporedju glede na odstotek
frekvence. Respondenti so po Sloveniji v
najvecji meri potovali z avtobusom (29,01

Would you consider
coming to Slovenia if there

was not for the low cost carrier easyjet?

H Yes
E No

8%

%), z najetim avtom (22,22 %), z vlakom
(18,72 %) ali so jih vozili prijatelji/sorod-
niki (16,05 %).

Kaj je bil namen vasega
obiska v Sloveniji?

Najpogostejsi namen prihoda v Slovenijo
je turizem (60,7 %), sledili so tranzit - pri-
hod iz Hrvaske (11,73 %), poslovni obisk
(11,25 %), obisk prijateljev in sorodnikov
(7,82 %), posel in uzitek (5,35 %), fan-
tovscina (1,44 %), zabava (1,44 %) itd.

Zakaj ste izbrali za svojo
destinacijo Slovenijo

oziroma Ljubljano?

Najpogostejsi razlog pri izbiri Slovenije
kot destinacije so ugodne letalske karte,
ki si jih lahko privoscijo (asimetricna sre-
dina 3,90), drugi najpogostejsi razlog je
ta, da so sligali veliko zanimivega o Slo-
veniji (3,74), tretji, da je Slovenija poceni
destinacija (3y47), velja pa tudi izpostavi-
ti, da so bili visoko uvrs¢eni tudi ta, da je
Slovenija danes popularna destinacija
(3,09) in promocija preko easyjetovih
spletnih strani (3,09).

Kje ste rezervirali namestitev?

V najvedji meri (27,59 %) so respondenti
rezervirali namestitev preko spletnih is-
kalnikov in direktno (25,47 %), sicer pa
jih 12,26 % ni rezerviralo namestitve vna-
prej,i ostali so jo rezervirali s prijatelji ali
sorodniki (10,38 %), rezerviralo je podjet-
je (8,02), vnaprej preko Slovenske turi-
stitne organizacije (2,59 %), vnaprej pre-
ko Kompasa (1,59 %), vnaprej z organiza-

How did you travel across Slovenia during your stay?

12901

O Do not know

By bus
By railway
My friends/

colleagues/relatives
1 did not travel

By rented car
drove me around

Opomba: Sestevek odstotkov pri odgovorih je vec kot 100%, saj je bilo moznih ve¢ odgovorov.
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By taxi

‘Walking
Organized transfer I 3
By shuttle
Company car
Hitchhinking

torjem potovanj, pri ¢emer se imena
ne spomnijo (0,94 %), rezervirali
so s pomodjo prijatelja (0,47 %),
namestitev so nasli v turisticnem
vodniku (0,24 %).

Kako dolgo ste ostali

v Sloveniji?

Najpogosteje so respondenti bivali v Slo-
veniji do 7 dni, najpogostejsi odgovor je
3 dni (20,28 %), 4 dni (16,27 %), 7 dni
(15,57 %), 5 dni (13,82 %), 6 dni (8,49
%), 2 dni (6,84 %), 1 dan (3,77 %).

Ali ste med bivanjem v Slove-
niji ostali na enem mestu?

62 % respondentov je med bivanjem v
Sloveniji ostalo na eni lokaciji.

V katerem kraju ste bivali?

V najvedji meri so bivali v Ljubljani (63,88
%), na Bledu (18,63 %), v Portorozu (3,04
%), Kranjski Gori (2,28 %), Mariboru (1,90
%), Bohinju (1,52 %), po priblizno en od-
stotek pa v Postojni, Rogaski Slatini in
po slabe pol odstotka v Bovcu, Celju,
Kamniku, Kopru, na Krasu.

V kaksni vrsti namestitve

ste bivali?

Potniki easyjeta so v najvegji meri bivali
v hotelu s 3tirimi zvezdicami (18,52 %) ter
v apartmajih (16,26 %), 15,43 % v hote-
lih s tremi zvezdicami, 8,23 % v hotelih s

Type of accomodation

petimi zvezdicami, 13,99 % v mladinskem
prenociscu.

Ali ste potovali naokoli in ce
je odgovor pozitiven, kam?
Kraji, v katere so potniki easyleta najvet-
krat potovali med bivanjem v Sloveniji:
o Bled (27,98 %)

o Bohinj (16,87 %)

e Ljubljana (12,35 %)

e Piran (9,67 %)

e Postojnska jama (5,14 %)
e Skocjanske jame (4,73 %)
e Portoroz (4,32 %)

e Kranjska Gora (4,12 %)

e Julijske Alpe (3,91 %)

o Skofja Loka (3,70 %)

e Obala (2,88 %)

e itd.

Respondenti (N = 62), ki so bili v tranzi-
tu, pa so potovali v naslednje drzave:

e Hrvaska (7,20 %)

o ltalija (2,47 %)

e Avstrija (1,65 %)

e Obala (2,88 %)

o Poljska (0,62 %)

Ce niste potovali naokoli,
zakaj?

Sodelujoci v najvecji meri niso potovali
po Sloveniji zaradi pomanjkanja casa
(12,76 %), med drugimi najpogostejsimi
odgovori pa so bili odsotnost razloga
(5,14 %), poslovni obisk (3,50 %).

Have my own flat
Rented a room
Tourist farms
Camp site

With my friends, relatives

In a youth hostel
In apartments
Hotel - don't know

2 star hotel

3 star hotel

4 star hotel

5 star hotel

1852

Odstotek o 2 4 6

Opomba: Sestevek odstotkov pri odgovorih je vec kot 100%, saj je bilo moznih ve¢ odgovorov.

Total spend on accomodation

Missing

Nothing

Do not know

More than 351 EUR
301 EUR - 350 EUR
241 EUR - 300 EUR
221 EUR - 240 EUR
201 EUR - 220 EUR
181 EUR - 200 EUR
161 EUR - 180 EUR
141 EUR - 160 EUR
121 EUR - 140 EUR
101 EUR - 120 EUR
81 EUR - 100 EUR
61 EUR - 80 EUR
41 EUR - 60 EUR

21 EUR - 40 EUR

10 EUR - 20 EUR

t T T
Odstotek 0 2 4 6
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tvo, da je vecina an-

Ali ste v Slovenijo prisli
ketiranih pripoto-

sami ali s skupino?

desetina s petimi, v treh dneh najvecji odstotek Za namestltev porabi 350 evrov ...

Are you considering
coming back to Slovenia? B Yes

Najbolj zapomljiva zadeva v Sloveniji je

Katero je bilo va-
Blejsko jezero (11,52 %), pokrajina

o Se najbolj

L vala v Sloveniji . 6.13 % 0 Do not g 1 pe (10,70 %), gore (8,23 %), ljudje (5,14 %),
33,96 % respondentov je pripotovalo v 5 i i ’ frow priljubljeno pogled z Ljubljanskega gradu (3,70 %),
Slovenijo s partnerjem, 26,42 % samih, v mesto? jame (3,70 %)
skupini s prijateljem (9,67 %), v skupini ¢ 1oy Dale¢ najbolj pri- ’ ’
) T o it . . siz fee
treh (7,55 %), v skupini pefih (455 %), v o oo dan ljublieno mesto je Alj ste v Sloveniji kaj
skupini stirih (4,01 %), s skupino sode- 3 Ljubljana (62 %), sle- gali?
lavcev (1,89 %), z druzino (1,89 %). potrosili di Bled (16,29 %), Piran pogresalit
za dodatne N ¢ ’ 60,49 % sodelujocih ni pogresalo nicesar,

storitve (poleg
letalske karte in namestitve)?
Najvedji odstotek je za dodatne dnevne

aktivnosti zapravilo 21 do 30 EUR in 41 -
50 EUR (skupaj okoli 30 %).

Koliko ste potrosili
za namestitev?

Anketiranci so v najvecji meri zapravili
za namestitev veC kot 351 EUR (18,6 %),
pri ¢emer je potrebno upo3tevati dejs-

Spend per additional activities per day

Missing

Nothing

Do not know

more than 251 EUR
231 EUR - 250 EUR

191 EUR - 210 EUR
171 EUR - 190 EUR

101 EUR - 110 EUR
91 EUR - 100 EUR
81 EUR - 90 EUR
71 EUR - 80 EUR
61 EUR - 70 EUR §
51 EUR - 60 EUR

Tabela 1: Znacilnosti vzorca
SPREMENL]JIVKA VZOREC (%)

M
Spol 59,00
Starost

15 - 24 let 9,07 17,97
25 - 34 let 37,87 42,58
35 - 44 let 21,33 13,67
45 - 54 lets, 15,47 11,72
55 - 64 let 12,53 10,94
65+ let 373 273

Dnevno letimo na London Stansted Stat“s .

e Upokojen 5,60 6,64
=== easyJet.com e, 9,33 15,23
Gospodinja 0,00 5,47
; Nezaposleni 1,87 2,34
. ° Freelancer 8,80 4,69

Vozite po desni! ke
v podjetju 6,93 3,13

2 b U | MenedZer, CEO,
i et adadsoll]  top menedZment 11,20 5,86

Srednji menedZzment 7,47 9,38

Zdravnik, arhitekt ... 38,93 37,50
Osebni dohodek na leto (Britanci)
Brez 0 1,23
Do £20,000 11,17 21,72
£20,000 - £39,000 29,61 28,69
° (J £40,000 - £59,000 16,20 7,79
Prl p raVIte £60,000 + 18,72 6,15
R  Osebni dohodek naleto
d ro b lZ (druge narodnosti) : :
’ Brez 0 0,00
° Do EUR 30,000 33,33 27,27
prOSI m EUR 30,000 - 57,000 22,22 18,18
® EUR 57,001 - 86,000 22,22 9,09
EUR 86,000 + 5,56 0,00
s Vir: Izvedena anketa; n = 486.

Poleti v London.)eseni tudi.
= easyJetcom

Oglasevalsko kampanjo so zasnovali v agenciji Mayer McCann.

=/ easyJet.com

8.0 10.0 12.0 14.0 16.0 18.0

(8,00 %), Bohinj (2,86 %) in
PortoroZ (2,29 %), med odgovori, kaj
jim je bilo na sploh najbolj vse¢ v Slo-
veniji, pa so bili lepa deZela in ¢udovi-
ta pokrajina (22,84 %), prijazni in go-
stoljubni ljudje (15,64 %).

majhnemu odstotku je primanjkovalo ¢a-
sa (2,06 %), nekaj jih je pogresalo angles-
ki ¢aj (1,65 %) in anglesko hrano (1,23 %).

Ali se boste v Slovenijo

se vmili?

Kar 92 % potnikov easyleta razmislja o
tem, da bi se vmili v Slovenijo.

Kaj ste si v Sloveniji najbolj
zapomnili?

Borzni turisticni barometer -

Zaenkrat vstop v Evropsko unijo delni¢arjem spodnjih podietij ni bil naklonjen, ra-
zen redkih izjem. Bistven razlog verjetno v povprecju lezi v precejSnjih cenah vred- [
nostnih papirjev, dosezenih na Ljubljanski borzi vrednostnih papirjev. Slovenski
borzni indeks (SBI 20) se je z najvisjih nivojev, doseZenih konec meseca aprila, in |
zacetka meseca maja spustil za priblizno 7 odstotnih tock. Zgotnje delnice so tem
trendom sledile. Najizrazitejsi padec je bil pri delnici'ljubljanskega letalisca (AELG),
kjer je ta znasal priblizno 20 odstotnih tock. Vegjih sprememb v lastniski strukturi
ni bilo. Nacrti uprave za prihodnji razvoj letalis¢a pa so precej$ni. Podobno kot SBI
se je gibala delnica Istrabenza (ITBG). Spremembe v lastniski strukturi 'so bile le
neznatne. Odmevnejsa novica o odprodaji savinega (SAVA) deleZa v medvoskem
Colorju ni pustila vpliva na ceni delnice tega podjetja, tecaj pa Ze od zacetka leta
prakti¢no stagnira. Prav tako ni bilo bistvenejsih sprememb v lastnistvu druzbe.
Manjse spremembe (tako nakupne kot prodajne) je zaznati le pri institucionalnih
vlagateljih. Terme CateZ (TCRG) so edino od nastetih podijetij, kateremu je cena v
zadnjih dveh mesecih narasla. Dobri letosnji zacetni rezultati poslovanja in precejs-
nja pricakovanja za prihodnost ter pozitivno pojavljanje v medijih se verjetno na-
redili svoje. DeleZa zmanj3ata Posebni vzajemni sklad Modra kombinacija in Kro-
na senior. Tecaj delnice Term 3000 (ZMTG) ostane na podobnih nivojih, kot se je
oblikoval po preteku prevzemne ponudbe. Sava kot prevzemnica ostaja na ena-
kem 95,26-odstotnem delezu lastnistva. Verjetno podobno in e bolj umirjeno do-
gajanje lahko v povpregju pricakujemo tudi v naslednjem mesecu.

Gib‘anje tecajev OTA
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Ho(s)tel $ sedmimi zvezdlcaml

Pogoj za popolno dozivetje Celice je 20 nocitev, vsako no¢ v unikatni umetniski celici. Zavod Souhostel je

Hostel CELICA moral kategorizirati kot prenocisce z 1 zvezdico. Nekateri pravijo Hostlu CELICA tudi 1. mla-
dinski hotel v Ljubljani ali s tujko »youth hostel«, vendar je vsekakor ve¢ kot to. Hostel CELICA je unikatno
dozivetje, urednistvo pa k uvodu v ta ¢lanek dodaja, da gre s stalis¢a strokovne javnosti vsekakor za edins-

tven produkt, od katera se lahko nekaj naucimo prav vsi.

Izgradnja prvega hostla v slovenski prestolnici, odpr-
tega ez celo leto, je cilj, ki so si ga zastavile 4 orga-
nizacije, ki so vstopile v skupni projekt prenove in
preobrazbe nekdanjih zaporov na Metelkovi v Hostel
CELICA. Investitorja projekta sta Mestna Obcina Ljub-
liana in Studentska Organizacija Univerze v Ljubljani.
Pri prenovi in preobrazbi je sodelovalo ve¢ kot 8o do-
macih in tujih umetnikov, zdruzenih v KUD Sestava. In-
vestitorja sta predala Hostel CELICA v upravljanje ne-
profitnemu Zavodu Souhostel. Pot do skupnega cilja
ni le prispevala k popolni uresnicitvi cilja, temvet tudi
izredne presezke. Hostel CELICA je najsodobnejsi ho-
stel v Sloveniji, eden najlepsih hostlov na svetu, po-
staja pa tudi pomembna turisticna znamenitost. Zdru-
Zuje namestitveno, gostinsko in turisticno ponudbo ter
kulturno-umetnisko dejavnost. Hostel je odprt celo
leto, 24 ur na dan. Povsem je uglasen na izbrani trzni
segment mladih popotnikov, kateremu je v celoti pri-
lagojena ponudba.

Kaj je hostel? Tujka hostel ima razlicne sopomen-
ke v slovenskem jeziku ter razlicne termine v tu-
jih jezikih: mladinsko prenocisce, mladinski hotel,
v anglescini »Youth Hostel« in »Backpacker’s«, v
nemscini »Jugendherberge« ipd. Opredelitev

hostla, ki jo mladi popotniki najbolj upostevajo,
je, da je hostel namestitveni objekt, ki nudi poste-
ljo, tus, varnost in cistoco po ugodni ceni. Po-
membna sta tudi blizina centru mesta ter zeleznis-
ki postaji in dodatna ponudba.

Slovenska kategorizacija namestitvenih obratov Se
nima veljavne kategorizacije hostlov, zato je Hostel
CELICA kljub temu, da s svojo unikatnostjo presega
vse uveljavljene opredelitve, kategoriziran kot preno-
¢isce z 1 zvezdico. Obiskovalci Hostla CELICA, ki so bili
na vodenem ogledu objekta, lahko pricajo, da je Celi-
ca hostel s 7 zvezdicami. Posebna umetniska postavi-
tev svetilk na stropu galerije tvori ozvezdje Velikega
voza, ki ga sestavlja 7 zvezd, ki hkrati ponazarja ne-
precenljivo doZivetje pri prenocevanju v unikatni
umetniski celici.

Osebna izkaznica

Hostel CELICA se nahaja 5 minut hoje od Zelezniske
postaje in 8 minut od centra Ljubljane. Ima g2 lezi5¢
“““““ - »dormu, vecpostelj-
nih sobah, apartmaju sobi prilagojeni invalidom in v
20 Celicah, ki so jih umetniki preuredili v uporabne 2-
ali 3-posteljne sobe. Za te posebne sobe je ohranjeno
ime Celica, saj imajo nekdanje jetniske celice $e danes
reSetke na vratih in oknih. Gosti si lahko izberejo svo-
jo celico, ce je le-ta prosta. Izberejo si lahko med ce-
lico akademskega slikarja Ziga Okorna, celico, ki raz-
stavlja posnetke kipcev angleskega kiparja Anthonya
Gormleya, celico finskega arhitekta Palaasme ali celi-
co, ki jo je preuredil Muzej novejSe zgodovine in po-
sebno spominja na nekdanje jetniske celice ... Velja
nenapisano pravilo, da morajo tisti, ki bodo Zeleli najti
svojo najljubso, v CELICI prespati najmanj 20 noci.
Vsak dan ob 14. uri poteka brezplacen voden ogled
pritlicja objekta, galerije in umetniskih celic v prvem
nadstropju. Posebna ogleda ob torkih in sredah vodi-
jo predstavniki KUD Sestava, ki predstavijo preobraz-
bo objekta in kreativne posege umetnikov.
Zavod Souhostel nudi v Hostlu CELICA poleg namesti-

MATEJA PAVLICA, MATEJA.PAVLICA@SOUHOSTEL.SI

tev tudi ponudbo gostinskih storitev, najem seminar-
skih prostorov, turisticne informacije za mlade in v so-
delovanju s KUD Sestava skrbi za Zivahen kulturni
utrip s kulturno-umetnikimi prireditvami (razstave,
»jam sessioni«, koncerti, tango veceri, pesniski veceri,
okrogle mize, slikarske delavnice ipd.).

Mladim popotnikom primerno je urejen tudi gostinski
del z okrepcevalnico, orientalsko kavarno in barom.
Nova ponudba dnevnih toplih obrokov obsega sveze
pripravljene jedi iz jedilnega lista, ki ga je vsebinsko
sestavila ekipa Studentov gostinstva in turizma v Za-
vodu Souhostel, ob strokovni pomo¢i prof. dr. Janeza
Bogataja, ki je nekaterim jedem dal posebno kreativ-
na imena. Med zanimivimi poimenovanji so vsekakor
polpetnik, pis¢ancnik, sirnik in ribnik. Ekipo Zavoda
Souhostel vetinoma sestavljajo studenti in dijaki, ki
hostlu prispevajo mlado podobo ucece se organizaci-
je, ki bi bila lahko zgleden primer t. i. 3olskega
ho(s)tela.

Dodatna ponudba je Se ena komponenta, ki hostel lo-
¢i od hotela: kuhinja za goste, v kateri si lahko popot-
niki sami pripravijo topel obrok, pralnica in susilnica
perila, sposojevalnica turisticnih vodicev, TV soba,
prostori za druzenje, shranjevanje nahrbtnikov, inter-
netni koticek ipd. Poceni in azurna komunikacija s pri-
jatelji in domacimi je za mlade popotnike zelo po-
membna. Preko elektronske poste sporocajo na svo-
jih veCmesecnih potovanjih svoja dozivetja, potovalni
plan ali rezervacije hostlov.

Kaj pravijo rezultati

Zavod Souhostel je sprejel 1. gosta Hostla CELICA 1.
julija 2003. 1. maja 2004 je v Celici prespal 10.450-i
gost. V prvem polletju poslovanja je bilo ustvarjenih
12.521 nocitev, kar je povpre¢no 2.087 nocitev na me-
sec. Povprecna zasedenost leZis¢ od 1. julija 2003 de

"> konca maja 2004 je bila okoli 75 odstotkov.

Cena namestitev je prilagojena Zepu mladega popot-
nika, saj lahko backpacker prespi Zze za 2.897,50 SIT,
noCitev z zajtrkom v umetniski celici pa znaSa
4.750,00 SIT na osebo. Hostel CELICA sprejme vsake-
ga gosta. Gostom, ki so Ze dopolnili 35 let, se za na-
mestitvene storitve zaracunava za priblizno 500,00 SIT
viSje cene storitev.

Hostel CELICA zavzema po uradnih statisticnih podat-
kih 5 % trzni delez vseh ustvarjenih nocitev v Ljublja-
ni. Gostje Hostla CELICA prihajajo s celega sveta. Cilj-
ni segment ne zavzema tradicionalnih turistov, ki obi-
¢ajno obiskujejo Slovenijo, kar potrjuje ugotovitve ra-
ziskave, ki sta jo leta 2001 izvedla ZTL in Urad za mla-
dino RS. V opazovanem obdobju so v Hostlu CELICA
vodili gosti iz Velike Britanije in Irske, Avstralije, Nove
Zelandije, ZDA, Kanade, ltalije, Spanije, Portugalske,
Nemcije in drzav nekdanje Jugoslavije. Zanimivo je, da
je najvec gostov v mesecu marcu 2004 bilo iz Danske.

Rezultati ankete, ki se izvaja med gosti Hostla
CELICA (obdelava januarja 2004), kazejo, da je
vecina anketirancev izvedela za Hostel CELICA od
prijateljev/backpackerjev, prisla v Ljubljano z vla-
kom, ostala v Ljubljani 1-3 dni, bila stara med 18.
in 28. letom in ocenila varnost, cistoco, prijaznost
delavcev, kakovost informacij, cene namestitev in

cene gostinske ponudbe v Hostlu CELICA zelo do-
bro ali odlicno, kar na lestvici od 1 - 5 (1-neza-
dostno, 5-odlicno) pomeni, da so storitvam Host-
la CELICA najveckrat dodelili oceni 4 in 5.




Trzenje?

TrZenje in trzno komuniciranje Hostla CELICA, ki ga
izvaja Zavod Souhostel, sledi teorijam spleta trzenja
storitev s 7P. Ljudje - ekipa Zavoda Souhostel, fizi¢-
ni dokazi in proces izvajanja storitev so tisti elemen-
ti spleta trZzenja, ki poleg cene, prodajnega mesta in
trznega komuniciranja najbolj prispevajo k pozitiv-
nim poslovnim rezultatom, odzivom medijev in stro-
kovne javnosti na delovanje Zavoda Souhostel.
Prodaja storitev Hostla CELICA se izvaja osebno na
recepciji, preko telefona ali neosebno preko faksa,
posrednikov, elektronske poste in interneta. Pred-
vsem sta zelo pomembni dve prodajni poti: posre-
dovanje namestitev preko sodelovanja z Zavodom
za turizem Ljubljana in organizacije Hostelworld, ki
ponudbo predstavlja na ve¢ kot 150 specializiranih
spletnih straneh.

Usklajenost posameznih elementov trznega spletna
in uspesno integrirano trzno komuniciranje pripomo-
rejo do glavnega cilja vsake turisticne organizacije,
to je do zadovoljnega gosta. Slednji prenasa pozitiv-
no sporocilo preko najmanj obvladljivega trzno-ko-
munikacijskega elementa - govorice od ust do ust,
ki pozitivno prispevajo k prepoznavnosti blagovne
znamke Hostla CELICA in prav tako Ljubljane in Slo-

venije. Pozitivne govorice so skupaj z zgibanko,
Hostla CELICA ponesli v svet zadovoljni mladi popot-

niki/backpackeriji.

0dziv nanje so hitro posneli razlicni mediji, ki so po
klipingu Zavoda Souhostel o Hostlu CELICA objavili
priblizno 500 slikovnih (RTV Slovenija, POP TV, BBC,
HTV, RAI, ORF, Dasding TV - Nemcija, A Prime group
- Francija itd.), zvokovnih (vecina slovenskih radij-
skih postaj in nekatere tuje) in pisnih prispevkov
(Panorama - IT, ELLE - Francija, Morgunbladid - Is
landija, Vegerniji list - HR, Slobodna Dalmacija - HR,
Vrijeme - ZRJ , Wienerzeitung - Avstrija itd.). Hostel
CELICA je bil predstavljen kot unikaten slovenski tu-
risti€ni proizvod, ki je hkrati uporabna turisti¢na zna-
menitost in predstavlja »stanje kreativnega duha« v
novi ¢lanici Evropske unije.

Zavod Souhostel se lahko pohvali tudi z izvirmimi iz-
javami v knjigi gostov: »The hostel is the most be-
autiful of the 15 hostels | have visited - this is defi-
nitly the top three! The staff is very friendly and the
room designs are unique - very cool. It is very'clean
- bathrooms could probably use and extra fun -

thanks for providing us with towels - what a treat!l«

Stephanie, Cleveland, Ohio, USA ...

... in pa z osvojeno nagrado ZLATEGA SEJALCA, ki jo
je komisija STO pod vodstvom prof. dr. Tanje Miha-
li v kategoriji ponudnikov turistiénih proizvodov po-
delila Zavodu Souhostel 20. maja letos. Tudi skupi-
na Sestava je aprila letos prejela Plaketo glavnega
mesta Ljubljana za posebne dosezke pri prenovi in
preobrazbi nekdanjih zaporov na Metelkovi v Hostel
CELICA.
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Zavod Souhostel, ki upravlja s Hostlom CELICA,
je leta 2003 ustanovila Studentska Organizacija
Univerze v Ljubljani. V svoji viziji pravijo: »Sou-
hostel Zeli postati odgovoren, ucinkovit in za-
nesljiv lan mednarodne potovalne industrije. V
mladih Zelimo spodbujati medsebojno razume-
vanje, znanje, ljubezen, skrb za okolje in razu-
mevanije kulturnih vrednot. Zelimo postati orga-
nizacija z jasno prepoznavnim pomenom za raz-
voj receptivnega mladinskega turizma v Ljublja-
ni in Sloveniji. Zelimo razvijati mrezo mladinskih
prenocisc v Sloveniji in postati vodilni organiza-
tor receptivnih potovanj za mlade popotnike po
Sloveniji. Hostel Celica Zeli izpolnjevati najvisje
mednarodne standarde v mladinskih prenocis-
¢ih in postati pomembna znamenitost Ljubljane,
kier se bodo srecevali vrhunski sodobni umet-
niki iz Slovenije in celega sveta.
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Mladinski turizem je vrsta turizma, katerega ciljna
skupina so otroci in mladina. Svetovna turistiéna
organizacija definira mladinski turizem v oZjem po-
menu kot potovanja mladih med 15. in 29. letom
starosti, v SirSem pomenu besede pa zajema tudi
ofroski turizem od 6. do 14. leta.

Po ugotovitvah Mednarodne federacije mladinskih
turisticnih organizacij (FIYTO) naj bi za mlade turi-
ste veljali predsodki, da so slabi potrosniki, ¢as
njihovih potovanj je kratek, so nelojalni turisticne-
mu posredniku, neodgovorni, zahtevajo posebne
ponudbe, so nedostopni in nezanesljivi. Analize
evropske turisticne komisije pa so ugotovile ravno
nasprotno:

- Potrosnja mladega turista je zelo blizu povprecja,
njena struktura pa se bistveno razlikuje. Mladi po-
rabijo vec denarja za dopolnilne storitve;

Mladi povprecno potujejo enako dolgo kot ostali
»klasicni« turisti, le da se eni odlocajo za kratka,
drugi pa za daljsa potovanja, ki trajajo vec mesecev;
Miladi so lojalni turisticnim posrednikom, vendar le
tistim, ki imajo do njih korekten odnos, saj imajo
dober obcutek za razmerje med ceno in kakovost;
Mladi turisti so odgovorni in kriticni do izbire
destinacij, kar se, poleg zanimivosti, nanasa
predvsem na odnos do okolja v drzavi, raven
clovekovih pravic ...;

Mlade zanimajo avtohtona podrocja, zanimajo jih
nestandardni turisticni proizvodi in programi;
Mladi turisti so zelo dostopni in naklonjeni pri-
stopu specializiranih ponudnikov, ki odgovarjajo
njihovim zahtevam in uporabljajo za to posebne
komunikacijske kanale;

So najzanesljivejsi trzni segment, saj ima tisti, ki
jih zna pritegniti in zadovoljiti, pred seboj po-
rabnika za naslednjih nekaj deset let.

§ CELICA - Miadinski hotel / Youth hostel - Microzoft internet Explorer
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Stanje na podrocju mladinskih prenocisé (Youth Host-
lov) v Sloveniji (podatek oktober 2003, vir predlog
Strategije razvoja mladinskega turizma v Slovenlji)
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Danes Slovenija ponuja 926 postelj v 19 objektih (brez
objektov CS0D, z iziemo mladinskega prenocisca na
Ptuju, ki se koristi v oba namena in skupaj z mladin-
skim prenociscem v Podcetrtku). Od tega je 230 lezisc
sezonskega znacaja. Skozi vse leto je torej mladim tu-
ristom v Sloveniji na voljo priblizno 686 lezisc v 13 ob-
jektih, poleti pa se to Stevilo poveca na 19 objektov in
926 lezisc. Ob tem je potrebno spomniti, da je dejan-
sko stevilo prenocisc, primemih za mlade (ob privatni
namestitvi in kampih, tudi v dijaskih domovih), se vec-
je, saj vsi ponudniki prenocisc za mlade niso vkljuce-
ni v mrezo IYHF, ki mladim omogoca dodatne ugodno-
sti in prinasa informacije o hostlih v rednih edicijah za
posamezna obmocja, se pa ta lezisca obcasno prav
tako uporablja v namene mladinskega turizma, vendar
centralno vodena evidenca o tem ne obstaja. Glede na
to, da tocne oziroma uradne evidence tovrstnih obra-
tov ni, so navedeni podatki zgolj okvimi.
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Novov knjiinici Turistice!

S Eventh SPONZORIRANJE PRIREDITEV
PONSOISNIP  pvent SPONSORSHIP, avtorja Bruce

E. Skinner in Vladimir Rukavina
(2003), zalozba John Wiley&Sons

ALEKSANDRA BREZOVEC, SASA.BREZOVEC@TURISTICA.SI

Za vse so krive olimpijske igre! In sicer tiste v Los An-
gelesu iz leta 1984. 400 milijonov dolarjev takrat zbranih
X sponzorskih sredstev oznacuje zacetek ekspanzije t.i spon-
Bruce F Skinner and Viadiimi ? zorskega trzenja. Poslovnezi v zadnjih tridesetih letih odkri-
vajo sponzorstvo kot iziemno ucinkovit kanal trzenja svojih
izdelkov, storitev in trznih znamk, na drugi strani pa organizatorji prireditev, ob vse manjsi fi-
nancni podpori vladnih institucij (mimogrede - kot megatrend 21. stoletja jo je napovedal Ze
futurolog J. Naishitt), mrzliéno icejo potrebne vire v sponzorjih.

To sodobno, dvosmemo trzno dejavnost nam v najnovejsi knijigi iz Goldblattove zbirke
Event Management predstavljata najuglednejsa mednarodna strokovnjaka za organizacijo
festivalov: American Bruce E. Skinner in Evropejec (na3 Mariborcan) Vadimir Rukavina. Za-
loznik jo na mednarodni knjizni trg pospremi z besedami: »Knjiga, ki zaokrozi obravnavano
dejavnost od severozahodne obale ZDA do Maribora v Sloveniji, predstavlja svetu nove pri-
loZnosti za uspesno organizacijo prireditev.

Knjiga je pisana kot prirocnik, po katerem lahko z enako mero uporabnosti segajo tako sponzor-
ji kot organizatorji prireditev. Skozi dvanajst korakov nas vodi do Zelenega cilja, ki je uspesno
sponzorirana prireditev (bodisi festival, kongres, razstava, Sportni, umetniski ali zabavni dogodek,
bodisi dobrodelna prireditev). Po zacetnem koraku v opredelitev pomena sponzorstva kot orod-
ja trzenja in dobre prireditve kot temeljinega dejavnika pridobivanja sponzorjev nam knjiga po-
maga sestaviti marketinski nacrt sponzoriranja prireditve, zasnovati trzno raziskavo skozi oi
sponzorja ter oblikovati ucinkovito ponudbo za sponzorie. Pojasni, kako povecati vrednost spon-
zorstva, kako doseci zelen imidz prireditve, kako skleniti posel in celo ohraniti sponzorja. Za na-
zornost postreze s Stevilnimi primeri prireditev: (tudi festival Lent), vzorci dokumentov (npr. spon-
zorska pogodba) in Stevilnimi viri (strokovni tisk, spletne strani). Kot se za prirocnik spodobi, se
osnovni koraki po posameznih poglavjih delijo 3e na manjse korake, ki nas seznanjajo z deseti-
mi razlogi za sponzoriranje prireditve, s t.i. sponzorskim menujem, s sponzorsko filozofijo orga-
nizacije, s teznjo po izidu zmagam - zmagas (sponzorstvo kot dejavnost, od katere imata korist
tako sponzor kot organizator prireditve), s postopkom trzenja sponzorstva medijem, z razvrstitvi-
jo zainteresiranih javnosti prireditve, s petimi kljucnimi postavkami dobre sponzorske pogodbe,
s temeljnimi naceli osebnih stikov s sponzorji, s pravicami sponzorjev. (tudi s pravico veta spon-
zorja) ter s pomenom in izvedbo konénega evalvacijskega sporocila za sponzorie.

Za konec nam avtorja odstreta Se prihodnost dejavnosti, v katero se poglabljata v teo-
riji in $e bolj v praksi. Napovedujeta trend manj vegjih sponzorjev, vecji pomen osebnih
srecanj s strankami na prireditvah ter iskanje novih kupcev skozi sponzoriranje prireditev.
Napoveduijeta - preprosto - $e vet sponzorstva. Se zlasti na podrogjih zunaj Sporta (festiva-
li, kongresi, razstave, sejmi...). Kaj to pomeni za turizém, je jasno.

Skratka: nepogresljivo branje za organizatorje (turisticnih) prireditev in njihove spon-
zorje. Na spletnih straneh zalozbe so dosedaniji bralci knjigo osenili s petlml zvezdicami. Za
knjlzmcno |zp050]0 lidija.seljak@turistica.si

Odprtje cetrtega razpisa INTERREG IIIC

Dne 14. junija 2004 so cone Sever, Vzhod in Zahod skupaj objavile cetrti razpis za zbi-
ranje projektnih viog po programu INTERREG IIIC. Razpis bo odprt do 8. oktobra 2004 za
coni Sever in Zahod. Za cono Vzhod se bo razpis zaprl dne 19. novembra 2004. V coni Jug
je Se vedno odprt tretji razpis, ki pa je omejen le na RFO projekte. Slovenski partnerji na
razpisu lahko kandidirajo kot vodilni partnerji (Lead Partner).

Javna agencija za regionalni razvoj bo izvedla razpis za sofinanciranje aktivnosti sloven-
skih partnerjev v projektih INTERREG IIIC, na katerem bodo lahko sodelovali tudi prijavi-
telji na cetrtem razpisu cone Vzhod. O visini sofinanciranja (maksimalno do 25 odstotkov
upravicenih stroskov) bo odlocal Nacionalni Odbor INTERREG lI; sofinancirani pa bodo samo
projekti, ki so prijavljeni v Coni Vzhod, kjer ima Slovenija tudi pravico soodlocanja o izboru
projektov. Prvi nivo financne kontrole (potrditev financnih porocil v skladu s 4. clenom Re-
gulative EC &t. 438/2001) za slovenske partnerje bo v tem programskem obdobju izvajala
Javna agencija za regionalni razvoj. lzvajanje kontrole bo brezplacno.

Za podrobnejse informacije se obrnite na nacionalno informacijsko tocko: Javna agenci-
ja za regionalni razvoj, g. Jurij Meze, tel. 01/ 30 83 160; e-posta: jurij.meze@gov.si, razpisna
dokumentaci]a pa ie na voljo na straneh Agencija RS za regmnalm razvo; (www gov SI/arr)

ROkI za pruavo na javni razpls za prldobltev
sredstev Evropskega sklada za regionalni razvoj
- spodbujanje razvoja turisticnih destinacij

Po prvih odpiranjih vlog 19. maja, 2. in 30. junija bodo naslednja odpiranja vsak drugi me-
sec in sicer vsako prvo sredo (v primeru praznikov prvi naslednji delovni dan) v mesecih sep-
tember, november, januar, marec, maj, julij, do porabe sredstev. Rok za oddajo vloge je do
12. ure dva dni pred odpiranjem. Prvo odpiranje prispelih vlog je bilo 10. junija 2004, dru-
g0 9. julijfa 2004, tretje 10. septembra 2004. Nadaljnja odpiranja bodo vsake tri mesece (za-
¢ensi december 2004), 10. v mesecu do porabe sredstev. Informacije o rezultatih prvega
odpiranja bo Ministrstvo za gospodarstvo objavilo v zacetku julija (Www.mg-rs.si).

Kaj bi lahko bile teme za naslednji Forum

STO je nekaj dni po Slovenskem turisticnem forumu izvedla anketo o zadovoljstvu z
vsebinami, predavatelji in organizacijo, ki je v celoti objavljena na poslovnih straneh
www.slovenia-tourism.si, v nadaljevanju pa povzemamo nekaj predlogov o vsebinah za
naslednje leto. Med predlaganimi temami za naslednji slovenski turisti¢ni forum se naj-
veckrat pojavi trzenje v visjem razredu (razmerje med kakovostjo in ceno), na drugem
mestu je tema razvoj turisticnih proizvodov, na tretjem, pa vendar $e vedno z visokim
deleZzem odgovorov (20 %) e-turizem (turizem in e-poslovanje), med drugimi predlogi
pa so bili izpostavljeni delovanje TIC-ev, LTO-jev, GIZ-ev in drugih organizacij za vode-
nje in trzenje turizma, kako sploh napraviti Slovenijo prepoznavno in konkurencno, ka-
kovosten odnos do gosta, koliko je Slovenija poZivijala Evropo in svet, grozde-
nje v turizmu, nadgradnja teme destinacijskega menedZmenta, turizem in znanost, tu-
rizem in trajnostni razvoj, upravljanje s ¢loveskimi viri v turizmu. Sodelujo¢i v anketi so
ljubljanski Forum na splo3no ocenili z oceno 3,5, Zeleli pa bi si ve€ ¢asa za razpravo.

Po zlozenki izSel $e obsezen vodnik po stranskih poteh

Potem ko je Ze od velikonocnih praznikov na vseh glavnih mejnih prehodih v praz-
niénih konicah tednov (zdaj pa aktivno vse dni v tednu do konca poletja) mogoce
dobiti zloZzenko »Next exit - Na lepse, je zdaj STO izdala e obsezen vodnik po stran-
skih poteh. V njem sodeluje 382 ponudnikov turisti¢nih storitev (na 160 straneh), kar
je dobrih 17 odstotkov ve¢ kot lani. Iz3el je v 130.000 izvodih v 3tirih jezikih (zloZen-
ka v nakladi 1 milijon izvodov), njegova najpomembnejsa novost pa je celovit pre-
gled lokalnih tematskih poti (mikropoti) - zbranih je 71 poti, ki so razporejene po vseh
Sestih stranskih poteh in oblikujejo privlacne ideje za raziskovanje vzdolz tematskih
poti. Vse lokalne poti in druge informacije so na voljo tudi na Mobitelovem Planetu.
STO je letos v aktivnosti trznega komuniciranja v podporo akciji ponovno vkljucila
vlaganje zlozenke (to orodje je uporabila v prvih dveh letih akcije Dobrodosli doma)
v nekatere slovenske dnevnike in tednike in sicer Delo, Vecer, Jana, Lisa in revijo Svet
in ljudje, vlaganje pa je hkrati podkrepila z oglasi, poleg tega pa je leto3nji medijski
partner v projektu Vikend magazin ;objavlja oglase, ki
vabijo k nagradni igri v okviru akcije. Skupaj bo tako
razdeljenih 200.000 zloZenk.

Generalni partner v projektu je Mobitel, ki s sodelova-
njem v vseslovenskem projektu stranskih tematskih poti
sodeluje zaradi pospesevanja svoje poslovne dejavnosti
in promocije svoje blagovne/storitvene znamke. Sodelo-
vanje Mobitela in STO-ja presega meje sponzorstva, saj
gre za eno od oblik partnerskega sodelovanja. Pri sode-
lovanju med STO in Mobitelom obstaja interes za dol-
gorocno sodelovanje, pri cemer obstoji razen partner-
skega sodelovanja na projektu hkrati e obojestranski
interes za sodelovanje Mobitela kot strateSkega partner-
ja na krovnem nivoju slovenskega turizma.

Zlozenka Slovenski turizem

v stevilkah (2003)

Majski Stevilki TURIZMA je bila prilozena publikacija
Slovenski turizem v Stevilkah, v kateri je opravijen ce-
lovit statisticni pregled slovenskega turizma v letu
2003. Vsi podatki so na voljo tudi na B2B straneh STO
www.slovenia-tourism.si, zloZenko pa lahko tam tudi
dodatno narocite.

Turisticne kartice ugodnosti odslej
na www.slovenia-tourism.si

Imetniki turisti¢ne kartice Ljubljana, kartice ugodnosti Carniola in mladinske kartice
EURO<26 lahko na turisti¢nih straneh www.slovenia-tourism.si preveri vse turisticne
ponudnike, pri katerih je delezen popusta in ugodnosti. Na to ga opozarja podoba
kartice pri ponudniku ter toéno izpisan popust. S klikom na kartico obiskovalec por-
tala prejme vec informacij o turisticni kartici, ki ga zanima.



STO v okviru projekta
»Next exit - Na lepSe«
zacenja s sistemom skrbnistva

STO Zeli v okviru projekta »NEXT EXIT - Na lepSe«
okrepiti javno in zasebno partnerstvo, pri cemer je
kljuénega pomena prav vzpostavitev sistema skrb-
nistva za posamezne tematske poti. S tem Zeli STO
optimizirati izvajalske procese, koncentrirati sreds-
tva in bolj kot doslej izkoristiti partnerje v projek-
tu za sektorske in mednarodne promocije tega
programa. Skrbnike poti je STO identificirala na os-
novi poznavanja potencialnih akterjev v smislu za-
gotavljanja potrebnih podpornih aktivnosti, z njimi
pa bo koncept skrbnistva uskladila na sestankih
do konca julija. STO bo izbranim skrbnikom, s ka-
terimi se bodo sklenile pogodbe z natan¢no opre-
deljenimi aktivnostmi, nudila vso potrebno podpo-
ro pri delovanju in izvajanju skrbnistva na poteh
(nevenka.klun@slovenia-tourism.si).

Statistika
www.slovenia-tourism.si
Za mesec maj 2004/2003

- Stevilo povpragevanj na info@slovenia-tourism.si:
250

- Indeks posredne rezervacije: 408,3

- Indeks obiskanosti strani: 392,9

- Stevilo obiskanih strani: 471.308

- Vet kot 160.000 (164.995) klikov na gumb name-
stitev

Slovenija teden dni

pozivljala Evropsko komisijo

V tednu med 14. in 18. junijem 2004 se je v Brus-

lju v okviru niza tematskih tednov v prostorih

Evropske komisije med novimi ¢lanicami predstavi-

la tudi Slovenija, posebej pa tudi Ljubljana. Zvrsti-

la se je kopica dogodkov

14. junija 2004 je potekala otvoritev razstave in
predstawtve Slovenije na DG Employment and
Social Affairs, kjer je bil slavnostni govornik slo-
venski minister za delo, druzino in socialno vars-
tvo Vlado Dimovski, ter uradna otvoritev »Slo-
venskega tedna v stavhi EC, Charlemagne, kjer je
bil poleg nekaterih drugih evropskih komisarjev
slavnostni govornik Janez Potocnik. Otvoritev se
je zakljucila s koncertom skupine Jararaja in
hladnim bifejem v organizaciji Tomaza Sr3ena.

- 15. junija 2004 je Janez Poto¢nik kot komisar
EU predstavil Slovenijo na dogodku »Slovenia:
Enrichment bor the Enlarged Europe, sledila je
vecerja s predstavitvijo slovenske hrane in vin,
glavni kuhar Marko Heri¢, organizator Tomaz
Sréen, sodelovanje s slovenskim Ministrstvom
za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano. ¥

- 16. junij 2004 je bila v vseh restavracijah EC po-
nujena (in zelo dobro sprejeta) slovenska hrana,
potekala je vinska degustacija.

- 17. junij 2004 je STO predstavila Slovenijo kot
pozivljajo¢o novo clanico, Zavod za turizem Ljub-
liana pa Ljubljano.

- 18. junij 2004 so za otroke evropskih osnovnih
Sol potekale stiri kratke lutkovne predstave »Li-
leki« (Romana Salehar in Jernej Kuntner), na
Goethe-Institut Brussel pa koncert, kvartet flav-
tistk »Flavte brez meja« in pevke Nine Kompare,
soprano, ter pianistke Maud van Thienen, piano.

Kranjska Gora je hila izbrana

za nosilca Slovenian Incoming
Workshop za leto 2005

(letos je 22. oktobra v Portorozu).
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Voda kot poslovna priloznost

Gospodarski vestnik je v sredini maja porocal o zanimivem projektu milanskih poslov-
nezev, imenovan Voda-zdravje-dobro pocutje (ki pa ga nismo mogli zaslediti drugje,
op.ur.), ki se je v kratkem €asu uveljavil tudi v tujini, projekt pa je pritegnil pozornost
tudi veliko strokovnjakov. Gre za precej preprosto zamisel vodnih baroy, ki na enem me-
stu prodajajo vec vrst pitne vode, v okviru projekta pa so bili doloceni strogi mednarod-
ni predpisi za ocenjevanje kakovosti in karakterja pitne vode, nad katerim bdijo strokov-
njaki. Milancani so strategijo zastavili na dejstvu, da voda kot osnovna naravna tekoci-
na vsrka vase svoje okolje, kar se pokaze v razlicnih mikroorganizmih, ki vodi dajo raz-
licne lastnosti in okus. Dokazali so, da je voda lahko tudi velika komercialna priloznost,
Se posebej, ko je ponujena na razlicne nacine. Za najvecji uspeh projekta si stejejo to,
da v nekaterih najuglednejsih hotelih oblikujejo celo posebne menije, ki jih namesto vina
dopolnjujejo razliéne vrste vode. Zdaj si svetovalci, ki poznajo skrivnosti-kombinacije
vina in hrane, dopolnjujejo svoje znanje glede na razlicno kakovost, znacilnost in okus
razliénih voda v povezavi s hrano, zdravstvenimi potrebami ljudmi in podobnim. V. vod-
nih barih ponudijo vse vode, ki jih posamezna drZava premore in ki izpolnjujejo stroge
predpise - samo V. Italiji na primer je 245 razli¢nih vrst mineralne vode. Poleg Rima in
Milana, kjer imajo vodne bare v hotelih Hilton, Baglioni, Principe di Savoia, Bulgari Ho-
tel, Park Hyatt, so bari na voljo 3e v Londonu v hotelih Trafalger, Selfridges in Harrods,
pa tudi v Dubaju in Tokiu. Luksuznost hotelov ni naklju¢je, saj dolocene vode dosega-
jo cene najboljsih vin, pri cemer gre res za vrhunske vode. Pogovori bi naj potekali celo
7e v Slvoeniji, ki je menda primema za prodor na Balkan (vir GV, 15. maj 2004).

Savinjska regija - vodnik od Rinke do Sotle

Junija je izSel turisticni vodnik Od Rinke do Sotle, s katerim Zeli izdajatelj (pod-
e 1 jetje Fit Media v sodelovanju z ob¢inami in izvajalci turisticnih produktov) raz-
SRR ijati geografsko obmogje od Rinke do Sotle kot prepoznavno turisticno desti-
nacijo s produkti, ki so bili doslej bolj v ozadju turistiéne ponudbe. Ta specia-
lizirani vodnik je namenjen predvsem etnoloskemu bogastvu Savinjske regije
in je prvi iz serije specializiranih oziroma tematskih vodnikov. V Savinsjski re-
giji so sicer v okviru skupnega nastopa Ze izdali turisticni zemljevid za celot-
no regijo, pet produktnih prospektov (Okus po domate, Po parkih, Za razisko-
valce in pogumne, Bozji grami in Po gradovih Savinjske doline), nacrtujejo pa
Se nekatere skupne projekte trzenja in promoviranja Savinjske regije.

Savinjska
regiiag

Poletje v Hotelih Bernardin

Podjetje Hoteli Bernardin d.d., ki je oblikovalo novo blagovno znamko St.
Bernardin (Adriatic Resort & Convention Center), je v mesecu juniju precej
aktivno na domacem trgu oglaseval poletje v svojih hotelih (Hotel Histrion,
Hotel Ville Park, Grand Hotel Emona pa je zdaj Grand Hotel Berardin, apri-
la pa so odprli Kongresni center Evropa). Serijo oglasov, ki so tudi sicer pri-
sotni tekom celotnega leta, so v zadnji tretjini junija podprli Se z vlozenko v
tasopis Delo. Vsekakor ni ostalo neopaZeno.

Vina Jeruzalem Ormoz aktivna v novi podobi

V. mesecu juniju ni bilo mogote prezreti za podrocje turizma precej aktivne
pojavnosti v slovenskem oglasevalskem prostoru. Na televizijskih ekranih je
pozornost pritegnil panter, ki so ga v podjetju Jeruzalem Ormoz izbrali za ti-
stega, ki pooseblja eleganco, sarm, vznemirljivost in moc - kakovosti, s ka-
terimi so predstavili vina Jeruzalem Ormoz v novi podobi. Oglasevanje v
elektronskih medijih je podprla Se promocijska vlozenka v ¢asopis Delo.

7 sebo; pustil celo drZave, kot 50 leozemska Italija, Nemija in Irska.

Slovenija privla¢na za Japonce, = -
Bled na japonskem jogurtu

Slovenija se kljub izredno omejenim aktivnostim na
japonskem trgu (v organizaciji Slovenske turisti¢ne sor-
ganizacije in ob ak-
tivnem sodelovanju
slovenskega velepo-
i slanistva v Tokiju)
med Japonci uveljavija kot priljubliena srednjeevropska
turistiéna destinacija. V. leto3njih prvih petih mesecih je
Slovenijo obiskalo 83 odstotkov vec Japoncev kot [ani v
tem obdobju in opravilo za 61 odstotkov ve¢ prenocitey,
kar je kljub nizkemu Stevilu (do vkljuéno maja 5197 pre-
notitev) pomemben podatek. Povprecna doba je 1,6
dneva, saj je Slovenija idealna kot en izmed turisticnih
ciliev na potovanju v srednjeevropskem prostoru, pri ¢e-
mer je e toliko pomembnejsa iniciativa japonskega or-
i ganizatorja potovanj, ki je izdal zlozenko z 9-dnevnim
programom (vkljucena je tudi hrvaska Istra) po Sloveni-
ji. Sicer pa e naj dodamo, da je Bled na japonskem trgu
nasel jogurt z motivom Bleda na pokroveku.
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Nastaja vseevropski
turisticni portal
Evropska turisticna komisija (ETC) je
glede na naradcajo¢ pomen interneta
v turistiéni panogi in v Zelji, da
evropski turisti¢ni sektor te nove me-
dije kar najbolje izkoristi, pripravila
projekt evropskega turisticnega por-
tala (European Tourism Destinations - ETD), s katerim Zeli vzpostaviti krovni evropski turisticni
portal, ki bo podatke v veliki meri ¢rpal z obstojecih nacionalnih turistiénih portalov. Z raziska-
vami je bilo namre¢ ugotovljeno, da turisti najbolj zaupajo informacijam, ki jih pridobijo preko
nacionalnih turisticnih portalov. ETD bo turistom omogocal lahko in pregledno iskanje turistic-
nih informacij za celotno Evropo, nacionalnim turisticnim portalom pa s tem dvigoval ugled in
obiskanost spletnih strani. Namen ETD je predstaviti Evropo kot niz zanimivih in priviacnih de-
stinacij. Spletni naslov www.visiteurope.com bo predstavljal enotno vstopno totko za iskanje
evropskih turistiénih informacij tako za turiste iz prekomorskih in oddaljenih drzav, katerim je
portal posebej namenijen, kot tudi za Evropejce, ki Zelijo potovati po Evropi.

Projekt je financiran s strani Evropske komisije, izgradnja pa je zaupana avstrijskemu konzor-
ciju podijetij EC3. Po vzpostavitvi portala bo celotno upravljanje in vzdrZevanje spletne strani
preneseno na ETC, ki zdruZuje 33 nacionalnih evropskih turisticnih organizacij. Predvideno tra-
janja projekta do vzpostavitve novega portala je 18 mesecev, pri ¢emer v vseh fazah s svoji-
mi predlogi in resitvami aktivno sodeluje tudi Slovenska turisticna organizacija.

RastoCi pomen slovenskega portala potrjuje tudi 7. mesto, ki ga je www.slovenia-tourism.si do-
segla v izvedeni anketi pri 33-ih evropskih nacionalnih turisticnih organizacijah, kjer so v okvi-
ru izgradnje novega evropskega turisticnega portala ocenjevali uradne turistic-
ne portale dezel. Tako je uradni slovenski turisticni portal pri tem ocenjevanju

et

kava bud;zzca

Petrol aktivno razvija blagovno znamko avtocestnih
restavracij Na jasi

Petrol, vodilna slovenska energetska druzba in hkrati ena najvegjih trgovinskih druzb, ki pre-
ko mreze bencinskih servisov uporabnike oskrbuje z Zivili in ostalim trgovskim blagom, vozni-
kom pa ponuja vse, kar potrebujejo na svoji poti, je z velikonocnimi prazniki zacel z aktivnim
pozicioniranjem svoje gostinske ponudbe z blagovno znamko Na jasi (veriga restavracij in bi-
strojev na vseh krakih slovenskega avtocestnega kriza). Z aprilom so blagovni znamki, ki jo Ze
poznamo v obliki zelene elipse s ¢rko N, dodali Se »maskoto, kokosko, ki v osnovi

izhaja iz oblike Slovenije, popotnike pa nagovarja, da je postanek pomembnejsi
od poti in da ga ne gre izpustiti. Petrol je tudi
partner Slovenske turisticne organi-
zacije v projektu »Next exit -
Na lepse« (in to Ze tretje
leto zapored), v kate-
rem vidi konkretno
priloZnost  utrje-
vanja svoje bla-
govne znamke
Na jasi.

Kdo kam kje

- Drzavna sekretarka na Ministrstvu za gospodarstvo mag. Mateja Mesl je junija prevzela vo-
denje podpredsedniske funkcije na Gospodarski zbornici Slovenije. Zdaj so na gospodar-
skem mlmstrstvu naslednjl drzavni sekretarji: za podroCje za notranji trg Matjaz Logar, za
| ymske ono e s tujino Répataquﬁez 7a |ndustnjske projekte pa Janez
_* Darig Radic 0% %;/;na po%séirelaﬂ(a v sektorju za razv01 tunzma, porocali pa s 0Zze

ga HIT-a, kjer so bili v zacetku junija polno zasedeni s kon¢nim lansiranjem novega pro
dukta v Crni Gori, Hotela Maestral.

|Io je bmzplacno * Narocila sprejemamo na STO na uredmstvo@slovema tourism.si
Agencija RS za gospodarsko promocijo in tuje investicije (Helena Schlamberger),
aribor (mag. Helena Cvikl), strokovnjak s podrocja trz-

VIBA in mag. Maja Pak). » Clani Uredniskega odbora (notranje lanstvo v se-





