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Slovenska turisti¢na borza - SIW 2000 oktobra v Portorozu

Slovenska nacionalna turisticna orgamzacua
letos Ze tretje leto zapored organizira Slo-
vensko turisti¢no borzo, v mednarodni jav-
nosti Ze prepoznavno pod kratico SIW
(Slovenian Incoming Workshop).

Na SNTO smo se glede na Zelje in pobude
odlocili, da borzo prvi¢ preselimo iz Stajer-
ske prestolnice, ki je bila gostiteljica borze
vse od njenega zacetka. Tako bo leto3nja
borza potekala 20. oktobra 2000 v Por-
torozu, v Hotelih Morje. S selitvijo Zelimo
tujim organizatorjem potovanj, ki na borzi
predstavljajo tuje povprasevanje, predsta-
viti tudi druga turisti¢na podro¢ja Slovenije,
hkrati pa bo Portoroz izhodis¢e za enodnev-
no “postborzno” Studijsko potovanje po
Obali in krasu (Piran, slovenska Istra, Skoc-
janske jame, Lipica in kulinaricni in vinski
zakljucek na Krasu).

Osrednji dogodek SIW 2000 je vsekakor po-
slovna delavnica oziroma workshop, ki bo po
prezentaciji slovenske turisticne ponudbe
potekal med 11. in 18. uro v petek, 20. okto-
bra. Kako pa je s prijavami?

» Ze sredi avgusta smo prejeli 75 prijav slo-
venskih turisti¢nih podjetij (3tevilo pred-
stavnikov oziroma prisotnih je vecje), kar je
za petino vec kot v lanskem letu, pricakuje-
mo pa $e dodatne prijave.

» Seveda pa je za kakovostno ffi.ucinkovito
borzo potrebna mocna prisotnost tujih orga-
nizatorjev potovanj, pri ¢émer so nam v po-
moc slovenska turisticna predstavnistva in
informativni uradi SNTO v tujini. Ceprav je
rok za prijavo tujih udelezencev 3ele 14. sep-
tember 2000, smo na sedezu SNTO do sre-
dine avgusta Ze prejeli prijave iz Francije,
Svedske, Danske, Velike Britanije, Madzarske, Amerike, skupno pa pri¢akujemo okoli 9o tujih podjetu poleg iz Ze potr-
jenih drzav tudi iz vseh najpomembnejsih trgov za slovenski turizem. Celoten projekt SIW 2000 je na spletnih straneh
www.slovenia-tourism.si/siw2000, kjer je mogoce dobiti informacijo v stirih jezikih, poleg tega pa se je mogoce na
borzo tudi prijaviti.

SNTO s sredino avgusta dobila novo generalno direktorico

Tik pred oddajo poletne Stevilka Turlzma v tiskarno, smo uspeli na prvo stran uvrstiti 3e zadnjo oziroma naj-
novejso novico in pa nov uvodnik. Mag. Barbara Gundéar, ki jo je na mesto generalne direktorice Slovenske na-
cionalne turisti¢ne organizacije potrdil Upravni odbor SNTO na svoji seji 5. julija 2000, je nastopila svoj 4 letni
mandat vodenija te institucije v sredo, 16. avgusta.
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Informacija o novi sestavi Upravnega odbora SNTO

Tale koticek smo ze dvakrat v zadnjih nekaj mesecih izkoristili, da vas obvestimo o ¢lanstvu v Upravnem odboru
SNTO. Tokrat ponovno. Sporoéamo vam spremembe oziroma zadnjo sestavo clanov tega organa SNTO:

» Na predlog ministra, pristojnega za turizem ostajajo Aldo Babic, Sre¢ko Vilar in Maks Brecko (kot predsednik UO
SNTO), na predlog Ministrstva za finance Albin Pisek, na predlog Ministrstva za okolje in prostor Zlata Vidmar,
na predlog Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano Janez Pevec, na predlog Ministrstva za ekonomske
odnose in razvoj Anton Grabeljsek, na predlog Turisticne zveze Slovenije Alojz Soster ter na predlog zaposlenih
v zavodu Maja Pak.

» Medtem pa sta nova ¢lana postala dr. Aleks Leo Vest (drzavni sekretar za $port na MSS), ki je v UO na predlog
Ministrstva za 3olstvo in $port, zamenjal pa je dr. Janka Strela), in Milo$ Ekar (svetovalec direktorja Uprave za
kulturno dedis¢ino na MK), ki je na predlog Ministrstva za kulturo nasledil Jernejo Batic.
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Komentar

Potrebno je pristopiti k akciji

Medtem ko se na odru odvijajo dogodki s polno hitrostjo, za odrom
pa spet drugace, bodimo mi turisticni delavci pametnejsi. Glejmo naprej,
i5¢imo nove moznosti izboljsanja, dodano vrednost, pomagajmo si med
seboj, da bo nas turisticni proizvod $e boljsi, primernejsi za uporabnike
in nas izvajalce.

Prejsnje desetletje je bilo v znamenju kakovosti in prestrukturiranja,
to, kar pa sledi, zaznamuje hitrost informacij.

Gospodarstvo, ki bo v prihodnosti hotelo biti uspesno, se bo moralo
soociti z zahtevami digitalne tehnologije. Pretok informacij je zivljenjska
tekocina poslovanja, je dejal Bill Gates.

Pri poslovnih odlocitvah, ki zadevajo tudi prioritetne trge, je najbolj
pomembno, da najdemo in razumemo dejstva in okoli3¢ine, ki zadevajo
tehnologijo, trg in podobno, v njihovi spreminjajoci se obliki. Zaradi hitro-
sti sprememb je iskanje dejstev na3a stalna naloga, je dejal Alfred P.
Sloan ml.

Brez informacij ni dogodkov in tudi ne turisticnih. Slovenska nacio-
nalna turisticna organizacija mora povezati dosedanje sisteme informira-
nja turistov v celoto, ki bo pregledno opozarjala, kaj je v slovenskem pro-
storu na voljo turistom.

Zagotoviti je potrebno, da bodo informacije med turisticnimi subjek-
ti potekale hitro v smeri s trga in nazaj.

Krog informacij mora potekati med gospodarstvom, Solstvom, turi-
sticnimi drustvi, SNTO ter ministrstvom.

Redna srecanja ali kake druge oblike povezovanja nam morajo hitro
pokazati, ali so nase aktivnosti pravilne, ce je potrebno karkoli korigirati.
Priti moramo do analiz, ki bodo pokazale na resnicne tezave, ki so skupni
imenovalec, ne le sem in tja navrzeni problemi.

SNTO mora vkljucevati strokovno pripravljene prireditve, na podlagi
nase kulturnozgodovinske dediscine in skozi informacijske tokove dose-
¢i, da bo o njih obvescenih vse vec uporabnikov. V tej mrezi mora biti
vpet tudi turisticni radio, ki je lahko velika priloznost za doseganje za-
stavljenih ciljev.

Biti mora pobudnik analiz in raZ!skav o0 zadovoljstvu gostov, o lojal-
nosti o primerjalnih znacilnostih med deZelami, ki so uspesne v turizmu,
in nami. S temi raziskavami moramo vplivati na pozitivno javno mnenje.

Ostali del gospodarstva, ki ima predstavnistva v tujini ter diplomat-
ska predstavnistva, podjetja v tujini so nam neizkorid¢ena priloznost.

Vsi skupaj smo mocnejsi in le tako lahko dosegamo vsako leto bolj-
Se rezultate v smeri nasih ciljev, da postane Slovenija bolj mednarodno
prepoznavna.
= Vse podatke je potrebno sproti posiljati, analizirati prodajne rezul-

tate po kvaliteti in kvantiteti. Ob tem je potrebno takoj reagirati na

splosne trende in storitve takoj prilagajati zahtevam uporabnikov.

Uporabljati je potrebno standardizirane pristope.

Za poslovne analize je potrebno napraviti vzorce, jih prenesti na ra-

cunalnik, usposobiti delavce, da bodo z njimi znali ravnati.

Vsa rutinska opravila naj opravijo racunalniki, zaposleni pa naj se

ukvarjajo z razvojem, izboljsanjem poslovanja, kakovostjo storitev

in osebnimi stiki z gosti.

Informacijski sistem mora biti zastavljen standardizirano, da

pripombe strank takoj zajame, jih prenese na uporabnika, da lahko

hitro reagira.

Z digitalno tehnologijo se moramo prilagoditi zahtevam strank (v

smislu trzenja, priprave strani, ponudbe, moznosti rezerviranja,

mnenja o tem..).

Programi pa lahko nastanejo na podlagi raziskav trga, predlogov go-

stov, primerjav s tujimi trgi.
= Tak program se mora testirati in ugotoviti je potrebno njegovo

ekonomsko ucinkovitost. Pri tem je pomemben element analiza
medijev.

Zavedam se, da je projekt zahteven vsebinsko, organizacijsko, naj-
brz pa bo zahteval dokaj velika finanéna sredstva ter kompleksen
pristop. Morda bo kdo rekel, da je utopicen, da nam ne bo uspelo.

Vse je odvisno od nas turisti¢nih delavcev, ki moramo to Cutiti za
potrebno ter se dokopati do sredstev, usposobiti ljudi za uporabo in red-
no servisiranje in prav gotovo bomo uspeli. Dosti izkusenj s tem v zvezi
imajo multinacionalke, kot je Coca Cola, Renault ... SNTO Ze ima idejni
projekt "informacijske pisarne" v podobni obliki. Prav bi bilo, da ga sku-
Samo ¢im prej realizirati.

Niso dovolj le lepe besede o korektnem delu, profesionalnem
pristopu, potrebno je pristopiti k akciji.

mag. Barbara Guncar
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SNTO aktivno pripravlja program dela za leto 2001

Slovenska nacionalna turisticna or?anizacija je v mesecu juliju zacela aktivno prij
20 ifo turizma Slovenije v Slovensko nacionalno turisticno organizacijo po
izobrazevanja.

Po nekaj uvodnih pogovorih s predstavniki slovenskega turizma v juliju je SNTO 7. av-
gusta izvedla delavnico z direktorji slovenskih turisti¢nih predstavnistev na primarnih
trgih, do obravnave programa na Upravnem odboru, Strokovnem svetu in Forumu
SNTO v septembru oziroma oktobru pa bodo potekala e 3tevilna usklajevanja s sub-
jekti slovenske turisti¢ne organiziranosti in s slovenskim turisti¢nim gospodarstvom,
med drugim tudi na posebnih delavnicah v zacetku septembra.

Z vprasalnikom do aktivnega sodelovanja Ze v samem nastajanju programa

Novost v letosnjem pristopu k pripravi programa dela SNTO je vprasalnik, ki ga je
SNTO v zacetku avgusta naslovila na skoraj 500 naslovov slovenskega turisticnega
gospodarstva, incoming organizatorjev potovanj, lokalnih in podro¢nih turisti¢nih or-
ganizacij, ob¢in ter na vse turisticne organizacije in zdruZenja v javni in drustveni sferi.
Na ta nacin Zelimo na SNTO vse subjekte v najvecji moZni meri vkljugiti Ze v samo nas-
tajanje programa. !

S kompleksnim vprasalnikom Zelimo dobiti kakovostno osnovo za analizo turisticnega
povprasevanja po posameznih trgih, turisticnih proizvodov, ciljnih trgov in
konkurence, hkrati pa tudi natancen pregled nacrtovanih promocijskih aktivnosti
posameznih turisti¢nih ponudnikov za naslednje leto in kar je za usklajevanje in
zdruzevanje interesov najpomembnejse - predlog subjektov slovenske turisticne orga-
niziranosti za promocijske, trzenjske in razvojne aktivnosti na nacionalnem nivoju.
Hkrati Zelimo preveriti interes po zdruzevanju sredstev za dolo¢ene dodatne promoci-
jske in razvojne aktivnosti.

Vprasalnik smo prilagodili za tri segmente: za direktne turisticne ponudnike (zdravilis-
¢a, hotele, kampe, specializirane ponudnike itd), za organizatorje potovanj in poto-
valne agente (ki imajo receptivne turisti¢cne programe) ter za lokalne in podrocne tur-
isticne organizacije, regionalne turisti¢ne zveze, ob¢ine in druge subjekte slovenske
turisti¢ne organiziranosti. Z njim bo SNTO dobila vpogled na naslednja podrocja:

1 Podatki o podjetju/organizaciji

2 Opredelitev ciljnih trgov in promocijskih sredstev po posameznih trgih (razmerje
med domacim in tujimi gosti, analiza prenocitev oziroma dnevnih obiskovalcev ter
promocijskih aktivnosti po najpomembnejsih turisticnih trgih, pregled predlagane
razporeditve promocijskih sredstev na nacionalnem nivoju, opredelitev primarnih,
sekundarnih in potencialnih trgov)

3 Turisti¢ni proizvodi (pregled povpra3evanja po posameznih turisticnih prozvodih
po posameznih trgih, ocena trenda povpra3evanja po proizvodih, videnje vloge
SNTO na podro¢ju razvoja proizvodov itd)

4 Trzno komuniciranje (razporeditev promocijskih sredstev na lokalni ali podjetniski
ravni za posamezna orodja trznega komuniciranja in pripravljenost zdruZevanja
sredstev za posamezna orodja)

5 Opredelitev konkurence

6 Javni razpisi SNTO za sofinanciranje (katera podro¢ja oziroma projekte bi naj sofi-
nanciral SNTO)

7 Raziskave (katere raziskave bi potrebovali kot podporo dolocanju turisticnih
politik)

8 Izobrazevanje (opredelitev podroij izobrazevanja v okviru nacionalnega programa
znotraj SNTO)

9 Strategija trzenja slovenske turisticne ponudbe

Poudarek na razvoju in trzenju turisti¢nih proizvodov

V programu dela za prihodnje leto bo v aktivnostih trzenja in vsebinah orodij trznega
komuniciranja poudarek na.premiku od krovnega komuniciranja turisti¢ne podobe
Slovenije k razvoju in trzenju turisti¢nih proizvodov.

V prihodnjem obdobju trzenja slovenske turisti¢cne ponudbe morajo stopiti v ospredje
jasno definirani turisticni proizvodi, medtem ko bo sistem petih turisti¢nih podrocij
sluzil kot “imidz” podpora trzenju konkretnih turisti¢nih proizvodov in za boljso ge-
ografsko fizicno prepoznavnost Slovenije kot turisticne destinacije. Tako bo SNTO v
skladu s svojo razsirjeno vlogo pristopila k na¢rtovanju, oblikovanju in spodbujanju
razvoja ter trzenja celovitih turisticnih proizvodov za posamezne ciljne skupine gostov.
Z aktivnejsim trzenjem turisti¢nih proizvodov na nacionalnem nivoju bo v proces trzen-
ja Se v vecji meri kot do sedaj vkljuceno turisti¢no gospodarstvo, kar bo pomenilo
povecano moznost partnerskega financiranja trzenjskih aktivnosti in s tem multip-
likacijo promocijskih sredstev na nacionalnem nivoju.

SNTO bo kot krovna institucija in kot pobudnik razvoja opravila analize stanja sloven-
skih turisti¢nih proizvodov, opredelila cilje pri razvoju in trzenju, opredelila prioritetne
sestavljene in celostne turisticne proizvode, v naslednji fazi pa bo za posamezne
proizvode razvila strategije, modele oblikovanja, razvoja, trznega komuniciranja, pro-
dajnega sistema in oblike sodelovanja s turisti¢nim gospodarstvom - in nenazadnje
postavila organizacijsko shemo za oblikovanje in trZenje proizvodov na nacionalni
(SNTO) ter lokalni ravni (LTO, RTO, PTO in njihova povezava s SNTO).

Odslej tudi oddelek za izobraZevanje in raziskave

Na podrocju izobrazevanja bo SNTO v programu dela za leto 2001 nadaljevala z ures-
ni¢evanjem in nadgrajevanjem letosnjega programa, ki ga je potrdil UO SNTO aprila
letos, ter razvila ustrezne programe za razvoj znanja, stalnega izobrazevanja in uspos-
abljanja v turizmu, na razli¢nih ravneh.

avljati program dela SNTO za leto 2001, ki bo v skladu z Uredbo o preoblikovanju Centra
promocijskib oziroma trienjskih aktivnosti pokrival tudi podrocje razvoja, raziskav in

Na podrocju raziskav pa bo z izvajanjem programa trznih raziskav preko domacih in tu-
jih organizacij in institucij ter preko analiz turisti¢nega prometa skrbela za podporo od-
loc¢anju in nacrtovanju turisticne politike za ucinkovito trZenje, promocijo in razvoj
slovenskega turizma.

Pri tem velja omeniti dogovarjanja o bolj poglobljenem sodelovanju s Statisti¢nim
uradom Republike Slovenije v zvezi z mozZnostjo izdelave anket tujih gostov bolj
pogosto oziroma tudi izven poletnega Casa ter v zvezi s pridobivanjem tovrstnih po-
datkov s strani statisti¢nih uradov tujih drzav. Prav tako je izrednega pomena vedno
velje povezovanje institucij, kot so ETC, WTO itd., pri izdelavi in pridobitvi raznih
studij. Prav tako si bomo prizadevali za udejanjenje projekta tekocega spremljanja in
analize turisticnega prometa.

Strokovni svet SNTO

Za obravnavanje vprasanj in predlaganje resitev s podrocja strokovnega in pro-
gramskega dela ima SNTO Strokovni svet. Na podlagi 3. odstavka 23. ¢lena Uredbe
o preoblikovanju javnega gospodarskega zavoda CPTS v SNTO (Ur.L. RS, 5t. 99/99
in 24/2000) in sklepa s 5. redne seje Upravnega odbora SNTO z dne 21.04.2000 je
bil imenoval Strokovni odbor z naslednjimi ¢lani:

o Prof. dr. Janez Bogataj, Filozofska fakulteta, oddelek za etnografijo

o Prof. dr. Bogomir Kovac, Ekonomska fakulteta Ljubljana

o Prof. dr. Tanja Mihali¢, Ekonomska fakulteta Ljubljana

* Mag. Marjan Tkalci¢, Turistica - Visoka 3ola za turizem Portoroz

¢ Helena Cvikl, Visja 5ola za hotelirstvo in turizem Maribor

e Marino Antolovic, direktor Hoteli Morje

e Vladimir Petrovic, direktor Krka zdravilis¢a

e Vladimir Kovac, direktor Kompas Bled

¢ Vilma Topolsek, predsednica ZdruZenja turisti¢nih kmetij Slovenije

e Milan Razdevsek, direktor javnega gospodarskega zavoda za turizem Maribor

Forum SNTO

Forum je posvetovalni organ, ki obravnava letni program dela in daje nanj svoje
pripombe, analizira in daje pripombe na delo zavoda, pripravlja in predlaga smer-
nice dela. SNTO bo v skladu s 24. clenom Uredbe o preoblikovanju CPTS v SNTO in
82. tlenom Statuta SNTO (sprejetega na 3. seji UO SNTO dne 1. marca 2000) poz-
vala vse naslednje institucije, da imenujejo po enega ¢lana:

1. Minister, pristojen za podro¢je turizma

2. Minister, pristojen za ekonomske odnose in razvoj

3. Minister, pristojen za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano

4. Urad Vlade Republike Slovenije za informiranje

5. Gospodarska zbornica Slovenije, ZdruZenje za turizem in gostinstvo

6. Turisticna zveza Slovenije

7. Obrtna zbornica Slovenije, Sekcija za gostinstvo in turizem

8. Zdruzenije turisti¢nih agencij Slovenije (g.i.z.)

9. Hotelsko zdruzenje Slovenije (g.i.z.)

10. ZdruZenje turisti¢nih kmetij Slovenije

11. Zdruzenje slovenskih Zicnicarjev (g.i.z.)

12. Zdruzenje igralnic (g.i.z.)

13. Skupnost slovenskih naravnih zdravilis¢

14. Ekonomska fakulteta v Ljubljani

15. Ekonomsko-poslovna fakulteta v Mariboru

16. Visoka $ola za turizem v PortoroZu

17. Vidja strokovna $ola za gostinstvo in turizem Bled

18. Visja strokovna 3ola za gostinstvo Maribor

19. Skupnost gradov na Slovenskem

20. Turisti¢ne jame (GI2)

21. Mednarodni institut za turizem

22. Adria Airways d.d.

23. ZdruZenje svetovalcev

24. Slovenske Zeleznice

V forum se lahko glede na problematiko vkljucijo Se predstavniki in organizacije s po-
dro¢ja turizma in s turizmom povezanih podrocij (lokalne, podrocne in regionalne tur-
isticne organizacije, zdruzZenja, strokovna telesa in posamezniki), ki lahko tvorno
prispevajo k oblikovanju programa SNTO.

SNTO bo s pomocjo vprasalnika, ki ga je naslovila na vse obstojece lokalne turisticne
organizacije in na ob¢ine, dobila tudi pregled o zaokrozenih turisti¢nih obmogjih, us-
tanovitvi LTO-jev, njihovem ¢lanstvu, strukturi virov financiranja, namenski porabi
sredstev, usklajevanju z drugimi ponudniki/subjekti na obmo¢ju itd.

Kljub temu, da se v skladu z Zakonom o pospesevanju turizma vzpostavlja nova shema
organiziranosti od lokalne do nacionalne ravni, pa se na SNTO soo¢amo z povsem 0s-
novnim problemom, kot je pregled nad obstojecimi LTO-ji.

Zato naj izkoristimo to priloZnost, da pozovemo vse subjekte, da nas obve3¢ajo o us-
tanavljanj)ih in novostih v vseh obstojecih oziroma nastajajocih LTO-jih (oziroma RTO-
in PTO-jih).



Turizem smo ljudje

Mag. Danica Zorko

Ze nekoliko v pozabo tonece reklo znova privre na povrsje, ko sredi rekordno vrocega
avgusta razmisljamo o turisticni letini, poZeti doslej in pricakovani do konca
koledarskega leta, saj je za oceno te letine v rabi pisan skupek besed nanizanilh med
napovedanimi rekordi in katastrofami.

Prav zabavno je spremljati nasprotujoca si dnevna in tedenska porocila “s terena”, ki, na
osnovi deZevnega konca tedna ali za nekaj dni zacvetelega morja, predvidijo slabo turisti-
¢no bero od Lendave do Portoroza vse do zadnjega dne v decembru, in ona, ki na osrednji
poletni prazni¢ni dan na osnovi uro in cetrt dolge ¢akalne dobe za nakup kopalne karte v
enem od uglednih termalnih kopali¢ ali nekaj kilometrske kolone pred cestninsko posta-
jo, zagotavljajo, da bodo tokrat ¢isto zares presezeni vsi dosedanji slovenski turisti¢ni
rezultati, celo tisti iz leta 1986, ko je Slovenija gostila 2,8 milijona turistov in zabelezila 9,2
milijona prenocitev.

Sicer pa taksno napovedovanje ni nikakrsna turisticna posebnost, s podobnimi nasprotji
se je leto3nje poletje srecevalo tudi kmetijstvo, saj so sprva napovedovali odli¢no Zitno
letino, nato zaradi su$e eno najslabsih doslej, a na koncu je Zito doseglo vrhunsko kako-
vost, kot Ze zlepa ne.

Eni in drugi

Za utemeljevanije trditve, da smo turizem ljudje, tisti s pri¢akovaniji, Zeljami in doZivetji, ki
na pocitnicah in potovanjih prepesacijo tisoce kilometrov planinskih in pespoti, presmu-
¢ajo hektarje smucisc, obiscejo na stotine prireditev in drugih turisti¢nih zanimivosti, jaha-
jo, kolesarijo in zganjajo druge $portne aktivnosti, si nabirajo moci v termalnih in obmor-
skih rivierah, igrajo na ruleti, popijejo vec tiso¢ hektolitrov sokov, vina, piva in drugih os-
vezilnih pija¢ in napitkov, pojedo na tone zelenjave, mesa, kruha ..., potrosijo toliko in to-
liko goriva, in oni, ki se trudijo prvim ustreci, biti dobri gostitelji in si hkrati zagotoviti delo,
zasluzek, blaginjo in vse, kar 3e sodi k u¢inkom dobre turisti¢ne ponudbe v 3irsem nacio-
nalnem prostoru, ne kaZe izgubljati besed. Za objektivno ocenjevanje bolj ali manj uspes-
ne turisticne letine pa je vendarle potrebnih nekaj besed, tudi takih, ki turiste prevedejo v
primerljive Stevilke.

Statisticni urad RS, ki na osnovi uveljavljenih metod in tehnik eksaktne statisticne vede Ze petde-
set let redno mesecno spremlja in prezentira turisticna dogajanja v slovenskem prostoru, je pred
kratkim postregel s podatki o turisticnem prometu, dosezenem v letosnjem prvem polletju. Ceprav
menijo nekateri, da je pisanje o polletnih turisti¢ni beri na visku poletne turisticne sezone nes-
pametno, ker, gledano z njihovega zornega kota, prisegajo zgolj na poletje, ko so v funkciji prav
vse razpolozljive prenocitvene in druge turisticne zmogljivosti, kar jih premore Slovenija, in so do-
ma in po svetu Solske pocitnice in kolektivni dopusti, so drugi menja, da je turizem celoletna de-
javnost, da so rezultati turisticne zime in rezultati, ki jih v spomladanskih in jesenskih mesecih
dosegajo slovenska naravna zdravilis¢a, poslovna sredisca in nekateri drugi turisticni kraji, enako
pomembni kot osrednja poletna turisti¢na sezona in vredni posebne pozornosti.

UravnoteZenje

Tako kot je res, da ima slovenski turizem Ze od nekdaj sezonsko konico, ki sili kvisku ze v
mesecu juliju in doseZe vrh v mesecu avgustu in so nekatere prenocitvene zmogljivosti
polno zasedene le nekaj tednov sredi poletja, je tudi res, da obi3ce Slovenijo (po podat-
kih za leto 1999) do konca junija 43 odstotkov vseh gostov in da ustvarijo vsi gostje v pr-
vem polletju kar 42 odstotkov vseh prenocitev. Podatki niso zanemarljivi. Nasprotno.
Polletni turisticni obisk Slovenije se vztrajno priblizuje uravnoteZenju polletij. Ce bi od-
Steli izrazito sezonsko naravnane prenocitvene zmogljivosti, ki v dolocenih mesecih leta
preprosto ne morejo biti na voljo turistom (nekateri planinski domovi, ve¢ina zmogljivo-
sti v kampih ipd.), bi utemeljeno napovedali konstantni celoletni turisticni obisk.

Poseben kazalnik turisti¢nih gibanj je tudi razmerje med domacimi in tujimi turisti. Polletno razmerje
med domacimi in tujimi gosti je bilo leta 1999 Ze skoraj uravnotezeno (51 odstotkov je bilo domacih in
49 odstotkov tujih gostov), medtem ko je bilo to razmerje v prvem polletju leta 2000 Ze preveseno v
prid tujim gostom (54 odstotkov je gostila Slovenija tujih gostov in 46 odstotkov domacih).

Prvo turisticno polletje

Za primerjavo doseZenega v prvem polletju leta 2000 $e bezen pogled na enako obdobje
leto prej. V prvem polletju leta 1999 je letovalo v Sloveniji 745 tiso€ turistov ali dva odstot-
ka manj kot v enakem obdobju leta 1998. Prenocitev so ustvarili turisti v prvih 3estih me-
secih leta 1999 dobra dva in pol milijona, kar je pomenilo*odstotek manj kot v enakem ob-
dobju leto prej. Po obetavnih rezultatih v prvem Cetrtletju so prihnrumela Natova letala in
prestrasila predvsem tuje goste.

V prvem polletju leta 2000 je gostila Slovenija 839 tiso¢ turistov ali 13 odstotkov vec kot
leta 1999, prenocitev pa so v vseh vrstah zmogljivosti zabeleZili Ze dobra 2,8 milijona ali 12
odstotkov ve¢ kot v enakem obdobju leto prej. K turisti¢nim prenocitvam so v prvem pol-
letju leta 2000 prispevali 51 odstotkov domaci gostje in 49 odstotkov tuji.

GRAF 1: STEVILO DOMACIH IN TUJIH TURISTOV V SLOVENI)I PO MESECIH V
PRVEM POLLET)U LETA 1999 IN 2000

TURISTICNI PROMET V SLOVENIJI V PRVEM POLLETJU L. 1999 IN 2000

Kako se je gibal v prvem polletju leta 1999 in 2000 domadi in inozemski turisti¢ni promet
po mesecih, prikazujeta tabela in grafikon.

Tuji trgi

Dobre tri Cetrtine (79 odstotkov) vseh tujih gostov je v prvem polletju pripotovalo v Slo-
venijo iz osmih drzav: 23,8 odstotka iz Italije, 18,2 odstotka iz Nemcije, 15 odstotka iz Av-
strije, 10,8 odstotka iz Hrvaske, 3,3 odstotka iz Madzarske, 2,9 odstotka iz Bosne in Her-
cegovine in po 2,5 odstotka iz Velike Britanije in iz ZDA. Istih osem drZav je prispevalo k
polletni bilanci tudi dobre tiri petine tujih prenocitev (80,6 odstotka).

Zastavonose - zdraviliski kraji

K polletnim turisti¢nim rezultatom Slovenije so najvec prenocitev prispevali zdraviliski tu-
risticni kraji (33 odstotkov), sledijo: gorski turisticni kraji s 25,5-odstotnim delezem, ob-
morski kraji s 24-odstotnim delezem, drugi turisti¢ni kraji z 11-odstotnim delezem, Ljublja-
nas 5,5-odstotnim delezem in vsi drugi kraji z enoodstotnim delezem. Inozemski turisticni
promet se je'v primerjavi s prvim polletjem leta 1999 povecal v vseh vrstah turisti¢nih kra-
jev, najmocneje v obmorskih krajih (za 36 odstotkov), medtem ko je Stevilo domacih pre-
nocitev po posameznih vrstah turisticnih krajev tudi nazadovalo, tako v Ljubljani (za 26
odstotkov), v kategoriji drugi turisticni kraji za sedem in v gorskih turisti¢nih krajih za en
odstotek.

Dve tretjini turisticnega prometa ustvarijo hoteli

V mesecu juniju je bilo v Sloveniji turistom na voljo 76.672 turisticnih leZis¢, od tega 35
odstotkov v hotelih, 24 odstotkov zmogljivosti je bilo na voljo na funkcionalno urejenih
prostorih za kampiranje, 11,4 odstotka v zasebnih turisti¢nih sobah, 8,7 odstotka,v pocit-
niskih domovih za odrasle in mladino, 4,1 odstotka v apartmajih in 16,8 odstotka v vseh
drugih vrstah prenocitvenih zmogljivosti. Polletni turisti¢ni promet pa je bil po vrstah tu-
risticnih objektov razporejen takole: kar 68 odstotkov vseh turisti¢nih prenocitev so us-
tvarili hoteli, 9,6 odstotka 3otoris¢a, 6,5 odstotka apartmaji, 5,6 odstotka pocitniski do-
movi, 2,1 odstotka zasebne turisti¢ne sobe in malce nad osem odstotkov vsi ostali preno-
Citveni objekti.

Med vodilnimi turisticni kraji stirje zdraviliski, dva gorska, dva obmorska in
prestolnica

Med posameznimi turisti¢nimi kraji izstopa z vec kot sto tiso¢ ustvarjenimi prenocitva-
mi do konca junija leta 2000 in z bistveno boljsimi rezultati kot v enakem ebdobju leta
1999 devet krajev: PortoroZ (404.625 prenocitev, +18 %), CateZ ob Savi (203.706
prenocitev, +12 %), Kranjska Gora (179.524 prenocitev, +13 %), Ljubljana (156.571
prenocitev, +3 %), Bled (155.828 prenocitev, +19 %), Podcetrtek (122.229 prenocitev,
+13 %), Moravske Toplice (118.342 prenocitev, +6 %), Izola (115.701 prenocitev, +13 %)
in Rogaska Slatina (102.483 prenocitev, +10 %). Skupaj je ustvarilo omenjenih devet
turisticnih krajev dobro polovico (55 odstotkov) slovenskega polletnega turisticnega
prometa.

Cas in denar R

Mejenje turisticnih ucinkov s fiziénimi in finanénimi kazalniki casovno ni vselej skladno,
zaupano je razlicnim institucijam, metodologije so zapletene in podatki med seboj odvis-
ni. Turisti¢ni devizni priliv in odliv izrazen v ameriskih dolarjih, ki ga za vsak mesec pose-
bej ugotavlja Banka Slovenije, je tokrat na voljo do konca maja 2000. Petmesecni pred-
hodni podatki kazejo, da se je v turisti¢no devizno blagajno Slovenije nateklo 377 mili-
jonov ameriskih dolarjev ali slab odstotek (0,6 %) manj kot v prvih petih mesecih leta 1999
in da so drzavljani Slovenije za potovanja v tujino porabili polovico priliva ali natancneje
187 milijonov ameriskih dolarjev, kar hkrati pomeni dva odstotka vec kot v enakem ob-
dobju leto prej. Dobrih 20 odstotkov so k deviznemu prilivu prispevala turisticna podjetja
s prenocitvenimi zmogljivostmi, organizatorji potovanj in turisti¢ni agentje, 12 odstotkov
igralnice, skoraj 24 odstotkov priliva je navrgla prodaja blaga tujcem v prostocarinskih
prodajalnah, prek 44 odstotkov pa izvira iz ocene odkupa tuje gotovine in ¢ekov od tujcev,
od prodaje domacega blaga in drugih storitev tujcem, nudenja zdravstvenih storitev ipd. V
Banki Slovenije ugotavljajo, da prikazovanje deviznega izkupicka v ameriskih dolarjih ni
nagboljée, ker nenehno nihanje vrednosti dolarja realno sliko popaci.

Obeti

Uradni statisti¢ni in bancni podatki za prvo polletje, oziroma za prvih pet mesecev v letu
2000, kazejo relativno dobro; sprotna ocena poletne zasedenosti osnovnih prenocitve-
nih zmogljivosti in frekvence na mejnih prehodih prav tako. Upravljavci turisti¢nih narav-
nih in kulturnih zanimivosti, kopalis¢ in drugih za turiste zanimivih objektov so z doseda-
njim obiskom zadovoljni. Ce bodo s turisti¢nimi storitvami v celoti in na vseh ravneh za-
dovoljni tudi domaci in tuji turisti, ki so se namenili obiskati Slovenijo, ni razlogov za pe-
simizem, kljub mnoZzi¢ni usmerjenosti Slovencev v hrvaska letovisca in vse bolj glasnemu
Zvenketu turisticnih deviz tudi na pasivni strani turisti¢ne devizne bilance.

Odgovore na vprasanja, kaj o slovenski turisti¢ni ponudbi mislijo domaci in tuji turisti in do koliksne
mere so zadovoljena njihova pricakovanja, pa bosta dali prav kmalu anketi, ki ju med prebivalci
Slovenije in tujimi stacionarnimi turisti v letosnjem letu izvaja Statisti¢ni urad RS. Turizem smo ven-
dar ljudije!

TURISTICNI PROMET V SLOVENIJI V PRVEM POLLETJU L. 1999 IN 2000
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Slovenijo?

Vprasanje za dva milijona -
s katerimi barvami predstavljati

SE NEKA)J UTRINKOV Z EUROFOOTBALLA

Besedilo in foto: Rok V. Klancnik

Kakor koli Ze. Slovensko nogometno mos3-
tvo ni kaj dostikrat zmagalo, toda na tem
mestu nismo pristojni za komentiranje
Sportnih rezultatov. Pa¢ pa nam je dovo-
lieno zatrditi, da je uvrstitev Slovenije na
evropsko nogometno prvenstvo leta 2000
pomenila pravi balzam za teZavo nase de-
Zele, ki se ji reCe “neprepoznavnost v tuji-
ni”. Slovenski nogometasi, velja jim priz-
nati, so igrali odlicno, toda niso bili sami.
Tisoce slovenskih navijacev, ki so se tako
prijetno obnasali, da so belgijski in nizo-
zemski policisti priprli samo tri, je vec¢ kot
dostojno zastopalo slovenske barve.
“Slovenske barve?” Pri tem se je bolj kot
kdajkoli prej pokazalo, da mlada drZava
Slovenija v devetih letih obstoja nikakor
ni resila vprasanja poistovetenja z nacio-
nalnimi simboli. Ce smo ¢isto iskreni, je 3e
najbolj nesporen slovenski simbol Triglav,
saj ga brez zadrzkov sprejemajo vsi, ki jim
je kaj do nase podalpske deZele. Zaplete
se Ze pri uradno veljavnem grbu, Se naj-
bolj pa pri zastavi, ki ji marsikdo ocita ne-
prepoznavnost, podobnost, ¢e Ze ne iden-
ticnost s slovasko, rusko in $e katero za-
stavo... Spet pa se je pokazalo, da mnogi
Evropejci poznajo slovenski turisticni sim-
bol (roZice), za katerega so nekateri sploh
zmotno mislili, da je tudi na (beli) slovens-
ki zastavi. Na (slovanski) lipov list so de-
jansko pozabili tudi njegovi najvecji nek-
danji zagovorniki.

Nova lastnica slovenske majice, odpravnica poslov
slovenskega veleposlanistva v Parizu Veronika Stabej,
s prijateljico, na glavnem amsterdamskem trgu Dam.

Slovenski navijaci, prav tisti torej, o kate-
rih se je razpisalo ogromno Stevilo evrop-
skih (pa tudi sir3e) javnih glasil kot o per
capita najstevilénejsih in najbolj prijetnih
ter druZabnih, so bili prepusceni posebej
tezki dilemi, s katerim simbolom se bodo
poistovetili na ulicah belgijskih Charleroi-
ja, Bruslja in nizozemskih Amsterdama in
Arnhema. Na voljo jim je bil simbol, ki jim
ga je pripravila Slovenska nacionalna turi-
stitna organizacija in za katerega brez za-
drzkov lahko zatrdimo, da je bil zelo toplo
sprejet. Barvite slovenske turisti¢ne rozi-
ce, vpete na zeleno povrsino pod modro
konturo Triglava, na beli majici, so hoteli
kupiti (Ceprav niso bile naprodaj) tudi tuj-
ci. Vec kot 12 tiso¢ majic je bilo natisnjenih

In potem...
Druga moznost, ki je bila ponujena slovenskim navija-
cem, je bila presenetljiva. Nova barvna kombinacija mo-
drega “neba”, belega “Triglava” in zelenega, hm, reci-
mo mu polja, ali pa travnika, saj gre vendarle za dokaj
nedolocene pojme. Tudi ta kombinacija je bila zelo lepo
sprejeta. Med nekaterimi, prevladovali so mladi, pa je
bilo celo sli3ati, da bi veljalo te barve sprejeti za nacio-
nalno zastavo namesto rdece-belo-modre trikolore.

Za Slovenijo je navijala tudi skupina Skotskih navija-
cev, clanov Celtics Friday cluba iz Glasgowa, katerim
osnovni motiv poistovetenja je bila prav zelena bar-
va, s katero nastopajo slovenski nogometasi. Na sliki
gospod Ewan McGregor z Zoranom Predinom.

Naslednja moznost za nacionalno identifikacijo z no-
gometaskim “slovenstvom” je bila zelo podobna - in
sicer odlocno prevladujoca zelena baiva, ki je v kom-
binaciji z belo tudi barva slovenskega nacionalnega
nogometnega dresa, zraven pa gre lahko tudi kaksna
malenkost modre. UEFA je pred in v ¢asu Eurofootbal-
la dovolila prodajati replike nacionalnih dresov in slo-
venski je bil taksen, kot se vidi na naslednji fotografiji.

in pravo veselje je bilo videti mnozZice teh
majic, ki neskodljivo veseljacijo po, na pri-
mer, Velikem trgu v belgijski prestolnici.
Vprasanje “za dva milijona” se torej glasi:
s katerimi barvami, s kak3nimi simboli se
smehljati po svetu in predstavljati Slove-
nijo. Zdaj torej velja, da ima drzava rdece-
belo-modre simbole, turizem barvne rozi-
ce, nogometasi zeleni travnik... za ucinko-
vitej3e trzenje nade drzave, predvsem pa
kajpak za boljSe doseganje prepoznavno-
sti Slovenije v tujini, bi se veljalo - kot Ze
tokrat podcrtano - naposled dogovoriti za
pravo barvo. Pot do Sirokega nacionalne-
ga soglasja o tem pere¢em problemu, pa
bo presneto trnjeva.

Mlada japonska turista Josi in Noriko sta pozirala ne-
kaj ur pred srecanjem Slovenija - Spanija. Ona je ob-
lekla rdeci Spanski dres, on pa slovenskega. Na vpra-
Sanje, ali poznata Slovenijo, sta odvrnila, da pri nas si-
cer Se nista bila nikoli, pac pa sta prvi¢ za naso dezelo
slisala na lanskem Svetovnem turisticnem sejmu v
Tokiu in preko nekaterih ¢asopisnih clankov. Vedela
sta na primer to, da morata vsekakor skozi Slovenijo,
Ce Zelita iz Avstrije priti v Benetke.

Lahko pa so se navijaci odlocili tudi za kombinacijo
uradnih slovenskih nacionalnih simbolov, torej vsem
nam znane zastave z grbom, in pa kaksnim bolj novo-
dobnim. Brez piva in zato nekoliko odsotnih oci pa tudi
ni slo.

Toda, $e nismo prisli do konca. Kranj¢an Gorazd Re-
kar, ki na Nizozemskem Zivi Ze ducat let, je dokazal,
da se da kombinirati tudj z oranzno, barvo holandske
kraljeve druzine Oranje (na glavi ima oranznega leva,
lev pa je tudi v grbu te prijazne kraljevine).

taste us!
EUROD 2000

Cisto nazadnje predstavljamo $e Halida, maroskega
tocaja v Charleroiju, ki si je izprosil majico s Se enim,
hm, novim slovenskim znakom. Le na kateri znani
znak spominja tale “taste us”?

Srecko Katanec, veliki junak nove slovenske nogo-
metne evforije, pred novo premicno in svetleco stojni-
co Slpvenske nacionalne turisticne organizacije. Citat
leta: “Slovenija je imela do pred kratkim mnogo vec
za ponuditi turistu, kot pa ljubitelju nogometa” (Kata-
nec za lokalni nizozemski ¢asnik).

Slovenci tako, kot smo opisali, Srbi pa so prisegali
izklju¢no na rdece-belo-modro kombinacijo, ali pa -
ni slo brez politike - s ¢rno pestjo na beli podlagi
oziroma obratno. V Charleroiju je bilo slisati “dolgo
se Ze nismo videli”, sicer pa je bilo druZenje neprob-
lematicno, kar je bilo zlasti v3ec brigadi belgijskih
policistov.

No, pa smo koncno bili tudi na CNN. Prijazni sne-
malec CNN pred “slovensko hiso” in avtobusom
slovenske reprezentance.
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“La Dolce Vita in Slovenié”

Rok V. Klanénik

Nak. To ni bilo objavljeno v kaksnem od italijanskih casnikov, temvec v dnevniku
The Scotsman, izpod peresa znanega Skotskega novinarja Kena Houstona. Ko sem ga
“la dolce vita

vprasal, zakaf ravno

(sladko zivljenje), je dejal: “Vi Se sami ne veste, v

aksni deZeli Zivite. Vsega le sicer tako mnogo, predvsem naravnih lepot in pa
4

neposrednega cloveskega sti
opisati kot

, da svojega zaokroZenega vtisa nisem mogel drugace
dolce vita’. Zveni tuje, sicer resda italijansko, a hkrati vzbuja izjemno

iozitime obiutke”. To je le eden od vtisov, ki jih tuji novinarji vzamejo seboj v,

ot posebej dragocen spomin.

Poglejmo 3e nekaj naslovov (od ve¢ sto
naslovov ¢lankov, ki so zgolj na temo slo-
venske turisti¢ne ponudbe izsli v tujem ti-
sku v prvi polovici leta) - Die bessere Sch-
weiz (boljsa Svica), Slovenske visoke Alpe
in nizke cene (izslo v New York Timesu), v
Zlatorogovi pravljici, Nova deZela, stara
vinska letina, v Karnjulvenijo (v dezelo
brez meja med Korosko, Julijsko krajino in
Slovenijo) ...

Auf nach Karnjulwenien

Die bessere Schweiz

IN ZLATOROGS
AR \

Onsra KOPOJIEBA

CJIOBEHUSA —
HA COJIHEYHOM
CTOPOHE AJlbN

Ein Juwel namens Bled-See

V prvi polovici leto3njega leta je Slovenijo
v organizaciji Slovenske nacionalne turisti-
¢ne organizacije obiskalo kar 257 tujih no-
vinarjev. Med njimi omenimo dve britan-
ski, belgijski in nizozemski tv ekipi, po eno
avstralsko japonsko, amerisko, madzar-
sko, rusko, ve¢ nemskih tv ekip, deset av-
stralskih novinarjev, ki bodo bistveno vlo-
go odigrali pred in med projektom “Slove-
nija in Sydney 2000”, novinarske zvezde,
kot sta Anthony Dias Blue, Steven Spur-
rier, prihaja James Bond iz BBC radia... Po-
leg tega pa smo januarja letos en teden
“obdelovali” tudi 190 novinarjev, udele-
zencev SCIJ - mednarodnega srecanja smu-
carjev novinarjev v Mariboru.

Najbolj priljubljeno kroZno potovanje pri
tujih novinarjih je bila tudi letos krozna pot
Bled - Ljubljana - Postojna - Portoroz (Pi-
ran) - Lipica - Kobarid - Kranjska gora -
Bled. Na drugem mestu je potovanije Ljub-
ljana - Otocec - Mokrice/CateZ - Rogaska
Slatina - Ptuj - Maribor - Slovenske Konjice
- Ljubljana. Sledijo ostali cilji v Sloveniji, na
primer Prekmurje in Bela Krajina, velik po-
udarek pa smo namenili slovenskim narav-
nim zdravilis¢em ter 3e bolj kot prej kulina-
riki in vinu. Novost, pravzaprav “hit” leto3-
njega leta: Idrija in spodnja Idrija.

Lani smo v vsem letu gostili skoraj 400
novinarjev, vendar je bil tako ambiciozen
program uresnicljiv zgolj s pomocjo do-
datnih sredstev, ki jih je dodelila vlada Re-
publike Slovenije Centru za promocijo tu-
rizma Slovenije za ublaZitev posledic voj-
ne v Jugoslaviji. Letos sredstev ni, zato je
SNTO (bivsi CPTS) moral najti nekatere
druge vsebine pri organiziranju novinar-

New country,
old vintage

L g Ken Houston takes a tour of the
wine-growing region of Slovenia and
finds a whole lot more to savour as
well in this young republic
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skih obiskov, predvsem pa skusal zmanj-
Sati stroske namestitev in prevoza.

SNTO si prizadeva, da bi novinarji v Slove-
nijo prisli s svojim prevozom, toda pogo-
sto to ni mogoce. Zlasti ne za novinarje iz
ZDA, Avstralije in Japonske (ti si - resnici na
ljubo - vedno sami placajo pot v Evropo in
Slovenijo), vendar pa bi bilo tudi naivno
pricakovati, da bi nas z avtom obiskovali
novinarji iz Velike Britanije, Skandinavije,
Rusije, Francije in tudi iz Beneluksa. SNTO
za prevoz tujih novinarjev vedno, brez izje-
me, uporablja storitve Adrie Airways, saj
ima s slovenskim nacionalnim prevozni-
kom dogovor o znizanih cenah letalskih
prevozov za novinarje. Ti namrec v svojih
¢lankih praviloma navedejo letalskega
prevoznika in njegovo najblizjo telefonsko
stevilko. Ce novinarji prihajajo iz krajev, od
koder Adria Airways ne leti, SNTO od njih
pricakuje, da pridejo v Slovenijo ali vsaj do
prvega letala AA, na lastne stroske.

Zdaj pa pride tisto, najbolj bolece in naj-
draZje. Do leta 1991 sta tuje novinarje v
Slovenijo vabili dve ustanovi: Jugoslovan-
ska turisticna zveza in Center za turisticno
in ekonomsko propagando. Tedaj nikakor
ni bilo v navadi, da bi hoteli JTZ ali CTEP
posiljali racune za namestitev tujih novi-
narjev, saj so se $e kako zavedali, kaksno
veliko priloZnost za publiciteto jim prinasa
tuji novinar. Danes je to drugace in kljub
temu, da SNTO vsekakor razume in spre-
jema profitno usmerjenost hotelskih his,
je dokaj tezko sprejemati visoke racune
namestitve, ¢eprav zmanjsane za 30 od-
stotkov. Tolik3en je namre¢ najveckrat po-
pust, ki ga SNTO nudijo slovenski hoteli
za tuje novinarje, razen v Ljubljani, kjer
nekateri hoteli nocejo slisati od visjega
popusta, kot je 20 odstotkov.

Zal je to pripeljalo do naslednjega. SNTO

ODNOSI S (TUJIMI) JAVNOSTMI

MSlovenia

Kolhittu Slovenia
on taas jaloillaan

Naapurimaiden ongelmat veivit ulkomaalaiset
turistit Slovenian kylpyloistd ja hiihtokeskuksista
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Slovenia’s High Alps and Low Prices

Slovenié heeft toerist meer te bieden t!an voethalliethebber

se je v svojem finan¢nem programu za od-
nose s tujimi javnostmi za leto 2000 Ze do-
dobra iz¢rpala, zato bo morala program
gostovanja tujih novinarjev v Sloveniji do
konca leta mocno okrniti, na nekaterih tr-
gih pa celo zaustaviti do prihodnjega pro-
racuna. Prihaja celo do nekoliko neprijet-
ne situacije, saj SNTO na eni strani dobiva
Stevilne ponudbe in celo prosnje, naj ven-
dar pripeljemo kak3nega tujega novinarja,
po drugi strani pa v najpomembnejsih turi-
sti¢nih krajih, Zal prednjaci Ljubljana, tuji
novinarji doZivljajo prav indiferenten od-
nos s strani hotelskih menedzerjev, SNTO
pa ni¢ kaj prijazne fakture. Predstavnik
znanega, tradicionalnega hotela v Ljublja-
ni je neko¢ celo zatrdil: “Mi ne potrebuje-
mo vet publicitete, kajti 65 odstotna zase-
denost nam povsem ustreza, visji odsto-
tek bi pomenil nove zaposlitve in s tem
vec stroskov za place.”

Cudno razmisljanje, prav zares. Prav tako
je ¢udno, da v nekaterih hotelih direktorji
ali vodje prodaje nimajo navade, da bi tu-
jega novinarja osebno pozdravili, mu za-
Zeleli prijetno bivanje in v roko stisnili in-
formativno mapo hotela, ga peljali na pija-
¢o ali celo na vecerjo. Tako se to dela na
Zahodu in tam bodo Ze vedeli. Seveda pa
tudi pri nas obstajajo izjeme. Ena tak3nih
je duhoviti in simpati¢ni direktor Vile Bled
Janez Fajfar, ki ga v tujini pozna toliko lju-
di, da zelo pogosto na SNTO dobimo pros3-
njo, da bi se v teku studijskega potovanja
po Sloveniji srecali tudi s to “zvezdo slo-
venskega turizma”.

“Zame je vsak gost enak,” pravijo mnogi
od turisti¢nih menedzerjev. Toda sodobni
turisticni marketing trdi, da so “vsi gostje
enaki, vendar so nekateri bolj enaki kot
drugi”. To pomeni, da je treba imeti do
vseh gostov odlicen pristop in jim nuditi
najvijo mozno kakovost bivanja. Toda ne-
katerim, zlasti (tujim) novinarjem, bi velja-

lo e kancek vec pozornosti, nikakor ser-
vilnosti, toda kak3no informacijo ali pa
vsaj z roko podpisano dobrodoslico in
svezo rozico vec kot ostalim, sicer “ena-
kim” gostom.

Se najbolj prijeten in primeren odnos do
tujih novinarjev imajo slovenske turisticne
kmetije, na primer pri Urski Vilme Topol-
ek, vinogradnistvo Scurek v Goriskih Br-
dih, Pristava - Lepena, Jezovnik v Olimju in
Se bi lahko nastevali. Prihaja celo do tega,
da so te kmetije zaradi publicitete stalno
(v éasu dopustov, ali pa tudi ne) zasedene
in ni prostora niti za novinarje.

Kaj smo dosegli z rednim komunicira-
njem s tujimi mediji? Natancen odgovor
bi seveda zahteval obsezno in drago razi-
skavo, vendar pa lahko zatrdimo, da smo
vsekakor dosegli vecjo prepoznavnost
Slovenije kot srednjeevropske drzave in
novega, atraktivnega, mirnega ter raznoli-
kega turisti¢nega cilja. Pri doseganju tega
cilja smo sledili strategiji pozicioniranja
Slovenije in njene turisti¢ne ponudbe.

In naérti do konca leta? V drugi polovici
leta bo torej Slovenijo obiskalo manj turi-
sticnih novinarjev iz tujine. Vsekakor pri-
cakujemo 3e TV Public Vision iz Nemcije,
ki bo za satelitski program VOX posnela
reportazo “Brezoblac¢na Slovenija”, sep-
tembra bo sledila Se skupina nemskih pi-
3ocih novinarjev, ducat italijanskih bo pri
nas trgalo grozdje in preskusalo sladkost
lanskega vina, pride e RAI 3, na Bled inv
PortoroZ $e skupinica Britancev s posre-
dovanjem agencije Holiday Options ter Se
nekaj Francozov. Potem pa bo pocasi ko-
nec, saj bo zmanjkalo denarja. Razen ...
Razen ce se bodo hotelirji odlocili, da
ponovno uvedejo staro dobro navado
gratis sobe za tuje novinarje, seveda sa-
mo za tiste sobe, ki bi drugace ostale
prazne.
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Kako uspesna je bila lani

/NIH EMITIVNIH TRGIH ZA DESTINACIJO EVROPA

promociiw;‘d'estinaciie Evropa”
na prekoocenaskih trgih pod “marelo” Evropske turisti¢ne
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VELIKA RAST V AMERISKEM GOSPO-
DARSTVU - S priblizevanjem novega ti-
socletja se je izboljsevalo tudi stanje
ameriske ekonomije. Produktivnost se je
v zadnjem cetrtletju povecala za senza-
cionalnih 6,4 odstotkov, leto pa se je za-
kljucilo s 3,6 odstotno stopnjo rasti. Leto
1999 je predstavljalo deveto leto zapo-
red, ko so zabelezili rast, a prvo, ki je s
sabo prineslo tudi pospeseno rast pro-
duktivnosti.

KAKO SE JE ODREZALA EVROPA NA AME-
RISKEM TRGU - Preliminarne 3tevilke za
leto 1999 nam povedo, da je v Evropo po-
tovalo 11.566.344 Americanov, kar pomeni
5,6 % vet kot leto prej, to pa hkrati pred-
stavlja sedmo zaporedno rekordno leto
Stevila ameriskih turistov v destinaciji Ev-
ropa. Ameri¢ani so na svojih potovanjih po
Evropi potrosili 21 milijard USD, k temu pa
je potrebno pristeti 3e 10,8 milijard USD za
prekooceanske lete. Te stevilke pomenijo,
da je Evropa zadrzala svoj dominantni
polozaj med prekooceanskimi potovanji
na ameriskem trgu. Ko bodo znane
dokonéne stevilke, bi naj potovanja Ame-
ricanov v Evropo znasala 48 % vseh pre-
kooceanskih potovanj, ki so jih ameriski
turisti opravili v letu 1999. Kljub odli¢nim
rezultatom pa tudi Evropa ni imuna na
mocno konkurenco, tako da je njen delez v
svetovnem turizmu $e vedno pod rekord-

nim 50,3 odstotnim delezem iz leta 1985.
IZGLEDI ZA LETO 2000 - Po napovedih bi
naj v letu 2000 v Evropo potovalo 12 mili-
jonov Americanov (ali slabe 4 % vec kot
leta 1999), ki bi naj pri tem potrosili 22 mi-
lijard USD (ali slabih 5 % vec kot leta 1999
- pri cemer niso vkljucene prekooceanske
letalske karte). Ameriski trg bo $e vsaj na-
slednjih 20 let ostal emitivni trg tevilka
ena za potovanja na staro celino, saj si
zdaj potovanje ¢ez Atlantik lahko privo3ci
nekaj milijonov Ameri¢anov vec. Pri tem si
US Operations Group (ki je odgovorna za
prpmociiske in trzenjske aktivnosti za de-
stinacijo Evropa na ameriskem trgu) priza-
deva, da bi pripravila akcijski plan, s kate-
rim se bi lotila resnicnega trzenjskega izzi-
va - doseci in prepricati milijone America-
nov, ki imajo sredstva za obisk Evrope in
ki 8e niso obiskali Evrope, da se tja prvic
tudi podajo. Med njimi so zagotovo zelo
pomembni mladi “babyboomerji” in “ge-
neracija X”.

PROMOCI)SKE IN TRZENJSKE AKTIVNO-
STI ETC NA AMERISKEM TRGU

» Planer “Natrtujte svoje potovanje v
Evropo”- Distribucija 400.000 izvodov 68
stranskega vodi¢a “Nacrtujte svoje poto-
vanje v Evropo” (Planning Your Trip to Eu-
rope) z naslovom “Odstevanje do mileni-
juma” (Countdown to Millennium), name-
njenega tako potrosnikom oziroma poten-
cialnim turistom kot potovalnim agentom.

Ta vodic-planer vsebuje glavne poudarke
iz vsake izmed 29 drzav ¢lanic ETC, ki jih
pripravljajo in aZurirajo predstavnistva
¢lanic v ZDA. Kampanjo so zasnovali tako,
da je ponesla ETC-jevo sporocilo do ciljnih
skupin na najbolj u¢inkovit in ekonomicen
nacin. Planer so oglasevali v najpomemb-
nejsih ¢asopisih na 10 trgih, v reviji The
New Yorker, v strokovnih revijah, v “press
kitu”, naslovljenem na vec kot 300 me-
dijskih his, preko domacih strani ETC
www.visiteurope.com ter v prilogi ETC pu-
blikacije “Your Invitation to Europe” spo-
mladi in jeseni.

» Priloga “Vase povabilo v Evropo” -
Spomladanska edicija “Va3e povabilo v
Evropo” (Your Invitation to Europe) z na-
klado 2,1 milijonov izvodov in 6 milijoni
bralcev je izla 28. marca 1999 kot priloga
The New York Times, Chicago Tribune in
Los Angeles Times in sicer na treh glavnih
evropskih trgih za glavno sezono v ZDA,
medtem ko je za najpomembnejse emitiv-
ne trge za obisk Evrope jesenska izdaja te
publikacije iz3la 3. oktobra 1999 kot prilo-
ga prav tako The New York Timesa, ob
tem pa e Washington Posta in Boston
Globa - na glavnih izvensezonskih trgih za
Evropo (skupna naklada 1,2 milijonain 3,5
milijonov bralcev). Kar 9o odstotkov fi-
nancnih sredstev za priloge so uspeli
pokriti oglasevalci.

» Kampanja “Velika jesenska razprodaja
Evrope” za promocijo ponudbe izven

glavnih sezonskih mesecev - V letu 1999
je US Operations Group prvi¢ financirala
posebno kampanjo, s katero bi naj priteg-
nili vec gostov v izvensezonskih mesecih.
Osrednji del kampanje je bila posebna
osemstranska barvna priloga “Velika je-
senska razprodaja Evrope” (Europe’s
Great Autumn Sale), ki so jo 3. oktobra
1999 prejeli bralci devetih vodilnih ¢aso-
pisov na Sestih klju¢nih trgih, v njej pa ETC
poudarja razloge za obisk Evrope v izven-
sezonskih mesecih in predstavlja ve¢ kot
50 tur, paketov in drugih posebnih po-
nudb. Ta promocijska kampanja je priteg-
nila sodelovanije partnerjev, kot so Ameri-
can Airlines, Volvo, Go Ahead vacations
itd, ki so bili zelo zadovoljni z rezultati pro-
mocije. Potovanja v Evropo so se v novem-
bru v primerjavi z enakim lanskim obdob-
jem povecala kar za 15,7 %.

» Odnosi z javnostmi - Februarja je vec
kot 300 ameriskih medijskih hi3 (kjer so
vkljuceni vsi casopisi z naklado nad
100.000 izvodi) prejelo press kit z infor-
macijami o sezonski ponudbi destinacije
Evropa, septembra ponovno s glavnimi
poudarki ponudbe v mesecih izven glavne
sezone, ob tem pa so tekom celega leta
prejemali redna sporocila za medije. ETC
US Operations Group je lani tudi hitro od-
reagiral na dogajanja na Kosovem in vsem
ameriskim medijem poslal informacijo, v
kateri jih je pomiril, da zaradi dogodkov ni
razloga, da bi odpovedali potovanja, in




<<<<<<

zatrdil, da Americani 3e naprej (varno) v
velikem 3tevilu potujejo v Evropo.

» Za strokovne javnosti je US Operations
Group oktobra organizirala odmevno in
dobro obiskano transatlantsko marketin-
Sko konferenco na temo prodaje potovanj
v Evropo novemu masovnemu trgu, pri-
pravili so posebni program ob 5o letnici
skupne promocije destinacije Evropa na
prekooceanskih trgih, revija The New Yor-
ker je pripravila video s pregledom poto-
vanj v Evropo za vsako izmed zadnjih
petih desetletij, ASTA-i so podelili nagra-
do “Evropa” itd.

PROMOCIJSKI PRORACUN ETC ZA AME-
RISKI TRG - US Operations Group je za
vse svoje aktivnosti porabil 3.254.355
ameriskih dolarjev, od katerih jih je evrop-
ska enota ETC prispevala 635.000, ¢lanice
ETC nadaljnjih 586.205, partnerji v indus-
triji pa Se dodatnih 2.032.650. To pred-
stavlja multiplikacijski faktor 5 : 1!

KANADA

ETC ZDA, ki je bila ustanovljena leta
1949, sestavljajo predstavniki evrop-
skih nacionalnih turisti¢nih organizacij,
ki delujejo v New Yorku (to je hkrati
vseh 29 drzav, ki so ¢lanice ETC): Avstri-
ja, Belgija, Bolgarija, Ciper, Ceska Repu-
blika, Danska, Estonija, Finska, Francija,
Grcija, Hrvaska, Islandija, Irska, Italija,
Luksembourg, Madzarska, Malta, Mo-
naco, Nemcija, Nizozemska, Norveska,
Pol%ska, Portugalska, Slovenija, Spani-
ja, Svedska, Svica, Tur¢ija in Velika Bri-
tanija.

Podpredsednica je Darja Gaénik, vodja
slovenskega turisti¢nega informativne-
ga urada v New Yorku.

STEVILKE KANADSKIH OBISKOVALCEV V
EVROPI SE POVECUJEJO. V letu 1999 je Ev-
ropo obiskalo 1,86 milijona Kanadc¢anov, ki
so potrosili 3,1 milijarde evrov (brez letala).
Za povecane Stevilke prihodov in prihod-
kov od kanadskih gostov ima zagotovo ve-
liko zaslugo Canadian Operations Group
(COG) in pa seveda promocijska sredstva,
ki jih ima le-ta na voljo. V letu 1999 so na
kanadskem trgu porabili 100.000 evrov. V
zadnjih petih letih so v ta trg vlozili 500.000
evrov, ki so v zameno generirali 6 milijonov
evrov iz kanadske potovalne industrije. Z
drugimi besedami - na vsak evro, ki ga je
vloZil ETC, je COG s pomocjo partnerjev iz
industrije uspel ustvariti 10 dodatnih.

UGODNA EKONOMSKA SITUACIJA - Sicer
pa je bila tudi ekonomska situacija v Ka-
nadi ugodna. Rasla je po enakomerni
stopnji s 3,6 % rastjo BDP-ja, inflacijo pa
so drZali pod 2 odstotkoma. Za potovalno
industrijo je bilo zelo ugodno dejstvo, da
so se razpoloZljivi prihodki - kar je za po-
tovanja v tujino odlo¢ilnega pomena - po-

AKTIVNOSTI ETC NA GLAVNIH EMITIVNIH TRGIH ZA DESTINACIJO EVROPA

vecali za 2,3 %. Evropa je tako za Kanad-
¢ane ostala premomorska destinacija te-
vilka 1, povecevalo pa se je tudi zanimanje
za bolj oddaljene zimske pocitnice. Ce-
prav kandski dolar ni bil ravno mocan v
primerjavi z ameriskim (priblizno 0,69
USD), pa je pridobil skoraj 10 % v primer-
javi s funtom in 15 % z evrom.

KAKO KAZE ZA LETO 2000 - Po podatkih
kanadskega raziskovalnega instituta je
glede na ugodno situacijo realno pri¢ako-
vati 4 % povecanje Stevila kanadskih turi-
stov v Evropi glede na leto 1999.
PROMOCIJSKE IN TRZEN)SKE AKTIVNOS-
TI V KANADI V LETU 1998 POD SKUPNO
MARELO ETC

» Na podrocju odnosov z javnostmi se je
zvrstilo precejsnje Stevilo raznih prispev-
kov in prilog v revijah za splosne oziroma
strokovne javnosti, kar je pomembno pri-
spevalo k povecanju ugleda in zanimanja
za Evropo na tem trgu.

» Ze Sesto leto zapored je ena najbolj pre-
stiznih kanadskih revij Equinox v svoji ja-
nuarsko-februarski izdaji objavila poseb-
no ETC prilogo z naslovom “Back to the
Future”. Revija ima vec kot 170.000 red-
nih narocnikov, sicer pa vec kot 510.000
bralcev. ETC je za to predstavitev prispe-
vala 12.000 USD, partnerji pa so prispevali
Se dodatnih 120.000 USD.

» Kanadski vodilni finanéni in poslovni
¢asopis The Financial Post je v svoji reviji
objavil privlaéno barvno prilogo “Europe
1999”. S tem je to sporocilo prislo do inte-
ligentne, finan¢no mocne javnosti v obse-
gU 400.000 ljudi. ETC je prispevala 14.000
USD, s partnerskimi prispevki pa se je ta
znesek zvisal kar na 154.000 USD. V teh
publikacijah so se predstavile ¢lanice ETC
z imeni, naslovi, telefonskimi in faks ste-
vilkami, vsebovale pa so tudi povratno
kartico, seznam tistih, ki so se odzvali, pa
so prejele vse sodelujoce clanice.

» ETC Canada je zelo aktivna delala tudi z
vsemi strokovnimi mediji. Ti se zelo dobro
odzivajo na iniciative ETC, tako da je bilo
lani objavljenih kar pet pomembnih prilog
o Evropi, ki jih je sponzorirala ETC in ki so
jih prejeli potovalni agenti po vsej drzavi.

» Canadian Travel Press je skupaj z ETCin
kanadskim turisticnim raziskovalnim in-
Stitutom objavila porocilo “Potovanja v
Evropo: izgledi za 21. stoletje”, zelo infor-
mativno gradivo, ki je vsebovalo tudi
petletni marketin3ki nacrt.

» Travelweek Bulletin je pripravil “Travel
Agent Manual to Europe”, v katerem so
navedene vse ¢lanice ETC in organizatoriji
potovanj, ki prodajajo Evropo.

» Tourism + je izdal koristno prilogo v
farncoskem jeziku, Travel Courier in Cana-
dian Traveller pa sta izdala tradicionalni
tip prilogo Evropi. Skupna vrednost vseh
teh prilog je bila vec kot 115.000 kanad-
skih dolarjev, z minimalnimi stroski s
strani ETC v viSini 6.700 CD.

» COG je februarja organizirala tudi nekaj
“breakfast” seminarjev in mini trade
showov in sicer v Montrealu, Ottawi, Cal-
garyju, Edmontonu in Vancouvru, na ka-
terih se lahko vsaka drzava organizator-
jem potovanj predstavi z osemminutno
avdiovizualno prezentacijo, na njihovih
stojnicah pa se zvrsti okoli 20 agentov.

» Maja 1999 je iz5la izredno pomembna
raziskava “Evropa v 21. stoletju”, do kate-
re je prislo tudi na iniciativo ETC Canada.
To futuristicno porocilo je vsekakor naj-
bolj poglobljena raziskava evropskega tr-
ga za Kanadcane doslej. Brezpla¢no so jo
dobile vse ¢lanice ETC, ki tudi sicer me-
secno dobivajo azurne informacije o sta-
tistiki in trendih na kanadskem trgu, na
osnovi katerih lahko nacrtujejo svoje mar-

ketinske aktivnosti.

JAPONSKA

Dejstvo, da ima vec¢ kot 100 nacionalnih
turisti¢nih organizacij svoja predstavnis-
tva na Japonskem, je vsekakor vec kot do-
volj dobro potrdilo, da se turisticne drzave
Sirom po svetu zavedajo pomena in priloz-
nosti japonskih turistov. Med njimi prevla-
dujejo “tourist boardi” iz Azije in Severne
Amerike, vendar pa obstojeci evropski
promocijski uradi pomenijo veliko priloz-
nost za skupno promocijo in s tem konku-
renco drugim drZzavam na japonskem trgu.
LETO 1999 - EVROPA NEKOLIKO I1ZGUBI-
LA. Po podatkih japonskega statisticnega
urada se je lani od januarja do oktobra
(podatkov za celo leto $e ni na voljo) Ste-
vilo japonskih turistov, ki so potovali v tu-
jino, povecalo za 3,5 % na 16,36 milijone.

Reporg by Ganadian Tourism Research

ETC KANADA (ETC deluje v ZDA in v Kana-
di Ze od leta 1948, posebna organizacija
za Kanado pa je bila ustanovljena leta
1988) sestavljajo predstavniki evropskih
nacionalnih turisti¢nih organizacij v: To-
rontu (Avstrija, Ceska Republika, Finska,
Francija, Grija, Irska, Italija, Malta, Nem-
¢ija, Nizozemska, Portugalska, Spanija,
Svica, Turdija in Velika Britanija; (Severna
Irska je postala pridruzena ¢lanica), Mon-
trealu (Francija in Italija), Ottawi (Turcija),
New Yorku (Belgija, Bolgarija, Ciper, Dan-
ska, Islandija, Luksembourg, MadZarska,
Malta, Monako, Norveska, Poljska, Slo-
venija in Svedska).

Evropa pa je pri tem zgubila 1 % v primer-
javi z letom prej. Evropo si je za svojo de-
stinacijo lani izbralo 2.200.000 Japoncev,
medtem ko je bilo v letu 1990 taksnih
1.219.000, potrodili pa so 4,4 milijarde
USD. Padec gre pripisati grozecemu Y2K,
zabavam ob vstopu v novo tisocletje in
malce nerodni razporeditvi praznicnih dni.
Japan Travel Bureau (JTB) je namrec opra-
vila raziskavo (za obdobje med 23. de-
cembrom 1999 in 3. januarjem 2000), ki je
pokazala, da so bila potovanja znotraj dr-
Zave v primerjavi z letom 1998 nespreme-
njena, potovanja v tujino pa so se zmanj-
Sala za slabih 12 %.

NAPOVEDI ZA LETO 2000 - Japonska poto-
valna industrija racuna, da se bo lansko-
letna recesija prevesila v uspesno leto z
vsaj 3 odstotno rastjo, hkrati pa racunajo
na ponovni vstop ogromnega potenciala
tako imenovanih “office ladies” na poto-
valni trg. V letu 1999 se je namre¢ poslab-
salo delovno okolje za Zenske, kar je bilo
alarmantno ob dejstvu, da Zenske prevla-

dujejo v vecini “leisure” potovalnih seg-
mentov. V letu 1999 so bile cene letalskih
vozovnic iz Japonske v Evropo zelo ugod-
ne in pricakuje se, da se bo to nadaljevalo
tudi v letodnjem letu, kar bo pripomoglo k
mocnejsemu deleZu japonskih potovanj v
Evropo v primerjavi z drugimi destinacija-
mi. Clanice ETC Japan pri¢akujejo, da se
bo stevilo japonskih turistov v Juzni Evropi
povecalo za 5 do 10 %, Srednja Evropa in
Velika Britanija pri¢akujejo status quo ozi-
roma majhne rasti, Severna Evropa pa pri-
cakuje negativne ucinke zaradi prekinitve
linije Osaka - Helsinki.

PROMOCIJSKE IN TRZENJSKE AKTIVNOS-
TI NA JAPONSKEM V LETU 1999. ETC na
japonskem trgu za aktivnosti pod skupno
marelo namenjena izredno omejena sred-
stva. Ena izmed aktivnosti, ki jih je izpelja-
la Japan Operations Group, je bila izdela-
va in distribucija 50.000 vloznih listov, s
katerimi so potovalno industrijo in potros-
nike obvestili o “fax on demand” sistemu
¢lanic ETC Japonska. Vsakic, ko katera cla-
nica ETC Japonska poslje japonski poto-
valni industriji ali potrosnikom kakrsnoko-
li informacijo, hkrati vkljucijo informacijo s
kontaktnimi stevilkami za vse ¢lanice ETC,
kar pomeni dodatno promocijo za celotno
destinacijo Evropa in to brez dodatnih
stroskov za posamezne ¢lanice. Enajst
¢lanic ETC Japonska je sodelovalo na med-
narodnem sejmu v Osaki maja 1999
(377.000 obiskovalcev). Partner je bil
Daimler-Chrysler, ki je predstavil nov mo-
del A, prispeval pa je vsoto, ki je enaka ce-
lotnemu budgetu ETC Japonska.

LHOERCe K n &%

Japonska mladoporocenca pozirata na Parc Monceau
v Parizu. Z novim produktom porok v Sloveniji pa je
na Japonskem zanimanje vzbudila tudi Slovenija
oziroma SNTO. S pomocjo slovenskega veleposlanist-
va je aprila poroko v Sloveniji snemala japonska TBS
(Tokyo Broadcasting System). Celotno zgodbo idili¢-
ne poroke na Bledu bodo predstavili z dvema poro¢-
nima paroma.

ETC JAPONSKA, ki je bila ustanovljena le-
ta 1949, sestavljajo predstavniki evrop-
skih nacionalnih turisti¢nih organizacij, ki
delujejo v Tokiju: Avstrija, Belgija, Ciper,
Ceska Republika, Finska, Francija, Gr¢ija,
Islandija, Irska, Italija, Malta, Monaco,
Nem¢ija, Nizozemska, Portugalska, Skan-
dinavija (Danska, Norveska in Svedska),
Spanija, Svica, Tur¢ija in Velika Britanija.

AVSTRALIJA

EVROPA SE V LETU 1999 V AVSTRALIJI NI
NAJBOLJE ODREZALA - Po sedmih zapo-
rednih rekordnih letih rasti zanimanja Av-
stralcev za Evropo je ETC-jeva skupina v
Avstraliji Australian Operations Group
(AOG) za leto 1999 napovedala majhno po-
vecanje. Manjso rast so pricakovali zaradi
slabe vrednosti avstralskega dolarja in po-
manjkanja promocijskih sredstev za ak-
tivnejso prisotnost ETC na tem trgu. Po pr-
vih podatkih avstralskega statisticnega



AKTIVNOSTI ETC NA GLAVNIH EMITIVNIH TRGIH ZA DESTINACIJO EVROPA

urada je v Evropo (vkljucno s Turcijo) poto-
valo 678.900 Avstralcev, kar pa predstav-
lja 1,5 % manj kot leta 1998. In ¢e primerja-
mo, kako so se odrezale druge destinacije:
Severna Amerika je pridobila 9 %, Jugov-
zhodna Azija izgubila 2,1 %. Uradnih po-
datkov o tem, koliko so Avstralci potrosili
za svoja potovanja v Evropo, ni na voljo,
vendar lahko na osnovi prej3njih konzerv-
ativnih napovedi o porabi 66 evrov na dan
sklepamo, da je bila ta stevilka 2,57 mili-
jard (kjer ni vklju¢enih okvirnih 896 mili-
jonov evrov za letalske karte).

IZGLEDI ZA LETO 2000 - Splo3na ekonom-
ska situacija kaZe dobro. Podobno kot je
Y2K priselin od3el brez vegjih razburjenj,
gre pricakovati, da uvedba novega 10 %
davka na blago in storitve s 1. julijem ne bo
povzrocila vecjih sprememb. Ceprav je av-
stralski dolar izgubil 5 % v primerjavi z ev-
rom v prvih dveh mesecih letosnjega leta,
pa to ni imelo vecjega vpliva na stanje re-
zervacij. Se priblizno pred letom dni so av-
stralski mediji ugibali, ali bodo Avstralci
zaradi bolj ugodnih letov cakali in se za Ev-
ropo odlocili ravno v ¢asu, ko bodo Evro-
pejci mrzlicno leteli na olimpijske igre v
Sydney. In prav to se je zgodilo, saj stevilne
letalske druzbe, organizatorji in turisti¢ne
organizacije porocajo o pozitivni rasti, pri

Kdo je Evropska turisti¢na komisija?
Evropska turisti¢na komisija (Euro-
pean Travel Commission - ETC) je bila
ustanovljena Ze leta 1948 v okviru Or-
ganizacije za gospodarsko sodelova-
nje v Evropi (OEEC oziroma zdaj3nja
OECD).

Glavne naloge ETC so skupna promo-
cija in trZenje turisticne ponudbe
stare celine - Evrope, raziskave trgov
in skrb za razvoj turizma v Evropi. Pro-
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cemer 3e posebej za september belezijo
Stevilne vnaprejsnje rezervacije. Tako na-
poved o 8 % povecanju avstralskih turis-
tov v Evropi v letu 2000 niti ni videti prevec
optimisti¢na. To bi pomenilo, da bo letos
po Evropi potovalo 730.000 Avstralcev.
PROMOCIJSKE IN TRZEN)SKE AKTIVNOS-
TI ETC V AVSTRALIJI V LETU 1999. Ze v
letu 1998 se je Upravni odbor ETC odlo¢il,
da Avstralija ni med trgi, ki bi opravi¢eval
visoke stroske za kontinuirano in aktivno
promocijo destinacije Evropa. Tako so na
ta trg vlozili le 10.600 ECU, za leto 1999 pa
je avstralska operativna skupina predloZila
nacrt, ki za svojo izvedbo potrebuje 60.000
evrov. Na koncu so dobili le 35.000 evrov,
zardi cesar so lahko zagotovili nekoliko
okrnjen program, med katerimi gre izpo-
staviti ETC-jevo nagrado za najboljsega
potovalnega pisca, skupno predstavitev
na Travel Show v Sydneyu in Melbournu,
na kateri so sodelovale Avstrija, Francija,
Nemcija, Italija, Velika Britanija, Irska,
Turtija, Nizozemska in Slovenija. Stenski
zemljevid Evrope za agente ETC (z name-
nom pomagati potnikom pri kar najbolj
celovitem potovanju po Evropi), ki bi ga
naj distribuirali Ze leta 1998, je zaradi fi-
nan¢nih problemov konéno iz3el aprila
2000.

mocijske in marketinske akcije Evrop-
ske turisticne komisije izvajajo opera-
tivne skupine na trgih ZDA, Kanade,
Latinske Amerike, Avstralije in Japon-
ske. Danes ETC zdruZuje 29 drZav,
med njimi tudi Slovenijo.

Vet na www.etc-europe-travel.org
(e-mail: etc@planetinternet.be), na
www.visiteurope.com pa najdete
povezave na uradne spletne strani

vseh ¢lanic.
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Poland-the natural choice

Povzeto po letnem porocilu ETC (Juzne Amerike nismo vkljucili).

Mocen dolar in mocna ekonomija so pris,
oblegajo Evropo. Evropska turisticna ko
Americanov, kot leto poprej, ki pa je bilo Ze se

otujejo v Evropo

ale, da Americani letos Se bolj mnozicno
mifit;'jz letos pricakuje kar 450.000 vec

AN

zaporedno re leto. Vilam

i
sezoni od maja do septembra jib pricakujejo 6 milijonov (od 12 pricakovanih), od
katerib bi jib naj bilo priblizno Cetrtina taksnib, ki se prvic poda cez luzo.

Kljub 5 odstotnem povecanju Stevila letal-
skih linij v Evropo je tezko najti prost se-
dez za letoSnje najbolj vroce destinacije.
Ceprav je tezko dobiti prosto mesto in naj-
ti prost hotel, pa bodo vse to Americani
vseeno storili lazjega srca. V prvih Sestih
mesecih je namrec dolar pridobil kar 6 %
v primerjavi z evrom, na katerega pa je ve-
zano 11 evropskih valut. Povpreéno je da-
nes mogoce z dolarjem kupiti 25 % vec
kot januarja 1999, ko je evro prisel na trg.

Kako, kdaj, zakaj, kam potujejo Ameri¢a-
ni, vec¢ v raziskavi, ki jo je Evropska turi-
sticna komisija nedavno narocila pri sve-
tovalni druzbi Menlo Consulting Group.
Na vzorcu 45.000 ameriskih gospodinj-
stev so poskusali izvedeti vec o potoval-
nih navadah Americanov, pri cemer so jih
zanimala njihova potovanja v tujino. Na-
vajamo nekaj najbolj zanimivih izsledkov.

» 81 % Americanov se sploh ne odloc¢a za
potovanja v tujino, 10 % Amerianov se
odloca le za bliznje destinacije, samo 9 %
pa jih izbira tudi oddaljene destinacije.

» Med glavnimi trendi, ki vplivajo na po-
tovanja v Evropo, so nenehna rast tega
emitivnega trga za potovanja v tujino, po-
veCevanje trznega deleZa Evrope ob
hkratni narascajoci konkurencnosti drzav
znotraj ZDA (posamezne ameriske drzave,
mesta in znamenitosti vedno vec denarja
namenjajo promociji, kakovost ameriske-
ga produkta pa raste), Americani postaja-
jo manj obcutljivi na cene, potujejo vec-
krat na leto, vendar se vse bolj odlocajo
za krajsa potovanja.

» Ameriska ekonomija 3e naprej cveti,
“babyboomer;ji” vstopajo v svoja najbolj-
$a leta za potovanja, internet pa mocno
spodbuja povprasevanje po potovanjih
zunaj mej svoje domovine.

» Ko so Ameri¢ane povprasali, ali imajo
raje domaca ali mednarodna potovanja, jih
je 27 % odgovorilo, da se raje odlo¢ajo za
domaca, 22 % jih je izbralo mednarodna,
kar 51 % pa je enako navdusena za oboje.

» Izvajalec raziskave je postavil trditev,
da je ZDA v zadnjih nekaj letih postala
precej bolj zanimiva destinacija za poto-
vanje, s ¢imer se je vecinoma oziroma
mocno strinjalo 18 % vprasanih, delno s
jih je strinjalo 57 %, Cetrtina pa se s trdit-
vijo ni mogla strinjati.

» O tem, koliko se ameriski popotniki za
destinacijo primarno odlo¢ajo na osnovi
cene, nam nekaj povedo podatki, da je se
leta 1995 vec kot polovica Amerianov pa-
zila na stroske med svojimi potovanjem v
tujino (porast za 3 % glede na zacetek de-
vetdesetih let), leta 1999 pa je bilo tak3nih
le Se 27 %.

» Americani potujejo vse pogosteje. V le-
tu 1999 se je na Stiri ali vec potovanj/izle-
tov v zadnjih treh letih podalo 19 % Ameri-
canov, leta 1997 in 1995 16 %, leta 1993
15 %, leta 1991 12 %, najniZji pa je bil od-
stotek leta 1989, ko jih je bilo 11 %.

» Potovanja v Evropo postajajo vse kraj$a.

» Cas je izredno dragocen, ugotavlja veci-
na vprasanih. 49 % jih je dejalo, da se ved-
no pocutijo pod pritiskom ¢asa, 46 % jih
verjame, da je ¢as bolj dragocen kot de-
nar, kar 58 % pa jih je dejalo, da bi z vese-
liem zamenjali tedenski zasluZek za doda-
ten teden pocitnic.

» Raziskava je pokazala - kar je nenavad-
no pri turistih iz prekooceanskih destinaci-

jah, da postaja potovanije, katerega cilj je
zgolj ena destinacija, vedno bolj pogosto.
47 % vprasanih jih je dejalo, da se odlocijo
zgolj za eno destinacijo, dobra cetrtina za
dve, desetina za tri destinacije, Se ena
desetina za stiri ali pet drzav, 7 % pa za
Sest ali celo vec.

» V skladu z trendi na mednarodnem turi-
sticnem trgu se tudi Ameri€ani vse bolj
navdusujejo za podaljane vikende - tudi
v Evropi.

» Naslednji kljucni trend je internet revo-
lucija. Se leta 1995 je bilo popotnikov z do-
stopom do interneta le okoli 5 milijonov,
leta 1997 med 10 in 15 milijbnov, lani pa Ze
slabih 30 milijonov. Leta 2005 bi jih naj bi-
lo 50 milijonov. :

» Kako pa Americani internet uporabljajo
pri odlo¢anju za potovanje? 60 % uporab-
lja internet, da preverijo letalske cene in
vozne rede, 56 % o destinaciji, za katero
so se odlocili, pois¢e dodatne informacije,
51 % jih raziskuje moZnosti namestitve, 28
% se s pomocjo interneta odloca o izbiri
destinacije, 21 % za nakupe letalskih kart,
18 % pa jih opravi hotelsko rezervacijo.

» Kak3ni pa so izgledi za Evropo? Zani-
manje za Evropo je e dalec vecje, kot so
dejanske stevilke. Med tistimi, ki se prvi¢
odlocajo za potovanje ez luzo, je vse vet
zanimanja prav za Evropo.

» T{sti, ki nameravajo obiskati Evropo v
naslednjih petih letih, predstavljajo 47,5
% vseh Ameri¢anov, ki potujejo v tujino,
kar predstavlja 8,8 % oziroma 17,8 mili-
jonov ljudi.

» Vetina popotnikov, ki se odlo¢a za Ev-
ropo, je koncentrirana na obeh obalah.

» Glavna mesta, od koder prihajajo obi-
skovalci Evrope, so: New York (10 %), Los
Angeles (7 %), San Francisco (5 %), Chica-
20 (4 %) in Boston (4 %).

» Americani, ki se odlo¢ajo za Evropo, so
praviloma bolje izobraZeni, bolj premoZni,
med njimi pa so $e naprej vodilni senioriji.
Oznaka senior pa je relativna. Med njimi jih
je 16 % starih 55 do 59 let, 10 % 60 do 64
let, 12 % 65 do 69 let, 7 % 70 do 74 letin 6
% nad 75 let.

» Pogostost potovanj narasca z leti.

» Evropa je destinacija, prijazna za druZi-
ne. 9 % Americanov, ki je potovalo v Evro-
po, je zraven imelo otroke, stare manj kot
18 let. DeleZ Evrope na druzinskem trgu je
tako vedji, kot ga imajo Karibi in Havaji.

» Kako Ameri¢ani uporabijo potovalne
agente, ko izbirajo destinacijo. 79 % jih de-
stinacijo izbere, preden govorijo z agentom,
20 % jih agenta vprasa za nasvet, le 1 % pa
se pri izbiri popolnoma zanese na agenta.

» Ameri¢ani najraje potujejo individualno.
Neodvisno in individualno jih potuje 72 %,
v skupinah 21 %, za kriZarjenja pa se jih
odloci 7 %.

» Ameri¢ani so vesele narave. UZivajo v
tem, da spoznavajo domacine, radi nave-
Zejo stike s svojimi sorodnjaki in se pocuti-
jo zelo prijetno pri navezovanju stikov z no-
vimi [judmi.

» Kaj vpliva na odlotitev Americanov za
destinacijo? Najvecjo vlogo igra predhodni
obisk (37 %), takoj sledijo prijatelji ali so-
rodniki, ki Zivijo tam, s 33 % sledi dobra
ponudba potovanija, v 21 % vplivajo na od-
locitev predniki, ki so Ziveli tam in na zad-
njem mestu priporocilo nekoga, ki je Ze bil
tam (17 %).




RAZISKAVA BRITANSKEGA TRGA

Kje so Britanci preii\;eli svoje poéiihic v letu 1999

Vletu 1999 se
da je delez Britancev v svetovnem

Koliko Britanci na svojih potovanjih
potrosijo - Vsekakor je glede na delez po-
tujocih Britancev v svetovnem kolacu pa je
pomembno dejstvo, da Britanci na svojih
potovanjih niso prav nic stiskaski. Tako
lahko vsaj trdimo na osnovi rezultatov naj-
novejse raziskave British Travel Monitor?*,
ki jo je predstavila IPK International junija
letos. Medtem ko Evropejci na vsakem
svojem potovanju v tujo drZavo povpre¢no
potro$ijo 792 evrov, potrosnja Britancev
poskoci na povprecno 1192 evrov, kar je
skoraj 50 % vet od evropskega povprecja.
Denar, ki se pri tem obrne, je temu primer-
no visok in sicer znasa 51 milijard evrov.
Pojasriti moramo, da te Stevilke vklju-
¢ujejo celotno potrosnjo, vkljucno s tran-
sportom, stroski nastanitve, raznimi
vstopninami, nakupi spominkov itd.
Koliko pa Britanci res potujejo, pokaze
primerjava 3tevila potovanj na prebival-
ca. Britanci so lani opravili 0,9 potovanj v
tujino na enega prebivalca, v Francijj je ta
Stevilka bila o,5, v Nemciji 1,0, na Sved-
skem 1,6, v Svici pa kar 2,1.

Kam, kdaj in kako so potovali Britanci:

» 52 % britanskih potovanj v tujino je bi-
lo opravljenih v mediteranski regiji, med

se je na potovanje cez meje svoje domovine
olui

Austria, ltaly, Slovema
plus Rome, Sorrento, Venice, Verona and Tuscany Villa Selection

drugimi destinacijami pa vodijo Zahodna
Evropa (23 %), Karibi (13 %), Azija in Pa-
cifik (4 %), Severna Evropa (4 %), sub-
saharska Afrika z otoki v Indijskem ocea-
nu (2 %) in Vzhodna Evropa (2 %).

» Se vedno pa se niso spremenile prefe-
rence Britancev glede tipa pocitnic. Med
najbolj priljubljenimi so e vedno “sun&-
beach” pocitnice, ki predstavljajo 52 %
vseh inozemskih potovanj. Britanci pa se
radi odlo¢ajo tudi za turna potovanja (21
%) in mestne oddihe (14 %).

» Se vedno dve tretjini inozemskih poto-
vanj poteka v glavni poletni sezoni, 33 %
pa v zimski, ¢eprav je opaziti mocni po-
rast Se posebej v kratkih oddihih.

» Letalo ohranja vodstvo na lestvici
transportnih sredstev. Kar 75 % Britan-
cev, ki se na pocitnice poda zunaj svoje
domovine, se odloci za letenje, z 12 % pa
sledi avtomobil.

» Vletu 1999 se je 67 odstotkov Britan-
cev, ki so se podali na pocitnice v tujino,
odlocile, da to storijo s profesionalno po-
mocjo potovalne agencije.

» 48 % potujocih Britancev se je odlocilo
za hotel.

In &e povzamemo. Britanci se od svojih

e R

odpravilo 43,8 milijonov Britancev, ki so v tujih
ypotnikov 6,5 0dstotkov (0d 663 milijonov ljudi, ki so ustva v
ka Britanija Se naprej krepi svoje mesto kot dmgi najveqi izvorni trg, na lestvici pa Se vedno in zanesl]wo

evropskih popotniskih kolegov razlikujejo
v tem, da potrosijo ve¢ na dan, da se od-
lo¢ajo za bolj oddaljene destinacije - in to
bolj pogosto, kot je povprecje, od tu pa
izhaja tudi bolj razsirjena uporaba letala.

*British Travel Monitor je del World Travel
Monitorja, ki letno vsebuje 750.000 opravlje-
nih intervjujev v najpomembnejsih izvornih tr-
gih in ki tako zagotovo predstavlja najbolj re-
prezentativno in obsezno marketinsko Studijo
na svetu. Vec informacij na www.ipkinternatio-
nal.com.

$e nekaj znaéilnosti britanskih tu-
ristov

» Sredstva, ki jih Britanci namenjajo po-
Citnicam, so po prioriteti pri izdatkih na
drugem mestu - takoj za nakupom stano-
vanja.

» Najvec turistov prihaja iz najbogatejse
regije na jugovzhodu drzave (London z
okolico), t.j. iz regije, ki ima tudi najbolj3o
komunikacijsko strukturo za potovanja v
tujino.

» 66 % populacije, ki se odloci za pocit-
nice v tujini, gre na pot z letalom.

» Britanci pocitnice nacrtujejo ve¢ mese-
cev vnaprej in se nanje tudi dobro pripra-
vijo. O destinaciji Zelijo imeti Ze veliko
pred odhodom ¢imvec razli¢nih in natanc-
nih informacij.

» Velikokrat je pri izbiri pocitnic odlo¢ujo-
Ca cena.

» Vedji del potovanj v tujino poteka preko
velikih organizatorjev potovan;.

» Se vedno sicer velja, da je glavnina po-
Citnic v poletnih mesecih, vendar pa je de-
lez pocitnic izven poletnega obdobja v
stalnem porastu.

» Na splosno velja, da je delez tistih, ki se
odlocajo za pocitnice (in to veckrat) bist-
veno vedji pri bolj izobrazeni populacijiin

» Vizrednem porastu so “longhaul” poto-
vanja, ki so bila 3e pred ¢asom za mar-
sikoga nedosegljiva in takoreko¢ sanjska
(cena prevoza), zdaj pa glede na ceno in
uslugo Ze kar mocno konkurirajo pocitni-
cam blizje domu (Evropa).

» DeleZ odrasle populacije, ki gre vsaj
enkrat letno na dalj3e pocitnice, je prib-
lizno 60 % in stagnira.

» Pocitnice v tujini naras¢ajo na racun
pocitnic v domovini.

» Glavnina rasti se pri¢akuje pri kratkih
pocitnicah (veckrat letno).

» Najvecji porast pocitnikovanj pricaku-
jejo v prihodnjih nekaj letih pri povojni
baby boom generacij (starost 50+) in pri
starostni skupini od 20 do 30 let (star3ev-
stvo se ¢edalje bolj pomika v trideseta le-
ta). Za generacijo nad 65 let, ki je do se-
daj veliko potovala, se utegne trend obr-
niti navzdol (preusmeritev v prezZivljanje
pocitnic doma).

1990 1995 1996
prenocitve 575.100 65.800 98.800
Stevilo turistov 82.300 13.900  19.000
dolzina bivanja 6,98 4,73 5,20
delez v tujih pren. 10,8 3,9 3,9

teljab prespali 415 milijonov noci. Za
eno prenocitev v tu]mt v letu 1999). Tz
Neméija s 77 milijoni ljudmi, ki so pocitnice prezwelz v tujini.

lmzejpoﬁa%

» Med kratkimi pocitnicami vodijo obiski
mest (ogledi znamenitosti, zabava, naku-
povanje).

» Splosni trendi (Zivimo zdravo) se odra-
Zajo tudi pri izbiri pocitniskih krajev (ne-
okrnjena narava).

» Na pocitnice bo vsekakor vplivala tudi
moc funta - odlocitev za kraje, kjer za isto
vsoto funtov dobijo vec.

» Trenutni trendi pri prodaji pocitnic ka-
Zejo, da bo vecina tour operatorskega po-
sla v rokah le nekaj tour operatorjev, ki
bodo pokrivali vecino trga.

Slovenija v programih britanskih or-
ganizatorjev potovanj

Britancem ponujajo Slovenijo skoraj iz-
kljuéno organizatorji potovanj, ki poznajo
Slovenijo kot dezelo, privlacno predvsem
na turisticnem podrocju gore in jezera in ki
je podobna Avstriji, le da je nekoliko cenej-
3a. 0d 20 organizatorjev potovanj, ki v svo-
jih programih vkljucujejo gore in jezera,
ponujajo samo trije pocitnice tudi drugod
po Sloveniji. V letu 1998 so vecji TO Ze pri-
celi s siritvijo ponudbe na obalo in kras, v
letu 1999 pa pomeni pomemben premik
uvrstitev mesta Ljubljane v TO - program
enega najvecjih britanskih TO Crystal Holi-
days. Nekaj pomebnih TO ponovno vklju-
¢uje tudi zimsko ponudbo v zimsko-$port-
nih srediscih, kaZe pa se trend za podrocje
slovenskih naravnih zdravilis¢. Tako je
eden specializiranih britanskih TO Therma-
lia Ze potrdil udelezbo na leto3nji oktobrski
turisticni borzi.

Komentar doseZenih rezultatov

Po podatkih Statisti¢nega urada RS je Slo-
venija v prvih Sestih mesecih leta 2000
gostila 11.236 britanskih gostov, kar je 15
% vec kot v enakem obdobju leto popre;.
Tudi stevilo prenocitev (50.808) je bilo za
16 % vecje.

Ker pa leto 1999 glede na vpliv kosovske
krize na turizem v tej regiji ne omogoca
najboljse primerjave, nam vec pove poda-
tek, da gredo Stevilke z britanskega trga,
vse od padca leta 1991, kontinuirano navz-
gor. V letosnjem prvem polletju je Sloveni-
jo obiskalo 11 % ve¢ britanskih turistov kot
v prvem polletju leta 1998. Podatki so sicer
vzpodbudni, vendar bodo nujno potrebna
dodatna vlaganja v promocijo Slovenije na
tem trgu, saj so potenciali glede na Stevilke
izpred leta 1991 $e vedno veliki.

2000 INDEKS

(I‘VD i 2030%999
prenocitve 50.888 116
Stevilo turistov 11.236 115

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije,
preliminarni podatki za prvih 5 mesecev 2000

1997 1998 1999 199/98  199/90
135.300 138.074 118.086 86 20
25.400 27077 % 23703 88 28

5,33 5,09 4,98 98 70

4ol 45 4,3 95 39

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije
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Rezultate raziskav pogosto ne razlagajo
napacno samo ljudje, ki delajo v turistic-
nih panogah. Glede na kontinuirano rast
Stevila pav3alnih letalskih potovanj in vse
vecjega trZznega deleza potovanj z avtobu-
som pri dodatnih kratkih pocitnicah (TABE-
LA 1), je namre¢ mozno kar zlahka povrs-
no sklepati, da je potrebno poudariti prav
to slednje podrocje.

S tem pa se osredotoci pozornost le na
manjsi trzni segment, saj trg glavnih pocit-
niskih potovanj obsega 48,03 milijonov
potovanj, od tega pa jih le 4,09 milijonov
odpade na potovanja z avtobusom.
Stevilo dodatnih pocitniskih potovanj z
avtobusom, ki so daljsa od pet dni, znasa
14,57 milijonov. Obcutno vecje Stevilo po-
tovanj pa je pri kratkih potovanjih, ki tra-
jajo stiri ali manj dni. Na podlagi projekci-
je je moc oceniti, da zna3a Stevilo poto-
vanj letno 54 milijonov, pri ¢emer naj bi na
potovanja z avtobusom odpadlo priblizno
15 % oziroma 8,2 milijonov. Pri ocenjeva-
nju pomena glavnih pocitniskih potovanj,
dodatnih potovanj in kratkih potovanj mo-
ramo upostevati, da dalj3a potovanja us-
tvarjajo vecje prihodke, s tem pa tudi vec-
jo dodatno vrednost, ki ni zanemarljiva.

Iz tega razloga avtobusni turizem ne sme
kar brez boja prepustiti trg daljsih poto-
vanj letalu in osebnemu avtomobilu, pac¢
pa mora s produkti, ki so prilagojeni po-
trebam kupcev, utrditi in razsiriti svoj trzni
delez. V javnomnenjski raziskavi so vpra-

TABELA 1

TRANSPORTNO Vsa
SREDSTVO POTOVANJA
Avtomobil/Avtodom 50,1 %
Letalo 33,1%
Avtobus 9,3 %
Zeleznica 5,9 %

Nekaj izsled
TRENDI V LETIH 1999 IN 2000 - VEDNO VEC
ORGANIZIRANIH POTOVAN])

Nemci vsako leto opravijo okoli 192 milijo-
nov zasebnih potovanj in izletov, na kate-
rih vsaj enkrat prenocijo. Zaradi dobre
ekonomske situacije bi naj leta 2000 poto-
valo Se ve¢ Nemcev. V letu 2000 bi se naj
za potovanja odlocila dva od treh Nemceyv,
dobra petina pa bi jih naj na svojih pogit-
nicah zapravila ve¢ denarja kot leto prej.

Potro3nja in pripravljenost za
potro$njo denarja za potovanja

Kar 46 % zahodnih in 59 % vzhodnih Nem-
cev verjame, da bodo potovanja v prihod-
nosti v gospodinjstvu odigrala pomemb-
nejso vlogo, kar pomeni, da bodo poto-
vanjem namenili vecji deleZ razpoloZljivih
prihodkov.

V leto$njem poletju bi naj 23 % Nemcev
povecalo obseg potro3nje, prav toliko bi
jih naj bolj varcevalo, 55 % pa na tem po-
dro¢ju ne nacrtujejo vecjih sprememb.
Vendar pa je dejanska potro3nja nemskih
turistov (ti so v svetovnem obsegu na dru-

OV raz

Ponudbo prilagoditi praéean :

Kaksen pomen imajo glavne pocitnice, dodatna poéitniska potovanja in kratka
Drispevek je narejen nﬁ podlagi najnovejse mzisgm ! s {m

ve

$ani na vprasanje “Kako bi kategorizirali
vase pocitnice?” imeli moZnost izbire med
vec odgovori glede kategorij, ki so nave-
dene v TABELI 2. Kategorije namerno niso
podrobno opredeljene, tako da omogoca-
jo Sirok spekter za subjektivne interpreta-
cije (npr. dozivetja ali pocitek), saj pocit-
nice lahko vklju¢ujejo oboje.
INTERPRETACIJA TABELE 2: 19,1 % vseh, ki
so se odpravili na pocitnice, so jih opre-
delili kot pocitnice izpolnjene z dozZivetji;
13,8 % tistih, ki so potovali z avtobusom,
oznacujejo svoj dopust kot “krozno poto-
vanje”.

Aktivne pocitnice niso vedno aktivne

S primerjavo tistih, ki se odlocajo za poto-
vanje z avtobusom, z ostalimi strukturami
popotnikov, je z ene strani moc opredeliti
potrebe in Zelje kupcev avtobusnih poto-
vanj (stalni klienti). Z druge strani pa ta pri-
merjava pokaZe potenciale posameznih
nacinov potovanja celotnega prebivalstva.
Ceprav reklamna sporocila potencirajo
trend aktivnega posameznika, ki na dopu-
stu is¢e ekstremne 3portne avanture, se v
resnici ob&utno vec ljudi odloca za pocit-
nice, izpolnjene z zmerno rekreacijo in do-
Zivetji. Pomemben podatek je, da ljudje,
ki gredo na pocitnice z avtobusom, ne i3-
¢ejo nujno samo popoln mir in pasiven
pocitek. Dozivljanje narave je sedaj za te
ljudi kar dvakrat bolj pomembno kot po-
Citnice, ki omogocajo samo kopanje, kar

GLAVNA LETNA DODATNA
POCITNISKA POTOVANJA POCITNISKA POTOVANJA

47,4 % 59,4 %

36,9 % 20,3 %

8,5 % 11,9 %

5,7 % 6,8 %

Vir: RA2000

iskave nem

gem mestu takoj za Americani) Ze nekaj
let kontunuirano in enakomerno raste.

Po podatkih raziskave Axel Springer Verlag
99 je bila povprecna potro3nja per capita
na glavnem letnem potovanju 1.441 DEM.
Potro3nja nemskih turistov v tujini pa 3e
naprej raste. V letu 1999 so potovanjih v
tujini namenili 86,5 milijard DEM, kar je
pomenilo nov rekord, v letu 2000 pa bi se
naj ta Stevilka po pricakovanjih in napove-
dih povzpela na 92 milijard. In kje so nem-
Ski turisti in poslovni popotniki zapravili
najvec denarja? V Spaniji, ki vodi z 13,6
milijardami DEM in ki je potisnila Italijo na
drugo mesto (vec v GRAFU 3).

Ceprav je slab poloZaj evra povzrocil, da
so pocitnice v vec drzavah postale za
Nemce bolj drage, pa je nakupna mo¢ v
pocitniskih destinacijah v primerjavi z
nemskimi regijami zaradi nizjih cen vegja.

Kam potujejo Nemci - previaduje
Mediteran

Zelja pobegniti stran od vsakdanjega sve-
ta dela eksoticne destinacije vse bolj

tovanja? Kaksne pocitniske destinacije si lj
turisticnega trga ‘Reise Ana Gyse

je nekoc bil glavni cilj in najpomembnejsa
trZna nisa avtobusnih organizatorjev po-
tovanj. Interes za zdraviliski turizem je se-
daj popolnoma izenacen s pocitnicami v
son¢nih krajih na morju.

Statistika potrjuje pomen zdraviliskih cen-
trov kot destinacije za avtobusna potova-
nja. To je tudi razlog, da bo v okviru letos-
njega RDA Workshopa 23. avgusta 2000
organizirano srecanje avtobusnih tour
operatorjev in predstavnikov zdraviliskih
centrov na temo, kako skupaj najbolje
promovirati te destinacije.

Prednosti avtobusnih potovanij

KroZna potovanja (13,8 %) in prava 3tudij-
ska potovanja, kot tudi kulturni turizem,
so najbolj pomembne trZzne nise avtobus-
nih tour operatorjev. Studijska potovanja
so med tistimi, ki se odlocajo za potovanje
z avtobusom, bolj priljubljena, kot med os-
talimi strukturami potnikov, saj le 4,8 % ti-
stih, ki potujejo z letalom in 1,4 % tistih, ki

TABELA 2: NACIN PREZIVLJANJA DOPUSTA

Projekcija (v mio potovanyj)
Aktivne pocitnice

Pocitnice z dozivetji

Miren dopust

Ogledovanje mest in znamenitosti
Pocitnice v naravi

Plaza - kopanije - soncenje
Zdraviliski turizem

Studijska potovanja

Kulturna potovanja

KroZna potovanja

Druzinske pocitnice

Obisk sorodnikov in prijateljev
Zabava/turizem

Ostalo

Brez odgovora

t At

Skega trga Axel Springer Verlag

privlatne. Tako so pocitnice v tujini v
delezu osrednjih letnih pocitnice zdaj
dosegle 73 % (Se leta 1990 je bil ta delez
60 %). Vse pomembnejsa so potovanja
zunaj Evrope, saj pocitnice v Nemciji ne
morejo vec zagotoviti sonca. Tako je 6,5
milijonov Nemcev v letu 1999 letelo v
Ameriko, 3,9 % v Azijo, 2,7 milijonov v
Afriko. Vecina letalskih popotnikov pa je
kljub temu ostala oziroma letela v desti-
nacije znotraj Evrope. Taksnih je bilo kar
32,9 milijonov. Te statistike vkljucujejo tu-
di poslovne popotnike in pa lete v do-
movino tistih tujcev, ki Zivijo v Nemciji.

Za mnoge so potovanj ve¢no lacni Nemci
med najpomembnejsimi, ¢e ne celo na-
jbolj pomembni turisti po 3tevilu pri-
hodov, prenocitev ali potrosnje. Na
primer, 70 % danskih gostov pride iz
Nemcije (vec v Grafu 5).

Koliko potrosijo tuje nacionalne tur-
isti¢ne organizacije, da bi pritegnile
nemskega gosta

Ker Nemci veljajo za najbolj potovalni nar-

{e Zelijo pri aviobusnib aranzmagjib? Ta
2000". Javnomnenjska raziskava je bila opravljena na vzorcu, ki je socialno-demograf-
sko reprezantancen za celotno nemsko prebivalstvo (osebe starejse od 14 let). 7736 oseb je v direkinih intervjujib odgovorilo na vprasanja glede pocitniskib navad.

gredo na dopust z lastnim avtomobilom,
ocenjujejo svoj dopust kot studijsko poto-
vanje. Slika je podobna pri kulturnem tu-
rizmu, torej pri potovanjih na razne slav-
nostne prireditve, obiske gledaliskih pred-
stav ali koncertov.

Dominantnost teh trznih segmentov - po-
Citnice, izpolnjene z dozivetji, krozna in
studijska potovanja, kulturni turizem -
razlikujejo avtobusni turizem od vec ali
manj stacionarnega in pasivnega preziv-
ljanja druZinskih pocitnic na plazi.

Zato je moc reci, da potovanje z avtobu-
som zagotavlja dinami¢ne pocitnice, ki
vkljucujejo obiske kulturnih znamenitosti,
spoznavanje razlicnih krajev in zbiranje
vtisov in doZivetij.

Avtobusni tour operatorji morajo svojo po-
nudbo prilagoditi potrebam kupcev in v
programe vkljuciti tisto, kar kupec Zeli. Na-
loga marketinga pa je, da na atraktiven na-
¢in privabi kupca in ga preprica v Siroko
paleto prednosti tovrstnih potovalnih pro-
gramov. !

VSA POTOVANJA POTOVANJA Z AVTOBUSOM
62,60 5,82
14,1 % 10,7 %
19,1 % 28,4 %
32,8 % 19,2 %

l6,6 % 8,19 %
17,9 % 18,7 %
29,7% 9,2 %
6,9 % 9,2 %
3,1 % 8,6 %
5,5 % 8,9 %
6,5 % 13,8 %
16,8 % 2,9 %
12,2 % 3,7 %
8,0 % 6,9 %
7,8 % 12,8 %
00 1,8 %

od, ni prav ni¢ ¢udno, da tuje nacionalne
turisti¢ne organizacije potrosijo milijone
mark, da bi le-ti izbrali prav njihovo desti-
nacijo. Skupna ocena velja, da ta Stevilka
za oglasevanje v tradicionalnih medijih v
letu 1999 znasa 147 milijonov DEM.
Glavna oglasevalska sezona za domace in
tuje pocitnice je od marca do maja. Skan-
dinavske drzave, priljubljene kot desti-
nacije za kratke pocitnice okoli boZi¢a in
novega leta, pa na primer najvec
oglasevalskega denarja porabijo v zad-
njem Cetrtletju, od tega vec kot cetrtino
samo decembra. Avstrija in Svica prav
tako najvecji poudarek dajeta zimskim
pocitnicam in 22 %  svojega
oglasevalskega budgeta zapravita v okto-
bruin novembru.

Dvosteviléno rast v letu 1999 pa je doseg-
lo oglaSevanje organizatorjev potovan;.
Najvecji so TUI, C&N in LTU. Potovalna in-
dustrija je bolj usmerjena v oglasevanje v
tiskanih medijih. Delez teh medijev pri or-
ganizatorjih potovanj je 54 %, pri letalskih
druzbah pa kar 78 %.



Organizirane potovanja - med osred-
njimi letnimi pocitnicami je njihov
delez skoraj 50 %

Trend na podrocju paketnih potovanj e
naprej ostaja pozitiven. Na osnovi letne
raziskave med vodilnimi organizatorji po-
tovanj je FVW izracunala 8,9 odstotno rast
v prodaji in 9,5 odstotno rast v Stevilu tis-
tih, ki se odlocijo za nakup paketnih poto-
vanj, v turisticnem letu 1999/2000 pa bi
naj ta bila 7,7 % v prodaji oziroma 7,3 %
pri udeleZencih. Organizatorji potovanj e
naprej racunajo na znatno rast, katero pa
bodo tezje dosegli majhni in srednje veliki
ponudniki paketnih potovanj.

Se posebej pocitnice v tujini so prepus-
¢ene profesionalcem v potovalni industriji.
Po podatkih raziskave AG bi naj popotniki,
ki se odlocajo za potovanje v tujino, v 80
do 90 % primerih iskali pomo¢ potovalne-
ga agenta, tudi Ce gre zgolj za rezervacijo
letalske karte. Stevilo dana3njih popot-
nikov je tako veliko, da se organizatorjem
potovanj splaca ponuditi paketna poto-
vanja tudi za manjse interesne skupine, ki
stranki ponudijo vecje ugodnosti, kot da
bi se povsem individualno podal na poto-
vanje. To seveda govori v prid specialis-
tom, pa tudi vse bolj glavnim organizator-
jem potovanj. Neko¢ individualno poto-

TABELA 1: KoLIKO SO NEMCI POTOVALI V LETU 1999

Skupno 3tevilo potovanj (kje

s0 opravili vsaj eno prenocitev)
Nemcevvletu1999 ..................... 192 mio
........... 115 mio

Potovanja znotraj Nemcije
Potovanja v tujino

Skupno Stevilo nemskih

prenocitevvletu1999 ... 1,212 mio
ViNem@iiigdoriie i i e 497 mio
Vittijiniaslin e heinne n i 715 mio

Vir: German Travel Monitor, IPK International

vanje danes predstavlja produkt po meri,
vendar z - v€asih celo znatnimi - ugodnost-
mi. Cilj je ponuditi programe za skoraj
vsako denarnico in okus.

Danes se skoraj eden od dveh popotnikov
odloca za paketno potovanje. Tako jih je
leta 1999 47 % za svoje dalj3e potovanje
pri organizatorju potovanj izbralo paketni
program ali vsaj del paketa.

0Od leta 1995 so se cene paketnih potovanj
povprecno povecale za 2,1 %, v letu 1999
pa celo stagnirale. Za razliko od nekaj
nisnih ponudnikov se prakti¢no nihce ne
more izogniti agresivni cenovni konkuren-
¢ni vojni.

Optimiziranje profitov je vsekakor prior-
iteta Stevilka ena v potovalni industriji.
Klasi¢na delitev dela na organizatorja, po-
tovalnega agenta, ponudnika letalskega
prevoza, nastanitve itd postaja vse bolj
zabrisana, saj velika imena v potovalni in-
dustriji posku3ajo uveljaviti svoj vpliv na
vseh nivojih. Prizadevajo si speljati po-
potnike skozi njihove potovalne agente
na svoje lete in hotele. Prihodnost je tako
v velikosti in prevzemi postajajo nekaj
najbolj vsakdanjega. Korake, ki niso mo-
goc€i v Nemciji - na primer zaradi kartelne
zakonodaje, pac storijo v tujini.

TABELA 2: NAPOVEDI ZA POTOVANJA NEMCEV
V LETU 2000

SPREMEMBA OZIROMA DELEZ
Potro3nja za potovanja v tujino ..... +6 %
Potovalni nacrti
breznatrtovani e NS 24 %
MOgocay e i e 29 %
(obet B e S 47 %
oditegavitijinio sl il e 75 %
domai-i i des e senis el 22 %
Organizatorji potovanj
Prodajalieisnssniiemsin l sl +7,7 %
Stevilo udelezencev ................ +7,3%

DeleZ paketnih potovanj
med daljSimi potovanji ... 50 %

Vir: BAT, TTI, AUMA

GRAF 1: POTROSN)JA NA POTOVAN]IH NA OSEBO ZA GLAVNA LETNA POTOVANJA (V DEM)
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GRAF 2: NAKUPNA MO¢ DEM Vv NAJBOL) PRILJUBLJENIH POCITNISKIH DESTINACIJAH NEMCEV

VTUNIZI 1,05
v SPANIIT 1,04
VGREH 1,03

NA NIZOZEMSKEM 0,99
V FRANCHI 0,98
VITALIT 0,94

V AVSTRIN 0,89

V ZDA 0,85
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GRAF 3: KJE SO NEMCI POTROSILI DENAR V LETU 1999 (V MILIJARDAH DEM)
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GRAF 4: NAJBOL) PRILJUBLJENE FLY-IN DESTIANCIJE NEMCEV V LETU 1999 (V MILIJONIH POPOTNIKOV)
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GRAF 5: DELEZ NEMSKIH TURISTOV MED VSEMI TURISTI V IZBRANIH DESTINACIJAH (V %)
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GRAF 6: NAJVEC)I OGLASEVALSKI PRORACUNI TUJIH TOURIST BOARDOV V LETU 1999 (v Mio DEM)
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GRAF 7: TOP 10 NA NEM3KEM TRGU ORGANIZATORJEV POTOVAN) 1998/1999
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GRAF 8: NAJVECJE EVROPSKE POTOVALNE GRUPACIJE (SKUPNA PRODAJA 1998/1999 v MILIJARDAH DEM)
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SVETOVNI TURIZEM V STEVILKAH V LETU 1999

WTO objavila nove podatke o Stevilu inozemskih potovanj v letu 1999

Svetovne turisticna organizacija (WI0) je konec januarja letos ob{avila prve preliminarne podatke o tem,
Dokazali, da je po svetu zunaj svoje domovine potovalo 657 mili

odstotno stopnjo hitrejso rast kot leto prej), ki so porabili 455 milijard ameriskih dolarjev oziroma prav tako 3,2 odstotkov vec kot

Vendar pa je WTO sredi maja objavila
nove, nekoliko popravljene stevilke. Po
najnovejsih rezultatih si je lani drugo
drZavo za svoje pocitnice, potovanje ali
izlete izbralo 663 milijonov ljudi, ker je 6
milijonov ve¢, kot so pokazali prelimi-
narni rezultati in kar predstavlja 4,1 %
vet kot leto prej. Nekoliko pa so poprav-
ili tudi potrosnjo v svetovnem turizmu,
vendar tokrat za 2 mijlijardi navzdol, na
453 milijard USD. Se vedno pa rast
potrosnje v letu 1999 predstavlja skoraj 3
% vec kot leto prej.

Generalni sekretar WTO Francesco Fran-
gialli je ob tej priloznosti dejal, da so zdaj
“presteli” 92 % inozemskih potovanj in
da se jim zdaj zdijo preliminarne napove-
di, ki so jih objavili januarja, nekoliko
konzervativne. Novi rezultati potrjujejo,
da je bilo leto 1999 odli¢no leto za tur-
isti¢no industrijo, pri cemer so se desti-
nacije v Vzhodni Aziji in Pacifiku uspele
vrniti na stopnje letne rasti, ki so jih
imele pred financno krizo, razcvet pa je
dozivel tudi Mediteran in Srednji Vzhod.
Z lansko letno stopnjo rasti 4,1 odstotkov
pa WTO tudi uresnicuje svoje napovedi iz
dokumenta “Vizija turizma 2020”, po ka-
teri bi naj turizem v naslednjih dveh de-
setletjih narascal po 4,1 odstotni letni

stopnji in tako v letu 2020 dosegel 1,6
milijarde inozemskih popotnikov.

Povratek azijsko-pacifiSke regije

Gonilno silo za visoko stopnjo rasti turiz-
ma v letu 1999 je zagotovo predstavljal
zmagovalni povratek Vzhodne Azije in
Pacifika. Prihodi tujih turistov v to regijo
so znasali 97 milijonov (po preliminarnih
podatkih 93,5 milijonov), kar je kar 10,5
% vec kot leta 1998 oziroma 8 milijonov
turistov vec kot v rekordnih letih pred az-
ijsko financno krizo. Rast je razporejena
po najvecjih turisti¢nih destinacijah v
regiji:

% SPREMEMB
GLEDE NA LETO
1998

PRIHODI TUJIH
TURISTOV V
LETU 1999
V MILONIH

27,0
10,6

KiTajskA

HoNG KonG SAR
JAPONSKA
JuZNA KOREJA
MALEZIA
SINGAPUR
TAJSKA

+7,9%
+11%
+8,1%
+9,6 %
+42,9%
+11,1%
+10,3 %
+7,0%
+8,3 %
+17,2%

4,6

AVSTRALIJA
NOVA ZELANDIJA
VIETNAM

Rast na Srednjem Vzhodu in v Medit-
eranu

NajhitrejSo rast pa so zabelezili na Sred-
njem Vzhodu, kamor je leta 1999 potova-
lo 17,4 % vet turistov kot leto prej. Z izje-
mo Turcije, ki je utrpela veliko skodo
zaradi potresov in nemirov, so dezele, ki
obkrozajo Mediteransko morje, tako v
Juzni Evropi kot Severni Afriki, dosegle
izjemne rezultate. NajboljSe rezultate
kaze naslednja tabela:

2 AR 5 et 4
PRIHODI TUJIH TURISTOV % SPREMEMB GLEDE

| FRANCI)A
SPANIIA
GRCIJA
CIPER
1ZRAEL

) BN SIRIA
F LiBANON

Maroko

V LETU 1999 V MILIIONIH
VERY
51,7
12,0
2,4
2.2
44
1,3
0,64
3,9

NA LETO 1998
+4,3%
+9,2 %
+9,9%
2 9,5 %
+42,9%
+17,1%
+39,7 %

2 9,4 %
+12,2 %

Izpostaviti pa je vredno tudi lanskoletni
trend in nara3cajoca priljubljenost neko-
liko manj obleganih destinacij, kot so Is-
landija (+ 13,4 %), Estonija (+15,2 %),
Iran (16,5 %).

Naslovi spletnih strani, ki “vedno pridejo prav”

Mednarodne organizacije

EUROSTAT

WTO (World Tourism Organisation)

ETC (Euroepan'Tourist Commission)
WTTC (World Travel and Tourism Council)
UNITED NATIONS

OECD

Zasebna svetovalna podjetja - raziskave

European Travel Monitor (ETM/IPK)
Data Service & Information GmbH

Forschungsmelnschaft Urlaub u. Reisen F.U.R.

Nekatere ¢lanice ETC

AVSTRIJA

HRVASKA (Hrvatska turisticka zajednica)
HRVASKA (Hrvaski statisticni urad)
CESKA

DANSKA

http://europa.eu.int/en/comm/eurostat
http://www.world-tourism.org
http://www.etc-europe-travel.org
http://www.wttc.org
http://www.un.org

http://www.oecd.org/dsti/sti/transpor.tourism

http://www.ipkinternational.com
http://www.dsidata.com

http://www.fur.de

http://tourismus.wu-wien.ac.at
http://www.htz.hr
http://www.dzs.hr
http://czso.cz
http://www.branchenet.dt
http://www.visitdenmark.com

http://www.dst.dk

ESTONIJA
FINSKA
GRCIJA
ITALIJA
ITALIJA (Statisticni institut)
MALTA

NORVESKA

http://www.mek.fi

SPANIJA (Instituto de Estudios Turisticos)
SVICA (Svicarski statisticni urad)
VELIKA BRITANIJA

Prekomorski trgi ETC

AVSTRALIJA
KANADA

TRAVEL INDUSTRY ASSOCIATION OF AMERICA
JAPONSKA

kako uspesen je bil svetovni turizem v letu 1999. Rezultati so
ijonov popotnikov (kar je predstavljalo 3,2 odstotno povecange lglede na leto 1998 oziroma za pol

elo prej.

ZDA obrnila minus v plus

Rast prihodov v regijo obeh Amerikah je
bila z 2,5 odstotkoma niZja od svetovne-
ga povprecja, vendar pa je to regijo
obiskalo 3 milijone ve¢ turistov kot leto
prej. Maja objavljeni rezultati pa so ven-
darle nekoliko kontradiktorni z januarski-
mi. Takrat je namre¢ WTO porocala o 3,8
% rasti v ameriski regiji, ZDA pa je takrat
pripisala le 1,3 odstotni porast, medtem
ko je maja objavila za dobre 3 % boljse
rezultate. Vsekakor so to dobri rezultati -
Se posebej glede na trden dolar - za ZDA,
ki je leta 1998 beleZila 3 odstotni padec v
primerjavi z letom 1997.

% SPREMEMB GLEDE
NA LETO 1998

PRIHODI TUJIH TURISTOV
VLETU 1999 V MILIJONIH

48,4
19,5
5,0

ZDA

KANADA

+4,5 %

+3,7%

BRAZILIJA +5,0%

DOMINIKANSKA

+14,7 %

+12,3%
+8,9%

+29,4 %

REPUBLIKA 2,6
1,6

1,0

Kuga

CosTa Rica

GVATEMALA

http://www.tourism.ee/board/index.html

http://gnto.gr/uk_home.htm
http://enit.si

http://istat.it
http://www.tourism.org.mt/statistics/
http://www.sfb.no/hotell/
http://www.iet.tourspain.es
http://statistick.admin.ch

http://www.staruk.org.uk

http://www.statistics.gov.au
http://www.ctc-ctx.com
http://www.statcan.ca
http://www.tia.org

http://www.stat.gojp



Internet - vse pomembnejse trzno
orodje v turisti¢ni industriji
Borut Socan, IMAGO marketinska agencija

Po podatkih britanske revije Marketing Week bo v letosnjem letu 3 odstotke Bri-
tancev rezerviralo pocitnice preko Inierneta. Na prvi pogled morda malo. A ce
upostevamo, da je to le Sestina od tistib, ki informacije o pocitnicah iscejo na inter-
netu, in pa trend rasti uporabe interneta ter strukturo uporabnikov interneta, vidi-
mo, da je internet v turisticni industriji Ze danes zelo pomemben.

Pogled na uporabnike nekaterih najpopu-
larnejsih ameriskih potovalnih spletnih
strani, ki svoje obiskovalce najbolj pozna-
jo, kaze, da internet pri nacrtovanju in rez-
ervacijah pocitnic uporabljajo predvsem
ljudje v starosti med 25 in 50 let z nad-
povprecno izobrazbo in nadpovprecno
kupno mogjo.

Analitiki v Jupiter-u, najvecji spletni razi-
skovalni organizaciji, ugotavljajo, da po-
staja internet vedno pomembnej3i distri-
bucijski kanal za prodajo pocitnic in poto-
vanj. Britanska raziskovalna organizacija
Mintel je Ze leta 1998 ugotavljala, da splet-
ne agencije ogrozajo tradicionalne turistic-
ne agencije, Mintel tudi napoveduje, da bo
v naslednjih petih letih polovica vseh turi-
sticnih nakupov in rezervaciji potekala pre-
ko spleta ali preko interaktivne televizije.
Velike tezave bodo imeli agencije in tur-
isticni ponudniki, ki nove tehnologije ne
bodo sposobni sprejeti, obratno pa veliko
konkurencno prednost tisti, ki bodo prvi.
Ze teh nekaj podatkov kaZe, da je internet
medij, ki bo v turisti¢ni industriji doZivel
najhitrejsi razvoj in bo seveda tudi nanjo v
naslednjih letih tudi izrazito vplival. Se ve¢
- internet postaja tudi pomemben distribu-
cijski kanal.

Kako integrirati internet v trzenjski
splet

Ceprav so stevilni ponudniki turisti¢nih
storitev 3e vedno zadovoljni s tem, da ima-
jo “nekaj na internetu” (enostavno static-
no predstavitev z nekaj fotografijami, be-
sedilom in osnovnimi podatki), to 3e zda-
le¢ ni dovolj. S pomanjkljivimi informacija-
mi in dolgocasno grafi¢no podobo kvecje-
mu odvrnejo potencialne goste.

Trije nivoji uvajanja Interneta v poslo-
vanje

1. PREDSTAVITVENI NIVO

Prvi nivo je predstavitev, nekak3en kata-
log na internetu. To je v bistvu pasivna ob-
lika uporabe interneta. Ponudba storitev
je predstavljena s Stevilnimi medsebojni-
mi povezavami in tudi povezavami na dru-
ge strani. Velika prednost pred tiskanimi
gradivi je moZnost sprotnega aZuriranja,
kar pomeni, da je predstavitev vedno so-
dobna. Obiskovalca na strani lahko tudi
usmerjamo po predstavitvi v skladu z nje-
govimi interesi. Osnovna predstavitev obi-
skovalcem sicer ponuja iz¢rpno informaci-
jo, vendar taka predstavitev ne izkori3ca
poglavitne prednosti internetne interaktiv-
nosti z obiskovalci spletne strani.

» POMEMBNO: Bistvena prednost interne-
ta je prav interaktivna komunikacija z obi-
skovalci, ki jo lahko Ze zelo zgodaj uvede-
mo na domaco stran.

2. INTERAKTIVNI NIVO. INTERNET KOT
PODPORA TRZEN)U.

V tem nivoju uvedemo na spletni strani in-
teraktivno komunikacijo z obiskovalci. S
pomocjo elektronske poste obves¢amo
obiskovalce o svoji ponudbi in jih usmerja-
mo na dolocen del predstavitve, ki na pri-
mer ustreza njihovemu interesu. Informa-
cija je osebna in prilagojena interesu obi-
skovalca. Predpogoj za taksen pristop je,

da je nasa spletna stran dinamicna, torej
da za svoje delovanje uporablja podporo
baze podatkov, v kateri je shranjena vse-
bina predstavitve in tudi podatki o obisko-
valcih, seveda tistih, ki nam jih zaupajo.
Taka predstavitev omogoca tudi razisko-
vanje mnenja in preverjanje. Na primer:
med dolo¢eno interesno skupino gostov
lahko ugotavljamo, kako zanimiva se jim
zdi nova storitev.

» POMEMBNO: Interaktivna predstavitev
je ucinkovita le, ¢e komuniciranje z obi-
skovalci strani aktivno in sistemati¢no
dnevno spremljamo in usmerjamo.

3. NIVO KOMPLEKSNEGA ELEKTRONSKEGA

POSLOVANJA.

Ta nivo vkljucuje 3e narocanje in placevan-
je preko interneta. Skratka, internet upo-
rabimo tudi kot distribucijski kanal. Splet-
na predstavitev je povezana z rezervacij-
skim sistemom, na spletni strani lahko op-
ravimo tudi placevanje s kreditnimi karti-
cami. Tak nivo zahteva popolno vkljucitev
interneta v poslovanja podjetja in seveda
popoln sistem za3(ite prenosa podatkov.

Pogost problem, ki se pojavlja pri tradicio-
nalnih blagovnih znamkah, je konflikt dis-
tribucijskih kanalov. Internet omogoca ne-
posredno komunikacijo s kupcem in s tem
odpravi posrednike v klasic¢ni distribucijski
verigi. To pa je dvorezen me¢ za vsa pod-
jetja, ki so odvisna od posrednikov v dis-
tribuciji.

KAKO DO OBISKA NA SPLETNI STRANI
Za utinek spletne strani je zelo pomem-
ben obisk, posebej obisk ciljne javnosti.
Zaradi ogromne mnoZice spletnih strani,
njihovo Stevilo pa nenehno naraséa, vpis v
spletne imenike ne zadostuje.

Spletno stran je potrebno komunicirati in
ogladevati. V ZDA so izracunali, da je po-
trebno za nov obisk spletne strani vloZiti
20 do 30 dolarjev. To v veliki meri pojas-
njuje zakaj vec¢ina “dot.com” podjetij po-
sluje z izgubo.

Po nasih izkusnjah je znesek za nov obisk
spletne v Sloveniji sicer niZji, vendar je e
vedno izjemno pomembno, kako obisk iz-
koristimo. Pri nacrtovanju oglasevanja na
internetu lahko racunamo na izboljsanje
prepoznavnosti blagovne znamke, kako
ucinkoviti bomo, pa je odvisno predvsem
od tega, kako bomo izkoristili dogajanje
za “klikom”, ko smo obiskovalca pripeljali
na naso spletno stran. Ravno tu se skriva
najvecja prednost in dodana vrednost og-
lasevanja na internetu.

» POMEMBNO: Ce hocemo doseti res vi-
sok obisk spletnih strani, ni dovolj samo
spletno oglasevanje, ki je precej cenejse,
temvec je potrebno oglasevati spletne
strani tudi v tradicionalnih medijih.

Oglasevanje na internetu

Slovenija in slovenska turisti¢na ponudba
je po desetletju samostojnosti zaradi sple-
ta razlicnih dejavnikov v tujini e vedno
slabo prepoznavna. Za obseZnejse oglase-
vanje v tujini ni bilo 3e nikoli na voljo niti
priblizno dovolj sredstev in jih glede na ce-
no medijskega prostora verjetno e nekaj
€asa ne bo. Internet ponuja v tem primeru
bliznjico za oglasevanje slovenske turistic-

ne ponudbe v celoti ali posameznih njenih
delov na posameznih trgih in predvsem za
posamezne trzne segmente.

Glavne prednosti oglasevanja

na Internetu

DOSEG CILJNE SKUPINE

Internet omogoca izjemno dober doseg
posamezne ciljne skupine, pod pogojem
seveda, da je znotraj le te dovolj velika
kriticna masa uporabnikov interneta. Obi-
skovalci s specifi¢nimi interesi, potrebami
in navadami obiskujejo dolocene spletne
strani. Tipicen primer je ameriska stran
www.modernbride.com, ki je namenjena
parom pred poroko in med drugim ponuja
informacije o porocnih krajih in potovanjih
za medene tedne. Taka stran je idealna za
predstavitev in oglasevanje turisticnega
produkta poroke.

Na internetu lahko sporocilo prilagodimo
in usmerimo glede na specificne interese
posameznika. Posameznikove interese za
posamezno storitev ali izdelek lahko zelo
dobro opredelimo s pomocjo podatkov,
kdaj, katere spletne strani in na kaksen
nacin jih obiskuje. Z vsemi temi podatki
pa razpolagajo velike spletne strani in po-
sredniki oglasevanja na internetu.
OPTIMALNA FREKVENCA

V teoriji oglasevanja velja, da mora nase
oglasno sporocilo biti videno najmanj
trikrat, da doseze ucinek. Pri oglasevanju
preko spletnih lahko posameznemu obi-
skovalcu omejimo 3tevilo predvajanj og-
lasne pasice na optimalno. Ko pride na-
slednji¢ na stran z oglasnimi pasicami, mu
predvajamo drugo.

TESTIRANJE OGLASOV

Na zacetku akcije pripravimo vec oglasnih
pasic, po testnem obdobju enostavno na-
daljujemo z najucinkovitejsimi.
PREVERJANJE UCINKA

Podatki o u¢inku oglasevanja so razpoloz-
ljivi takoj. Tako lahko akcijo med potekom
optimiziramo in doseZemo najvecji u¢inek
investicije v oglasevanje.

CENA

Cena spletnega oglasevanija je bistveno -
deset in veckrat niZja kot cena oglaseva-
nja v tradicionalnih medijih, pod pogojem
seveda, da so znotraj nase ciljne skupine
uporabniki interneta. Koliko iztrzimo iz
spletnega oglasevanja, pa je odvisno, ka-
ko dobro imamo organizirano spletno
stran, kamor pripeljemo vse, ki so kliknili
na naso oglasno pasico.

Ali lahko blagovne znamke postanejo
prepoznavne z oglasevanjem

na internetu

Glavna vrednost oglasevanja na internetu
je dvosmernost - interaktivnost in mozno-
sti takojsnega odziva na oglasno sporoci-
lo. Vendar v ameriski raziskovalni agenciji
Milward Brown poudarijajo tudi visok uci-
nek oglasevanja na internetu pri gradnji
prepoznavnosti blagovnih znamk. V posa-
meznih primerih naj bi dosegli 96% ucin-
ka $e pred klikom, torej interakcijo. Nava-
jajo tudi raziskavo, ki je v ZDA pokazala,
da je bila objava oglasne pasice na inter-

INTERNET IN TURIZEM

netu enako ucinkovita kot objava 30 se-
kundnega spota ob neprimerno nizji ceni.
Kaj se dogaja pred in po kliku?
Oglasevanje na internetu lahko razdelimo
v dva dela: pred in po kliku. Obdobje pred
klikom je predvsem “branding”, z objavo
oglasne pasice ve¢amo prepoznavnost
blagovne znamke in vzpodbujamo zanima-
nje zanjo.

Ko obiskovalec klikne oglasno pasico, je
pokazal globlje zanimanje za na3o stori-
tev ali izdelek in tu je zelo pomembno, da
ga s sistemati¢no sestavljeno domaco
stranjo pripeljemo do akcije. Spletna st-
ran mora biti hitra in informativna. Stevil-
nih izdelkov ali storitev Se ni mogoce pro-
dajati po spletu, zato je potrebno obi-
vkljuciti v interakcijo in dolgorocni dialog.
www.dobrodosli-doma.net

Letos smo v agenciji Imago Ze tretji¢ v ok-
viru akcije Slovenske nacionalne turisticne
organizacije “Dobrodosli doma” pripravili
domaco stran www.dobrodosli-doma.net,
ki ima tudi posebno stran www.dobrodo-
sli-doma.net/rozca, namenjeno otrokom.
V prejsnjih letih je bila spletna stran le
“dodatek” akcije, ki je ponujala stati¢ne
informacije o akciji. Letos smo za SNTO
stran zasnovali kot portal in si jo zamislili
kot osrednjo spletno tocko za pregled slo-
venske turisticne ponudbe. V bazo pocitni-
3kih idej smo vkljucili vse ponudnike, ki so
sodelovali v akciji in vse prireditve v Slove-
niji v tem letu. Temu smo dodali 3e Stevil-
ne koristne informacije in povezave, ki so
potrebne pri nacrtovanju krajsih ali daljsih
pocitnic.

Obiskovalci lahko brskajo med skoraj pet-
sto razlicnimi ponudbami za preZivetje po-
¢itnic v Sldveniji. Vsi, ki &e prisegajo na ti-
skano informacijo, lahko preko spletne
strani narocijo kataloge. Obiskovalci splet-
ne strani lahko priporocijo pocitnice in so-
delujejo v anketi. Z anketami med obisko-
valci smo ugotovili, da namerava vecina
obiskovalcev strani preziveti krajse ali
daljse pocitnice nekje v Sloveniji.

Spletna stran www.dobrodosli-doma.net
belezi dober obisk; zelo pozitivni so tudi
odzivi na spletno stran. Stevilni obiskoval-
ci se vracajo in so stran privzeli kot izho-
dis¢no tocko za iskanje informacij o slo-
venski turisticni ponudbi. To ponuja tudi
moznosti za ponudnike, da 3e bolj temelji-
to predstavijo svojo ponudbo in omogoci-
jo gostom rezervacijo preko interneta.
Stran je zasnovana tako, da omogoca tudi
dopolnjevanije in spreminjaje ponudbe, saj
je velik del pocitniskih idej vezan na polet-
no sezono. Posamezni ponudniki pa bodo
lahko preko posebnega obrazca svojo po-
nudbo tudi sproti posodabljali in spremin-
jali. Spletne strani bomo nadgradili tudi z
virtualnim klubom za obiskovalce.

NEKA) ZANIMIVIH SPLETNIH STRANI:
WWW.MINTEL.CO.UK b WWW.JUP.COM »
WWW.TRAVELWEB.COM » WWW.IEXPLORE.COM
WWW.TRAVEL.ROUGHGUIDES.COM »
WWW.FODORS.COM » WWW.MODERNBRIDE.COM b
WWW.TRAVELON.COM » WWW.HISTORYTRAVELER.COM

TRZENJE Z DOVOLJENJEM - PERMISSION MARKETING

Pojem “permission marketing” je uvedel Seth Godin, podpredsednik Yahoo.com, ki v knjigi z is-
tim naslovom predstavlja trajen dialog s kupci kot eno najpomembnejsih trznih orodij v prihod-
nosti. Klju¢na tocka permission marketinga je, da obiskovalce spletne strani zaprosimo za do-
voljenje, da vstopimo v dialog z njimi. Za njihove osebne podatke, to je naslov elektronske pos-
te, jim moramo nekaj ponuditi, da se bodo vracali na naso stran. Za vzpostavitev trajnega dialo-
ga je potreben mehanizem, ki vzpodbuja interakcijo s potrosnikom. Dialog je koristen le, ce je
trajen in dolgorocen. S pomo¢jo dialoga spreminjamo, kot pravi Godin, tujce v prijatelje in
prijatelje v kupce. Komunikacija preko interneta je hitra, poceni, interaktivna in natancno us-
merjena. Internet omogoca natanéno identificiranje potro3nikov, ti so v klasicnih oblikah
oglasevanija opredeljeni v grobo dolocenih ciljnih skupinah. Dovoljenja za dialog ne smemo
zlorabljati. Ne smemo ga prena3ati ali prodajati, kot se to dogaja s klasi¢nimi bazami podatkov
agencij za direktni marketing. Dovoljenje nadzoruje potrosnik in ko oceni, da mu ne koristi vec,
ga lahko mirno prekine. Dovoljenje za dialog je proces in ne trenutek.
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;ko se bo slovenski turizem “znasel” v Evropski un
ob boku velikih turisti¢nih drzav?

V EU zDA) NI UREDB, KI Bl PODROBNEJE UREJALE PODROCJE TURIZMA

Manferd Mersnik

Ni nakljucje, da sta
Je, da Slovenija Ze

Predvsem turistit(no gospodarstvo je
nejevoljno. Trdi, da je drzava prevet po-
pustila Evropi in da pravzaprav uvrséa
Slovenijo med “zaprte” drzave, kar je za
turizem nepopravljiva skoda. Ekonomski
strokovnjaki so jo tudi Ze ocenili - dr. Bo-
gomir Kovac z ljubljanske ekonomske
fakultete poudarja, da bo Skode za
slovenski turizem najmanj 340 milijonov
tolarjev na leto, ¢e bo nasa drzava zaprla
prostocarinske prodajalne do leta 2002.
Zaradi nove vizumske politike, po zahtevi
EU, pa bi naj izpad turisticnega prihodka
znasal okrog 28 milijonov dolarjev, s
turskega trga celo vec kot 15 milijonov
dolarjev. Po drugi strani pa so predstavni-
ki (Ruplovega) zunanjega ministrstva “ob-
dolzZili” slovensko turisticno gospodarst-
vo, da je preve¢ obcutljivo, da ni bilo
pripravljeno na zahteve EU in jih je celo
podcenjevalo.

Dejstva so znana: uvedli smo novo vizum-
sko politiko za EU “nezanesljive” drzave,
prav verjetno bomo tudi do konca leta
ukinili prostocarinske prodajalne.
Slovenski turisti¢ni  protesti imajo
brzkone oporo v sami politiki Evropske
unije do turizma, v odnosu drzav ¢lanic do
tega mnoZi¢nega gibanja, ki vkljucuje ve-
liko gospodarskih vej. Pravzaprav se
takdnemu “odnosu” do turizma ni cuditi,
saj je za nekatere drzave turizem le drob-
tinica (celo za pionirko svetovnega turiz-
ma Veliko Britanijo). Medtem ko je za
nekatere juzne evropske drzave (Spanijo,
Portugalsko in Grcijo) turizem kapital pri-
hodnosti, razvojna alternativa, pa po dru-
gi strani velike turisticne drZave, Francija,
Nem¢ija in tudi Italija, pravijo, da je zanje
turizem stvar drzave, tabu tema za EU.

Ni turisti¢nih uredb

V EU gre za neusklajena stalisca, saj (ne-
turisticne) drzave ne Zelijo odpreti nove
kanale za financiranje iz evropske blagaj-
ne, kajti vsote, ki jih namenjajo za razne
spodbude, subvencije ali programe, pred-
vsem na kmetijske podrocju, so Ze astro-
nomske, hkrati se tudi vec ali manj bojijo
novih ¢lanic, zanje nerazvitih drzav. Torej
tudi Slovenije, ki se je v pogajanjih tudi
odlocila, da bo igrala, vsaj v prvi fazi,
predvsem na kmetijski boben. Kar je lah-
ko tudi dvorezni mec.

Mnoge ¢lanice EU ne Zelijo odpreti novih
financnih front. Kar je tudi razumljivo, saj
ponekod, na primer v Nem¢iji, turizem ni
niti v pristojnosti drzave. Ukrepe zanje
sprejemajo le regije ali dezele.

V Evropski uniji je torej turizem podro¢je
(ki sicer obraca veliko kapitala in prinasa
tudi velike zasluzke), kjer so pristojnosti
“Evrope” 3e vedno mocno omejene.
Amsterdamski sporazum sicer prvi¢ v zgo-
dovini Evropske unije omenja ukrepe s po-
dro¢ja turizma, vendar (za zdaj) le v kon-
tekstu podpore splo3nih ciljev. In v evrop-
ski pravni ureditvi skoraj ni odredb, ki bi

vstopanju slovenskega turizma v veliko evropsko druzino, Evropsko unijo, stopila
konca letosnjega leta ukine prostocarinske
ba vizumov za nekatere drzave (Rusko federacijo, Turcijo, Mak

neposredno urejale podrocje turizma, nje-
gove razvojne funkcije. Za zdaj so znane le
tri direktive - o statistiki, o paketnih turisti-
¢nih potovanjih in o investiranju v turistic-
ne zmogljivosti s pravico uporabe v skladu
z lastnim vlozkom (gre za time sharing).
Resda v Evropski uniji izpostavljajo stiri
cilje turisticne politike: trajnostni razvoj,
harmonizacijo, uravnotezen razvoj in
okolju prijazen razvoj, ki naj bi jih
dosegli skozi povezane gospodarske
politike 3irsih dimenzij, tudi razvojnih.
Gre za vkljucevanje turisticne prob-
lematike v druge veje - transport, politi-
ka okolja, tako imenovanega notranjega
trga s posebnim poudarkom od-
pravljanja mej in carin (kar je v schen-
genski druzini evropskih drzav Ze dej-
stvo), zascita potrosnika, izobrazevanja,
financiranja v obliki regionalnih struktur-
nih skladov.

Slovenija, ki kandidira za vstop v unijo,
mora zdaj vsekakor sprejeti taksno “tem-
peraturo” v EU, pravila, vendar je na pri-
mer slovenski turisti¢ni minister Janko
Razgorsek predlagal generalnemu sekre-
tarju Svetovne turisticne organizacije
(WTO) gospodu Francescu Frangialliju, naj
spodbudi evropske politike, naj turizmu
namenijo pravo mesto, tudi v uradnih do-
kumentih unije, ne pa, da je le nekak pri-
vesek drugim vejam. Kdaj se bo to zgodi-
lo, ni mogoce napovedovati - niti vedeZe-
valke se gotovo ne bi lotile tega “vprasan-
ja”.

V Gospodarski zbornici Slovenije v zvezi s
tem menijo, da sprememb v kratkem ¢asu
seveda ni pricakovati. Se vedno smo pri¢a
bitki med drzavami ¢lanicami in evropsko
komisijo za in proti prenosu pristojnosti v
Bruselj.

Zato je tudi pravinja odlocitev slovenskih
pogajalcev, da obravnavajo turisti¢no pro-
blematiko v okviru 17 podrocij pravnega
reda, na primer pri prostem pretoku blaga,
oseb, storitev, kapitala, pa pri Solstvu, te-
lekomunikacijah, okolju, regionalni politiki
(Ceprav Slovenija 3e nima regij), zdravju,
varstvu potro3nikov, varnostni politiki...
Kajti: EU nima svoje turisticne politike,
“skrita” je v politiki tistih sektorjev, ki so
povezani s turizmom.

Vendar: treba je sicer sprejeti nacela Ev-
ropske unije, toda nasa prednost bi mora-
la biti, da ne bi bili “premehki”. Kar smo
bili pri ukinitvi prostocarinskih prodajaln,
ko so nasi politiki prehitro popustili pred
pritiski avstrijskih trafikantov v obmejnem
obmocju na primer, tudi navzkriZje z ev-
ropsko vizno politiko bi bilo neresno, ven-
dar smo se je lotili le prevec improvizira-
no. Zakaj na primer Evrope in tudi ZDA, ki
nas pozorno opazujejo in ocenjujejo (tudi
zaradi tega, ker je Slovenija edina med
srednje in vzhodnoevropskimi drzavami,
katere drzavljani ne potrebujejo vizuma
za ZDA), nismo poskusali prepricati, da
uvedba vizumov s posameznimi evropski-

mi drzavami (ki tudi kandidirajo na vstop
v EU) vendarle ni edino in najbolj ucinko-
vito sredstvo za “varovanje” demokratic-
ne Evrope - zlasti pred vdorom ekonom-
skih beguncev?

Najmanj naj bi bilo tezav

pri agencijah

V proracunu Evropske unije ni samostojne
proracunske postavke za neposredno fi-
nanciranje individualnih projektov v turiz-
mu. Zlasti razvojni problemi se reSujejo
oziroma obravnavajo v okviru drugih seg-
mentov - pri zaposlovaniju, regionalnem
razvoju (Phare, cezmejno sodelovanije, na
primer pri ureditvi vinskih cest na Stajer-
skem ali Posocju, projekt EU je na primer
avstrijsko-slovenska obmejna turisticna
cona - 130 km dolga panoramska cesta od
Sobotha do Gornje Radgone), varnosti,
novih tehnologijah, statistiki...

Gotovo pa je, da slovenski turizem, morda
razen pri turisticnih agencijah, 3e vedno le
“tipa” Evropo. K sreci tudi ob podpori
znanosti, o cemer na primer pricajo tudi
zbrani referati lanskega novembrskega
srecanja pod naslovom Slovenski turizem
in nase vkljucevanje v evropske integraci-
je v Mariboru (nedavno je bila na mestni
obcini Maribor predstavljena tiskana
brosura o sre¢anju).

To srecanje je bila prva faza koordinirane
akcije, tudi lobiranja. Zamisli in predlogi
morajo dobiti “meso in kri” v parlamentu,
vladi, gospodarski in obrtni zbornici, v Na-
rodni banki, zlasti pa v gospodarstvu.
Marsikaj bo treba Se storiti - na primer tu-
di specializacijo turisti¢nih ponudnikov,
proces drobljenja, po drugi strani pa mora
priti do vecjih globalizacijskih potez, do
zdruZevanja turisticnih ponudnikov, saj
bodo le tako konkurencni na trgu, do-
macem in tujem.

To velja tudi za slovenske turisticne agen-
cije. Njihovi predstavniki so sicer prepri-
Cani, da slovenske potovalne agencije s
priblizevanjem Slovenije Evropski uniji
“ne bodo imele tezav”. Pravijo, da Ze
danes obravnavajo Evropo kot svoje
trzisce in da jim bo prinesla formalna
vkljucitev nase drzave v EU predvsem
ugodnosti. Resda je Janko Razgor3ek oce-
nil, da bodo zahodni turisti z vstopom
Slovenije v EU tudi izgubili strah pred tur-
isti¢no Slovenijo (da se bo hkrati izboljsal
nas imidz), da bodo lahko turisti zaradi
uvedbe evra primerjali cene, vendar
opozarja tudi na negativne posledice, kot
so bili zadnji vizumski ukrepi, ki so bili za
nekatera nasa podjetja celo “katastrofal-
ni”.

Vsekakor pa ni nobenega dvoma, da mo-
ra slovenski turizem korakati proti EU - to-
da tudi bolj povezano in prodorno. V
Evropi Slovenija ne sme biti turisticna Pe-
pelka.

o i

nas v ospredje dva skoraj Cisto turisticna elementa - zahteva uni-
tjalne na severni in zabodni meji (zaradi Ze precej hudib pritiskov Avstrije in Italije), in ponovna uved-
ifo, Romunijo in Bolgarijo).

Kaj za turizem pomeni uvedba evra

Povzemamo prednosti in pasti evra (iz
strokovnega sre¢anja NTZ v sodelovan-
ju z delegacijo evropske komisije v
Sloveniji konec marca na Bledu)

Evro bo povecal transparentnost cen.

S tem, ko bo evro postal efektivna va-
luta, se bodo povecali turisticni tokovi in
s tem turisticna potro3nja.

Zaradi zmanj3evanja potovalnega tve-
ganja, do sedaj povezanega z razlicnimi
valutami, se bodo zmanjsali stroski po-
tovanj za okoli 5 %.

Zmanjsanje stroskov iz naslova valut-
nih nihanj, tveganj in menjav bo vplivalo
na hitrejsi razvoj turisticnega gospo-
darstva in na rast zaposlovanja.

Evro cona bo postala bolj zanimiva tu-
di Za turiste iz prekomorskih trgov.

Z uvedbo evra za organizatorje poto-
vanj odpade nevarnost valutnih pretre-
sov, hkrati pa tudi precejsnji zasluzki
zaradi valutnih nihanj.

Kaj pa uvedba evra pomeni za slovenski
turizem? Podrobne tovrstne analize pri
nas $e ni, zato je mogoce govoriti le 0
predvidevanjih in ocenah, ki pa kar
kli¢ejo po poglobljenih analizah, na os-
novi teh pa po dolocenih pripravah in
ukrepih.

K nam prihaja najvec turistov iz dezel,
kjer bo evro kmalu postalo efektivno
placilno sredstvo, zato se bomo znasli
e na bolj konkurenénem trgu.

Realno lahko pricakujemo, da se bo
vsaj enako ali e vecje Stevilo evropskih
turistov odlocalo za potovanja v deZele
evro cone, kjer bodo odpravljene val-
utne prepreke.

Izrazanje cen v evrih bo poudarilo
naso slabso konkuren¢nost glede na
razmerje cena/kakovost.

Se vedji uéinek na zamnjanije turisti¢-
nega povprasevanja lahko priackujemo
na trgu kratkih potovanj in poslovnih
potovanj iz drzav evro cone, saj teh po-
tovanj ne planiramo na daljsi rok.

Slovensko turisti¢no gospodarstvo pa
ima tudi dolocene prednosti, saj je bilo
Ze dolgo navajeno sklepati pogodbe v
tujih valutah.

Janez Pergar, predsednik uprave
Kompasa d.d.: “V tem trenutku je
nemogoce oceniti vse implikacije - pozi-
tivne in negativne - tako sklenjenih
pogodb, prevladuje pa prepricanje, da
se kaj prav posebnega ne more zgoditi.”



Ni- dni ﬁred zacetkom ol gdney in celovitega prom;ciisﬁeg
projekta “Slovenija in Sydney 2000”

v Sydneyu, ki za Stevilne drave udeleZenke bkrati pomenijo dobro

15. septembra se zacenja letosnji najvecji
Jsko predstavitev. Tudi za Slovenijo, ki Z}
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in turisticno promocijo.

Projekt “Slovenija in Sydney 2000” je eden prvih, h kateremu je za doseganje siner-
gicnih u¢inkov na podrocju promocije Slovenije kot drzave pristopilo tolik3no 3tevilo
partnerjev na ravni drzave: Olimpijski komite Slovenije, Urad vlade za informiranje,
Urad za gospodarsko promocijo in tuje investicije, Gospodarska zbornica Slovenije,
Ministrstvo za ekonomske odnose in razvoj, Ministrstvo za kulturo, Ministrstvo za 3ol-
stvo in Sport, Ministrstvo za zunanje zadeve, Ministrstvo za malo gospodarstvo in tur-
izem ter Slovenska nacionalna turisti¢na organizacija kot koordinator celotnega pro-

jekta.

“Slovenska hisa”, “Slovenska gostilna”,
razstava v Sydney Mutual House in tri in-
formacijske tocke v sredis¢u Sydneyja so
le okvir celotnega dogajanja. Za celovito
promocijo bodo poskrbeli gospodarska
poslovna konferenca, promocija skozi
vrhunsko slovensko kulinariko in vina,
predstavitev slovenske turisti¢ne ponud-
be, razstava, program kulturne animacije,
novinarskih konferenc, sprejemov, slo-
venskih vecerov in koncertov ter aktivno
delo z avstralskimi javnostmi ter $e pose-
bej z avstralskimi in vsemi tujimi novinarji,
ki bodo spremljali ta dogodek.

Celoten projekt je nastajal ob izredni an-
gaziranosti slovenskega ¢astnega gene-
ralnega konzula v Avstraliji, Alfreda Brez-
nika - slovenskega olimpijskega ataseja,
ter v tesnem sodelovanju in ob pomoci
slovenskih izseljencev v Avstraliji.

Slovenska hi$a (York Street 99)

V 13. nadstropju zgradbe na York Street
99 (ki bo z zaprtjem za promet v ¢asu
olimpijskih iger predstavljala najbolj
prestizno lokacijo v samem sredis¢u Syd-
neya) bo na 181 m2 “Slovenska hisa”, ki
bo Ze z obelezjem celostne podobe
“Slovenija in Sydney 2000” na fasadi
zgradbe (na 32 m visine in 9 3irine, kar
pomeni okoli 300 m2 povrsine) tako z
York Streeta kot tudi Clarence Streeta
opozarjala na svojo vsebino. Prostori bo-
do v prvi vrsti namenjeni Sportnikom in
njihovim dosezkom ter sponzorjem
Olimpijskega komiteja Slovenije, del
“Slovenske hise” bo posvecen olimpi-
oniku Leonu Stuklju, razstavi njegovih
Sportnih dosezkov in razstavi o Sloveniji
kot dezeli aktivnega oddiha, na tej lokaciji
pa bodo tudi potekali vsi sprejemi,
slovenski in gala veceri, predstavitve in
novinarske konference.

Slovenska gostilna

V celostno predstavitev Slovenije sodi tu-
di slovenska kulinarika in nasa vrhunska
vina, zato bo pomemben poudarek prav
na “Slovenski gostilni”, ki bo v nepo-
sredni blizini “Slovenske hise”, v ze uve-
ljavljeni restavraciji. V njej bo druzina Kav-
Cic iz Dvorca Zemono skrbela za pripravo
vrhunskih slovenskih tipicnih jedi iz
posameznih slovenskih pokrajin, gostje

pa bodo lahko poskusili vrhunska vina iz
vseh 14 vinorodnih okolisev (ki jih je
zbrala eminentna skupina slovenskih eno-
logov, tako manjsih zasebnih vinograd-
nikov kot vinogradnikov iz velikih zadruz-
nih kleti). Za obiskovalce so pripravljeni
slovenski menuji s celostno podobo
“Slovenija in Sydney 2000” in razlago o
posameznih jedeh.

Razstava o Sloveniji (vhodna avla
Sydney Mutual House)

Prav tako na York Street 99, v pritli¢ju lo-
kacije “Slovenske hise”, bo na ogled raz-
stava o Sloveniji, predstavljeni pa bodo
segmenti gospodarstva, kulture, tradicije,
znanosti, $portnih dosezkov in turizma (s
poudarkom na slovenski prestolnici in de-
lih JoZeta Ple¢nika).

Prem |Ene mfomau]ske tocke

Na treh lokacijah v sredis¢u Sydneya bo-
do predstavitev Slovenije dopolnjevale
premicne informacijske stojnice, kjer bo-
do za to usposobljeni slovenski informa-
torji podajali osnovne informacije o deZeli
in zainteresirane napotili v “Slovensko
gostilno” in “Slovensko hiso”.

Prva informacijska stojnica bo v neposred-
ni blizini “Slovenske gostilne”, druga v ne-
posredni bliZini ene najvecjih veleblagov-
nic v Sydneyu (Victoria Building), medtem
ko se lokacija za trejo $e izbira med nekaj
najbolj ferkventnimi lokacijami.

#¥ Slovenijo

Komunikacijska podpora

Za dosego maksimalnih ucinkov celotne-
ga projekta “Slovenija in Sydney 2000” pa
Ze od zacetka leta poteka aktivna komu-
nikacijska podpora projektu v Avstraliji,
kar je bistveno za identificiranje, pozi-

cioniranje in oblikovanje imidZa Slovenije
ne samo v avstralski, temvec v celotni sve-
tovni javnosti, ki bo v ¢asu olimpijskih iger
v Sydneyu. V Sloveniji je vodenje komu-
nikacijskega dela prevzel Urad vlade za in-
formiranje, slovenski partner v Avstraliji
pa je marketinska agencija Middleton &
Dobbie. Njen predstavnik je bil Ze konec
lanskega leta na raziskovalnem potovaniju
po Sloveniji, koordinacijska komunikacijs-
ka skupina pa je zgodaj spomladi z avs-
tralskim partnerjem oblikovala komu-
nikacijski nacrt in dolocili ciljne skupine,
tako da avstralske javnosti redno preje-
majo sporocila za javnost, najprej pred-
vsem za splosno predstavitev Slovenije,
nato pa vse bolj specializirano.

Velik poudarek je na spletni predstavitvi
celotnega dogajanja na www.uvi.si/syd-
ney2000.

i 5 3% » 8 &8 4 & 8
B et St e S e s Pt Sots S

-

Mocna prisotnost slovenskih podjetij
V okviru projekta “Slovenija in Sydney
2000” bo 14. septembra potekala gospo-
darska poslovna konferenca v Sydneyu, ki
jo pripravlja Gospodarska zbornica Slove-
nije in ki se je bo v ¢asu obiska gospodar-
ske delegacije v Avstraliji (med 8. in 18.
septembrom) udelezilo vec kot 20 sloven-
skih podjetij. Sre¢anje bo organizirano v
vladni stolpnici Grosvenor Place v 44 nad-
stropju z “one milion dollar view”, kot mu
pravijo. Prostore je brezplacno édstopilo
avstralsko Ministrstvo za turizem in malo
gospodarstvo, prisotna pa bo tudi mini-
strica za turizem in malo gospodarstvo
Sandra Nori.

Pred sydneysko konferenco se bodo z av-
stralskimi partnerji na poslovnem srecan-
ju dobili e 11. septembra v Melbournu,
oba dogodka pa bodo slovenski gospo-
darstveniki izkoristili za poslovne pogo-
vore z avstralskimi podjetji. *
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PROGRAM DOGODKOV V OKVIRU PROJEKTA “SLOVENIJA IN SYDNEY 2000”

» NEDELJA, 10. SEPTEMBER 2000
URADNA OTVORITEV “SLOVENSKE HISE”.

) SREDA, 13. SEPTEMBER 2000
NOVINARSKA KONFERENCA V “SLOVENSKI HISI” -
predstavitev programa dogodkov v okviru pro-
jekta “Slovenija in Sydney 2000”

» CETRTEK, 14. SEPTEMBER 2000
POSLOVNA GOSPODARSKA KONFERENCA
SPREJEM SLOVENSKEGA VELEPOSLANISTVA
Sprejem slovenskega veleposlanistva v “Slo-
venski hisi” za predsednika vlade ali predsedni-
ka drZave, predstavnike avstralskega javnega in
politicnega Zivijenja, udeleZence konference,
predstavnike slovenske skupnosti, Sportnike...

) PETEK, 15. SEPTEMBER 2000
URADNA OTVORITEV POl 2000
V “Slovenski hisi” na dan uradne otvoritve ne
bo posebnega programa, temvec vsakodnevne
aktivnosti.

) SOBOTA, 16. SEPTEMBER 2000
SVECANI SPREJEM PREDSEDNIKA OKS (v Hotelu In-
tercontinental)
Srecanje sponzorjev OKS s predsednikom drZa-
ve in gostiteljem vecera, predsednikom OKS, Ja-
nezom Kocjancicem.
VECER S TUJIMI NOVINARJI V “SLOVENSKI GOSTILNI”

» NEDELJA, 17. SEPTEMBER 2000
SPREJEM POKROVITELJEV OLIMPI)SKEGA KOMITEJA
DANSKE
OKS vabi predstavnike OK Danske in njihove
sponzorje ter pokrovitelje OKS. Sprejem bo pri-
pravljen v “Slovenski hisi”, pogostitev v “Slo-
venski gostilni”.

» PONEDELJEK, 18. SEPTEMBER 2000
SPREJEM ZA SLOVENSKE IZSELJENCE

» TOREK, 19. SEPTEMBER 2000
PREDSTAVITEV SLOVENSKE TURISTICNE PONUDBE
Predstavitev bo osrednji turisticni dogodek, na-
menjen avstralskim organizatorjem potovanj,
agencijam in turisticnim novinarjem. Ob 17.00

najprej pozdrav predstavnika SNTO in pricetek
interaktivne multivizije, sledijo Ziva predstavi-
tev, komentarji in vprasanja. Zakljucni sprejem
za udeleZence v “Slovenski gostilni” Pogostitev
s specialitetami slovenske kuhinje in pred-
stavitev slovenskih vin.

DAN SLOVENSKEGA OLIMPIZMA

Svecani gost bo Juan Antonio Samaranch in ob
tej priliki bo prvic predstavljen dokumentarec o
Zivijenju Leona Stuklja.

» SREDA, 20. SEPTEMBER 2000
ELANOV VECER
Predstavitev podjetja in pogostitev v “Slovenski
gostilni”

» CETRTEK, 21. SEPTEMBER 2000
DAN OLIMPIJSKEGA KOMITEJA SLOVENIJE
OKS vabi razne goste MOK in NOK. Cez dan sre-
canje, pogovori, zvecer degustacija in predstavi-
tev vrhunskih slovenskih vin povabljenim gos-
tom OKS, NOK, MOK. Kulinarika in zabavni pro-
gram.

» PETEK, 22. SEPTEMBER 2000
DAN SLOVENSKE KULINARIKE - v Slovenskem
klubu Sydney

» NEDELJA, 24. SEPTEMBER 2000
DAN SLOVENSKE KULINARIKE - v Slovenskem
klubu Triglav

» PONEDELJEK, 25. SEPTEMBER 2000
PREDSTAVITEV SAHOVSKE OLIMPIADE V SLOVENI)I
“BLED 2002”

» TOREK, 26. SEPTEMBER 2000
PRESS “GET TOGETHER” ZABAVA

» SOBOTA, 30. SEPTEMBER 2000
URADNA ZAKLJUCNA SLOVESNOST IN ZREBANJE NA-
GRADNE IGRE V “SLOVENSKI HI3I”

» Do 8. 0ZIROMA 10. OKTOBRA 2000
“Slovenska hisa” bo zaradi sprejema za udele-
Zence paraolimpijskih iger (te bodo potekale med
18. In 29. oktobrom) odprta Se do 10. oktobra.
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Potem ko je bila lani v ospredju slovenskega nastopa
na RDA Kéln Obala, so to letos slovenska naravna
zdravilisca. Izbira vsekakor ni nakljuéna, saj je slovens-
ka zdraviliska ponudba na nemskem trgu namrec na-
jbolj privlacna prav za segment avtobusnega turizma.
Tako bo del stojnice urejen kot prijeten zdraviliski park
z drevesi, vodometom in bio barom z bogato ponudbo
brezalkoholnih bio koktejlov. Celotno animacijo na sto-
jnici je prevzela Skupnost slovenskih naravnih zdrav-
ilis¢, ki bo tudi skupaj s SNTO pripravila sprejem za
poslovne partnerje na prvi dan borze, 22. avgusta, ob
18.00 v dvorani Allegro na sejmiscu. Pred tem pa bo
SNTO ob 17.15 organizirala novinarsko konferenco, ki
bo predstavila novosti in izpostavila vse vecjo vlogo
slovenskih naravnih zdravilis¢ v turisticni ponudbi
Slovenije.

RDA Workshop 2000 letos poteka med 22. in 24. avgustom, iz Slovenije pa se bo te na-
jvecje borze avtobusnih turisticnih prevoznikov udeleZilo skoraj 30 turisti¢nih podjetij.
Slovenskemu nastopu v organizaciji SNTO bo teZo dajala letos aprila potrjena
odlocitev, da bo letna skupscina RDA leta 2002 potekala v Sloveniji, v Portorozu.
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SNTO je konec junija pred vhodom v
Postojnsko jamo predstavila prvo infor-
macijsko tablo v okviru projekta TiPS
(Turisticne informacije in promocija
Slovenije). Postavitev te table na mes-
tu, ki ga letno obisce tudi skoraj milijon
turistov, predstavlja pomemben korak
k nadaljevanju udejanjanja sistema
TiPS, katerega je SNTO pricel razvijati
pred dobrima dvema letoma. Cilj sis-
tema TiPS je, da poveZe obstojece ob-
like informiranja turistov in promocije
slovenske turisticne ponudbe Slovenije
ter jih nadgradi v celovit, povezan, jasno prepoznaven in s tem ucinkovit sistem.
Informacijske table, kakrsna je v Postojni (3 x 1,7 metra), bodo stale na mestih, kjer se
turisti v Sloveniji najbolj zadrzujejo. V informacijskem delu na levi strani podaja 0s-
novni nacionalni svezenj informacij, ki turista opozori na slovenska turisticna podrocja
in produkte. V srednjem delu je zemljevid Slovenije s splosnimi informacijami o
Sloveniji. Na desni strani pa je v ve¢jem merilu prikazan zemljevid obmo¢ja, na katerem
se informacijska tabla nahaja, z oznacbo za turizem posebej pomembnih objektov in
lokacij ter legendo uporabljenih oznak. Na spodnjem robu so navedene informacije o
sistemu TiPS, pomembne telefonske stevilke v Sloveniji in pa informacije upravljavca
table. Ob robovih table je komercialni del. Ob levem robu bo navedenih 5 nacionalnih
sponzorjev, ki se bodo pojavljali na vseh tablah v Sloveniji. Ob desnem robu je
obmocni komercialni del, na katerem je prostor za 20 obmocnih oglasevalcev in promo-
cijo turisticne ponudbe na lokalni ravni. Prihodki od trzenja komercialnega dela tabel
se bodo razdelili med lastnike tabel, upravljavce tabel, SNTO in trznika.

o o000
predstavnistvo v Sloveniji
Avstrija je po Stevilu prenocitev tretji najpomemb-
nejsi trg za slovenski turizem. Delez avstrijskih gos-
tov v tujih prenocitvah v Sloveniji je bil lani 16,2
odstotkov (443.408). Za Avstrijo pa Slovenijo postaja
tudi vse bolj zanimiva kot emitivni trg. Leta 1999 so
tako Slovenci v Avstriji prespali 202.707 krat, kar jih
je med tujimi gosti z 0,2 odstotka uvrstilo na 20.
mesto (ta podatek je za leto 1998) Vsekakor je bilo to
stevilo dovolj veliko, da je avstrijska nacionalha tur-
isticna organizacija Osterreich Werbung v Ljubljani
pred kratkim odprla svoje turistiéno predstavnistvo.
Za slovenski trg je prej skrbela njihova zagrebska pis-
arna. Direktorica je postala Michaela Haberl, s katero
je SNTO Ze prej sodelovala. Avstrija pa ne vidi poten-
ciala slovenskih gostov le v smucarskih srediscih,
temvec tudi v mestih, veliko povprasevanje pa je tudi po kulturnih prireditvah (na sliki
primer njihovega prospekta manjsih zgodovinskih mest).

DOLINA SOCE

VALLE D'ISONZO Sredi julija je zacel veljati odlok o rabi in varovanju dostopnih mest

za Sportno plovbo po reki Sodi, ki ga je sprejel bovski obcinski svet,
podpisal pa bovski zupan Sinisa Grmovsek. Izdali pa so tudi priro¢ni
letak, ki informira o tem, kaj uporabniki Soce smejo in kaj ne smejo,
kje so lahko pristani, kdaj je dovoljena plovba, koliko morajo placati
za posamezne dejavnosti, kak3na kazen jih ¢aka, ce dolocil odloka
ne bodo upostevali. Ti ukrepi bodo zagotovo pripomogli k ve¢jemu
redu na reki Soci in ob njej, s tem pa k manjsemu stevilu nesrec.

YOBA - PUATILBNLINA « 4poRE
ACQVA © AVARTERA o RaRT
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I sodeluje z marketinsko agencijo IMAGO iz Ljubl-

Kje je kdo?

¢ Generalni direktor Radenske Alojz Behek je na mesto direktorja Zdravilis¢a Radenci, ki
ga je do prevzema vodstva Slovenske nacionalne turisticne organizacije zasedala mag.
Barbara Gunéar, imenoval Milana Hojnika. Hojnik je v podjetju zaposlen Ze od leta
1977, od leta 1900 pa je vodil center za marketing za vse tri dejavnosti podjetja. V mar-
ketinskem oddelku ga bo nasledil Slavko Ficko.

* Izola je dobila novega direktorja Zavoda za turizem. Dosedanji v.d. direktor JoZe Cer-
neli¢ je odslej strokovni delavec za podrocje gospodarstva in turizma v obgini, direktor
zavoda pa je postal Zvonko Petres.

e Nadzorni svet druzbe HTP Simonov zaliv je (sicer Ze aprila) razresil direktorja lvana
Renerja in za direktorja druzbe imenoval Resek Rajkota.

Podcrtano

Slovenija dobila oskarja za linijo turisticnib prospektov

Tokrat ne moremo mimo tega, da v tej rubriki ne bi pohvalili dela, ki je nastajalo vse od
zacetkov Centra za promocijo turizma Slovenije pred dobrimi stirimi leti. Razlog je zlati kipec,
ki je v tiskanih publikacij potovalne industrije po tezZi (v prenesenem in dobesednem pomenu)
zagotovo primerljiv s holywoodskim fimskim oskarjem. SNTO je namre¢ konec junija prejela
zlato nagrado za najbolj3o serijo promocijsko-informativnih katalogov ”Werbe Grand Prix”, ki
ga je organizacija Tourist Austria International
podelila Ze petnajstic. Zmagala je med 114 =
sodelujocimi nacionalnimi in regionalnimi tur-
isticnimi organizacijami iz vsega sveta. SNTO z & ¢ ¥ B
vodjo informacijskega sistema Lucko Leti¢ na ! LTS
celu pri razvijanju celotne prospektne linije R

jane (art direktorica Maja Socan).

Samo v letu 1999 je SNTO izdala 1,4 milijona
izvodov novih publikacij oziroma ponatisov, v
letu 2000 pa bi jih naj bilo skupno Ze okoli 2 mili-
jona izvodov. Kljub vedno ve¢jemu poudarku, ki
ga tudi na SNTO dajemo modernim informaci-
jskim tehnologijam in nac¢inom komuniciranja,
pa prospekti 3e vedno predstavljajo pomembno
orodje, s katerim prispevamo k vedno vecji pre-
poznavnosti slovenske turisticne ponudbe v sve-
tu. MIN

Slovenija na kratko

¥¢ Razposlali Ze 70.000 katalogov pocitniskih idej - V letosnji akciji “Dobrodosli doma” je
SNTO razposlala oziroma razdelila ze 70.000 katalogov pocitniskih idej v Sloveniji. Stevilo
klicev na info Stevilko 080 2 080 pa je preseglo 15.000, kar je skoraj 20 odstotkov ve¢ kot
lani.

¥ Terme 3000 za novo tisoéletje - Zdravilisée Moravske Toplice so s Termami 3000 (ime
so izbrali na razpisu med 200 predlogi) povecali-kopalne povrsine na 5000 kvadratnih
metrov in poskrbeli za atraktivno ponudbo termalno-kopaliskih programov. Nalozbo, vred-
no 24 milijonov mark, so koncali v enem letu. Tovrstne novosti so vsekakor razlog, da
slovenska naravna zdravilis¢a letos iz meseca v mesec belezijo pozitivne indekse.

4% Kendov dvorec v hotelski verigi Relais & Chateaux - Kendov dvorec iz Spodnije Idrije, ki
je eden od petih slovenskih hotelov, ki se pona3ajo s petimi zvezdicami, je postal ¢lan
prestizne hotelske verige Relais & Chateaux s sedezem v Parizu. V Slovenji je njihov ¢lan
Ze nekaj casa Villa Bled, skupno pa veriga zdruZuje 500 hotelov. Kendov dvorec je sicer ze
¢lan verige Schlosshotels iz Dunaja, z vkljucitvijo v R&S verigo pa se jim odpirajo nove
moznosti.

Prvo postajalis¢e za bivalnike - Kraj Valburga, priblizno 15 km iz Ljubljane v smeri proti
Gorenjski, je dobilo prvo postajalisce za avtodome in bivalnike v Sloveniji. Za niZjo ceno
kot v kampih ponuja moznost varnega parkiranja cez no¢, priklopa na elektricno energijo,
dolivanja sveze vode in izpraznitve vsebin stranisca. V Nemciji je na primer tovrstnih
parkiris¢ vec kot 2000, v Sloveniji pa bi valbursko moralo postati le prvo v seriji.

* 9% Hoteli Bernardin i$¢ejo novega partnerja - Hoteli Bernardin so lani pospeseno zaceli

iskati strateskega partnerja, kar je Ze nekaj let del njihove strateske vizije razvoja. Vecins-
ka lastnica hotelov je Slovenska razvojna druzba, ki je prejela pismo o nameri o vkljucitvi
hotelov v verigo Radisson SAS Hotels & Resort iz Bruslja. Pogajanja naj bi koncali spomla-
di 2001. Prvi (neuspesni) poskus vkljucitve je bil v letu 1996, ko so se zacela pogajanja s
hotelsko veriho Inter-Continental.

% S 1. avgustom nastala druzba Terme Rogaska d.o.0. - Hotel Donat, Hotel Sava (prej
zdruzena v Grand Hotel d.0.0.) in Termalna riviera so odslej skupaj v druzbi Terme
Rogaska d.o.o., v tem okviru pa deluje tudi marketing Zdravilisca Rogaska. Direktor
druzbe, ki razpolaga s 700 lezis¢i in 75 odstotnim delezem tujih gostov, je mag. Joze
Pipenbaher.

3% Novost v blejski turisti¢ni ponudbi - Za prijetno osvezitev v dodatni ponudbi je poskr-
bela grajska tiskarna na Blejskem gradu, v kateri si obiskovalci ogledajo zgodovino te ¢rne
umetnosti in demonstracijo tiskarja, lahko pa si tudi sami odtisnejo svoj izvod.

TURISTICNO INFORMATIVNI PROGRAM SLOVENSKEGA TURISTIENEGA
RADIA V SLOVENSCINI IN V TUJIH JEZIKIH JE MOGOCE SLISATI 24 UR
NA DAN NA FREKVENCAH:

S ovensk Tur st en Radu
» 102,4 MHz v Ljubljanski kotlini,

» 102,8 MHz v severovzhodni Sloveniji, v delih Avstrije, Madzarske in Hrvaske,

» 89,2 MHz na Dolenjskem,

» 98,3 Mhz na Gorenjskem,

» 98,9 Hhz v slovenskem Primorju in

» 91,1 MHz v Celjski kotlini.

» V noc¢nem casu pa je sliden tudi na frekvencah Radia Koper-Capodistria v slovenskem in
hrvaskem Primorju ter v severni Italiji in na 87,6 MHz v Pomurju, delih MadzZarske in
ponekod na Hrvaskem.

TURIZEM - Informativno glasilo Slovenske nacionalne turisti¢ne organizacije - lzdaja Slovenska nacionalna turi-
sticna organizacija, WTC, Dunajska 156, 1000 Ljubljana - Tel: 01/589-18-40, fax 01/589-18-41, E-mail: misa.no-
vak@slovenia-tourism.si - Glavna in odgovorna urednica: Misa Novak - Uredni3ki odbor: Franci Krizan, Rok V.
Klanénik, Maja Pak, Lucka Leti¢, Misa Novak, Danica mag. Zorko, Sretko Sajn, Slavko Mastnak, Marija Rok, Re-
nata Picej, Drago Medved - Oblikovanje: image, Simonida KoZel] - Priprava za tisk: Graficni studio K d.o.0., -
Tisk: Tiskarna Radio, Ljubljana, Ministrstvo za kulturo RS je izdalo odlo¢ho, da se glasilo TURIZEM vpise v evi-
denco javnih glasil pod zaporedno 3tevilko 1382 - Glasilo je brezplacno. Narocila sprejemamo na SNTO,
izkljucno po faksu na 01/589-18-41 ali na misa.novak@slovenia-tourism.si.



