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TUR!ZEM m Informativno glasilo Slovenske turisticne organizacije m Izdaja Slo-
venska turisticna organizacija, Dunajska 156, 1000 Ljubljan el. 01/5891
840, e-mail: info@slovenia.info m Glavna in odgovarna urednica: Livija Kovac
Kostantinovic m Kreativna zasnova revije: Novi kolektivizem m Priprava za tisk:
Zalozha Kapital, Maribor m Tisk: Tiskarna Schwarz, Ljubljana m Ministrstvo za kul-
turo RS je izdalo odlocho, da se glasilo Turlzem vpise v evidenco javnih glasil pod
zaporedno Stevilko 1382 m Glasilo je brezplacno. Narocila sprejemamo na STO, na
urednistvo@slovenia.info m Clani Uredniskega sveta: Ministrstvo za gospodars-
tvo (mag. Mateja Tomin Vuckovic), Urad vlade za informiranje (Nada Serajnik),
Gospodarska zbornica Slovenije (mag. Cveto Stantic), Agencija RS za gospodar-
sko promocijo in tuje investicije (Helena Schlamberger), Univerza v Ljubljani -
Ekonomska fakulteta (dr. Tanja Mihalic), Visoka Sola za turizem Turistika (mag.
Aleksandra Brezovec), Visja $ola za turizem Bled (Jana Spec), Visja Sala za turi-
zem in gostinstvo Maribor (mag. Helena Cvikl), strokovnjak s podrocja trznega
komuniciranja (dr. Zlatko Jancic), predstavniki turisticnega gospodarstva in
predstavniki Slovenske turisticne organizacije.

feel

ovenia

Mag. Dimitrij Piciga, direktor °

Slovenske turisticne organizacije

feel Slovenia. Slovenijo ¢utim. Jasno, jedrnato in predvsem Custveno sporocilo, v katerem odse-

va jasna slika o tem, kaj Slovenija je in kaj Slovenija Zeli biti. Doma in v tujini. Sporodilo, ki ne po-
trebuje dodatnih razlag ali pojasnil. Sporocilo, s katerim bomo v prihodnje sporocali bistvo trine
znamke Slovenije.
Zakaj je tako zelo pomembno, kaksno sporocilno vrednost nosi slogan, s katerim komuniciramo
znamko drzave? Vsaka znamka za potencialnega kupca predstavlja toc¢no doloéeno vrednost, za kate-
ro je pripravljen placati ustrezno ceno. Znamka zanj omogoca lazjo orierjtacijo v vse bolj nepregledni
mnozici ponudb. Znamke drzav pri tem niso nobena izjema. Prav obratnb:jasno razlikovalno pozici-
oniranje drzavi s pomocjo brandinga prinese prednosti na podrocju zunanje trgovine, investicij in se-
veda turizma.
Tudi trzna znamka Slovenije kot turisti¢ne destinacije se mora pozicionirati na mednarodnem zemlje-
vidu. S 192 ¢lanicami v Organizaciji zdruzenih narodov je svet za vecino ljudi postal nepregleden. Po-
stati in ostati opazen v tak$ni mnozici ponudnikov je odlocilnega pomena za uspeh drzave na global-
ni ravni. Drzave namre¢ med seboj tekmujejo za pozornost med mediji in drugimi ciljnimi skupinami,

tekmujejo za investicije, za boljsi poloZaj na mednarodnem trgu blaga in storitev... Nenazadnje tek-

mujejo oz. tekmujemo tudi za turiste. Jasno pozicioniranje ima jasno in (Ce je le mozno) edinstveno sporo-
Cilno vrednost za ciljno skupino, ki jo nagovarja. Znamka je tista, ki potencialno ciljno skupino prepricuje,
zakaj je dolocena drzava “boljsa” kot druga. Vse vec drzav se tega tekmovanja za ustrezno pozicijo na sve-
tovnem turistiénem zemljevidu Se kako zaveda in se gradnje in upravljanja znamke drzave loteva z vso re-
snostjo, ki jo le-ta zahteva.
Kako uspesna bo ta gradnja trzne znamke drzave - v stroki bolj znana pod pojmom “nation branding” - je
odvisno od angaziranosti interesnih skupin deZele, ki gradi nacionalni brand. Toda Se tako obsezen doku-
ment o gradnji in upravljanju nacionalne in v okviru nje turisti¢ne znamke bo ostal le zelo dobro pripravlje-
na strategija na papirju, e vsi, ki dan za dnem oblikujemo (turisticno) podobo Slovenije, te znamke na bo-
mo “Ziveli”. Znamko mora na vsakem koraku “Ziveti” tako strokovna turisticna kot splosna javnost. Znamka
je namre¢ mnogo vec kot zgolj produkt ali storitev, znak ali oglasevalska kampanja. Znamka je to, kar kup-
ci - zavedajoc se ali ne - ¢utijo, da znamka je. Upravljavci mocnih in uspesnih znamk se tega Se kako dobro
zavedajo, zato razvoj znamke ne prepudcajo sami sebi. Znamka v oéeh kupcev predstavlja tocno definiran
skupek vrednot, vsebin, zgodb, ki znamko jasno locujejo od ostalih znamk.
Kdaj bo turisti¢na znamka nase dezele mocna in med turisti jasno prepoznana? Takrat, ko ne bomo posebej
poudarjali, da je Slovenija dezela, v katero se ob obisku turist zaljubi, temvec takrat, ko se bodo vanjo tudi
zares zaljubili. Spostovani, pridruzite se nam pri pripovedovanju zgodbe o tem, kako se je mo¢ zaljubiti v
Slovenijo!

Mag. Dimitrij Piciga

direktor Slovensiee turistitne organizacije

www.slovenia.info



“Ce hocete dobro spozngdi

cloveka, igrajte golt”

Intervju s Haraldom Knablom, lastnikom in glavnim urednikom casopisa
Niederdsterreichische Nachrichten, in mag. Marjanom Hribarjem, generalnim
direktorjem Direktorata za Turizem na ministrstvu za gospodarstvo. Harald
Knabl je tudi eden glavnih publicistov v Avstriji, saj ima casopis
Niederésterreichische Nachrichten (NON) veé kot 700 tiso¢ bralcev na teden. Z
obema gospodoma, ki sta predana igralca golfa, smo se po igri golfa ob
soncnem aprilskem popoldnevu srecali na golfskem igriscu na Bledu.

Mag. Hribar, igrali ste golf z g. Knablom. Je
“hud” nasprotnik?

Mag. Hribar: “Gospod Knabl je dober golfistin velik
prijatelj Slovenije, zato je bilo z njim zanimivo igra-
ti. Ce hoéete dobro spoznati ¢loveka, je golf zagoto-
vo ena najboljsih priloznosti.”

G. Knabl in mag. Hribar, koliko let Ze igrate golf

in kdo vas je za to navdusil?

H. Knabl: “Golf igram ze Sest let in sem hotel prej
zaceti, vendar je nato prisla kariera, postal
sem lastnik in glavni urednik casopisne hise
Niederdsterreichische Nachrichten, za tem so
prisli Se otroci in to preprosto ni slo.”

Mag. Hribar: “Golf igram pet let. Zanj me je

S i navdusil moj prijatelj, dr. Boris Krajacic, eden
p=rll najvidnejsih slovenskih kardiologov. Pri golfu
[P me navduiuje predvsem neposreden stik z na-
Y . ~ 0 ”
P ravoin neskoncen obcutek svobode.

— .
=

G. Knabl, v ¢em vidite car golfa, kaksno za-

dovoljstvo nudi?

H. Knabl: “Moj dobri prijatelj pravi: “Golf je

igra za mazohiste”. In to tudi drzi, saj se ne

mores nikoli v resnici veseliti (smeh), ce se

malce posalim. Najbolj me navdusuje, da je
vsaka igra drugacna - tudi Ce trikrat zapored igras
na istem mestu, se igra (situacija) zmeraj razlikuje
od prejsnjein clovek je sam s seboj, kar pomeniigro
s samim seboj. Zabavno je.”

G. Knabl in mag. Hribar, ali tudi vi kdaj izberete
kraj dopusta oz. oddiha glede na moznost igranja
golfa?

H. Knabl: “Da, predvsem zadnja leta se nase desti-
nacije ravnajo prav po tem. Z Zeno skupaj izbereva
tiste kraje, ki imajo na razpolago dobra golfska igri-
$ca.”

Mag. Hribar: “Odkrito povedano sem dopust do se-
daj prezivljal predvsem po okusu druZine, zato golf
ni bil ravno v prvem planu. Smo pa lani preziveli ne-
kaj cudovitih dni v Moravskih Toplicah, kjer smo ob
izvrstni kulinariki in zdravilnih vrelcih v druzbi go-
stoljubnih Prekmurcev odigrali tudi nekaj partij
golfa.”

G. Knabl, zagotovo dobro poznate golfska igrisca
tako doma kot v tujini, katero je vase najljubse
golfsko igrisce v Avstriji in katero v tujini?

H. Knabl: “V Avstriji mi je pri srcu igrise Wiener
Neustadt v blizini Dunaja. Med golfskimiigrisciv tu-

www.slovenia.info

jini moram posebej pohvaliti blejsko igrisce, kjer se
sedaj nahajamo, tukaj sem Ze dva dni in moram re-
¢i, da ima igrisce prekrasno lego ter predstavlja
pravi izziv za igralce golfa. Glede naravnih lepot, ki
igriS¢e obdajajo, res skorajda ni igris¢, ki bi bili z
njim primerljivi. Sicer bi moral nekaj asa tukaj
igrati ter se poblize spoznati z igris¢em, da bi ga
lahko imel za svoj najljubsi kraj za igranje golfa, ta-
ko da je treba pocakati. Na splosno pa sem velik lju-
bitelj golfskih igris¢ na Irskem in Skotskem.”

Mag. Hribar, katero slovensko golf igrisce pa je
vam najbolj pri srcu? Mogoce ga lahko primerjate
s katerim tujim golfskim igriscem? -

Mag. Hribar: “NajdaljSo tradicijo ima zagotovo
blejsko igrisce, ki je zibelka golfa v Sloveniji. To je
tudi igriSce, ki je najtesneje povezano s turizmom,
kar me Se posebno veseli. Gospod Gerry Jekl je na
blejsko igris¢e vnesel Se novo dimenzijo povezova-
nja oziroma trzenja, kar je zagotovo pohvalno. Pre-
krasno je tudi igrisce na Otoccu, ki bo ob dokonca-
nju drugih devetih lukenj zasijalo v polnem sijaju.
Zelo pri srcu mi je tudi igrisce na Mokricah, kjer sem
naredil prve zamahe, nekaj posebnega pa so tudi

igrisca na Ptuju, Zlatem Gricu in v Olimju. Tudi Ar--

“Poretum je zelo lepo urejeno igrisce, kjer lahko z
igro koncas v treh urah. Kot velik [jubitelj Lipice pa
zelim temu igris¢u nameniti posebno pozornost, saj
se mora Se bolj kot s krasko burjo spopadati s “pri-
jatelji” Lipice, ki nikakor nocejo priznati, da se Lipi-
ci z novim vodstvom spet obeta svetla prihodnost.”

G. Knabl, kako pomemben je po vasem mnenju ta
produkt v Avstriji?

H. Knabl: “Menim, da je predvsem na vzhodnem de-
lu Avstrije, kjer je najvec golfskih igris¢, najmanj
snega, kar pomeni, da je na tistih igris¢ih mocigra-
ti golf tudi pozimi. To pa pridobiva ¢edalje vecji po-
men za turizem, saj se trenutno v Avstriji nahaja
okoli 30 golfskih igris¢ in dobro se zavedamo go-
spodarskega pomena tega produkta, ki se vedno
bolj veca.”

Mag. Hribar, kak$no pa je vase mnenje glede pri-
hodnosti golfa kot turisticnega produkta v Slove-
niji? Slovenija verjetno ne bo imela toliko golf-
skih igriS¢ kot nekatere destinacije, ki se ponasa-
jo s Stevilcnostjo golfskih igrisc. Kaj je potem ti-
sto, po cemer lahko pri tem produktu izstopamo?
Mag. Hribar: “Slovenska igrisca krasi velika razno-
likost, kar je tudi osnovna znacilnost slovenskega

-

turizma. Ceprav ne bomo imeli nikoli najveéjega
igrisca, sem preprican, da bodo tuji golfisti poleg
ostalih lepot Slovenije z veseljem odigrali tudi kak-
$no partijo golfa. Kot konkurencno prednost vidim
predvsem mocno povezanost golfa z ostalimi turi-
sticnimi produkti.”

G. Knabl, sicer je to vas prvi obisk golfskega igri-
§ca v Sloveniji, kaj pa menite, katere so predno-
stiin slabosti in kje bi po vaSem mnenju bilo tre-
ba izboljsati ponudbo?

H. Knabl: “Le to vam lahko povem - kakovosti, ¢i-
stoCe ter okolice tega blejskega igrisca skorajda ni
mogoce izboljSati. To mesto se mi zdi prekrasno, ta-
ko da vam ne morem povedati, kaj bi bile slabosti.
Zame je to igrisce skorajda popolno. Ne vem, kako
je tukaj poleti, si bom pa to zagotovo ponovno



ogledal, saj Bled ni preve¢ oddaljen od nas, pétre-
bne so okoli tri ure in pol voznje z avtomobilom. Za-
gotovo je to igriSce zelo lepo poleti, ko je vec zele-
nja, vendar je za zacetek aprila igrisce v odlicnem

stanju. Menim, da ima golf za tukajsnji turizem zelo
velik pomen.”

Mag. Hribar, s katerimi drugimi turisticnimi pro-
dukti lahko v Sloveniji povezemo golf, da bi dobi-
li kompleksno ponudbo, pisano na kozo ljubite-
ljem golfa?

Mag. Hribar: “Predvsem wellness, kulinarika in za-
bavis¢ni turizem. Golfisti so po mojem mnenju eno-
stavni [judje in dobri gostje. Nikakor ne mislim, da
gre za turiste, ki potrosijo najvec. Gre pa za ljubite-
lje dobre kulinarike, za turiste, ki Zelijo odkrivati
nekaj novega in se ob tem tudi zabavati.”

Mag. Hribar, kaj bi pa morali po vaSem mnenju v
Sloveniji na podrocju ponudbe za ljubitelje golfa
izboljsati, da bi postali za tuje golfiste Se bolj za-
nimiva destinacija?

Mag. Hribar: “Slovenija se v turisticnem smislu vse
bolj odpira, zal pa tukaj zaostajajo nalozbe vigrisca
za golf. Gre tudi za splosno sprejemljivost golfa v
naSem prostoru, o Cemer sva govorila tudi z g. Kna-
blom, ki velja za velikega poznavalca in analitika
javnega mnenja v Avstriji. Povedal mi je, da je bila
Avstrija v podobni situaciji pred desetimi leti, ko je
bila splosna podoba golfa sila negativna. Takrat so
imeli priblizno 30 igris¢, sedaj jih imajo Ze 180. Za-
gotovo je treba vec narediti na podrocju promocije.
V naslednjih dneh se bom sestal s predsednikom ba-
varske golfske zveze, kiima 70.000 ¢lanov. Dogovo-
rili se bomo za marketinsko akcijo na njihovih igri-

Foto: Barbara Zajc

cih, kjer bomo (Slovenska turisticna organizacija)
predstavili naso celovito ponudbo. Zato sem prepri-
¢an, da bo v Sloveniji v bodoce igralo vse ve¢ tujih
golfistov.”

G. Knabl, zakaj bi drugim priporocali igranje gol-
fa?

H. Knabl: “Golfsko igriS¢e na Bledu je zame eno
najbolj posebnih igris¢, kar jih poznam, kjer vsaka
od 18 lukenj predstavlja izziv, predvsem pa je zelo
raznoliko, zaradi cesar je tudi tako posebno zame.
Na splosno pa igralci golfa radi uzivajo v dobri na-
stanitveni ter kulinaricni ponudbi, gre torej za ce-
lotni paket, s ¢cimer ta kraj vsekakor razpolaga.”

Se boste torej sem Se vrnili?
H. Knabl: “Seveda, zagotovo.”

www.slovenia.info




Megatrendi in evropski turizem v letu 2007

Vremenska

napoved:

j a SnO Z mO tnj amiRok V. Klanénik, rok.klancnik@slovenia.info

Turisticno leto 2007 je tako “normalno”, da je Ze kar nekaj narobe. Nova kriti¢na situacija niso niti teroristicni napadi,
niti zdravstvene groznje, temvec podnebne spremembe. Kako se bomo odzvali?

Da je bilo leto 2006 spet rekordno, ni nobena
novica, Se najmanj pa presenecenje. Lansko
leto je bilo pravzaprav mnogo bolj normalno kot
dve leti prej, ki sta po koncu najbolj trde krize v
zgodovini turizma preprosto podivjali, uresnicili
vse zatrte energije in preserno zapravljali denar, ki
smo ga spravili v Stumf za boljSe case. Turizem je po
epohalni krizi leta 2003 zaradi atipicne pljucnice in
terorizma (-1,7- odstotka v mednarodnih turistic-
nih prihodih), leta 2004 zrasel za kar 10,1 odstot-
ka, predlani za 5,4 odstotka, lani pa za 4,5 odstot-
ka. Spomnimo se, da je dolgorocna napoved 4,1-
odstotna. Turizem raste tako po pricakova-
njih, da je Ze kar dolgocasno. Turisticna in-
dustrija je lani tako trdno zabetonirala svojo
samozavest, da so eden za drugim popadale
groznje vojn, terorizma, zdravstvenih tegob
- spomnite se sarsa (atipicne pljucnice), pa
zuganja s pti¢jo gripo, celo cunamijev, viso-
ke cene nafte, vse do srda boZjega.

Kaj storiti? Ce ni problema, si ga je treba
izmisliti, saj mednarodni turizem - tako kot
drugi fenomeni danasnje dobe - nujno potre-
bujejo tezavo, s katero se bodo boriliin zara-
di katere bodo Se mocnejsi, vedji, Se bolj glo-
balniin Se bolj povezani.
Generalni sekretar Svetovne Turisti¢ne Orga-
nizacije Francesco Frangialli je imel - tako
kot vedno - tudi na to vprasanje priroCen odgovor.
Danasnji in, bogme, tudi jutri$nji problem turizma
so klimatske spremembe. Te so kraju s 3.000 dusa-
mi, katerega podzupan je tudi slovenskim smucar-
jem dobro znani Morzine-Avoriaz, smucarsko dobo
skrajsale za vec tednov, snezno odejo pa z 12 na
povprecno tri metre na zimo. Klimatske spremem-
be, na primer vse bolj vroca poletja, sicer lahko de-
lujejo tudi ugodno, saj zlasti v Sredozemlju poie-
nijo podaljSanje poletne sezone. Klimatske spre-
membe tako lahko Benetkam povzrocijo Se vec do-
hodkov, po drugi strani pa jih lahko Se prej potopi-
jo. Kajti bodo jih, o tem ni dvoma. Tako Frangialli.
Na drugi strani pa se med zlasti neturisti¢nimi pa-
nogami pojavljajo klici po obdavcitvi letalskega
prometa (s tem zmanjSanje letalskih operacij) in
omejitvi cestnega, kar pa bi, roko na srce, bolj ma-
lo pomagalo k omejitvi emisije Skodljivih plinov v
ozracje. Turizem (vkljucno s potovanji katere koli
vrste) namrec v globalni emisiji plinov pomeni le
dva odstotka. Mnogo bolj pametno bi bilo, da bi
ZDA ze koncno podpisale Kjotski sporazum in da bi
se kitajska industrija, zdaj ko je komaj e cas, radi-
kalno preusmerila v uporabo okolju prijazne ener-
gije. Evropska unija se je Ze zavezala za 20-odstot-

‘ www.slovenia.info
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brihodnje

Med zmagovalkami pri prihodih bo tudi v
brez dvoma Azija.

no znizanje emisij. Kakor koli Ze - svetovni turizem
postaja glasnik okoljevarstvene kulture, advokat
okolju, podnebju prijaznih praks in gespodarjenja,
energija na soncne celice in reciklirana voda ter
odpadki pa prej pravilo kot pa zgolj dobra ideja.
Krizni menedzment se tako seli s podrocja vojn, te-
rorizma in najrazli¢nejsih grip na podrocje obole-
losti nase Zemlje in njenih dihalnih poti, zlasti ob-
cutljivih ekosistemov, kot so gore, gozdovi in oba-
le. Zadeva je vec kot resna. Trajnostni razvoj ni vec
tema za diplomske naloge, temve¢ odgovornost
vsake destinacije in vsake turisti¢ne korporacije,
od druzinske turisticne kmetije naprej. ImidzZ desti-

nacije je vsekakor najbolj odvisen od stopnje var- -
“Mosti, ki jo Cuti gost v njej, in zdaj je treba paziti

tudi na varnost okolja.

Kam gredo vsi?

Lani je Cez meje svojih drzav potovalo 842 milijo-
nov oseb oziroma 36 milijonov vec kot leto prej

Evropa se ne da

(UNWTO). Spet je bila med najbolj uspe$nimi Azija,
ki je dobrodoslico izrazila 12 milijonom ve¢ turi-
stom kot leta 2005 (33 odstotkov), Afrika in Ameri-
ka po tri milijone (osem odstotkov), slabSe pa se je
odrezal Bliznji vzhod z 1,5 milijona vec gostov (4
odstotke od vseh novih prihodov), a njihov ¢as -
glede na milijardna vlaganja v Zalivu, Sele prihaja.
Svetovni turistiéni svet (World Travel and Tourism
Council, WTTC) ob tem napoveduje, da je letna vre-
dnost globalnega turizma zZe sedem trilijonov do-
larjev (dobrih 7.000 milijard USD). Tej vrednosti
pravijo Total Demand (celotno povprasSevanje) in
naj bi do leta 2017 rasla po stopnji 3,9 % letno. Le-
ta 2017 naj bi bil tako svetovni turizem (mednaro-
dni in domaci) ovrednoten Ze na 13 trilijonov do-
larjev. Koliko je to denarja? Torej - nepojmljivo ve-
liko. Drugo vprasanje je: kako bo ta denar porazde-
ljen? Pa tudi: koliko bo ameriski dolar takrat sploh
Se vreden?

Kakor koli Ze, modreci napovedujejo, da bo turizem
tudi letos rasel, nekoliko bolj umirjeno, na primer
po 4-odstotni stopnji. Letos zal ni velikih Sportnih
dogodkov kot lani (olimpijske igre v Torinu in no-
gometni spektakel v Nemciji). Razen America’s Cup
(v Spanski Valenciji) in svetovnega prvenstva v rag-
biju v Evropi prakticno ne bo ni¢ $portno zanimive-
ga. Mogoce Se bolje, saj se bo v teh nekoliko bolj
nevtralnih razmerah zares pokazalo, kdo je kaj ozi-
roma koliko vreden. Rast turisti¢nih prihodov v
Evropi naj bi se torej nekoliko znizala, na 3 odstot-
ke, na 4 naj bi zrasla na Bliznjem vzhodu, najbolj
pa se bo menda smejalo - spet - Aziji (projekcija ra-
sti 8 odstotkov) in Se bolj Africanom, ki naj bi spet
dosegli rekord 9 odstotkov (toda na nizko osnovo).

Kar 47 odstotkov ali 17 milijonov vec ljudi je potovalo po Evropi ali v Evropo. “Sta-
ra dama” torej Se ni za v pokoj, toda intra-regionalni podatki so vec kot zanimivi.
Ocitno je prvo navdusenje nad novimi drzavami ¢lanicami Evropske unije z vzhoda
celine nekoliko opesalo ali pa ga nove destinacije niso znale dovolj dobro unovditi.
Razen Latvije (+22 %) in Slovaske (+8,2 %) tam nekaj ne gre, kot bi moralo. Sred-
nja in Vzhodna Evropa je torej zabelezila le 0,4 odstotka rasti, torej je stagnirala
(predlani 1,4 %). Pac pa gre odlicno Severni Evropi (Skandinavija in britanski oto-
ki), ki je s 6,6 odstotka Se za desetinko izboljSala svoj performans iz leta 2005. Za-
hodna Evropa se je nekoliko popravila, z 2,6 na 4,3 odstotka, kamor gre pristeti tu-
di Nemcijo. Lanski nogometni mundial ji je pridal za okroglo 10 odstotkov turistic-
nih prihodov. Sredozemska in Juzna Evropa je lani izdelala razred z oceno 4,2 %,
kar ni slabo, pa tudi tako dobro ne kot leto prej. Lani se je koncno odprlo Italiji (po
nekaj letih krize 10 % rasti), Spanija gre naprej s 4,5 %, Turcija pa je upadla za
skoraj 7 odstotkov. Slovenija, po metodologiji UNWTO, sodi v to, slednjo, skupino.
Projekcije za nas so zelo ugodne, zlasti zaradi uvedbe evra, poleg Slovenije pa za
letos omenjajo Se novi ¢lanici EU - Bolgarijo in Romunijo.



Ameriki ne gre in ne gre. ZDA imajo slab polozaj na
trgu zaradi porazno slabega imidza, za tega pa se
imajo zahvaliti Serifovanju v Iraku. Na incoming v
regiji (zunaj ZDA) je porazno vplivala odlocitev
WHTI (Western Hemisphere Travel Initiative), ki je
nalozila, da morajo po leto$njem 23. januarju ime-
ti vsi drzavljani ZDA, ki z letali potujejo v Kanado,
Mehiko, na Bermude in na Karibe, potni list. V¢asih
tega ni bilo treba, zato velika vecina Americanov
potnih listov pa¢ nima, in Se tega ne vedo, kje se ta
re¢ dobi.

Trendi v Evropi

Evropska turisticna komisija (European Travel Com-
mission, ETC, ki sicer ni del aparata Evropske unije)
napoveduje, da bo eden od kljuénih faktorjev, ki bo
vplival na turizem v Evropi, sprememba v demograf-
ski sliki celine. Starejsih Evropejcev je kajpak vse
vec. Baby-boomerji, rojeni po drugi svetovni vojni,
so zdaj praviloma Ze v pokoju, imajo denar, otroke
ze dolgo pri koritu in praviloma veliko prostega ca-
sa, Ceprav pravijo, “da so najbolj zaposleni ljudje na
svetu, saj so v svojem poklicu upokojenca 24 ur
dnevno”. Vendar pa se po vsej Evropi, tudi pri nas,”
Siri strah, da bo za pokojnine vse manj denarjain da
bo treba v penzijo vse kasneje. Velika Britanija na-
Crtuje dvig starosti za upokojitev na 66 do leta 2030
oziroma 68 leta 2050. Tudi v Nemd¢iji naj bi bila
kmalu pokojninska starost 67 let. Kasnejsa upokoji-
tev bo torej nekoliko prizadela turisticne tokove,
saj ljudje ne bodo ve¢ imeli toliko ¢asa za potova-
nja. Toda upokojitev prav zaradi turizma postaja vse

Letalisca

Opazena predstavitev Slovenije na borzi ITB, borzi,
ki najavlja trende v turizmu.

pav propulzivnih novih ekonomijah, v Indiji, na Ki-
tajskem in v Rusiji na primer raste mnogo hitreje
kot drugi segmenti. Indija sploh ima najmlajsi trz-
ni segment, medtem ko je na Kitajskem zaradi “po-
litike-enega-otroka” polozaj nekoliko drugacen.

Prav mladi najbolje predstavljajo novo obliko turi-
zma, ki mu v stroki radi recemo nomadski turizem.
V Evropi po podatkih OECD danes Studira Ze 600 ti-
so¢ tujih studentov (Slovenci v Belgiji, Rusi v Spa-
niji itd.), Stevilo pa se vsako leto poveca za 5 od-
stotkov. To v mednarodnem turizmu seveda vpliva
na rast segmenta “prijateljev in sorodnikov”. Med-

Mednarodna letalisca so posebej optimisticna. V Juzni, Srednji Ameriki in Mehiki so
lani poslovala z velikim dobi¢kom. Se veg, ker so bila mnoga prizadeta v tropskih
orkanih leta 2005, so lani laze pridobila drzavna in mednarodna sredstva za obno-
vo, kar pomeni, da so zdaj Se vecja in lepsa. V Evropi so najboljse rezultate (v |
dvomestnih Stevilkah) pridelala manjsa inssrednje velika letalis¢a, ve¢inoma zaradi
uspesnih operacij nizkocenovnih letalskih druzb. V Aziji in na pacifiSkem obmocju
Stevilke dvigujejo vse bolj “leteci” Kitajci in Indijci. Na Bliznjem vzhodu se je Stevi-
lo prepeljanih potnikov dvignilo za 13 odstotkov, medtem ko se ima Afrika za 7-
odstotno rast zahvaliti neumornim juznoafriskim turisticnim delavcem. In vse to
navzlic visokim cenam nafte oziroma kerozina.

bolj in bolj privlacna. Vsako leto vidimo vec proiz-
vodov, namenjenih prav seniorjem, zlasti na pédro—
¢ju wellnessa, rekreacije in podobno, narasca pa tu-
di segment babic/vnuckov in dedkov/vnukinj (in
drugace), ki skupaj potujejo po svetu. Ni cudno, to-
rej, da vse vec teh ljudi potuje zaradi skrbi za zdra-
vje, cemur se prilagaja tudi turizem.

Na drugi strani narasca trg mladinskega turizma.
Mladi potujejo vse mlajsi, praviloma imajo denar,
ki si ga zasluzijo sami, ali pa za priboljSek poskrbi-
jo starsi. Mladi dobro poznajo svet - zlasti virtual-
nega, saj skorajda vsi redno deskajo po medmrezju.
Zato so bolje obvesceni o moznostih in se bolje
znajdejo glede cen za potovanje in bivanje. Danes
mladinski turizem predstavlja ze 20-odstotni delez
svetovnega turizma in se pogosto loteva drznih
idej, adrenalinskih Sportov, dogodivscin... Ta trzni
segment postaja vse $irsi tudi zunaj Evrope, zlasti

tem pa so plemenski turisti tisti, ki se po svojih in-
teresih povsem specializirajo na to¢no dolocene
produkte. Ponudniki morajo zato zelo modro raz-
delati svoje ponudbe in jih ne sejati kar na slepo,
temvec usmerjati na dolocene asociacije, drustva,

Tudi v prihodnje v turizmu lahko pricakujemo rast
letalskega prometa.

klube, ljudi, ki jih druzijo skupni interesi itd. Ti [u-
dje zelo resno razumejo kategorijo “svoboda poto-
vanja” in jo Zelijo v popolnosti izkoristiti.

Sicer pa je v svetu vse bolj ocitna razlika med seg-
mentoma time-rich in money-rich. V¢asih se turi-
sticni proizvodi za ti skupini povsem razlikujeta,
saj prva skupina predstavlja odlicne goste pred-
vsem zunaj glavnih sezon, medtem ko so drugi - si-
cer premozni - a pod konstantnim stresom in po-
manjkanjem casa. Slednji potujejo veckrat, a za
kratek cas. Ta trend je sploh viden v Evropi, dlje
(geografsko) kot je destinacija, pa je manj opazen.
Ponekod, zlasti v najbogatejsih drzavah, se celo
povecuje tendenca tako imenovanih sabatnih (ang:
“sabbatical”) pocitnic oziroma casa, preZivetega
zunaj delovnega mesta, ki lahko traja pol leta (se-
mester) ali celo vse leto. Izraz izhaja iz klasicnega
izobrazevanja in je sprva pomenil polletni Studijski
odmor v izobrazevalnem ciklu, po sedmih letih po-
ucevanja na isti univerzi. Zdaj, torej, se sabatnih
pocitnic loteva vse ve¢ menedzZerjev in ti gredo po-
navadi na zelo dolga potovanja (tfips of a lifeti-
me). Za zdaj je ta trend bolj znan v ZDA, a ti judje
prihajajo tudi k nam, pod Triglav.

Gostitelj - gost

Na tem mestu bi lahko govorili tudi o “kul-
turnem turizmu” in njegovem r;araééajo(:em
vplivu na odlocitev posameznikov. Le na
kratko naj poudarimo, da gre za Se en trend,
ki si ga je izmislila Evropa (sledile pa ostale
regije), toda pri tem gre bolj za interes po
splosni kulturi, ne toliko za specificne oblike
umetniskega ustvarjanja. Za - recimo - inte-
res zivljenja Kataloncev, njihovo hrano in
“cavo”, pa srednjeveske vasice, kot je Pals,
raje kot pa za muzej Dalija v Figuerasu. A naj
to ostane tema za kdaj drugi¢, prav tako kot
celotni svet novitet na podrocju tehnologije,
zlasti interneta, ali pa “medicinskega turi-
zma” (v katerem vodi Indija). Naj podcrta-
mo, da je megatrendov in trendov Se na pretek, a ti
so bili najpomembnejsi. Z ne¢im pa preprosto mo-
ramo koncati: odnos gostitelj - gost Se nikoli ni bil
tako pomemben kot danes, v razmerah zaostrene
konkurence. Ta odnos gradi zaupanje in povzroca
vracanje gostov, ¢epravimajo ti ljudje na internetu
milijone informacij o drugih destinacijah. A gost,
ki se vraca, je zelo pomembna kategorija in odli¢no
oroZzje proti groznji sezonskosti.

Na tem odnosu se gradi - in pade vsak, Se tako iz-
vrsten turisticni proizvod, in ce je ta odnos do-
ber, je lahko cena - in s tem prilivi - mnogo visja.
In smo spet na zacetku umetnosti, ki se ji rece
turizem. To je dokaz, da je turizem cudovit zaca-
ran krog.

Mimogrede: smo v Sloveniji Ze zreli za
“gay turizem”? Cas bi Ze bil. Kdor o tem
dvomi, naj bi na ITB 2008 obvezno obi-
skal dvorano 12/13 in bi videl, kaj po-
meni posten posel s prijetnimi (kreativ-
nimi, prijaznimi, pogosto tudi bogati-
mi, a v preteklosti tako krivicno prezira-
nimi) judmi.
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Oblikovanje konkurené¢ne

prednosti destinacij

mag. Maja Pak, maja.pak@slovenia.info
mag. Mateja Tomin Vuckovic, matejavuckovic@gov.si

Na tridnevni mednarodni konferenci o destinacijskem menedzmentu v Budimpesti, katere se je udelezilo preko 200
udeleZzencev iz 60 drzav, je bila predstavljena vloga destinacijskega menedZmenta pri oblikovanju konkurencne
destinacije, modeli in funkcije posameznih ravni odloc¢anja, oblikovanje strategij destinacij in njihovo uresnicevanje.

Na konferenci so bili predstavljeni teoreticni kon-
cepti destinacijskega menedzmenta in Stevilni
uspesni primeri udejanjenja destinacijskega mened-
Zmenta v razlicnih drzavah. Skupna ugotovitev je bila,
da turisticna destinacija potrebuje konkurenéno stra-
tegijo, ki bo ustvarjala pozicijo trajne konkurencne
prednosti za destinacijo, ki nikoli ne sme ostati static-
na v neprenehoma spreminjajocem se okolju. Zato po-
trebuje profesionalno upravljanje, pragmaticni pri-
stop, fleksibilni menedZment, mocne povezave s par-
tnerjiin skupne napore pri razvoju in trzenju destinaci-
je. V nadaljevanju so predstavljeni kratki povzetki pri-
spevkov znanih teoretikov in praktikov, ki delujejo na
podro¢ju upravljanja in trZenja destinacij.

Preden preidemo na naloge destinacijskega me-
nedZmenta, ne moremo mimo definicije, kaj de-
stinacija sploh je. Destinacija je osnovna anali-
ticna enota v turizmu oziroma jasno prepoznav-
no in smiselno zaokrozeno geografsko podro-
¢je, ki ga turist vidi kot trzno znamko. Je tista
enota, kjer je prihodek iz turizma pomemben ali
potencialno pomemben za gospodarstvo, stori-
tve v destinaciji pa izvaja javni in zasebni sektor.
Destinacija je lahko celotna drzava, regija, me-
sto ali zgolj atrakcija. Osnovni elementi destina-
cije so atrakcije, osnovna in dodatna infrastruk-
tura, namestitve, turisticne informacije, dosto-
pnost, ugled in cene storitev.
Pomen destinacijskega menedzmenta je v zago-
tavljanju (ali celo preseganju) pricakovanj tu-
ristov v doloceni destinaciji, s tem pa v izboljSanju
konkurencnosti in dobickonosnosti gospodarskega
sektorja. Skozi zagotavljanje delovnih mest in prihod-
kov iz naslova vseh sodelujocih nosilcev aktivnosti se
zagotavlja dolgorocna blaginja prebivalcev in razvoj
lokalnih skupnosti. Vloga destinacijskega menedZmen-
ta se nenazadnje kaze tudi v zagotavljanju ravnotezja
med gospodarskimi, socialnimi in okoljskimi interesi.
Gre za koordinirano upravljanje z vsemi elementi, ki
oblikujejo destinacijo na nacin, ki pritegne in navdusi
lokalno prebivalstvo, gospodarstvo in turiste.
Upravljanje destinacije je v svetu lahko urejeno na
razlicne nacine (v okviru javnega sektorja, v okviru
partnerstva vjavnem sektorju, v okviru javnega sektor-
ja, ki lahko pooblasti zasebna podjetja za dolocene
funkcije upravljanja, v okviru neprofitne oblike javno-
zasebnega partnerstva za dolocene funkcije upravlja-
nja, v okviru zasebnega podjetja oziroma zdruzenja za-
sebnih podjetij ipd.). Nacin upravljanja je odvisen od
okolis¢in, kot so Stevilo, velikost in dejavnost podjetij,
koncentriranost kapitala, menedzmenta, turisticne
politike ipd. Treba je vedeti, da ima javni sektor pri
upravljanju destinacije pogosto dolgorocni pristop,
obicajno nudi podporo malim in srednje velikim podje-
tjem, vedji poudarek namenja zagotavljanju kakovosti
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in skrbi za §irSe javio dobro, medtem ko so prednosti
zasebnega sektorja obicajno v tem, da je bolj usmer-
jen v kratkorocni takticni pristop ter osredotocen pri-
marno na prodajo, upravljanje odnosov s strankami
(CRM), na trzne priloznosti, hitro odlocanje in podjet-
nistvo. Katere funkcije iz naslova upravljanja destina-
cije bo izvajala nacionalna, regionalna ali lokalna ra-
ven, je odvisno od same drzave.

Kljucni ¢lani v destinacijskem menedZmentu so lahko
vlada, regionalne in lokalne oblasti, ponudniki name-
stitvenih kapacitet, gospodarske razvojne agencije,
prevozniki, organizacije, ki se ukvarjajo z atrakcijami,

* kulturne organizacije, restavracije, agencije, organiza-

torji potovanj, organizatorji konferenc in dogodkov,
lokalne turisti¢ne organizacije, konzorciji, organizaci-

suxa1: Upravljanje DMO

Vodenje
m Strateske
usmeritve

Nacrtovanje
m Strategije razvoja
in trzenja

m Poslovne strategije
m Izvedbeni nacrti

=

je's podrocja usposabljanja in izobrazevanja itd.
Upravljanje destinacijske turisti¢ne organizacije po-
meni vodenje, nacrtovanje, organiziranje in spremlja-
nje rezultatov destinacije. Iz tega izhaja, da je za uspe-
$no upravljanje destinacije potreben mocan, kredibi-
len in avtoritativen menedzment, ki bo uspel kljucne
partnerje povezati v nacrtovanju, zdruzevanju par-
tnerjev in sredstev ter pri izvedbi aktivnosti.

Kljuéne naloge destinacijskega menedzmenta so:

1. trzenje destinacije - produktna, promocijska, ce-
novna in distribucijska funkcija (trzno komuniciranje,
vkljuéno z brandingom, partnersko trzenje, oblikova-
nje integralnih turisticnih produktov in programov,
pospesevanje prodaje, distribucija, cenovna politika,
zagotavljanje informacij, zagotavljanje rezervacij, za-
gotavljanje sistema upravljanja odnosov s strankami,
zagotavljanje ustrezne informacijske tehnologije itd);
2. zagotavljanje taksnih storitev v destinacijah, ki
bodo dosegale ali celo presegala pricakovanja turi-
stov - operativna funkcija (trzno raziskovanje in nacr-
tovanje, koordinacija ponudnikov, razvoj in upravlja-
nje dogodkov ter atrakcij, zagon novih produktov, izo-
braZevanje in usposabljanje, svetovanje, inoviranje);
3. zagotavljanje takSnega okolja, ki bo spodbudno
delovalo na razvoj turizma - razvojna funkcija (nacr-

Organiziranje

m Realiziranje nacrtov
m Oblikovanje organizacijskih struktur
in procesov

m Oblikovanje partnerstev
m Zagotavljanje financ

m Oblikovanje priloznosti
za ponudnike

tovanje razvoja destinacije z opredelitvijo koristi za vse
deleznike, izobrazevanje in usposabljanje ponudnikov,
razvoj produktov, tehnoloski razvoj, povezovanje z raz-
linimi panogami).

Destinacije morajo nacrtovati na razlicnih ravneh: iz-
delati morajo dolgorocno strategijo razvoja in trzenja,
poslovno strategijo in letne izvedbene nacrte.
Dr.Terry Stevens (Stevens & Associates) je za zagotav-
ljanje konkurencnosti destinacije opredelil 12 pravil
(1. Neprestano investiranje v trzne raziskave, 2. Pravi-
lo vizije in strategije, 3. Pravilo kriticnega obsega za
zadovoljstvo strank, 4. Pravilo odnosa za uresnicevanje
obljub, 5. Pravilo trzne znamke, 6. Pravilo izpostavlja-
nja PR, 7. Pravilo informacijske tehnologije, 8. Pravilo
razumskega in Custvenega pristopa, 9. Pravilo realiza-

?

Merjenje
ucinkovitosti
m Merjenje rezultatov
in ukrepanje

cije prostora, 10. Pravilo udejanjanja obljube, 11. Pra-
vilo neprestanega inoviranja in 12. Pravilo skupne dru-
Zbene odgovornosti). Leta 2004 je dr. Stevens izdelal
benchmarking uspesnostiizbranih alpskih destinacijin
med destinacijami je preuceval tudi Bled, ki se je po
njegovi Studiji uvrstil na 9. mesto od 22 preucevanih
destinacij. Predstavil je nekaj primerov uspesSne vzpo-
stavitve destinacijskega menedzmenta (Aviemo-
re/Scotland, Park City/Utah, Zell am See...).

Dr. Roger Carter (TEAM) je opozoril na kjuéni pomen
informacijsko-tehnoloske podpore za uspesno trze-
nje destinacije. E-trzenje postaja vse bolj pomembno.
Stevilo uporabnikov interneta skokovito naraica iz leta
v leto (hitreje narasca stevilo brezziénih uporabnikov
interneta), prav tako delez prihodkov iz naslova turi-
zma, ki se ustvarja preko spleta (on-line). Destinacija
naj promovira spletno stran preko uporabe tradicional-
nih medijev in optimizira iskalnike. Poiskati je treba
partnerje v distribucijskem procesu, in sicer posredni-
ke na spletu, ki bodo pripeljali produkte destinacije do
veliko vecjega stevila ciljnih segmentov, kot bi jih sko-
zi lastne spletne strani. Izrednega pomena je kakovost
predstavitve na spletnih straneh, ki mora odrazati us-
trezno razmerje med racionalnimi in emocionalnimi
faktorji, biti mora funkcionalna v smislu hitrosti nala-



ganja podatkov, navigacije, interaktivnega iskanja itd.
VzdrZevati je treba vsezivljenjske odnose s strankami z
ustreznim sistemom CRM, ki postaja filozofija upravlja-
nja in ne vec le dodana vrednost. Potrebe in proces
odlocanja ciljnih segmentov je treba poznati, da jih
lahko ponovno privabimo v destinacijo skozi vsako toc-
ko komuniciranja. Bolj kot kdajkoli je intenzivna in ob-
sezna vsebina spletnih strani, ki lahko predstavlja izziv
turistiCnim organizacijam. Prednost je tudi v tem, da
lahko enostavno in neprestano raziskujemo zadovolj-
stvo turistov. Poudarja se socialno mrezenje (C2C), zbi-
ranje informacij ter fotografij o cemerkoli in kjerkoli na
spletu. Naloga vsake turisti¢ne organizacije je, da ge-
nerira nove turiste za destinacijo. Spletna prodaja de-
stinacije lahko poteka na vec nacinov, in sicer je rezer-
vacijski sistem lahko le del destinacijskega sistema ali
pa rezervacijski sistem izvaja ena ali ve¢ zunanjih
agencij. Najnovejsa tehnologija omogoca dinamicno
oblikovanje paketov, kar omogoéa potencialnim turi-
stom, da si sami oblikujejo svoj lastni program.

Oblikovanje trzne
znamke destinacije

Pri ustvarjanju konkurencne prednosti gre za nacin di-
ferenciacije destinacije v zavesti potencialnih turistov,
oziroma, gre za to, kako turisti pojmujejo ali dojemajo
diferenciacijo (drugacnost) destinacije. Konkurencno
pozicioniranje je borba za percepcijo destinacije v za-
vesti potrosnika._

Ce je véasih veljalo, da je za konkurenéno destinacijo
dovolj, da imamo identificirane edinstvene prodajne
priloznosti destinacije (Unique Selling Proposition,
USP), ki predstavljajo edinstveno privlacnost glede na
potrebe ciljnega trga in glede na konkurencne destina-
cije, potem danes ni vec tako. Pozicioniranje destinaci-
je v glavah turistov ne temelji zgolj na razumskem po-
zivu, pac pa vegjo vlogo igra Custveni poziv (Unique

suxa2: Nivoji nacrtovanja v destinaciji

Emotional Proposition, UEP). Lahko gre za en sam de-
javnik ali za kombinacijo dejavnikov. Diferencirajo se
lahko na vrsto nacinov, pri Cemer je vsebina diferenci-
acije oziroma razlicnosti temelj znamke, Sele nato sle-
di postopek vizualizacije (slogan, logo ipd). Trzna
znamka pooseblja in komunicira elemente identitete.
Znamka je dinamicna zadeva, potrebna je dobra arhi-
tektura, ki vsekakor predstavlja investicijo za priho-
dnost destinacije.

Destinacijski menedz-
ment v Sloveniji

Turizem je svetovni fenomen in v zadnjem ¢asovnem
obdobju obseg turisticne dejavnosti raste Se enkrat hi-
treje kot povprecna gospodarska rast. Vlada RS je 13.
julija 2006 sprejela Razvojni nacrtin usmeritve sloven-
skega turizma 2007-2011 (RNUST) na predlog Direkto-
rata za turizem na Ministrstvu za gospodarstvo. Teme-
ljna strategija je v tem aktualnem strateskem obdobju
usmerjena v krepitev povezovanja in sodelovanja pri
skupnem nacrtovanju, oblikovanju in trzenju sloven-
skega turizma po nacelih javno zasebnega partnerstva
na vseh ravneh, od lokalnega do nacionalnega ter v
krepitev odli¢nosti na vseh podrogjih in na vseh ravneh
slovenskega turizma.

Sestavni del RNUST-a je politika razvoja turisti¢nih de-
stinacij, ki opredeljuje

m destinacijski model, ki poenostavlja organiziranost
slovenskega

turizma in vodi v ve¢jo ucinkovitost;

® nove smernice na podrodju trZenja in promocije slo-
venskega turizma.

Cilj novega RNUST-a je:

m krepitev modela destinacijskega menedzmenta ki po-
nudnike turisticnih storitev spodbuja k vecji medseboj-
ni povezanosti ter vedji vkljucitvi dopolnilnih dejavno-
sti okolja v svojo ponudbo, ter

=

Strategija razvoja in trzenja destinacije
(dolgorocna strategija)

m Analiza okolja, SWOT analiza

m Vizija in cilji destinacije

m Pozicioniranje destinacije

m StrateSke usmeritve in principi razvoja
m Vrste turizma

m Organiziranost turizma

» Politika destinacije

Poslovna strategija destinacije
(srednjerocna strategija)

m Opredelitev ciljnih trgov in produktov
infrastruktura, atrakcije)

m Organizacijska struktura

m Nacini partnerstva
m Financiranje

m Poslanstvo DMO, cilji, diferenciranje destinacije glede na konkurente,
m Oblikovanje trzne znamke (sistema trznih znamk)

m Razvojna strategija (standardi kakovosti, razvoj upravljanja z ljudmi,

m Strategija trzenja (proizvodi, trzno komuniciranje, distribucija, cena)

» Strateski nacrt DMO

Izvedbeni nacrt (kratkorocni nacrt)

> Letni izvedbeni nacrt DMO

m Aktivnosti, nosilci

m Casovni nacrt

m Proracun

m Kazalniki, pricakovani rezultati

Vir: Carter, TEAM

m da preko modela destinacijskega menedzmenta in
vecje razvojne funkcije, ki jo prinasa nova organizira-
nost slovenskega turizma, dviguje kakovost zivljenja in
bivanja ter spodbuja dopolnilne turistiéne dejavnosti,
ki jih lahko oblikuje vsak posameznik z minimalno po-
djetnisko Zilico in zanimanja.

Ukrepi na podrocju politike razvoja turistiénih destina-
cij, ki izhajajo iz temeljne strategije, so:

m nadgradnja modela organiziranosti slovenskega turi-
zma;

midentifikacija turisticnih destinacij Slovenije;

| interaktivni sistem mreZenja in razvoj nacrtovanja,
oblikovanja in trzenja integralnih turisticnih proizvo-
dov;

m identifikacija omejitev za razvoj menedZmenta;

m usposabljanje za podro¢je menedZmenta turisticnih
destinacij.

Cilj oblikovanja turisticnih destinacij je razvoj prepoz-
navnih destinacij s svojo zgodbo, med katerimi se bodo
lahko vsaj stiri kosale z razvitimi sosednjimi regijami.

V okviru Turisticne politike za leto 2007 z usmeritvami
za leto 2008, ki je trenutno v pripravi, se med drugim v
letu 2007 nacrtuje izvedba naslednjih aktivnosti:

m sofinanciranje projektov razvoja regionalne organi-
ziranosti mreZenja (javni razpis za spodbujanje projek-
tov za razvoj regionalne organiziranosti in mrezenja);
m posnetek stanja obstojecih turisticnih obmocij;
m modeliranje smotrnih destinacijskih obmocij;
m analiza stanja in omejitev za uspesnejsi razvoj
menedZmenta turisti¢nih destinacij,

® sofinanciranje priprave in izvedbe programov
funkcionalnega izobrazevanja in usposabljanja
s podro¢ja menedzmenta turisti¢nih destinacij;
®m sofinanciranje:priprave ucnih in strokovnih
gradiv s podro¢ja menedzmenta turisticnih de-
stinacij;

m vkljucevanje vsehin menedZmenta turisticnih
destinacij v ucne in Studijske programe na vseh
ravneh;

B izvajanje promocije menedZmenta turisticnih
destinacij v strokovni turisticni javnosti in med
lokalnim prebivalstvom.

Zakljucek

Destinacija predstavlja klju¢no tocko za vse partnerje v
turizmu, katerih interesi se medsebojno prepletajo.
Klju¢na vloga destinacijske organizacije je, da poveze
partnerje v skupnih nalogah. Informacijska tehnologi-
ja postaja kljucno orodje upravljanja in trzenja v desti-
naciji. Predpostavimo lahko, da bodo v ¢asu, ko dnev-
no nastajajo nove destinacije po svetu, prezivele zgolj
tiste, ki bodo znale vzpostaviti uc¢inkovit menedzment,
ki bodo s konkurenéno strategijo in pravim nacinom
organiziranosti partnerjev uspele zagotavljati trajne
konkurenéne prednosti za destinacijo. Tiste destinaci-
je torej, ki bodo razumele, da je partnerstvo vseh kljuc-
nih subjektov v destinaciji pogoj za uspeh, hkrati pa
bodo razumele trg, trzne spremembe in se bodo uspe-
le pravilno pozicionirati v neprenehoma spreminjajo-
¢em se okolju. Destinacije v Sloveniji morajo biti torej
sposobne razvijati konkurencne integralne turisticne
proizvode, za to pa bi morale dobro poznati potrebe in
pricakovanja turistov in povezati vrsto med seboj odvi-
snih in neodvisnih ponudnikov, ki sestavljajo turisticni
proizvod ter pripraviti strategijo razvoja in trzenja de-
stinacije in jo tudi ucinkovito izvajati.

www.slovenia.info l
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Obnovljena turisti¢na

1 1 1 l E [J
p O ]_tl {a mag. Natasa Artic, natasa.artic@amis.net

Krepko smo ze zakorakali v leto 2007 in v Sloveniji na podrocju turizma ze z zavihanimi rokavi osvajamo nove cilje iz

razvojnega nacrta 2007-2011. Spomnimo pa se, da to ni edini strateski dokument na podrocju turizma, ki zadeva naso
drzavo. Kot eni izmed 27 clanic so tako tudi Sloveniji namenjene strateSke usmeritve EU na podrocju turizma.

Ne glede na dejstvo, da je danes turizem v drza-
vah Evropske unije zelo pomembna gospodarska
dejavnost, kar je preprosto dokazati s statisticnimi
podatki, pa njegov pomen za EU kot celoto Se vedno
ni definiran do te stopnje, da bi imel turizem tudi sa-
mostojen resor oziroma pravno podlago za izvajanje
turisticne politike." Smatra se, da se pod pojmom
evropska turisticna politika obravnava predvsem poli-
tika tistih sektorjev, ki so povezani z razvojem turi-
zma. Nova ustava sicer Ze neposredno opredeljuje tu-
rizem v 18. clenu prvega in 281. ¢lenu tretjega dela, a
Se ni stopila v veljavo in Se vedno ostaja veliko vpra-
sanje kdaj bo, ¢e sploh bo. So pa Ze zdaj jasno dolo-
Cene posamezne aktivnosti, ki jih opravlja Evropska
komisija na podroGju turizma. Med drugim se
slednja zaveda izzivov prihodnosti, s katerimi
se sooca evropski turizem in ki zahtevajo uskla-
jen politicni odgovor na ravni EU, saj so
kljucnega pomena za turizem Evropske unije.
To so:

m povecanje Stevila judi, starejSih od petdeset
let, ki veliko potujejo (ker je celotna populacija
delezna boljSega zdravja, visje pricakovane
starosti in vecje kupne moci kot predhodne ge-
neracije);

m spremembe v povprasevanju po dolocenih vr-
stah turizma naj bi prinesle najvecjo rast za tu-
rizem zdravja in turizem, povezan s kulturno in
naravno dedis¢ino; )

m konkurenca EU na globalni ravni na podrodju
turizma se povecuje, saj svetovno povprecje Stevila
mednarodnih turisticnih obiskov raste hitreje kot Ste-
vilo turisti¢nih obiskov Evrope;

m nenadzorovan razvoj turizma oz. turizem, ki se ne
razvija na trajnosten nacin lahko ogrozi biolosko raz-
nolikost, delovanje ekosistemov, naravne vire in neo-
bnovljivo kulturno dedisc¢ino ali celo urbana obmodja.
Komisija ugotavlja, da se mora Evropa za laZje sooca-
nje z navedenimi izzivi osredotocCiti na izboljSanje
svoje konkurencnosti in vzpostavitev partnerstev.
Partnerstva med vsemi vkljucenimi zainteresiranimi
stranmi so potrebna na vseh ravneh postopka odloca-
nja, povezanega s turizmom in morajo biti osrednji
sestavni del dejavnosti na vseh ravneh (na evropski,
nacionalni, regionalni in lokalni, javni in zasebni).

V nadaljevanju si poglejmo obnovljene ukrepe evrop-
ske turisticne politike.

V nadaljevanju so predstavljeni povzetki strateskega
dokumenta, ki ga je v letu 2006 predstavila Evropska
Komisija in nosi naslov: “Obnovljena turisti¢na politi-
ka EU: Na poti k mocnejSemu partnerstvu za evropski
turizem”.? Glavni cilj obnovljene turisticne politike je
izboljsati konkurencnost evropske turisticne industri-
jein ustvariti vec ter boljsa delovna mesta s trajno-
stno rastjo turizma v Evropi in po svetu.

www.slovenia.info
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Zacetki prenove tugi\stiﬁne politike EU segajo v febru-
ar 2005, ko je Komisija predlagala nov zacetek lizbon-
ske strategije, s katerim naj bi se prizadevanja Evrop-
ske unije osredotocila na dve temeljni nalogi. Prva je
zagotavljanje mocnejse in trajne rasti ter druga vecin
boljsa delovna mesta. Za doseganje teh ciljev pa ima
pomembno vlogo tudi turizem, saj je dejanska sto-
pnja ustvarjanja delovnih mest v turizmu nadpov-
precna v primerjavi z evropskim gospodarstvom kot
celoto in to iz razloga, ker ima turizem pomembno
vlogo pri razvoju velike vecine evropskih regij.

Poenotiti ukrepe

Evropska Komisija je mnenja, da se je treba izogniti
preveliki upravni obremenitvi turisti¢ne industrije.
Tako bo v prihodnje aktivno spodbujala boljse predpi-
se tako na nacionalni kot evropski ravni in se redno
posvetovala z zainteresiranimi stranmi o tem, kako
naj program za poenostavljanje v naslednjih letih na-
dalje razvija. Je pa Komisija Ze v letu 2005 dolocila
posodobljen pristop za dosego bolje oblikovanih
predpisov, * ki se osredotoca predvsem na uposteva-
nje turizma v celoti ob vsaki presoji za predloge, za
katere je verjetno, da bodo vplivali na turizem ter

spremljanje zakonodajnih predlogov v postopku in
poenostavitev obstojece evropske zakonodaje.

Na turizem neposredno ali posredno vpliva veliko
evropskih politik in z namenom njihovega medseboj-
nega usklajevanja s podrocjem turizma so bo komisi-
jav prihodnje Se posebej prizadevala, da se bodo vsa-
ko leto opredelile pobude, vkljucene v delovni pro-
gram Komisije, ki lahko vplivajo na turizem, kar bo Ze
v zgodnji fazi zagotovilo upostevanje njihovega vpli-
va na konkurencnost turizma. Prav tako si bo Komisi-
ja Se naprej prizadevala smiselno, pravocasno in pre-
gledno obvescati clane Svetovalnega odbora za turi-
zem o pobudah v zvezi s turizmom, ki so vkljucene v
delovni program odbora. To bo javnim upravam omo-
gocilo, da o pobudah Komisije redno obvescajo razlic-
ne zainteresirane strani na nacionalni, regionalni in
lokalni ravni. Bo pa se Komisija tldi v prihodnje po-
svetovala z za turizem zainteresiranimi stranmi in jih
obvescala o vprasanjih in pobudah, ki vplivajo na tu-
rizem.

Financni instrumenti

Drzave clanice, regije, lokalne oblasti in industrija
morajo sodelovati na vseh ravneh, da bi zagotovili, da
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turizem v celoti izkorisca evropske financne instru-
mente in se ga upoSteva pri nacrtovanju novih projek-
tov. Komisija je v obdobju 2007- 2013 predvidela, da
bodo Strukturni skladi in ostali programi EU financno
podprli razvoj turisticnih podjetij, storitev in infras-
trukture preko naslednjih moznosti financiranj:

m v okviru Evropskega sklada za regionalni razvoj
(ESRR) obstaja moznost, da se financira trajnostne
projekte povezane s turizmom. Ta sklad podpira traj-
nostne vzorce turizma in tako povecuje kulturno in
naravno dedisc¢ino, razvija dostopno in mobilno in-
frastrukturo ter spodbuja inovativna mala in srednja
podjetja, poslovna omreZja, storitve z vijo dodano
vrednostjo, skupne cezmejne turisticne strategije in
medregionalno izmenjavo izkusenj;

m iz Kohezijskega sklada se financirata za turizem nad-
vse pomembna okoljska in prometna infrastruktura;

m v okviru Evropskega socialnega sklada (ESS), ki
med drugim sofinancira projekte, ki so usmerjeni v
izobrazevalne programe in usposabljanja, da bi pove-
cal produktivnost in kakovost zaposlovanja ter stori-
tev v turisticnem sektorju;

m v okviru prihodnjega programa “Leonardo da Vin-
ci” (del novega programa integriranega vsezivljenj-

skega ucenja“) v obliki programov mobilnosti za pri=

pravnike in mlade v zacetnem poklicnem usposablja-
nju. Komisija je leta 2005 na pobudo Evropskega par-
lamenta sprozila pripravljalno vrsto $tudij, ki bodo
sluzile za opredelitev glavnih lastnosti morebitnih
evropskih modelov pripravnistva. Te Studije bodo
omogocile bolj$i vpogled v mozne ovire za mobilnost
v poklicnem usposabljanju. Turizem je bil imenovan
za mozen pilotni sektor;

m iz novega Evropskega kmetijskega sklada za raz-
voj podezelja, ki bo podpiralizboljSanje okolja in po-
deZelja; kakovosti kmetijske proizvodnje in proizvo-
dov; spodbujanje turisti¢nih dejavnosti kot del razve-
janosti ciljev podezelskega gospodarstva ter studije
in nalozbe, povezane z vzdrzevanjem, obnavljanjem
in nadgrajevanjem kulturne dedisc¢ine;

m iz predlaganega Evropskega ribiSkega sklada
(ERS), ki za prednostno nalogo doloca “trajnostni
razvoj ribiskih obmocij”. Njegov cilj je blaziti druzbe-
no-ekonomske posledice prestrukturiranja ribiskega
sektorja. Eno izmed obmocij, na katero lahko ribici
preusmerijo svoje dejavnosti, je ekoloski turizem. ERS
bo podpiral tudi ribiske dejavnosti majhnega obsega
in turisticno infrastrukturo. Sklad podpira tudi siste-
me za preusposabljanje v poklice, ki so poleg morske-
ga ribolova prav tako povezani s turizmom;

m iz predlaganega “Okvirnega programa konkuren-
¢nosti in inovativnosti”, ki bo podpiral konkuren-
¢nost podjetij EU, zlasti srednjih in malih podjetij;

m v okviru predlaganega 7. okvirnega programa
Evropske Skupnosti za raziskave, tehnoloski razvoj
in predstavitvene dejavnosti,’ ki lahko prinese ugo-
dnosti za turisticni sektor, kot so na primer raziskave
o informacijskih in komunikacijskih tehnologijah, sa-

S

telitskih aplikacijah, kulturni dedi$¢ini in uporabi
zemlje.

Spodbuditi trajnost
turizma

Cilj rasti in delovnih mest je povezan s spodbujanjem
socialnih ali okoljskih ciljev. Komisija bo tako leta
2007 predlozila predlog Evropske agende 21 za turi-
zem, katere izdelava in izvajanje je dolgorocen pro-
ces. Slednje Komisija nacrtuje tudi posebne ukrepe,
ki bodo spodbujali ekonomsko in socialno trajnost
evropskega turizma, kot so:

m opredelitev nacionalnih in mednarodnih ukrepov za
podporo malim in srednjim podjetjem (MSP), poveza-
nih s turizmom in vzpostavitev postopka izmenjave
dobrih praks;

m ocena ekonomskega vpliva na makroekonomsko
rast in zaposlovanje pri bolj$i dostopnosti turisticne-
ga sektorja, poslovne priloznosti za MSP, kakovost
storitev in konkurencnost;

m izdaja prirocnika o tem, kako ustanoviti izobraze-
valna podrocja v turisticnem sektorju, ki bodo podpr-
la nadgrajevanje spretnosti v turisticnem sektorju in
pri katerih bodo sodelovale vse zainteresirane strani;

Strateske usmeritve Evropske komisije
na podrocju turizma so izjemnega po-
mena za razvoj turizma, saj dokazujejo,
da se njegova vloga z vidika obravnave
v okviru EU institucij in organov scaso-
ma povecuje in dobiva pomembno me-
sto tudi v prihodnosti EU.

m preucevanje trendov zaposlovanja v obalnih in z
morjem povezanih turisti¢nih sektorjih;

| razvoj uradnih statistik;

m nadaljevanje pobud in sodelovanje z drzavami ¢la-
nicami, industrijo in Svetovno turisti¢no organizacijo
za boj proti spolnemu izkoris¢anju otrok, posebno ko
te zlocine zagresijo turisti.

Povecati prepoznavnost
tunizma

Evropska komisija je dolocila tudi jasne ukrepe za iz-
boljsanje splosne prepoznavnosti oziroma boljse poz-
navanje evropskega turizma ter za podpiranje promo-
cije evropskih destinacij. Nacrtovani ukrepi so:

m posodobitev Direktive Sveta 95/57/ES o zbiranju
statisti¢nih podatkov na podrogju turizma, s ¢imer se
bo izholjsala pravocasnost, tocnost, ustreznost in
primerljivost podatkov, saj nosilci odlocCitev na javni
in zasebni ravni potrebujejo usklajene in podrobnejse
statisticne podatke, ki bodo pravocasno na voljo;

Opombe:

' To stanje je posledica Ze vrsto let razli¢nih in neusklajenih stalis¢ drzav clanic, ki se nanasa predvsem na prenos pristojnosti z drzav na Evrop-
sko komisijo in jih lahko strnemo v ve€ skupin. Na eni strani so tiste, ki Zelijo vec aktivnega vkljucevanja s strani EU, na drugi strani pa take, ki

tega ne Zelijo in to predvsem iz razlogov, kot so:
- mnenje, da turizem ni in ne sme biti v pristojnosti Unije;

- Zelja, da se skupni denar ne trosi na “manj pomembnih podrocjih”, ker bi ga ostalo manj na tradicionalnih podrocjih delovanja Unije;
- dejstvo, da turizem pri njih ni pristojnost drzavnih oblasti, saj se ukrepi sprejemajo pretezno na regionalni ravni (npr. Nemcija).
*Vec glej na URL [http://europa.eu.int/eur-lex/lex/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2006:0134:FIN:SL:HTML], februar 2007.

*Vec glej v sporocilu Komisije “Bolje oblikovani predpisi za rast in delovna mesta” (COM (2005) 97 z dne 16.3.2005).

“Vec glej v porocilu Komisije COM (2004) 474, z dne 14.7.2004.

* Vet glej na spletni strani URL [http://europa.eu.int/comm/reserch/future/index-en.cfm.], februar 2007.

m spodbude za boljse usklajevanje in izvajanje sate-
litskih racunov za turizem (SRT) v partnerstvu z dr-
Zavami ¢lanicami, nacionalnimi statisticnimi instituti
in drugimi zainteresiranimi stranmi, saj lahko ti pri-
spevajo k boljSemu razumevanju resnicne razseznosti
in vrednosti turisti¢ne industrije;

m razvoj spletnega portala evropskih turisticnih de-
stinacij (www.visiteurope.com), ki bo vkljuceval
prakti¢ne informacije o Evropi, kot so nacrtovanje po-
tovanja (prevoz, vreme, koledar) ali priporocila o kra-
jih in aktivnostih ter povezave na nacionalne spletne
strani. Portal je zacel delovati marca 2006;

m ustrezna vkljucitev zlasti srednjih in malih podjetij,
povezanih s turizmom v vse faze organizacije dogod-
ka, pomembnega za trZzenje destinacije, in to pred
samim dogodkom, med njim in po njem; gre predvsem
za kulturne in Sportne dogodke (kot so Evropska pre-
stolnica kulture ali festivali) in analiziranje vplivov
taksnih dogodkov na srednja in mala podjetja, ki so
usmerjena v turizem;

m organizacija letnega evropskega turisticnega fo-
ruma, ki ga od leta 2002 gosti vsakor leto druga drza-
va Clanica in je organiziran v tesnem sodelovanju s
Komisijo, drzavami ¢lanicami in evropsko turisticno
industrijo. Organizacija Foruma v ve¢ novih drzavah
¢lanicah (leta 2004 na Madzarskem, leta 2005 na Mal-
ti, leta 2006 na Cipru in oktobra 2007 na Por-
tugalskem) daje temu dogodku dodano vre-
dnost, Komisija pa se bo trudila zagotoviti
obravnavo aktualnih tem, povecati udelezbo
za turizem zainteresiranih strani na Forumu in
izboljsati prepoznavnost tega dogodka po vsej
Evropi;

m nadaljnja priptava Eurostatovih posebnih iz-
daj in publikacij, ki so uporabne za turisti¢no
industrijo in javne uprave, kot so “Panorama o
turizmu”, “Zepna knjiga o turizmu” in razliéni
“Statisticni podatki v srediScu” o zimskih in
poletnih trendih itd.;

m preucitev moznosti spodbujanja ozaveSceno-
sti o dobrih praksah za spodbujanje trajnosti
turizma, npr. z “nagrado za evropske destina-
cije odli¢nosti”;

m aktivno spodbujanje prihodnjih predsedstev Sve-
ta Evropske unije, ki so v preteklosti Ze organizirala
tudi ministrska srecanja o turizmu, posebne konfe-
rence in dogodke ali soorganizirala Evropski turistic-
ni forum skupaj z drzavami gostiteljicami, da ravnajo
enako, saj taki dogodki med drugim tudi krepijo stike
med nosilci odlocitev in zainteresiranimi stranmi, iz-
postavijo dolocena vprasanja in evropskemu turizmu
zagotavljajo dobro prepoznavnost;

m sodelovanje Evropske komisije z nacionalnimi
javnimi upravami in za industrijo zainteresiranimi
stranmi in nenehno prizadevanje za povecanje pre-
poznavnosti in razumevanja evropskega turizma.
Uspeh obnovljene turisticne politike je v veliki meri
odvisen od odziva in aktivnega vkljucevanja vseh za-
interesiranih strani. Zavedajoc se ali ne, smo na nasih
tleh soustvarjalci turisticnega razvoja Evropske unije.
Omenjeni izzivi prihodnosti zadevajo tudi slovenski
turizem. Bodimo pripravljeni in zavihajmo rokave, saj
ni dovolj, da smo zgolj zainteresirani, potrebno je na-
mrec aktivno vkljucevanje pa naj si gre za pridobitev
finanénih spodbud ali zgolj izmenjavo dobrih praks.

Vir: Obnovljena turisticna politika EU.
URL [http://europa.eu.int/eur-lex/lex/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=
COM:2006:0134:FIN:SL:HTML], februar 2007
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Turizem v letu 2006
in napovedi za 2007.....

Da nas je razmah sodobnih komunikacijskih tehnologij, interneta in transportnih sredstev na eni strani ter popolnoma
nov pristop k ekonomskemu razmisljanju na drugi prinesel v dobo globalizacije, ni potrebno vec ponavljati. Dokaze

najdemo na vsakem koraku, na primer cena letalske vozovnice Ljubljana - London danes znasa le nekaj deset evrov, Se
nekaj let nazaj pa je bilo potovanje z letalom rezervirano le za bolj premozne.

S eveda pa to ni edini primer, ki nas opominja, da
smo dejansko vstopili v globalizacijsko dobo.
0b pregledu statisticnih podatkov o prihodih in
prenocitvah turistov v Sloveniji v letu 2006 lahko
hitro ugotovimo, da najvecje stopnje rasti Stevila
prenocitev dosegajo turisti iz bolj oddaljenih drzav
in kontinentov. V letu 2006 belezimo na primer za
trg ZDA in Kanade indeks prenocitev 119, za Japon-
sko 155. Tako so japonski turisti v letu 2006 v Slo-
veniji ustvarili skoraj 30.000 turisticnih nocitev,
kar je vec¢ od prenocitev, ki so jih ustvarili turisti iz

nekaterih evropskih drzav, kot so Finska, Norveska, ~

Portugalska, Gréija ali Romunija.

Podjetje, ki svojega poslovanja ne bo prene-
slo iz lokalnega na globalni nivo, obsojeno na
upadanje poslovnih aktivnosti in v kon¢ni fa-
zi na propad (Kotler, 1993). Prepricani smo,
da je vsak izmed vas, zlasti podjetnikov, Ze
sprejel logiko globalizma, kajti neglobalno
usmerjenim se v poslovnem svetu ne pise nic
dobrega (vir: Kotler, 1993).

Ce pa hocemo razmisljati in delovati global-
no, potrebujemo podatke o tem, kaj se doga-
ja, seje dogajalo in se bo dogajalo na svetov-
nem trgu. Svetovna turisticna organizacija se
tega dejstva zaveda, zato vsako leto v mesecu
januarju, juniju in oktobru pripravi Svetovni
turisti¢ni barometer. V nadaljevanju smo pov-
zeli najpomembnejse informacije iz omenje-
nega porocila objavljenega prvega januarja 2007.

aAeysizel

Splosno

Zacasni podatki za leto 2006 potrjujejo, da je bilo
povprasevanje po turisti¢nih storitvah visoko. Sve-
tovna turisticna industrija je ponovno zaznala nad-
povprecno rast Stevila mednarodnih turisti¢nih pri-
hodov, ki je znasala 4,5 %. Ponovno, podobno kot v
zadnjih nekaj letih, pa so bile prisotne izjemno ve-
like razlike med posameznimi subregijami in drza-
vami. Kljub vsemu skupni rezultati jasno kazejo, da
je navkljub negativnim tveganjem, s katerimi se je v
zacetku leta moral spopasti svetovni turizem, med
katerimi izstopajo terorizem, strah pred pticjo gri-
po in visoke cene nafte, turisticna panoga obdrzala
stabilno ekonomsko rast. Eno najdaljsih obdobji vi-
soke rasti, ki je visja od vecletne napovedi do leta
2020 (4,1%), se je nadaljevalo tudi v letu 2006.
Napoved je za mesec januar 2006 predvidevala 4,6
% rast, samo 0,1 % vec kot znasa trenutna ocena.
842 milijonov prihodov, kar je 36 milijonov turistic-
nih prihodov ve¢ kot v letu 2005. Za primerjavo -
Ttalija v enem letu zabelezi priblizno toliko turistic-
nih prihodov. To pa je tudi nov rekord svetovne tu-
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risticne industrije. Novih 36 milijonov turistov je
potovalo v vse svetovne regije, in sicer 17 milijonov
jih je obiskalo Evropo, 12 milijonov obmodje Azije
in Pacifika, 3 milijoni bodisi Severno ali Juzno Ame-
riko, priblizno 2 milijona pa Bliznji vzhod. Graf 1
prikazuje Stevilo mednarodnih turisti¢nih prihodov
turistov od leta 1995 do 2006, za celi svet.

erar 1: Stevilo prihodov turistov v svetu v
casovnem obdobju 1995-2006.
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Vir: Svetovna turisticna organizacija

Svet v letu 2006

Afrika si je ponovno prisluzila naslov “zvezda leta”.
Dosegla je 8 % rast Stevila prihodov, k cemur je naj-
bolj prispevala podsaharska regija. Azija in obmocje

Pacifika sta ohranila rast iz lanskega leta, predvsem-

“Ma racun dobrega okrevanja Tajske in Maldivov, ki ju
je decembra 2004 prizadel cunami. Odlicno so se
odrezale tudi na turisticnem zemljevidu Se sveze
destinacije, ki so nadomestile rahel upad rasti na
Kitajskem, Tajvanu in Juzni Koreji.

Ceprav so nekatere

destinacije v evrop-

ski regiji dozivele
upad na racun dru-
gih destinacij, ki so
turisticni  promet
povecale, je Evropa v lanskem letu dosegla zastav-
ljeno stopnjo rasti 4 %. Napovedana stopnja rasti za
obmogje Bliznjega Vzhoda za leto 2006 naj bi zna-

Sala 4 %. Kljub splosno neugodnemu geopoliticne-

mu stanju na celotnem obmodju, kjer Se posebej iz-

stopa izraelsko - libanonska kriza, veliko destinacij
poroca o dobrih rezultatih.

Najslabse sta se v preteklem letu odrezali obe Ame-

riki. Ocenjena stopnja rasti znasa 2 %, kar je veliko

manj od pricakovanj. Na slabse rezultate od napo-
vedanih je vplivala predvsem stagnacija turisticnih
prihodov v Severni Ameriki. Centralna in Juzna

Amerika sta dobro unov¢ili svoje kvalitete, kot tudi

Karibi, ki so prikazali pozitivne Stevilke (Poudariti

moramo, da gre za zacasne podatke.)

Afrika sije ponovno
prisluzila naslov
“zvezda leta”.

Kljub stalnemu nihanju cen letalskega goriva v ce-
lotnem obdobju leta, kar je povzrocilo pomanjkanje
goriva pri letalskih druzbah, je ostro tekmovanje
pripeljalo do znizanja realnih cen v letalskem pro-
metu. Kot vse kaze, so ljudi navdusile atraktivne ce-
ne letalskih vozovnic. Vecjih zunanjih groZenj, ki
pogosto znizujejo voljo do potovanja, v letu 2006 ni
bilo. Tudi v tem letu je sicer veliko dogodkov vpliva-
lo na znizanje sicerSnjega turisticnega povpraSeva-
nja, toda povsem ljudi od potovanj to le ni odvrnilo.
Na lokalnem nivoju, kjer negativni dogodki najbolj
vplivajo na povprasevanje, je bilo le to nizje kratek
¢as po unicujocih dogodkih. Zanimivo je, da se ne-
kateri potovalni trendi Sirijo po celotni regiji in za-
klju¢imo lahko, da je prvotna, naravna mo¢ clove-
Ske Zelje po potovanju in turistichem udejstvovanju
skoraj zagotovo enaka v vseh predelih sveta.

V letu 2006 se je nadaljevala rast Stevila nizko ce-
novnih letalskih potovanj, kar je vplivalo na visjo
frekvenco potovanj, ki pa so bila krajsa, ob tem pa
so se zacele pojayljati nekatere do sedaj v industri-
ji neznane destihacije. Na drugi strani je zaznati
ponoven dvig Stevila daljsih zasebnih potovanj v
vse kljucne regije, ki razpolagajo s tovrstno turistic-
no ponudbo. Klju¢ne destinacije za poslovna poto-
vanja ravno tako z nekaj negativnimi izjemami bele-
Zijo ponoven porast potovanj, katerih glavni motiv
sta srecanje in opravljanje poslovne dejavnosti.
Slika mednarodne turisticne potrosnje je zaenkrat
Se precej bleda, kajti vecina drzav je posredovala
podatke le za prva tri Cetrtletja. Po doslej zbranih
podatkih v lokalnih valutah in trenutnih cenah (ni
upostevana inflacija) se je top deset drzav, ki od tu-
ristine dejavnosti iztrzijo najvec, odrezalo zelo
razlicno.

Medtem ko so ZdruZene drzave Amerike kot vodilna
drzava po zasluzku iz turisticnega prometa v prvih
enajstih mesecih prikazale 5 % povisanje prihod-
kov, sta Spanija in Francija kot druga in tretje uvr-
$Cena drzava na tej lestvici porocali o stagnaciji. Na
drugi strani je Nem¢ija odli¢no iztrzila svetovno pr-
venstvo v nogometu, katerega so gostili, kajti pri-
hodki iz turisticnega prometa so zrasli za 12 %, Ita-
lija je z organizacijo zimskih olimpijskih iger pove-
cala svoje turisticne prihodke za 7 %.

Evropa v letu 2006

Evropski turizem so v lanskem letu spodbudili raz-
licni dogodki, ki so se odvijali v regiji. Zimske olim-
pijske igre v italijanskem Torinu, svetovno nogo-
metno prvenstvo v Nemciji, Ryder Cup na Irskem in
Stevilni kulturni dogodki, kot so 400-letnica roj-
stva svetovno znanega slikarja Rambrandta, 250.



obletnica Mozartovega in 125-letnica rojstva Pi-
cassa. Nadaljevalo se je Sirjenje poslovne mreze
nizko cenovnih letalskih prevoznikov, kar je spod-
bujalo tudi povprasevanje. Tiste destinacije, kate-
rih nizko cenovni letalski prevozniki s svojo mrezo
nizko cenovnih storitev niso zajeli, so zaradi tega
dozivele padec turisticnega prometa. Ocenjena
stopnja rasti turisti¢cnih prihodov 4 % se morda v
primerjavi z drugimi svetovnimi regijami zdi
skromna. Toda potrebno je vedeti, da Evropa bele-
Zi dale¢ najvecje Stevilo turisticnih prihodov in v
letu 2006 se je dejansko Stevilo prihodov glede na
leto 2005 povecalo za 17 milijonov. Rast je bila v
preteklem obdobju stabilna in v letu 2006 je bilo
zabelezenih 458 milijonov turisti¢nih prihodov, kar
znasa dobrih 54 % vseh mednarodnih turisti¢nih
prihodov na svetu.

Kljub temu da Evrope niso prizadele nekatere groz-
nje, kot na primer pticja gripa, se je morala spopa-
sti s Stevilnimi izzivi. Med vedje sodijo predvsem po-
navljajoce se teroristicne groznje, katerih posledica
so zaostrene varnostne kontrole na letalis¢ih, ne-
navadne vremenske razmere, poplave v razlicnih
delih regije in visoke cene nafte, ki so potisnile boj

za letalske potnike preko visokih taks, do mocno -

zmanj$anih zalog goriva pri letalskih prevoznikih.
Rezultatov ni mogoce bolj natancno interpretirati,
ker mnoge drzave za enkrat Se niso posredovale ce-
lovitih podatkov za leto 2006.

Tudi ocena prihodkov turisti¢nih dejavnosti je zgolj
priblizna in zaenkrat ni mogoce sestaviti vzorca za
celotno regijo. Med vodilnimi turisti¢nimi drzava-
mi, kot sta Francija in Spanija, ni zaznati bistvenih
sprememb glede na leto 2005, medtem ko je bilo le-
to 2006 zelo uspesno za Italijo, ki pa je zaznala vis-
ji porast v turisti¢nih prihodih kot v turisti¢ni po-
trosnji. Prihodi v Italijo so se povecali za 11 %,
medtem ko se je turisticna potrosnja povecala le za
6,6 %. To lahko nedvomno pripiSemo nadpovprecno
povecanemu Stevilu krajsih pocitnic evropskiﬁ dr-
Zavljanov v Evropi. V Veliki Britaniji sta rast turistic-
nih prihodov (7,0 %) in stopnja rasti turisti¢ne po-
trosnje (7,4 %) na priblizno enakem nivoju, isto ve-
lja za Nemcijo, kjer je stopnja rasti turisticnih pri-
hodov znasala 9,5 %, ocenjena stopnja rasti turi-
sti¢ne potrosnje za prvih enajst mesecev pa znasa
11,6 %.

Povpretna 4-odsotna rast turisticnih prihodov v
Evropi prikriva velike razlike med posameznimi su-
bregijami. Izredno intenzivno povprasevanje po de-
stinacijah v Centralni in Vzhodni Evropi, kate}emu
smo bili prica v zadnjem obdobju, se je, kot kaze,
ustalilo, ocena rasti turisti¢nih prihodov za leto
2006 znasa 1 %, v letu 2005 je le-ta znasala 1,4 %.
Vendar nekatere drZave v regiji nadaljujejo z dobri-
mi rezultati, predvsem Armenija, Bolgarija, Ceska,
Latvija, Litva in Slovaska.

Zahodna Evropa je po dveh letih podpovprecne let-
ne rasti turisticnih prihodov glede na povprecno
letno rast v regiji le- to dosegla, in sicer je znasala
4 %, medtem ko obmodje juzne in mediteranske
Evrope dosega odlicne rezultate, povpreéna letna
stopnja rasti 4 % in vec kot 165 milijonov turistic-
nih prihodov v to subregijo v letu 2006. Med evrop-
skimi regijami se je v letu 2006 najbolje odrezala
Severna Evropa, ki je dosegla 7 % povprecno letno
rast turisticnih prihodov.

Splosne napovedi
za svet

Najpomembnejse sporocilo, katerega nam posiljajo
strokovnjaki svetovne turisticne organizacije, je:
turisticna industrija v prihodnjih letih verjetno ne
bo mogla obdrzati tako visokih stopenj rasti. To bo
lahko posledica bolj previdnega razpolozenja tako
na strani industrije kot vlad posameznih drzav, ka-
terega povzrocajo trenutno nestabilne razmere na
posameznih obmocjih. Med bolj zaskrbljujocimi
problemi so zlasti klimatske spremembe. Ob tem pa
so tu Se vse pogostejse napovedi o zvisevanju dav-
¢nih stopenj ter dragi programi nadomescanja
ogljika v svetovni industrijski proizvodnji.

Strah pred pandemijo pticje gripe v letu 2006 se je
izkazal kot neupravicen, toda dvom o razsirjanju
okuzbe Se vedno obstaja, kajti o pojavu bolezni so
porocali iz ve€ razlicnih regij, strokovnjaki pa so
prepricani, da bi virus lahko mutiral, kar bi lahko
botrovalo mnogo bolj intenzivnemu izbruhu in raz-
Sirjanju bolezni, kot smo ga zaznali do sedaj.
Visoko na seznamu dejavnikov, ki bodo zagotovo
vplivali na turisticno povprasevanje v letu 2007, so
tudi gospodarske razmere. Visja stopnja zanimanja

Med evropskimi regijami se je v letu
2006 najbolje odrezala Severna Evropa,
ki je dosegla 7 % povprecno letno rast
turisticnih prihodov.

za turisticno udejstvovanje v posameznih regijah in
drzavnih institucijah se bo prenesla na prebivalce,
kar bo povecalo gospodarske dolgove in prineslo
nove ekonomske probleme. Podobno se bo dogaja-
lo z gibanjem menjalnih valutnih tecajev, na primer
nizek tecaj ameriskega dolarja do sedaj ni mocno
vplival na turisti¢ne prihode v Zdruzene drzave, ob
morebitni vedji spremembi menjalniskega tecaja

Nahko_to zniza stopnje rasti ameriskega turisticnega

trga, katere je dosegal v preteklem obdobju.
Razvoj se bo v letu 2007 usmeril predvsem v tehno-
loske inovacije, ki so v glavnem pozitivne. Destina-
cije po celem svetu se bodo morale prilagoditi no-
vim tehnologijam, ki povzrocajo velike spremembe
na trgu potovanj, in jih u¢inkovito uporabiti, da po-
stanejo tudi cenovno ucinkovite.

Napovedi za evropski
tunsticn trg

Morda zaradi pravih razlogov ali preprosto zaradi
prepricanja strokovnjakov svetovne turisticne orga-
nizacije, se bo rast turisticnega prometa v Evropi v
naslednjih letih vsekakor upocasnila. Napovedi za
leto 2007 so previdne.

Jasno je, da bo v letu 2007 mnogo manj velikih do-
godkov, ki bi pritegnili mnoZice turistov. Pravza-
prav le svetovni pokal v raghiju v Franciji in Ameri-
can Cup v Spanski Valenciji. Tu je Se kolesarska dir-
ka Tour de France, katera se bo prvi¢ v zgodovini za-
Cela v Veliki Britaniji. V nadaljevanju bodo stopnje
zanimanja na kljuénih trgih upadle. Snega v vecini
evropskih smucarskih sredis¢ primanjkuje. Prisotne

so tudi skrbi svetovne skupnosti, ki lahko direktno
aliindirektno vplivajo na turisticno povprasevanje v
prihodnosti. Med najbolj zaskrbljujo¢imi so klimat-
ske spremembe, na primer obtozbe glede slabih
sneznih razmer so pripeljale do razsiritve Evropske
sheme o trgovanju z emisijami na civilne letalske
prevoznike. Tako imenovane zelene davke naj bi po
zgledu britanske vlade uvajale tudi vlade ostalih dr-
Zav.

V kolikor ne bo Se kak$nih do sedaj nepredvidenih
sprememb, bodo pozitivni trendi vseeno prevladali
nad negativnimi. Nizkocenovni letalski prevozniki
se bodo obdrzali v Evropi in frekvenca potovanj,
zlasti krajsih pocitnic, se bo Se naprej povecevala.
Kot smo ze omenili, bo Evropa prvi¢ v 150-letni zgo-
dovini jadranja gostila American Cup, najbolj pre-
stizni jadralski dogodek na svetu. Spanska obala si
samo od tega dogodka obeta 6 milijonov obiskoval-
cev.

“Explore your Senses in Greece” je slogan 40 milijo-
nov evrov vredne marketinske akcije, katero bo v le-
tu 2007 vodilo grsko ministrstvo zaurizem in kul-
turo, s ciljem na kratko predstaviti bogastvo zna-
menitosti in izkusenj, s katerimi razpolaga Gr¢ija
poleg sonca in morja.

Portugalska stavi na svojo ponudbo za igralce golfa,
katera naj bi pritegnila Se vecje Stevilo golfi-
stov. Portugalska vlada je odobrila investicij-
ski nacrt v vrednosti 25 milijonoV evrov, s ka-
terim naj bi predstavili drzavo kot eno najbo-
ljSih izbir za igranje golfa.

Bolgarija in Romunija sta postali ¢lanici
Evropske skupnosti v zacetku leta 2007, to bo
vsekakor pripompglo k nadaljnjemu razvoju
turizma v obeh drzavah v daljSem ¢asovnem
obdobju. Hkrati bo vstop v Evropsko sku-
pnost v krajsem obdobju na turizem vplival
negativno, kajti kljucni trg obeh drzav pred-
stavlja Rusija, vendar bosta morali obe drza-
vi uvesti nov sistem podeljevanja viz za dr-
Zavljane iz drzav, ki niso clanice Evropske
unije. Na drugi strani bo ravno to dejstvo
spodbudilo povecan obisk s strani prebivalcev iz dr-
Zav, ki so ¢lanice Evropske skupnosti.

Medtem je Slovenija uvedla evropsko valuto evro,
kar bo pripeljalo mnoge evropske drzavljane iz dr-
Zav evroobmodja, ki bodo lahko uZivali v placevanju
zisto valuto.

Kot lahko vidimo, se v letu 2006 v svetovnem turi-
sticnem prometu ni ni¢ drasticno spremenilo. Ve-
¢jih strah vzbujajoc¢ih dogodkov na ravni enajstega
septembra, ki bi manjsali Zeljo po potovanju, ni bi-
lo. Zato je leto 2006 Se eno v nizu rekordnih let.
Vendar napovedi predvidevajo umiritev visokih rasti
turisti¢énih prihodov, kar pomeni, da bodo uspesni
le tisti, ki bodo ponudili kvalitetno, cenovno ugo-
dno in posameznemu gostu prilagojeno ponudbo.
0b uporabi sodobnih tehnologij, ki omogocajo po-
slovanje z nizkimi stroski. Uporabniki takega pri-
stopa, v prvi vrsti so to nizkocenovni letalski pre-
vozniki, dosegajo nadpovprecen obseg prometa ter
uspesne poslovne rezultate in po napovedih jih bo-
do dosegali tudi v prihodnje. Proti nepredvidljivim
dogodkom (izbruhi vulkanov, teroristicni napadi)
se ne da storiti veliko, stalna pripravljenost na ne-
mogoce in hitra akcija v pravi smeri po katastrofi
lahko moéno omilita njene negativne posledice.
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Slovenija na 44. mestu
med 124 drzavami

mag. Maja Pak, maja.pak@slovenia.info
Nataga Slak, natasa.slak@slovenia.info, Simon Janga

Z namenom vecjega razumevanja dejavnikov konkurencnosti v turizmu je bila za Svetovni gospodarski forum narejena
raziskava v 124 drzavah, ki temelji na ocenah 13 dejavnikov konkurencnosti turisticnega sektorja. Slovenija se je po
skupni oceni konkurencnosti turisticnega sektorja uvrstila na 44. mesto, to je v zgornji del lestvice, oziroma med drzave
nad povprecjem. Slovenija je konkurencna predvsem na podrocju poslovnega okolja in (turisticne) infrastrukture. Med
najbolj konkurenénimi so Svica, Avstrija in Neméija.

Turizem je postal v zadnjih desetletjih kljucna panoga v
svetovnem gospodarstvu in pomeni vir gospodarskega
razvoja za vecino drzav, zato je potrebno meriti njego-
vo konkurenénost. Turizem je izredno pomemben gene-
rator delovnih mest in prihodkov drzave. Po podatkih
WTTC turizem omogoca 234 milijonov delovnih mest ali
8,2 % vseh zaposlitev, predstavlja 10,3 % BDP, letna
povprecna rast mednarodnih prihodov pa je 6,5 %. Po-
leg tega ima turizem neposredne pozitivne razvojne
ucinke, npr. spodbuja razvoj infrastrukture, s tem pa

vpliva na kakovost Zivljenja prebivalcev v drzavi. Razvoj ~

turizma pomembno vpliva na kakovost naravnega oko-
lja in na pospesevanje kulturnega razumevania,
kar krepi trzno znamko drZave in omogoca po-
tencialnim investitorjem boljSe razumevanje dr-
Zave.

Kaj je TTCI?

Indeks konkurencnosti za turizem (ang. Travel &
Tourism Competitiveness Index ali TTCI) je hil
razvit v okviru Svetovnega gospodarskega foru-
ma'. TTCI je bil pripravljen z namenom, da ovre-
dnoti dejavnike, ki spodbujajo razvoj turisticne
panoge. TTCI sloni na treh osnovnih kategorijah
spremenljivk, katere spodbujajo konkurenéhost
turisticne panoge v drzZavi in so povzete v treh
podindeksih, ki sestavljajo osnovni indeks: po-
dindeks normativne ureditve (zajema tiste elemen-
te, ki so omejeni s politiko in naceloma pod vplivom vla-
de), podindeks poslovnega okolja in infrastrukture
(zajema elemente poslovnega okolja in infrastrukture v
gospodarstvu posamezne drzave) ter podindeks ¢love-
skih, kulturnih in naravnih virov. Skupaj gre za 13
indeksov, ki so razvrs¢eni v omenjene tri podindekse.
VTabeli 1 prikazujemo podindekse, ki predstavljajo sku-
pni TTCL indeks. Vsak izmed treh stebrov je sestavljén iz
veC posameznih spremenljivk, ki nam omogocajo vpo-
gled v povsem nove podatke s podrocja konkurencnosti
turistiCnega sektorja. Podindeks normativne uredi-
tve zajema velikost razpona, preko katerega ima poli-
ticno okolje vpliv na razvoj turizma v drzavi. Vlade ima-
jo lahko pomemben vpliv na razvoj te panoge, odvisno
od tega, ali ustvarjajo podporo ali zadrZujejo njen raz-
voj. Podindeks poslovnega okolja in infrastrukture
prikazuje razvitost turisticne infrastrukture, letalske,
kopenske in pomorske infrastrukture, pomembni pa sta
tudi informacijsko-komunikacijska infrastruktura ter
konkurenénost cen. Ker postaja informacijsko-komuni-
kacijska tehnologija (ICT) temelj moderne turisticne in-
dustrije, je vindeks vkljucena kakovost interneta in te-
lefonske infrastrukture. Tretji podindeks, ki prika-
zuje cloveske, naravne in kulturne vire, je pomem-
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ben z vidika ¢loveskih virov, zaznavanja in sprejemanja
turizma prebivalcev neke drZave ter obsega naravnih in
kulturnih virov. Poleg javnega izobrazevalnega sistema
se meri tudi zavzetost zasebnega sektorja pri razvoju
Cloveskih virov. Jasno pa je, da ima tudi splosno razpo-
loZenje prebivalcev do turizma pomemben vpliv na kon-
kurenénost turisticnega sektorja. Na osnovni pridoblje-
nih podatkov je v letoSnjem letu konkurencni indeks
TTCI pripravljen za 124 drzav, ki pokrivajo vse svetovne
regije. Indeks uposteva priblizno 90 % svetovne popu-
lacije in 98 % svetovnega bruto domacega proizvoda.
“Prikaz indeksov ni lepotno tekmovanje ali poro-
¢ilo o privlacnosti drzave. V bistvu je ravno obrat-
no, saj indeksi merijo dejavnike, ki razvoj turi-
zma v drzavi delajo za privlacnega”, pravi Jennifer
Blanke iz Svetovnega gospodarskega foruma. Z raziska-
vo so zeleli prikazati dejavnike, ki vplivajo na razvoj tu-
rizma, in pokazati vodilnim v posamezni drZavi, kje je Se
potencial za razvoj turizma in kje so ovire. Na ta nacin
so lahko rezultati podlaga za razvoj turizma v drzavi in
pripravo ustreznih strategij. Ker nam prikazujejo rezul-
tate v primerjavi z drugimi drzavami (benchmarking),
se lahko vsaka drzava primerja z ostalimi obravnavani-
mi drzavami, skupno ali po posameznih indeksih in po-
dindeksih, ter se tako ugotavlja primerjalne prednosti
drzave na podrodju turizma, na podlagi katerih lahko
drzava dolo¢i smeri njenega pozicioniranja.

>,

Slovenija
Kako uspesna je Slovenija pri zagotavljanju pogojev za
razvoj turizma in primerjava nekaterih dejavnikov s so-

aseLa 1: Struktura indeksa TTCI in uvrstitev Slovenije
pri posameznem indeksu

Indeks TTCI
. | e
Normativna Poslovno okolje in Cloveski, naravni in
ureditev infrastruktura kulturni viri
38 38 53
Zdravje Infrastruktura Cloveski
in higiena informacijsko- viri
komunikacijske
tehnologije
34 28 52,
Varnost Turisti¢na Zaznava in sprejemanje
infrastruktura turizma v drzavi
33 20 60
Okoljske Infrastruktura Naravniin
omejitve kopenskega prometa kulturni viri
27 3. 57
Politika in zakonske Infrastruktura
omejitve letalskega prometa
81 79
Prioritetna obravnava Konkurecnost cen v
turizma industrijskem sektorju
77 106

Vir: World Economic Forum, T&T Competitiveness Report 2007

sednjo Avstrijo in Hrvasko.

Raziskava je pokazala, da se Slovenija na podrocju nor-
mativne ureditve uvrSca na 44. mesto, na podrocju po-
slovnega okolja in infrastrukture na 38. mesto, na po-
drogju cloveskih, kulturnih in naravnih virov pa na 53.
mesto (povsod od 124 obravnavanih). V skupnem in-
deksu se uvrsca na 44. mesto, Avstrija na 2., Hrvaska pa
na 38. mesto. ¢

Normativna ureditev

Ce pogledamo vsakega od ocenjenih dejavnikov pose-
bej, ugotovimo, da se Slovenija uvrica po jasnosti in
stabilnosti okoljevarstvenih predpisov na visoko
22. mesto (Hrvaska je na 58. mestu, Avstrija na 8.). Slo-
venija se je na visoko 15. mesto uvrstila na podrodju za-
htev za pridobitev viz. Na visokem mestu lestvice se
Slovenija nahaja tudi na podro¢ju zagotavljanja var-
nosti in higiene.

Slovenija se poindeksu pomembnosti turizma v vla-
dni politiki uvrsca z oceno 4,2 (ocene od 1 do 7) na
77. mesto. Za primerjavo naj navedemo, da je pri tem
kriteriju Hrvaska ocenjena visje kot Slovenija (ocena
5,0 0z. 37. mesto), kar je posledica dejstva, da turizem
za naso juzno sosedo dejansko predstavlja enega od
primarnih gospodarskih panog. Med sosednjimi drzava-
mi naj izpostavimo Se Avstrijo, ki je pri tem kriteriju do-
segla visoko oceno 5,4 in se uvrstila na 23. mesto.
Zanimiv je podatek, da Slovenija namenja vedji delez
drzavnega proracuna za turizem kot Hrvaska, saj je
v tem pogledu Hrvaska prejela oceno 1,4 (99. mesto),
Slovenija pa se uvrica na relativno visoko 38. mesto z
oceno 4,2, kar pomeni, da iz drzavnega proracuna turi-
zmu namenjamo dokaj visok delez v primerjavi z ostali-
mi obravnavanimi drzavami.

Slabso oceno smo prejeli pri dejavnikih odprtosti za bi-
lateralne letalske sporazume (115. mesto) in pravil na
podrocju tujih investicij (109. mesto).

Poslovno okolje in infrastruktura

Eden od 13 ocenjenih dejavnikov se nanasa tudi na oce-
no turisticne infrastrukture. V tem pogledu so po-
sebej ocenili Stevilo hotelskih sob na prebivalca, kjer
se je Slovenija uvrstila na 35. mesto z rezultatom 0,8.
Pri tem kriteriju se je Hrvaska uvrstila na visoko 9. me-
sto, Se bolje pa je ocenjena Avstrija, ki z rezultatom 3,6
kotira na tretjem mestu. Slovenija se je visoko uvrstila
e po nekaterih kriterijih: po Stevilu rent-a-car po-
djetij (na prvo mesto) in sprejemanju VISA kreditne
kartice (sedmo mesto).

V isti skupini so ocenjevali tudi Stevilo uporabnikov
interneta na 100 prebivalcev, kjer ugotavljajo, da
Slovenija zavzema 22. mesto, pred Avstrijo (23. mesto)
in Hrvasko (38. mesto). Indeks potrjuje splosno razsir-
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jeno mnenje, da je uporaba interneta v Sloveniji na vi-
sokem nivoju. Slovenija se po razsirjenosti interneta Za
poslovne namene nahaja na 30. in po Stevilu telefon-
skih linij na 32. mestu.

Ocena kvalitete letalskega transporta in infras-
trukture kazZe nekoliko drugacno sliko, kjer je Slovenija
sicer bolje ocenjena (60. mesto) od Hrvaske (70. me-
sto), toda slabse kot Avstrija (na 27. mestu). Izracun
Stevila letalisc glede na populacijo uvrsca Slovenijo s

paniji ne bi pripisali visoke uvrstitve
na podrocju odnosa prebivalcev do turistov (38. mesto).

drzavo, kjer se Slovenija uvrsca na 38. mesto. Za pri-
merjavo naj navedemo, da se Avstrija po tem kriteriju
uvrsca na 25., Hrvaska pa na tretje mesto. Po indeksu
ocene odnosa prebivalstva do turizma se nahajamo
na 81. mestu, kar je dokaj nizko (Hrvaska se nahaja na
30. mestu, Avstrija pa na 11. mestu). Zanimive rezulta-

ageLA 2: Lestvica prvih 15 drzav na svetu po Stevilu med-
narodnih turisticnih prihodov v izbranih letih

tremi letalisci na 60. mesto, takoj za namisena61. me-  Rang 1950 1980 2005
stu nahaja Avstrija. Italija po tem kriteriju zaseda 101., 1 ZDA Francija Francija
Hrvaska pa 39. mesto. Na podrogju infrastrukturevle- 2 Kanada ZDA Spanija
talskem prometu je v Sloveniji vrsta podrodij, ki jihbo 3 Ttalija Spanija ZDA
treba v prihodnosti izboljsati (zasedenost letalskih po- 4 Francija Italija Kitajska
letov, Stevilo aktivnih letalskih druzb, mre7a tujih letal- 5 Svica Avstrija Ttalija
skih druzb, kvaliteta letalske infrastrukture in gostota 6  Irska Mehika Vel. Britanija
letalis€). Po odhodih na 1.000 prebivalcev se z oceno 7 Avstrija Kanada Mehika
6,6 uvrséamo na 39. mesto. Na podrocju razvitosti ce- 8  Spanija Vel. Britanija Nemcija =
stne in Zeleznidke infrastrukture, uéinkovitosti™ 9 _ Nemdija Nemcija Turcija
notranjega transporta in razvitosti pristanis¢ se 10 Vel. Britanija Belgija Avstrija
uvrs¢amo na srednja mesta na lestvici (40., 41., 47.in 11  Norveska Svica Ruska federacija
44. mesto). 12 Argentina  Jugoslavija  Kanada
13 Mehika Poljska Malezija
Cloveski, kulturni in naravni viri 14 Nizozemska Ceskoslovaska Ukrajina
Faktor zaznavanja turizma na drzavni ravni zaje- 15 Danska Grcija Poljska
ma oceno o prihodkih iz naslova turizma za posamezno Vir: WTO
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te je pokazal indeks, ki meri Stevilo priporocil po-
slovnim gostom, ki so obiskali drzavo, da podaljSajo
svoj obisk in po koncani poslovni dejavnosti ostanejo
na obisku v destinaciji z namenom sprostitve. Po tem
indeksu je Slovenija dosegla 39. mesto, vendar zaosta-
ja za Hrvasko (26. mesto) in Avstrijo (14. mesto). Po
tem indeksu je vodilna drzava Turcija.

Ocena naravnih in kulturnih virov uvrica Slovenijo
po delezu zascitenega ozemlja na 71. mesto (Avstrija se
nahaja na cetrtem mestu). Po Stevilu naravnih in kultur-
nih znamenitosti se nahajamo na 87. mestu.

Na podrogju investicij v razvoj in usposabljanje
cloveskih virov je Slovenija na relativno visokem 32.
mestu (za njo se nahajajo Spanija, Hrvaska, Ttalija ir
Madzarska) in na 44. mestu po onesnazenosti s C02
(na prvem in drugem mestu sta Cad in Svica, Avstrija je
na 10., Hrvaska pa na 65. mestu).

Povzamemo lahko, da so konkurencne prednosti Slove-
nije glede na razvrstitve v podindekse najvecje na po-
drocju poslovnega okolja in infrastrukture, kjer lahkc
izpostavimo turisti¢no infrastrukturo in informa-
cijsko tehnologijo, slabse se uvrs¢amo na podrogjt
letalske infrastrukture. Nekoliko slabsi, pa Se vedno nac
povprejem, smo na podro¢ju normativne ureditve
(skrb za varnost, higienske razmere, pridobiva-
nje viz), slabse uvrstitve so na podrocju tujih neposre-
dnih investicij in pri odprtosti za dvostranske le-
talske dogovore. V okviru konkurencnosti na
podrocju cloveskih, kulturnih in naravnih
virov se Slovenija relativno visoko uvrsca
na podro¢ju zavzetosti podjetij za uspo-
sabljanje zaposlenih, po delezu prihodka s
strani turizma v BDP in po Stevilu priporo-
¢il za podaljSanje poslovnih pocitnic, nizje
pa se Slovenija uvrsca po odnosu prebivalcev do
turizma in Stevilu naravnih in kulturnih zname-
nitosti.

Rezultati raziskave
ter Stevilo prihodov

V nadaljevanju si poglejmo povezanost rezultatov razi:
skave s Stevilom prihodov po posamezni drzavi.

V grafu 1 prikazujemo prvih pet drzav, ki so dosegle naj-
boljse ocene v raziskavi, in sicer: prvo mesto je dose:
gla Svica, sledijo Avstrija, Nem¢ija, Islandija ir
ZDA. Zanimivo je, da drzave, ki se uvrscajo najvisje
po Stevilu mednarodnih turisticnih prihodov, ni-
so dosegle najboljsih rezultatov po dejavnikil
konkurencénosti na podrocju turizma (z izjemc
ZDA). Kaj to pomeni za vodilne drZave po prihodih, kot
je npr. Italija (na 5. mestu po prihodih in Sele na 33
mestu po indeksu konkurenénosti), Spanija (na 2. me-
stu po prihodih in na 15. mestu po indeksu konkuren-
¢nosti), bodo pokazali prihodnji rezultati na podrogjt
turizma. Podobne rezultate dosegata tudi Mehika in Ki-
tajska. Na drugi strani je Svica, ki je ni med prvo pet:
najsterico top drzav na svetu po prihodih, po dejavnikit
konkurencnosti v turizmu pa je na prvem mestu, kal
nedvomno kaZe na moznosti za dolgorocno uspesnosi
destinacije.

Zanimivo je, da je leta 1950 top 15 destinacij, ki je ime-
lo najvec turisticnih prihodov, predstavijalo kar 97 %
vseh turisticnih prihodov na svetu, do leta 2005 se je
delez znizal na 58 %. Razlog je nedvomino v vedno vedj
diverzifikaciji in konkurenci med destinacijami.

www.slovenia.info



raBELA 3: Razvrstitev drzave po TTCI indeksu 48 Jamajka 4.41 74 Armenija 3.93  100Gvajana 3.56
49 Mehika 4.38 75 Azerbajdzan 3.92 101Uganda 3.56
drZava TIC 24 Grdija 4.99 50 Dominikanska repub. 4.35 76 Romunija 3.91  102Kirgizistan 3.54
1 Svica 5.66 25 Japonska 4.99 51 Litva 4.34 77 ElSalvador 3.90  103Pakistan 3.52
2 Avstrija 5.54 26 Malta 4.96 52 Turcija 4.31 78 Ukrajina 3.89  104Bosnain Hercegovina 3.51
3 Nemdija 5.48 27 Irska 4.93 53 Latvija 431 79 Srilanka 3.89  105Mali 3.50
4 Islandija 5.45 28 Estonija 4.90 54 Bolgarija 4.31 80 Tanzanija 3.86  106Nepal 3.49
5 ZDA 5.43 29 Barbados 4.86 55 Panama 4.28 81 Peru 3.86  107Zimbabve 3.48
6 Hong Kong SAR 5.33 30 Tajska, Kitajska 4.82 56 Urugvaj 4.28 82 Kazahstan 3.81  108Surinam 3.47
7 Kanada 5.31 31 Malezija 4.80 57 Maroko 4.27 83 Makedonija 3.81  109Bolivija 3.46
8 Singapur 5.31 32 Izrael 4.80 58 Egipt 4.24 84 Gambija 3.81  110Tadzikistan 3.46
9  Luksemburg 5.31 33 Italija 4.78 59 Brazilija 4.20 85 Trinidad in Tobago 3.79  111Paragvaj 3.44
10 Zdruzeno kraljestvo  5.28 34 Tunizija 4.75 60 Indonezija 4.20 86 Filipini 3.79  112Madagaskar 3.44
11 Danska 5.27 35 (etka 4755 61 Srbija‘in Crna Gora 4.18 87 Honduras 3.78  113Burkina Faso 3.41
12 Francija 5.23 36 Katar 4.71 62 JuZnoafriska republika 4.18 88 Vietnam 3.78  114Malavi 3.31
13 Avstralija 5.21 37 Slovaska 4.68 63 Poljska 4.18 89 Nikaragva 3.76  115Nigerija 3.30
14 Nova Zelandija 5.20 38 Hrvaska 4.66 64 Argentina 4.18 90 Albanija 3.75  116Benin 3.28
15 Spanija 5.18 39 Mauritius 4.63 65 Indija 4.14 91 Mongolija 3.72  117Etiopija 3.26
16 Finska 5.16 40 Madzarska 4.61 66 Georgia 4.13 92 Mavretanija 3.71  118Kamerun 3.25
17 Svedska 5.13 41 Kostarika 4.60 67 Kuvajt 4,08 93 Alzirija 3.67  119Mozambik 3.23
18 Zdruz. Arabski Emirati 5.09 42 Koreja . 4.58 68 Ruska federacija 4.03 94 Zambija 3.66  120Banglade$ 3.21
19 Nizozemska 5.08 43 Tajska 4.58 69 Gvatemala 4,00 95 Moldavija 3.65 121lesoto ‘ 3.12
20 Ciper 5.07 44 Slovenija 4.58 70 Bocvana 3.99 96 Kambodza 3.64 122Angola 2.89
21 Belgija 5.07 45 (ile 4.58 71 Kitajska 3.97 97 Ekvador 3.64  123Burundi 2.88
22 Portugalska 5.05 46 Jordanija 4,52 72 Kolumbija 3.96 98 Kenija 3.62  124Cad 2.68
23 Norveska 5.04 47 Bahrajn 4.45 73 Namibija 3.95 99 Venezuela 3.62
Pr-i m erjava tocko ocene, kar je 15 % najvisje mozne ocene, in  V nadaljevanju ugotavljamo, da Slovenija lahko
sicer na podrocju prioritetne obravnave turizma, kjer ~ konkurenénost izboljsa z razvojem letaliske infras-

najvisje uvrscenih
in Slovenije

Za podrobnejSo primerjavo najvisje uvricenih
in Slovenije je potrebno pogledati posamezne
indekse. Ce najprej pogledamo indeks norma-
tivne ureditve, ugotavljamo, da je Slovenija
dosegla vrednost 4,7, Svica 5,8, Islandija pa
5,7. Slovenija v tem pogledu precej zaostaja
za omenjenima drZavama, in sicer za eno celo
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Slovenci dosegamo drugo najnizjo izmed vseh nam
dodeljenih ocen (3,5), in na zakonodajnem podro-
¢ju, kjer smo ocenjeni s 4,3 oziroma se uvrs¢amo na
nizko 81. mesto. V sklopu politi¢nih in zakonodaj-
nih omejitev ima Slovenija le eno prednost (prido-
bitev viz) in vecC slabosti (odprtosti za bilateralne
letalske sporazume, omejitve na podrocju neposre-
dnih tujih investicij, na podrogju tujih lastnistev in
na podro¢ju lastniskih pravic). Spanija je na podro-
cju prioritetne obravnave turizma dosegla 3. mesto,
Nemcija pa na zakonodajnem podrocju 6. mesto.

S

Konkurenénost turizma Slovenije

Pomen raziskave in njene usmeritve za razvoj pogojev za izboljsanje konkurencno-

sti na podroc¢ju turizma v Sloveniji.

Raziskava je vsekakor dobrodosla z vidika osvetlitve posameznih dejavnikov, ki
vplivajo na razvoj turizma. Se pomembneje, analiza zagotavlja priloznost za turi-
sticno panogo, da identificira ovire na poti do konkurencnosti turizma, kar zahte-
va pozornost politike in dialog med javnim in zasebnim sektorjem glede razvoja
turizma na nacionalni ravni. Raziskava je pokazala, da so se razvite drzave v pov-
precju dobro uvrstile na lestvici konkurencénosti, predvsem zaradi njihove ucinko-
vitejSe politike in razvitosti infrastrukture. Slabse uvrstitve drzav je treba obravna-
vati kot priloznost za sektorske izboljSave. Treba se je uciti od uspesnih primerov
in stremeti k doseganju vecje konkurencnosti in smeri diverzifikacije. Z navedbo
uspesnih primerov in ovir je indeks konkurencnosti uspesno orodje za gospodar-
stvo in drzavno politiko, da skupaj ustvarita pogoje za izboljsanje konkurencnosti
panoge, na ta nacin pa prispevata k izboljSevanju razvoja in blaginji prebivalcev.
Raziskava kaze na to, da Slovenija postaja konkurencna in razvita turisticna desti-
nacija. Na nekaterih podrocjih se uvrsca celo med najboljse (varnost, dostop do
pitne vode, stopnja varovanja naravnega okolja in razvitost turisticne infrastruktu-
re). Na teh podrogjih je treba iskati priloznosti za diferzifikacijo. Manj uspesna je
na podrocju zakonodaje, urejanja neposrednih investicij in pa Se na ne dovolj raz-
vitem letalskem sektorju. To so podrocja, kjer Slovenija lahko izboljsa svojo konku-
rencnost in postane Se uspesnejsa na podrocju turizma.

www.slovenia.info

trukture, saj smo v tem pogledu dosegli najnizjo
oceno, in sicer 2,7 (od 7), kar pomeni, da imamo na
tem podrocju Se veliko potenciala. IATA (Internati-
onal air transpor} association) belezi v letu 2006
(do novembra) 5,8 % poveanje povprasevanja na
podrogju letenja, kar pomeni, da je avio turizem v
porastu. Velika Britanija dosega v tem pogledu 3.
mesto, Francija 4. mesto in Nemdija 6. mesto. Rav-
no Svica, ki je v skupni oceni prva, je v pogledu le-
talske infrastrukture na devetem mestu.

V tretji skupiniindeksov, ki ocenjujejo cloveske, kul-
turne in naravne vire, pa Slovenija dokazuje, da je v
segmentu izobrazevanja na relativno visokem 28.
mestu. Dejstvo je, da sta Svica in Islandija v tem po-
gledu Se veliko visje, in sicer na 1.1in 7. mestu. Naj-
boljSo oceno izmed vseh ocen je Slovenija pridobila
v skrbi za zdravje delavcev in z oceno 6,8 dosegla
27. mesto, je pa res, da nas tudi v tem prehitevata
Islandija, ki zaseda tretje mesto, in Svica na 6. me-
stu. Tudi v ocenah, kjer dosegamo dobre rezultate,
ugotavljamo, da imajo vodilne drzave 3Se veliko bo-
ljSe rezultate od nasih. Dejstvo je, da imamo v Slo-
veniji relativno veliko kulturnih in naravnih virov,
vendar v tem segmentu zasedamo Sele 57. mesto.
Zanimivo je, da je v indeksu naravnih in kulturnih
virov najvisje mesto dosegla Nemcija, drugo Avstri-
jain tretje ZDA. Poudariti moramo, da indeks meri-
tve ne zajema le Stevila naravnih in kulturnih virov,
pac pa tudi stopnjo njihovega varovanja (Slovenija
je na tem podrocju na visokem 29. mestu).

Opombe:

' Indeks je pripravil Svetovni gospodarski forum v obdobju med septembrom
2005 in oktobrom 2006 v sodelovanju s strateskim partnerjem BOOZ Allenom Ha-
miltonom, z organizacijami, kot so IATA, UNWTO in WTTC, s Stevilnimi letalskimi
gospodarskimi druzbami in s strokovnjaki za podro¢je turizma iz vseh drzav, ki so
sodelovale v raziskavi.



Potovalne navade prebivalcev
Slovenije v letu 20006.........ocn.

Slovenska turisticna organizacija je v sodelovanju s podjetjem Episcenter v preteklem letu od meseca maja mesecno
zbirala podatke o potovalnih navadah prebivalcev Slovenije. Spremljali smo tako potovalne namere (predvideni odhodi
na pocitnice, potovanja ali izlete) kot tudi dejanske odhode na pocitnice z vsaj tremi nocitvami. Podrobneje so nas
zanimale predvidene in dejanske drzave pocitnikovanj, glavne aktivnosti na pocitnicah ter poraba denarja.

Med letom je v raziskavi sodelovalo 12.138 polno-
letnih prebivalcev Slovenije. Rezultati raziskave
so pokazali, da je bilo najmanj nacrtovanih pocitnic,
potovanjin/aliizletov v zimskem in spomladanskem ¢a-
su (le dobrih 15 % anketirancev). Najve¢ odhodov na
pocitnice smo nacrtovali v poletnih mesecih (78,1 %
anketirancev), ko je bilo nacrtovanih tudi najvec odho-
dov na dolge pocitnice z vsaj tremi nocitvami (42,7 %
anketirancev). V povpregu smo poleti na dopustu na-
meravali prenociti 7,7-krat. Najve¢ enodnevnih izletov
je bilo naértovanih v jesenskih mesecih (8,5 % anketi-
rancev). Najvec pocitnic z vsaj tremi noCitvami smo pre-~
Ziveli v poletnih mesecih (58,3 % anketirancev), naj-
manj pa v mesecu decembru (3,1 % anketirancev).

Najbolj priljubljene
drzave

V preteklem letu smo pocitnice in izlete nacrtovali pred-
vsem znotraj meja Slovenije (45 % anketirancev), dru-
ga najbolj priljubljena nacrtovana destinacija je bila Hr-
vaska, sledita Italija in Avstrija. Med neevropskimi drza-
vami so po nacrtovanih destinacijah najbolj priljubljene
drZave in ozemlja Severne Amerike (vendar ne ZDA).

Glede na preZivete pocitnice z vsaj tremi nocitvami je
bila v letu 2006 najbolj priljubljena destinacija Hrvaska
(44 % anketirancev), predvsem na racun prezivljanja
poletnih pocitnic ob jadranski obali. V drugih obdobjih
pa smo pocitnikovali predvsem v Sloveniji. Po priljublje-
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nosti sledijo e Italija, Srbija in Crna gora. Naj na tem
mestu omenimo $e Avstrijo, ki je bila v zimskem casu,
glede na preZivete pocitnice, na drugem mestu (15,2 %
anketirancev).

Aktivnosti na pocitnicah

Glede na rezultate raziskave je ocitno, da vse bolj potre-
bujemo kratek oddih in odmik od hitrega tempa v vsak-
danjem Zivljenju. V vseh letnih ¢asih, z izjemo poletja,
je namrec na nacrtovanih pocitnicah, potovanjih ali iz-
letu najpogostejsa predvidena “aktivnost” prav kratek
oddih. Sicer pa se aktivnosti dopustnikov razlikujejo
predvsem glede na letni cas pa tudi glede na dolzino
pocitnic. V poletnem casu prevladujejo pocitnice ob
morju. Na predvidenih dalj$ih pocitnicah spomladi so
na primer priljubljena aktivnost vodni $porti, na predvi-
denih eno ali dvodnevnih izletih pa pohodnistvo in pla-
ninarjenje, ki je tudi sicer priljubljena aktivnost Sloven-
cev. V zimskem €asu so bili nacrtovani predvsem zimski
$porti na daljsih pocitnicah, na nacrtovanih krajsih po-
Citnicah pa pocitnice v gorah.

Tisti, ki so se v preteklem letu vrnili z dopusta z vsaj tre-
mi noCitvami, so predvsem uzivali ob morju (43,2 % an-
ketirancev) in/ali si privoscili kratek oddih (23,8 % an-
ketirancev). Spomladi je bila, poleg kratkega oddiha, ki
je bil glavna “aktivnost” za vecino, ki so v tem ¢asu do-
pustovali, priljubljena dejavnost tudi pohodnistvo in
planinarjenje (19,6 % anketirancev). Pozimi se je v me-
secu decembru poznalo pomanjkanje snega, tako da so

aeeta 1: Glavna aktivnost na predvidenih daljsih pocitnicah (vec kot 2 %)

le redki prisli do nacrtovanih zimskih Sportov, je bila pa
zato za mnoge glavna aktivnost na prezivetih pocitni-
cah wellnes in preventiva (19,6 %).

Predvidena in dejanska
poraba denarja

Izsledki raziskave sicer kazejo, da na dépustu potrosimo
veC, kot smo sprva nacrtovali, vendar pa razlika ni veli-
ka. V preteklem letu smo namrec predvidevali, da bomo
na potovanjih in pocitnicah v povprecju na osebo pora-
bili 56.312 SIT (234,99 EUR), dejanska poraba na prezi-
vetih pocitnicah pa ja v povpredju znasala
64.726 SIT (270,10 EUR).

Pri nacrtovanih pocitnicah in potovaniih je bila
povprecna predvidena poraba najnizja spomladi
(33.607 SIT oz. 140,24 EUR), najvisja pa v polet-
nem obdobju (67.542 SIT oz. 284,85 EUR).
Dejanska povprecna poraba na osebo na prezive-
tih pocitnicah je bila najvisja v decembru
(80.765 SIT oz. 337,03 EUR), najnizja pa spo-
mladi in jeseni (nekaj manj kot 60.000 SIT oz.
250,00 EUR).

Najmanj denarja smo torej potrosili spomladi in
jeseni, najve¢ pa pozimi. Zanimivo je tudi, da je
v poletnih mesecih predvidena poraba denarja
na nacrtovanih pocitnicah celo enaka dejanski
porabi denarja na preZzivetih pocitnicah, kar ka-
Ze na to, da so pocitnice v poletnih mesecih Se najbolje
nacrtovane, vsaj kar se porabe tice.
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letni cas skupaj <
Pomlad Poletje Jesen Zima (n=1.003 =100 %) N aJ p ovZzamemo
Pocitnice ob morju 11,6 % 59,9 % 25,4 % 6,5 % 45,5 % V preteklem letu je bil delez tistih, ki so nacrtovali po-
Kratek oddih 37,2% 17,7 % 30,0 % 29,9 % 22,4 % Citnice, potovanja in/ali izlete oz. so se vrnili s pocitnic
Vodni Sporti 18,6 % 12,1 % 7,5 % 7,9 % 11,0%  zvsaj tremi nocitvami, najvisji v poletnem obdobju (ju-
KroZna potovanja (touring turizem) {13,6% 6,5 % 14,6 % 2,6 % 8,5% nij, julij, avgust). V poletnih mesecih smo preziveli ve¢
Pohodnistvo in planinarjenje (hoja) 15,9 % 6,4 % 10,0 % 2,6 % 7,4%  pocitniczvsajtremi nocitvami, kot smojih pred tem na-
Kolesarjenje 4,5 % 4,3 % 1,3% 3,3% Crtovali. Poleti smo predvsem pocitnikovali na hrvaski
Wellness in preventive 2,3% 1,7 % 7.1% 3,9 % 3,2%  obali, v ostalih ¢asovnih obdobjih pa je vecina svoje
Pocitnice v gorah 2,3% 1,7 % 1,3% 9,1% 2,2 % proste dni za kratek oddih in/ali pohodnistvo izkoristi-
Zimski Sporti 0,3% 1,3% 19,5 % 2,0% lakar lepote Slovenije. Po priljubljenosti so visoko tudi
kroZna potovanja, predvsem v spomladanskemin jesen-
nseLa 2: Glavne aktivnosti na preZivetih pocitnicah (vec kot 2 %) skem obdobju. V povpreju smo na osebo v lanskem le-
letni ¢as skupaj  tu potrosili priblizno deset nekdanjih tisocakov (oz. 40
Pomlad Poletje Jesen Zima (n=1.536 =100 %) EUR) ve¢, kot pa smo predvideli pri nacrtovanju pocit-
Pocitnice ob morju 10,1 % 58,4 % 31,6 % 4,3 % 43,2 %  nic. Naj na tem mestu omenimo $e, da sta bila, ne gle-
Kratek oddih 34,9 % 18,5 % 28,9 % 32,6 % 23,8 % de na letni ¢as glavna razloga za nepotovanje v letu
Vodni Sporti 11,5 % 7,4 % 9,7 % 4,3% 8,4% 2006 pomanjkanje ¢asa in denarja.

Pohodnistvo in planinarjenje (hoja) 19,6 % 6,8 % 6,5 % 2,2% 8,4 % Celotno letno porocilo o potovalnih navadah si lahko
Krozna potovanja (touring turizem) 14,9 % 5,0 % 6,5 % 10,9 % 6,9 %  preberete na poslovnih straneh www.slovenija.info pod
Wellnes in preventive 1,0 % 2,6 % 7.4 % 19,6 % 4,2 % rubriko trzne raziskave in analize - Potovalne navade

Kolesarjenje 2,9 % 3.3%% 2,0 % 2,8%  Slovencev, kjer so tudi rezultati mesecnih raziskav.

www.slovenia.info



Sejalec 2007,

sadj evec in Boeingmg

Inovativni kot(l)icek, St. 7 - Tokratni meni? Nems$ko ogrevanje z dvema inovativnima nagrajencema. Njune ideje so
popolnoma uporabne tudi v Sloveniji, ki ji tokrat namenjamo najvecji kroZnik. Bil je Sejalec 2006 in prihaja Sejalec 2007
Ali na njem lahko zmagate, vam odgovarjamo z malo miselno muho v glavi slovenskega izseljenca, ki je postala veliki

leteci slon.

JuhA

Dober tek! Ker se nam v danasnji .glavni jedI obeta
socna domaca pecenka, se bomo nanjo pripravili z
nems$ko toplo predjedjo. Pogledali si bomo dva na-
grajenca Deutscher Tourismuspreis 2006 s podrocja
inovativnosti v turizmu (www.deutschertourismus-
preis.de), ki so jo merili v kategorijah inovativni tu-
risticni proizvodi in inovativni turisti¢ni marketing.
Westfalen Culinarium (www.westfalen-culinarium.
de) iz Nieheima se (ob pomoci evropskih denarcev)
lahko pohvali s serijo med seboj povezanih muzejev
na temo kulinarike. Mesto, v katerem se muzeji na-
hajajo, je bilo v svojih 750 letih zgodovine
pomemben vir kmetijskih pridelkov za Sirno
okolico. “Je bilo”- poudarjajo tudi na svoji
spletni strani. Danes namrec i¢ejo nove izzi-
ve in nasli so jih z enostavnim prodajanjem
nostalgije. Kjer so se z vozov vcasih kotalili
krompirji in bale sena, se danes v blagajno
kotalijo evri tistih, ki jih prevzamejo muzeji:
sira, kruha, Sunke ter piva in “Snopsa”. Eno-
stavno in nekam znano, kajne? V muzejih mr-
goli zanimivosti, ki sezejo od kruha starih
Egipcanov preko posebnosti domace regije do
podrobnosti o tem, kako in zakaj se pujsi va-
liajo po blatu. Vse predstavljene dobrote v
muzejih tudi pripravljajo, zato jih lahko v haj-
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Matjaz (iz podjetja Acenta) Ze razmislja, kako bi
kolesarski nagradi prismucal Se kaksno...
razlicnejsih variacijah poskusite in kupite. Medtem
ko se boste na primer poducili o tem, kako deluje
prava domaca prekajevalnica suhega mesa, pa se
bodo otroci v vseh $tirih muzejih zabavali s pripra-
vo jedi, molZzo in drugimi kratkocasnimi kmeckimi
“igricami”.

Zabavno, kajne? Zabavo so za svoje sredstvo privab-
ljanja gostov uporabili tudi pri naslednjem nagra-

jencu. Na nemskem otoku Sylt so se domislili malce -

Foto: Klemen Kutn‘

sorodne akcije, kot je bila predstavljena v prejsnji
Stevilki Inovativnega kot(l)icka (Internetno pleme
na tropskem otoku). Ne gre sicer za tako intenzivno
in tako “high-tech” povezavo z destinacijo na dalja-
vo. Vseeno pa vas na www.sound-of-sylt.de vabijo k
temu, da na svoj iPod posnamete §tiri njihove eno-
urne glasbene kompilacije z najrazlicnejsimi glas-
benimi zvrstmi. Skladbe menda Se posebej spomi-
njajo na sprostitev in zabavo, ki jo ponuja Sylt, na
pesek, na oddih, na vonj po soli... Tako pravijo oni.
Ce vas spominjajo ali ne: éakajo vas stirje brezplaé-
ni glasbeni CD-ji in (pod)zavestna reklama o prijet-
nem pocutju na nemskem otoku.

.glavna jeD .

Dovolj tujine za to Stevilko. Danes bo .glavna jeD
res domaca, saj bomo (sicer na kratko, a vseeno) v
njej “do kosti obrali” Sejalca 2006 in 2007. Lanski
razpis se je pricel dogajati pod taktirko predhodni-
ce sedanjega diréktorja STO in se v velikem finalu
zakljucil na 9. slovenskem turisticnem forumu v Ma-
riboru, kjer sta mag. Piciga in mag. Hribar podelila
kar Sest sejalcev. Vse o njih lahko izveste na
www.slovenia.info/sejalec.

Komisija je dala novega zaleta zlati avtohtoni tren-
tarski domaciji (Kekec) in zlatemu kolesarskemu
portalu (sloveniabike.com). Srebrno sta se svetli-
kala kraski hostel, ki je dal vetra celi vasi (Pliskovi-
ca), in ustanovitelj zdruzenja z zaslugami za nizko-
cenovne letalske povezave v Sloveniji (GIZ SPOT).
Bronasti sejalcev pehar sta dobila v roke dva od pi-
onirjev na podro¢jih medicinskega wellnesa (Vita-
rium Spa&Clinique) ter destinacijskega mened-
zmenta (Pohorje.si). Vec o njih v predstavitvah, ki
jih nagrajenci pripravljajo za Tur!zem.

Zbirali smo tudi vasa mnenja. Razen enega res ne-
gativnega smo prejeli same vzpodbudne odzive.
Vse¢ vam je bila izvedba obiskov finalistov, eno-
stavna predprijava in odzivnost. V prihodnje zelite
biti obvesceni o tem, kdo vse je tekmoval, in pre-
brati ve€ informacij o ocenjevanju, da boste vedeli,
kako tekmovati naslednje leto. Nekaj tezav je bilo
pri izpolnjevanju prijavnic, zZelite si vecjo medijsko
odmevnost Sejalca ter vec ¢asa za obiske prijavite-
ljev. Vsec vam je bila raznolika paleta nagrajencev;
omenjali ste tudi, da si Zelite Se viSjo stopnjo inova-
tivnosti pri prijaviteljih na Sejalca v prihodnjih le-
tih. Tudi nova celostna podoba se je glede na odzi-
ve dobro prijela.

Vasi komentarji so seveda naleteli na ugoden odziv!
Sejalec 2007 bo poskusal Zeljam ¢imbolj ugoditi -
preden pa si ogledamo, kako, na vilice nataknimo
nekaj misli o stopnji inovativnosti slovenskega tu-



rizma, ki se je pojavila med vasimi komentarji. V do-
sedanjih sedmih Stevilkah Inovativnega kot(l)icka
ste lahko bili prica inovativnim primerom iz razlic-
nih drZav. Kje so na klinih svetovne lestvice turistic-
ne inovativnosti zakoliceni slovenski primeri, lahko
primerjate sami s prej$njimi Stevilkami Tur!zma.
Povzamemo pa lahko, da povsod po svetu (in v vseh
panogah) najdete vecjo ali manjSo mnozico tistih,
ki inovacije kljub vsemu prevec enacijo z obicajni-
mi investicijami. Tudi v turizmu in tudi med Sejal-
cevimi prijavitelji. Namen Sejalca je to razmisljanje
preseci in pomagati k Se kakovostnejSemu razvoju
in nadgradnji turisti¢nih proizvodov. Zato je osnov-
ni moto razpisa “nagrajevanje uspesnih TURISTIC-
NIH INOVACIJ oz. KAKOVOSTNO nacrtovanih in USPE-
SNO izvedenih NOVOSTI ali IZBOLISAV, ki vsebuje ele-
mente: prijaviteljeve IZVIRNOSTI, SISTEMSKEGA po-
slovnega razmisljanja in kakovostne promocije SLO-
VENSKEGA turizma”.

Prvi del citata - vzet iz Sejalcevih razpisnih pogojev
- govori o tem, kar lahko doseze prakti¢no vsaka in-
vesticija: njeno kakovostno nacrtovanje in njeno
uspesno izvedbo. Vendar se zahtevam v drugem de-
lu citata pridruzi pomembna trojica: (1) izvirnost,
(2) sistemsko poslovno razmiljanje in (3) promoci-~
ja slovenskega turizma.

Zacnimo pri zadnji: (3) promocija slovenskega tu-
rizma... Malo nas je, zaupana nam je majhna, a ze-
lo raznolika deZelica, ki je sama po sebi zanimiva Ze
zaradi tako zgoscene raznovrstnosti na majhno po-
vr§insko enoto. Pa vendar velja $e nekaj: prakticno
vse, kar ponujamo, lahko turisti doZivijo tudi drug-
je. In sedaj? Za zacetek se lahko pomirimo, da se s
tem problemom ukvarjajo tudi povsod drugje po
svetu. Malo je srecnezev, ki lahko ponosno razkazu-
jejo koticke narave ali sadove dela cloveskih rok, ki
jim ni para na svetu. Vsi ostali pa - ali posnemajo
drug drugega ali inovirajo. Verjetno se strinjate, da
je promocija drzave, destinacije ali ponudnika la-
Zja, Ce ponujamo nekaj nenavadnega, uni- :
katnega. Nenavadnost (kot so jo izkori-
stili npr. lanski finski evrovizijci Lordi)
povzroci, da ljudje zastrizejo z ugesi. Ce
Cesa takSnega ne najdete v svoji turisticni
okolici, to nenavadnost ustvarite sami. Kako?
Z inovativnimi turisti¢énimi pristopi, ki lahko s
svojo unikatnostjo bistveno olajSajo promocijsko
tekmo s konkurenti po celem svetu. Lep primer je
hostel Celica, prvi prejemnik zlatega sejalca. S
svojo uspesno nenavadnostjo postaja sloven-
ski prepoznavni simbol Sirom po zemelj- J
ski obli.

(2) Sistemsko poslovno razmis-
ljanje? Turizem je prepleten in-
terdisciplinaren klob¢i¢, ki brez
sistemskega razmisljanja dolgoroc-
no ne more obstajati. Kot v prejsnji Stevilki
Inovativnega kot(l)icka Ziva celica ne deluje, ce
ne delujejo vsi njeni sestavni deli, tudi drzava, de-
stinacija ali ponudnik ne delujejo, ¢e ne identifici-
rajo in zadovoljujejo vseh delcev njihovega sistema.
Nenavadne turisticne pristope se Se nekako da izmi-
sliti; taksne, ki se vkljucijo in preZivijo v obstojecih
“ekosistemih” z vsemi spodbujajocimi in unicujoci-
mi uéinki vred, pa zelo tezko.

Pa si je res lahko izmisliti nekaj res nenavadnega,
izvirnega? Tu se trnova pot inoviranja v turizmu

zaCne.  Prijaviteljeva
(1) izvirnost je za Se-
jalca osnovni pogoj, da
govorimo o inovaciji,
sicer je za novi projekt
primernejsa beseda in-
vesticija. 0 izvirnosti je
tezko kaj oprijemljivega
povedati. Ko vidi§ ziv
proizvod, ko vidis, kako
je prijavitelj znal izlu-
$Citi iz svojega bliznje-
ga okolja tisto,.kar je
dobro, in gradnike
uspesno zdruziti na
drugacen nacin od kon-
kurence, ves, da je bil
izviren. Enostavno ni
imel od kje preplonkati - kot v Soli, ko v vseh osta-
lih oddanih kontrolkah v razredu ni podobnega od-
govora na zastavljeno vprasanje.

Seveda je lahko teoretizirati, teZe prakticirati. A
spet se bomo pustili prijetno presenetiti in odpreti
vrata novim prijavam na Sejalca 2007. Da bi ¢im-
bolj ustregli vasim zeljam z zacetka te .glavne jedI,
smo Sejalca vnovi¢ malce preuredili. Zeleli smo do-
seCi vec¢jo odmevnost akcije skozi vse leto in vedjo
preglednost oddanih prijav. Zato bomo do konca
maja zbirali in javno objavljali vse prejete (kratke)
predprijave, ki bodo ostale na spletu tudi po pode-
litvi v decembru. Po nasem mnenju bo to dobrodo-
Sla promocija za vse prijavitelje, zato se splaca, da
se prijavite ¢im prej in pricnete izkoriscati celolet-
no brezplacno reklamo za vase nove zamisli.
Komisija bo do sredine junija med vsemi predprija-
vami izbrala finaliste, ki bodo nato do konca avgu-
sta sestavljali podrobnejSo koncno prijavo. Finali-
ste bodo ¢lani komisije obiskovali v septembru in
oktobru. Potem bodo imeli dober mesec casa, da
dolocijo zmagovalce, ki bodo nagrade (v eni ka-

Foto: Vir: www.sxc.hu

Vsaj en slovenski “American
dream” je uspel. Sejalec 2007
caka na vasega.

. Kruhizsto letj st'are~sloven'ske-peﬁ. Nehci'go
dokazali, da je lahko Se kako moderen.
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tegoriji) prejeli na Slovenskem turisticnem forumu
v decembru. Nagrajenci bodo veselo novico izvede-
li Sele na podelitvi...

.sladicA

V tokratnem koticku za posladek ne bomo govorili o
metodah za dvigovanje vaSe ustvarjalnosti, ampak
o dvigovanju samozavesti. Ce smo ze .glav-
no jeD zakuhali po domace, obed po sloven-
sko tudi zaklju¢imo. Morda ze 'veste, morda
Se ne: nacrte za v turizmu Se kako uporablje-
no letalo (ki so ga primerjali s svetovnimi in-
Zenirskimi cudezi, kot so piramide v Egiptu,
Eifflov stolp in Panamski prekop) je skonstru-
iral Slovenec. Bé’_eing 747 z vzdevkom Jumbo
Jet je bil po tehnicnih resitvah in velikosti
nov mejnik v ¢loveski zgodovini - po ameri-
Sko so se v Boeingu takrat hvalili, da na nje-
govem krilu lahko igrate kosarko.
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Joseph Sutter je sin slovenskih izse-
ljencev, ki jih je v Ameriko
zvabila zlata mrzlica. Naj-
denemu zlatu navkljub pa v druzi-
ni ni bilo denarja za najbolj blestece
ameriske univerze (MIT, Caltech...). V
sluzbi so ga zato nekateri kolegi iz “bo-
[jSih” Sol sprva gledali zviSka. Nosovi so se
jim podaljsali, ko je pricel rojevati odlicne
konstruktorske zamisli, zaradi katerih je
prisel na celo skupine, ki je razvijala 747.
Tudi v obdobju med razvojem tega letala so
se pojavljali skeptiki. Celo nekateri prijatelji
so njegovo zeno sprasevali, ¢e Joseph 3Se
ve, kaj dela...
0c¢itno je vedel ali pa dobro blefiral. Boe-
ing 747 je postalo najuspesnejse ci-
vilno letalo vseh ¢asov, Joe
pajev 80. z dobro pokojni-
no koncal poslovno kari-
ero, v kateri se je pov-
; zpel do podpredsednika
¢ podjetja Boeing. Torej -
Slovenci imamo za Sejalca 2007 doka-
zano dovolj mozganskih kapacitet in
ko vasega partnerja naslednji¢ vprasajo,
Ceje zvamivsevredu, se spomnite na slo-
venskega jumbo Joeja!

www.slovenia.info




TP 2007 = ogledalo slovenske

turisti¢ne ponudbem

Pripraviti kakovostni turisticni sejem oziroma pravo borzo ponudbe in povprasevanja s podrocja turizma je bila v Sloveni-
ji ze dolgo Zelja tako turisticnih delavcev kot tudi organizatorjev prireditev. V obsezno nalogo in hkrati v veliko priloz-
nost smo ob podpori in pokroviteljstvu Slovenske turisticne organizacije (ST0) in Zavoda za turizem Ljubljana zagrizli
sodelavci Gospodarskega razstavisca in UP Turistice, Visoke Sole za turizem Portoroz, ter priredili sejem Turizem in prosti
¢as, ki je med 29. marcem in 1. aprilom potekal na Gospodarskem razstaviScu v Ljubljani.

Sejem Alpe Jadran je bila tradicionalna slovenska
sejemska prireditev, ki danes izZeta tone v pozabo.
V ¢asu neustavljivega napredka, razvoja in globali-
zacije je ideja o neuspesnosti preizkusenih trzenj-
skih prijemov zastraujoca in nezazelena. Zal seje's
prireditvijo Alpe Jadran zgodilo ravno to, zato je ob
zacetku tekocega leta padla ideja o preoblikovanju
osnovne ideje in preobleke prireditve. Gospodarsko
razstavisce kot dosedanji organizator je k sodelova-
nju pri oblikovanju nove podobe in vizije sejma po-
vabil UP Turistico, Visoko Solo za turizem Portoroz.
S skupnimi moémi in ob veliki podpori STO in Zavo-
da za turizem Ljubljana je bila dosezena prva
premierna izvedba sejma TIP.

IdeJaJe rodila
el pri ireditev TIP

Sejem Turizem in prosti ¢as (TIP 2007) je no-
vost, na kateri so predstavljene novitete, po-
nudba in oprema za kakovostno prezivljanje
prostega Casa, kulinaricne posebnosti in lo-
kalne znamenitosti krajev, regij ali drzav. Slo-
gan TIP-a je tako “Dozivite Slovenijo in naj
Slovenija dozivi vas na drugacen nacin.”

Osnovni koncept prireditve je promocija slo-
venske turisticne ponudbe, s posebnim pou-
darkom na razvoju receptivne turisticne dejavnosti.
Slednje bo omogocilo razvoj bolj dinamicnih in
ucinkovitejsih sistemov trZzenja, kar je pogoj za hi-
trejsi razvoj interaktivnih sistemov trzenja po prin-
cipih dinamicne produkcije turisti¢nih produktov.
Navedeno je posre-
dno odgovorno za
uspesno umestitev
Slovenije v dina-
micne globalne tu-

dIl Wl

TIP 2007 in SIMEX
premierno na Gospo-
darskem razstaviséu.

www.slovenia.info
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Doziveti Slovenijo in zacutiti svet

Prireditev Turizem in prosti ¢as je letos na Gospodarskem razstaviscu potekal med
29. marcem in 1. aprilom. TIP 2007 ni klasicen turisticni sejem, saj ni nudil zgolj
agencijske ponudbe, temvec kolaz vsega tistega, kar danes radi pocnemo ob prostih
dneh, vikendih, dopustih. TIP predstavlja Slovenijo, specializirano ponudbo posa-
meznih regij Slovenije, ter drzave, ki so zanimive za turiste iz Slovenije. Spregleda-
ne pa niso bile niti vse tiste dejavnosti, ki ustvarjajo celostno podobo turisticne re-
gije. Zato smo sejmu TIP dodali Se dodatne vsebine, kot je borza SIMEX.

risticne tokove. Ob tem dosedanja vsehina priredi-
tve ostaja enaka, vendar z bistvenim poudarkom na
receptivni turisticni dejavnosti in promociji turizma
kot donosne gospodarske panoge med domacim
prebivalstvom. Temeljna preobleka prireditve sta
njena dinamicnost in ustvarjalni duh. Slednje je po-
sledica zdruZzevanja moc¢i in idej nacionalne organi-
zacije za turizem, vodilne izobrazevalne institucije
na podrocju turizma, vodilnih turisticnih gospodar-
skih druzb in mladega ustvarjalnega duha pomem-
bnih zdruzenj mladih ustvarjalcev.

Projekt “Na lepse”
prvic na enem mestu

S sejmom smo zeleli ustvariti Slovensko hiso - hiso -
Bkusov in dozivetij, kar nam je s projektom Sloven-

ske turisticne organizacije “Na lepSe - Stranske po-
ti so zapeljivej$e od glavnih” tudi uspelo. Stekleno
dvorano Gospodarskega razstavis¢a smo tako spre-
menili v tematsko popotovanje po Sestih poteh, kjer
so skrbniki Smaragdne, Jantarjeve, Zlatorogove,
Sonceve, Vetrove in KroSnjarske poti ter drugi pred-
stavniki lokalnih turisti¢nih organizacij obiskovalce
popeljali skozi slovenske regije, jih povabili na izlet
ali na dopustnisko avanturo, jim ponudili pristno
hrano ter ideje, nasvete in informacije za taksno

prezivetje prostega €asa, ki je ravno po njihovi me-
ri. En teden pred veliko nocjo se je tako v Ljubljani
predstavila Slovenija s svojimi bogastvi. Lokalne
turisticne organizacije in turisticna drustva so
predstavila svoje aktivnosti, lokalni utrip kraja in
regije tudi na sejemskem odru, kjer je bil obiskoval-
cem pricaran vonj po dobrem in domacem. Vse sku-
paj je bilo obogateno z nagradnimi igrami Hita
(bingo), nagradno krizanko in nekaterimi drugimi
nagradnimi igramj.

Rdeca nit oziroma skoraj 80 odstotkov sejma TIP je
tako namenjenih prav predstavitvi najvecjega pro-
jekta promocije slovenskega turizma “Na lepse -
Stranske poti so zapeljivejse od glavnih”. Prvic se je
bogata ponudba Sestih tematskih poti po Sloveniji
predstavila na enem mestu, neposredno nagovorila
obiskovalce ter vabila na najbolj pristen nacin -
preko tistih, ki svoje storitve ponujajo v posamez-
nih slovenskih krajih, v pokrajinah oziroma v slo-
venskih regijah.

Zanimivi smo
predvsem za JV Evropo

Ostalo povrsino prireditve TIP 2007 so zasedli raz-
stavljavci iz tujine. Predstavili so se tisti, ki menijo,
da je Slovenija z vstopom v Evropo postala Se bolj
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odprta, da smo Slovenci zanimivi gostje ter da je
nasa dezela polna zanimivosti in izjemnih lepot.
Med trinajstimi sodelujoc¢imi drzavami so prevlado-
vale drzave iz jugovzhodne Evrope oziroma Balka-
na. Predstavljale so se njihove nacionalne turistic-
ne organizacije in nekaj njihovih lokalnih organiza-
cij. Navedeno je doseglo e nadgradnjo s forumom z
naslovom “Destinacija jugovzhodna Evropa”, kate-
rega so se udelezili ugledni predstavniki domacega
ter tujega turisticnega gospodarstva.

Borza SIMEX

Kongresni urad Slovenije je prvi¢ organiziral dvo-
dnevno borzo ponudbe in povprasevanja, na kateri
so se sreCali najpomembnejsi predstavniki kongre-
sne industrije in organizatorji kongresov, seminar-
jev, konferenc in drugih dogodkov. Omenimo naj,
da je borza sanﬁostojen dogodek v okviru sejma Tu-
rizem in prosti Cas.

Zelimo si, da bi borza postala prepoznavna v slo-
venskem turisticnem prostoru kot novost, kvalitet-
nejsa in bolj ciljno usmerjena od dosedanjih prire-
ditev. Nas cilj je, da borza v prihodnjih letih prera-
ste lokalne okvire in zapolni trzno niso tudi v §irsT
okolici (jugovzhodna Evropa).

Kijuéna prednost borze je, da organizator razstav-
ljavcem zagotovi kakovostne in zanimive potencial-

Prednost in garancija za popolnoma
drugacne obcutke na sejmiScu so novi
obrazi, nove ideje in nova poznanstva.
TIP 2007 je zasnovan kot turisticno-re-
kreativni zbor novih generacij in novih
razseznosti.

ne kupce oziroma organizatorje prireditev. Borza
torej omogoca vzpostavitev komunikacije med po-
nudniki in organizatorji. Vimenu razstavljavcev or-
ganizator povahi_ potencialne kupce dogodkov in
kongresov, da se seznanijo s kongresno ponudbo
Slovenije. Vabljeni gostje so termine sestankov s
posameznimi razstavljavci rezervirali vnaprej preko
spletne strani.

Razstavljavcem je bilo zagotovljeno:

m da so na dogodek bili povabljeni kupci, ki so pre-
verjeni organizatorji dogodkov in v svojih zdruze-
njih ali podjetjih klju¢ni odlocevalci;

m da imajo vabljeni kupci redne kongrese, seminar-
jein druge dogodke;

m da je mozZno poslovna srecanja dogovoriti vnaprej
preko spletnega rezervacijskega sistema;

m da je vsak razstavljavec, ki je ¢lan kongresnega
urada, srecal vsaj pet vabljenih gostov vsak dan;

STO se je odlocila za tesno sodelovanje

pri organizaciji sejma TIP

Slovenska turisticna organizacija (STO) ocenjuje, da je sejem Turizem in prosti cas
odlicna priloznost za predstavitev slovenske turisticne ponudbe obiskovalcem oz. po-
tencialnemu domacemu gostu. Temu ustrezno je v svojih aktivnostih sejmu posvetila
veliko pozornost, saj domaci gostje predstavljajo pomemben del povprasevanja po
slovenski turisticni ponudbi. STO se na sejmu predstavlja s projektom “Na lepSe -
Stranske poti so zapeljivejse od glavnih” - najvecjim projektom promocije slovenskega
turizma, ki ga izvajamo na domacem trgu in ki k raziskovanju in odkrivanju lepot Slo-
venije nagovarja tako domace kot tudi tuje goste. A
Projekt je za trzenje slovenske turisticne pemnudbe velikega pomena in temu ustrezna
je tudi pozornost, ki jo STO posveca projektu, zaradi cesar bo projekt z letoSnjim letom
tudi bistveno nadgrajen. Glavno trzno-komunikacijsko “orodje” projekta ostaja zlo-
zenka, ki dejansko predstavlja turisti¢no karto Slovenije, pri cemer smo letos namesto
ene pripravili tri zlozenke, kar bo omogocalo bolj podrobne zarise na zemljevidu. No-
va, prenovljena in nadgrajena zloZenka se je potencialnim domacim gostom prvic
predstavila prav na sejmu Turizem in prosti ¢as. Sejem je hkrati tudi odli¢na priloznost
predstavitve ponudnikov s Sestih stranskih poti ciljni publiki “pod eno streho”, ki je
potekala v stekleni dvorani C. To predstavlja Se en korak v prizadevanjih k ¢im bolj po-
vezanemu in usklajenemu nastopu slgvenskega turisticnega gospodarstva pri trzenju

turisticne ponudbe.

Slovenska turisticna organizacija je v okviru letoSnjega sejma TIP pristopila tudi k
oblikovanju strokovno-izobrazevalnega dela in v sodelovanju z Vlisoko Solo za turizem
Turistica pripravila sklop strokovnih forumov in okroglih miz. Gre za vrsto prireditev:
dva foruma “Destinacija jugovzhodna Evropa” ter “Moznosti dopustovanja in korisce-
nja prostega casa domacega gosta v Sloveniji ter drugih drzavah”, organizirani pa sta
bili tudi dve okrogli mizi s tematikama “Destinacijski menedzment” in “Celovit pro-
gram razvoja cloveskih virov v turizmu in pogovor o kakovosti v turizmu”. Med preda-
vatelji letosnjega strokovnega dela TIP je bila tudi vrsta uglednih tujcev, med njimi na
primer dr. Arthur Oberascher, dolgoletni predsednik avstrijske nacionalne turisticne
organizacije in predsednik Evropske potovalne komisije (European Travel Commissi-
on), ter Miodrag Popovic, generalni direktor Nacionalne turisticne organizacije Srbije.
Strokovno-izobrazevalni del sejma naj bi v prihodnjih letih postal stalnica in kot tak
pomembno prispeval k izobrazevanju kadrov v turizmu in posledi¢no k razvoju nase tu-

risticne ponudbe.

m da je dogodek bil organiziran na visokem nivoju
in je omogocal Stevilne moznosti za druzenje.

Naj v nadaljevanju nastejemo prednosti sodelova-
nja na borzi SIMEX:

m ucinkovitost: borza omogoca zelo racionalno iz-
rabo ¢asa, saj so bile vse aktivnosti skoncentrirane
na dva intenzivna dneva, koristno pa je bil izrab-
ljen tudi ¢as za neformalno druzenje;

m predstavitev primerov dobre prakse: vsak dan so
predstavili izbrane primere dobre prakse organizi-
ranja dogodkov vodilnih slovenskih kongresnih
centrov, hotelov in organizatorjev dogodkov;

m predstavitev mednarodnega zdruzenja MPI: oba
dneva so udelezencem predstavili delovanje med-
narodnega zdruzenja MPI (Meetings Professional
International), najvecje zdruzenje na podrocju
kongresnega turizma; vec informacij je na voljo na
spletnem naslovu www.mpiweb.org;

Razen Slovenije so se na sejmu predsta-
vile tudi tuje destinacije, mesta, regije,
oprema za prezivljanje prostega casa,
plovila in ponudba turisti¢nih agencij.

m strokovno predavanje: borzo so tudi obo-
gatili s predavanjem tuje strokovnjakinje s
podrocja kongresnega turizma;

® “networking”: v okviru borze je poleg ¢a-
sa, kije predviden za sestanke, bilo obilo pri-
loZnosti za vzpostavitev novih poznanstev in
utrditev obstojecih kontaktov. Gre za odmore
za kavo, delovna kosila, vecerno druzenje na
prvi dan dogodka in poslovilno pijaco.

TIP

SEIEM

Vodilne teme letoSnjega sejma TIP so bile:
STROKOVNO-IZOBRAZEVALNI DEL

m Forum “Destinacija jugovzhodna Evropa”
m Okrogla miza “Destinacijski menedZzment”
® Forum na temo “Moznosti dopustovanja in
korisCenja prostega Casa domacega gosta v Sloveni-
ji ter drugih drzavah”

m Okrogla miza s predstavitvijo celovitega programa
razvoja Eloveskih virov v turizmu in pogovor o kako-
vosti v turizmu

TRZENJSKO-PROMOCIJISKI DEL

m Sodobni nacini trzenja v turizmu

® Turizem in trajnostni razvoj

m Slovenija - turisticna destinacija prestiznih turi-
stov

m Nisni turizem

m Turizem malo drugace (GLBT turizem, interaktivna
turisti¢na potovanja, aktivne pocitnice itd.)

m Dediscina v turisti¢ni ponudbi

MLADI IN TURIZEM

m Mladi - viridej v turizmu

m Kadri in poklici v slovenskem turizmu
OBSEJEMSKA DEJAVNOST

m Predstavitev poklicev v turizmu in hotelirstvu

m Naj turisticni projekt

m Potopisna predavanja in predstavitve

m Kulinarika in enologija

m Mladi upi v turizmu in hotelirstvu

m Slovenska kultura se predstavi

m Veselje v slovenski hisi
www.slovenia.info
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Dediscina, prepletena s sodobnostjo

Zgodbe so tiste, ki v nas zbudijo radovednost, in ta nas nenazadnje premami v razlicne odlocitve, tudi v potovanja.
Vescina pripovedovanja zgodb je danes skorajda izumrla, pa ceprav je nekoc poganjala celotne civilizacije. Zdi se, da je
pomen in vrednost zgodb ob vstopu v novo tisocletje zopet odkril turizem.

urizem v Ribnici je kot speca Trnulj¢ica, in Se

kar nekaj hotenj, moci in vizij bo potrebnih, da
se lepotica prebudi. Predvsem zavest o vlogi turi-
zma mora prodreti v vse institucionalne oblike lo-
kalne skupnosti in preko njih seci do udi. In na
drugi strani privabiti ljudi s kvalitetnimi akcijami,
predavanji in delavnicami o turizmu. Tako povezana
lokalna skupnost lahko izzareva skupno idejo iden-
titete in se tako predstavi svojim obiskovalcem.
Lokalna skupnost mora biti v povezavi z razlicnimi
strokami, ki lahko pripomorejo k njeni vecji razpoz-
navnosti in ji z znanjem in vedenji podajo smernice
razvoja. Za vse nasteto je potreben ¢as in seveda
pravi ljudje. Ta kombinacija premisljenosti, mo-
Zganskega viharja in nenazadnje tudi S¢epca drzno-
stije v Ribnici dala turisti¢ni produkt izjemne doda-
ne vrednosti.
“Nekoc v davnih casih je sredi prostranih gozdov v ne-
ki majhni dezeli Zivel mlad fant. Imel je pose-
ben dar: znal se je pogovarjati z drevesi. Polo-
Zil je dlan na drevo, primaknil uho k njemu in
poslusal, kaj mu ima povedati. Drevesa vejo
vec kot ljudje, zato je fant poznal veliko skriv-
nosti. Sel je med ljudi in jim odkrival, kaj so
mu povedala drevesa. Ljudje so ga poslusali,
vendar mu niso verjeli, kdo ga je naucil vseh
teh modrosti...”

asyeld aiqop

Muzejska trgovina
Ribnica
Konec aprila lanskega leta so se v Ribnici od-

prli prenovljeni prostori Turisti¢no informa-
cijskega centra in kljucna pridobitev za mesto - Mu-
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zejska trgovina Ribnica. Oba si delita prostore v
centru Ribnice in spadata pod Miklovo hiso. Miklova
hisa pod svojo streho zdruzuje Se knjiznico, muzej
in galerijo. Prav to mo¢no humanisti¢no strokovno
zaledje, predvsem‘\s strani muzeja, je Miklovi hisi
omogodilo jasen vsebinski koncept pri oblikovanju
Muzejske trgovine Ribnica. Ze ime samo nakazuje
doloceno kvaliteto, osnovno merilo trgovine pa je
ribniska identiteta.

Danes muzeji niso ve¢ zaprasena zhbiralis€a muz,
temvec interaktivni prostori, v katerih ljudje preziv-
ljajo dneve, seizobrazujejo, zabavajo in tudi kaj ku-
pijo. Ribnica s svojo suhorobarsko tradicijo, ki sega
v natancno tisto leto, ko je Kolumb zagledal obalo
Amerike, pravzaprav Ze ima prepoznavno blagovno
znamko. In tukaj nastopi Muzejska trgovina kot do-
dana vrednost Muzeja Miklova hisa. V trgovini lahko
najdemo suhorobarske in loncene predmete (in Se
marsikaj drugega) izkljucno izdelovalcev iz Ribni-
Ske doline. Izbor predmetov in njihova kvaliteta ni-
sta prepuscena nakljucju, temvec poteka pod stro-
kovnim o¢esom muzealcev. Tako se na.eni strani ka-
Ze skrb za izginjajoco lokalno dedis¢ino, po drugi
strani pa zavedanje o Zivahnosti trgovine.

In zgodbe?

Ribnisko zgodbo zacutite Ze z vstopom v prostor,
kajti v sodobni notranji opremi najdete tradicional-
ne ponavljajoce se vzorce. V Muzejski trgovini Ri-
bnica tako naletite na predmete snovne dediscine,
ki so podprti z zgodbami in jih lahko odnesete s se-
boj. Za skoraj vse suhorobarske panoge so prilozeni
certifikati, kjer se lahko na nevsiljiv nacin poucite,
kako se npr. lotiti izdelave zobotrebcev. Vsi certifi-
kati in zgodbe so na voljo v slovenskem in angle-
Skem jeziku. Enotno likovno podobo nadgradi na
koncu $e trgovinska embalaza.

Pa ne gre samo za zgodbe, zapisane na papir. Pro-
stor Muzejske trgovine in TIC-a se oblikuje kot

Odlocitev, da sta v skupnem prostoru
TIC in Muzejska trgovina, se je v slabem
letu delovanja izkazala za odli¢no. Tako
se za organizirane skupine dopolni
obstojeca turisticna ponudba, individu-
alni gostje pa na enem mestu dobijo
turisticne informacije in prvi vpogled v
ribnisko tradicijo.

zgodba glede na letne case in dolocena ljudska
praznovanja v koledarskem letu. V decembrskem
prazni¢nem casu so vas vabili trije beli moZzje, pro-
stor je zazivel v topli svetlobi svec, vonju po cimetu,
orehi in jaboléni krhlji so silili iz rok v nasmejana
usta. In takrat so prihajajoci obiskovalci pripovedo-
vali zgodbe in z njimi dopolnili prostor.

Toplina lesa, nadgrajena z zgodbo, nas zaziba nazaj
v kraj, ki smo ga obiskali in nam nariSe nasmeh na
ustnice.

In zato gre pri turizmu, mar ne?

“...Selje v gozd, poloZil dlan na beli javor in vprasal:
“Kaj naj storim, da mi bodo ljudje verjeli?” Vjavorje-
vi krosnji je zasumelo in tiho je odgovoril: “Podarim
ti svojo vejo. Napravi iz nje taksen predmet, da bodo
ljudje lahko z njim zajeli hrano, vir Zivljenja. Tako bo-
do spoznali, kako pomembna je vez med Zivijenjem in
tistim, kar ga ohranja in verjeli ti bodo.”

Fant je pobral vejo, ki mu je podaril javor, odsel v sa-
moto in se.Cez sedem dni in noci vril med ljudi. S se-
boj je nosil droben, svetal predmet, kateremu ljudje
niso vedeli imena. Na eni strani je bil predmet tako
velik, kot so velika cloveska usta, na drugi strani pa
Jje bil taksen, da se je prilegal cloveski roki. Drug za
drugim so ljudje jemali v roke ta cudez. Zajeli so z
njim hrano, jo nesli v usta in spoznali, kako pomem-
bna je vez med Zivljenjem in tistim, ki ga hrani.
Predmetu so dali ime Zlica, fanta iz Sirnih gozdov pa
prosili, naj Se poslusa pesem dreves in jim pripovedu-
je o njihovi modrosti.”(zgodba nosi naslov Pesem
dreves in je del certifikata, ki pripada rocno izdelani
zlici iz javorjevega lesa)



Rokodelska trznica

v Novem mestu

Alenka Lamovsek, alenkalamovsek@gmail.com
Vera Jacimovic, verajacimovic@drawingart.org

Akcija, drustvo za razvijanje idej, je do sedaj organiziralo Ze vrsto dogodkov in izpeljalo veliko projektov s podrocja
dediscine, njene aplikacije in turizma, med njimi tudi Rokodelsko trZnico, gostovanje Rokodelske trznice v Toskani, pu-
blikaciji Rokodelska trznica 2005 in 2006, Rudolfove sejme, Novomeske sladkosti in Novomeski ¢aj in Se mnogo drugih.

Akcija, drustvo za razvijanje idej, je bilo usta-
novljeno v juniju 2005 z namenom pripravlja-
nja in organiziranja razlicnih kulturno-zabavnih
prireditev in dogodkov, raziskav na podrodju dedi-
s¢ine ter njenega razvoja in aplikacije. 0d ustanovi-
tve pa do danes so izvedli Stevilne aktivnosti, s ka-
terimi nagovarjajo domace in tuje goste, mnoge
med njimi pa po izvirnosti izstopajo iz povpredja.

Rokodelska trznica

Rokodelska trznica je vsakomesecni dogodek, ki ga
organizirajo vsak prvi (delovni) ponedeljek v mese=~
cumed 10.00in 19.00 na Glavnem trgu v Novem me-
stu (staro mestno jedro). Na trznici se predstavljajo
rokodelci iz Dolenjske in preostalih delov Slovenije,
ki izdelujejo kakovostne izdelke domace in umetno-
stne obrti. Dogodek je zanimiv tako za domacine kot
tudi tuje turiste, saj se tu lahko na enem mestu sez-
nanijo z obrtmi, ki so se ohranile, ponovno obudile
ali pa ustvarile na novo. Rokodelci na trznici pred-
stavljajo svojo dejavnost, prodajajo svoje izdelke ter
obiskovalcem prikazujejo nacine njihove izdelave.
Pri tem naj poudarimo, da sta glavni merili za udele-
zbo na trznici kakovost in identiteta izdelkov.

S trznico Zelijo prispevati k oZivljanju starega me-
stnega jedra, rokodelcem dati moznost, da se pred-
stavijo trgu, obiskovalcem trznice pa ponuditi do-
stop do kakovostnih izdelkov domace in umetno-
stne obrti ter do rokodelskih znanj, obenem pa to
izkoristiti kot prostor za druzenje, komunikacijo in
izmenjavo mnenj, skratka, dati Zelijo prostoru vse-

Novomeske sladkosti (Julijini poljubcki, Rudolfove
kronce in Trdinovi klobucki).

bino, ki jo je neko¢ Ze imel. Do sedaj so organizira-
li 23 trznic, na vsaki trznici se je predstavilo med 7
in 15 rokodelcev (skupaj 61 razli¢nih rokodelcev in
37 razlicnih rokodelskih dejavnosti). Sama trznica
pa Mestni obcini Novo mesto predstavlja kakovo-
sten program in primerno vsebino starega mestne-
gajedra. Trznica pripomore k vegji Zivahnosti mesta
in mu daje vsebino, ki jo je neko¢ zZe imelo, vendar
prilagojeno danasnjemu ¢asu.

Rudolfov sejem

Rudolfov sejem je prireditev, ki jo pripravljajo ob
razliénih, bolj prazni¢nih, priloZnostih, in sicer
predstavlja nadgradnjo Rokodelske trznice. Do sedaj
so ga pripravili trikrat, in sicer na Glavnem trgu.v

> Novem mestu. Za sejem so se odlocili zato, ker je to

najstarejSa mnozicna obcasna oblika trgovanja, Ru-
dolfov pa zato, ker je Rudolf IV. Habsburski 7. aprila

lenka Lamovsek

1365 podelil posebne pravice in postave mestne na-
selbine. Tako je Novo mesto dobilo mestne pravice
in kot ena glavnih je pravica do trgovanja. Na Rudol-
fovem sejmu se predstavljajo razlicni rokodelci z Do-
lenjske in iz drugih krajev s kakovostnimiizdelki do-
mace in umetnostne obrti. Sejem predstavija del
prazni¢nega programa v starem mestnem jedru. Or-
ganizatorji stremijo k povezovanju razli¢nih poslov-
nih subjektov v samem mestnem jedru in prav tako k
vkljuéitvi ¢im ve¢ novomeskih kulturnih drustev, ta-
ko za prispevanje idej in predlogov kot akcij.

Novomeske
sladkosti in €aj

Novomeske sladkosti so posebhi izdelki, po-
vezani z Novomescani in Novim mestom. Pri-
merni so tako za prazni¢na obdarovanja in
spominke kot tudi promocijska darila. Z njimi
so Zeleli opozoriti na osebnosti, ki so po-
membne za Novo mesto in so v njem pustile
svoj pecat. Te so: Rudolf IV. Habsburski, Pri-
miceva Julija in Janez Trdina. Sladkosti tako
po obliki kot okusu ter tudi sami embalazi
predstavljajo osebnost, po kateri nosijo ime.
Omenimo naj, da so za tuje turiste pripravili
tudi prevode besedil v treh jezikih - anglesci-
ni, nemscini in italijanscini.

0b Novomeskih sladkostih naj omenimo Se
Novomeski ¢aj, ki so ga pripravili na osnovi izsled-
kov raziskave o kulturi uzivanja toplih napitkov v
Novem mestu, pri ¢emer jih je zanimalo, kak$ne vr-
ste napitkov so poznali Novomescani in prebivalci
okoliskih krajev, kdaj in kako so jih pili. Ob razisko-
vanju uzivanja toplih napitkov na Dolenjskem so
ugotovili, da v preteklosti ni lo za ¢aje, kot jih ra-
zumemo danes, pac pa tako imenovane “prevretke”
0z. “poparke”, ki so jih kuhali iz doma vzgojenih ali
nabranih zelis¢. Izsledki raziskave so omogodili pri-
pravo ¢aja, ki so ga poimenovali Novomeski ¢aj.

Delo drustva

0b obletnici delovanja Rokodelske trznice v Novem
mestu so Ze drugo leto zapored pripravili publikaci-
jo, v kateri so predstavljeni rokodelci, ki so Ze sode-
lovali v okviru projektov drustva Akcija, prav tako so
osvetlili tudi delo in najpomembnejSe projekte
drustva ter predstavili tri teme, ki opisujejo pomen
svetovnega spleta za rokodelstvo, rokodelsko trzni-
co kot turisticni produkt ter rokodelce in rokodel-
stvo na prireditvah. Namen publikacije je pospese-
vanje razvoja, Sirjenje informacij in popularizacija

rokodelstva nasploh.
www.slovenia.info



Turizem po japonski meri

Potovanja so postala nas nacin zivljenja; kdor potuje, na svet gleda z drugacnimi ocmi in njegovo obzorje je Sirse.
Potovanja nas bogatijo in nam dajejo moc in energijo ter vedno znova budijo nove Zelje, nove zamisli.

N a slovenskem trgu organiziranih potovanj se
je nedolgo nazaj pojavila druzba pod imenom
SITULA potovanja. Kot sami pravijo, so druzba za
buticni turizem, torej turisticna agencija, katere
koncept je novost na slovenskem trgu. Gre za ozko
specializirano receptivno turisti¢no agencijo v naj-
visjem ponudbenem in cenovnem segmentu, ki je k
organizaciji turisti¢nih potovanj pristopila na po-
polnoma inovativen nacin. Smiselnost in potrebo

zelijo,” pravijo pri Situli.

SITULA Potovanja zelje in zahteve gostov obravnava
izredno individualno ter vsakiizmed njih nameni po-
sebno pozornost. Za adrenalina Zeljne goste in lju-
bitelje narave omogocijo tudi odhod na jutranjo
prezo z daljnogleg\om in opazovanje medvedov.
Adrenalin pa s pomocjo SITULE Potovanja gostje
dozivijo tudi s skokom s padalom, spustom po slapu,
z obiskom adrenalinskega parka, kolesarjenjem po

vrhovih planin in spustom v globoka kraska brezna.
Pozornost SITULA Potovanja namenjajo tudi aktiv-
nemu oddihu na malo drugacen nacin. Popoldan v
dolenjskih vinogradih, v druzbi obdelovalcev trt, ki
rastejo na tipicno slovenski zemlji, odprti s srcem,
in v druzbi soda, napolnjenega s cvickom, je vseka-
kor svojevrstno dozivetje za goste, ki zelijo spozna-
ti tudi prave obicaje in Zivljenje [judi v deZeli, kjer
gostujejo.

po tovrstni agenciji narekuje tudi razvoj modernih
smernic v turizmu, ki dajejo vedno vedji poudarek
vsehinskim sklopom in osebnem pristopu v organi-
zaciji turisticnih potovanj.

N1€ n1 nemogoce

“Potovanja v organizaciji SITULA so namenjena
vsem, ki cenijo svoj prosti ¢as in ga niso pripravlje- -
ni zaupati komur koli,” pravijo pri Situli. “Svet in-
terneta in sodobne tehnike je kljub vsako-
dnevni naglici kakor ustvarjen za potovanja,”
dodajajo. Potovanja, ki jih nudijo, so name-
njena predvsem tistim, ki jih zanimajo
doZivetja, odkrivanje prikritega ter nove iz-
kusnje ob spoznavanju dezele in ljudi na naj-
bolj neposreden nacin. SITULA Potovanja po-
nuja osebne storitve za posameznike ali maj-
hne skupine z enakimi ali podobnimi Zeljami

in zahtevami po nacelu “ni¢ ni nemogoce”.
Med storitvami
prevladuje po-
nudba Zze pri-
pravljenih in
preizkusenih
osnovnih  pro-
gramov, ki pa so bolj
informativne narave,
kajti vsakizlet, dopust,
potovanje je zgodba
zase. “Zgodba, kijo so-
ustvarjamo skupaj z
gosti, Ce seveda to

Situla iz Vac.

asyeld aiqop

“Odeon”.

Popoldan v dolenjskih vinogradih.

Turizem niso le potovanja in izleti

“Kot je dejal prof. dr. Janez Bogataj: “Turizem niso le potovanja in izleti, ampak pred-
vsem njihove vsebine. Torej odkrivanja, spoznavanja in osebna bogatenja. Odkrivanja
stevilnih posebnosti naravnega okolja in ustvarjalnih razlicnosti v vsakdanjikih in
praznikih prebivalcev dezel, pokrajin, dolin, mest, vasi... Tako postajamo bogatejsi,
na dezele in njihove ljudi pa nas vezejo Stevilni spomini in drobne pozornosti, ki smo
Jjih ponesli s seboj v svoja domaca, primarna kulturna okolja. Pomenijo nam nova
spoznanja o dediscini in sodobnosti.”

Rezervirajte ON LINE
1 fulakes

Nastanltv v Slove

‘www.slovenia.info

Najvecja izbira nastanitev v Sloveniji

e apartmaji

e turisticne kmetije

e mladinski domovi (Youth hostels)
e hoteli

Konkurencne cene

www.slovenia.info



TURISTICNIH PRILOZNOSTI

SLOVENIJE

Projekt internetne banke podatkov o slovenskih turistiCnih priloznostih:

e zbirka s turizmom povezanih novosti, ki jih predlagate (i-deje)
e zbirka razli¢nih oblik podpore, s katerimi svoje ideje lahko uresnicite (€-nergije)
e moznost vzpostavitve diskretnih povezav med sorodnimi vnosi v zbirki (i, i-€, €-€)

Vec¢ kot 800 obiskov in 3000 ogledanih strani v prvih treh mesecih!

Dobrodosli na
www.BTPS.si in BTPS@slovenia.info

o

_ BANKA
TURISTIENIH PRILOZNOSTI
SLOVENLJE

Slovenska turisticna organizacija




Razliéni narodi -
razlicne navade........o.c.

“Ne poskusajte Rusije razumeti z razumom - da jo lahko razumete, jo morate doziveti!” je napisal ruski pesnik Fjodor
Tjutcev ze v 19. stoletju. Poznavalci Rusije pravijo, da trditev velja Se danes. :

>
e od nekdaj nudijo tujcem gostoljubje v vseh

drzavah sveta. Pogostitev, pomo¢ in pogovor s
tujci so bili ¢astin hkrati moznost izvedeti novice iz
drugih krajev sveta. Zato je bil vsak gost dobrodosel
in je ob mizi dobil ¢astni prostor.

Mednarodni sejmi, kongresi, kulturni, Sportni do-
godki in pocitnice so vzrok, da v Slovenijo pride
vsako leto ve¢ tujéev. Vsak med njimi ima svoje Ziv-
lienjske in prehranjevalne navade ter kulturne po-
sebnosti. In ker na koncu bivanja vsem gostom iz-
stavimo racun, se moramo kot gostitelji potruditi,
da se pri nas gostje ¢im bolje pocutijo.

stnejSe, je Zdruzenje malih hotelov Slovenije v okvi-
ru programa “Razli¢ni narodi - razlicne navade”,
pripravilo vrsto delavnic, ki so v prvi vrsti na-
menjene direktorjem in vodjem hotelov, ho-
telskemu osebju, zaposlenim v turisti¢nih
agencijah, LTO-jih in Studentom turizma.

Nekaj namigov

Naj navedemo nekaj kratkih namigov, ki pri-
dejo prav pri vzpostavitvi poslovnih kontakov
z ruskimi poslovnezi:

m Ruski poslovnezi se med seboj imenujejo z
osebnim imenom in imenom oceta. Nekdanji
predsednik Mihail Gorbacov je bil Mihail Ser-
gejevic.

m Pri poslovnem komuniciranju je obicajen

www.slovenia.info

krajsi uvodni “Small Talk” v zacetku in na koncu po-

slovnih pogovorov.,_

m “Zakon je zato, da se kr$i”, pravijo ruski poslovne-

Ziin tudi drzavni uradniki.

m Pri komuniciranju se morate navaditi brati med

vrsticami.

m Ce Zelite, kontaktirate po telefonu, ne cakajte, da

vas poklicejo nazaj, temvec sami ponovno poklicite.

Dopisovanju ne zaupajte prevec. Za njih je Se vedno

zelo pomemben Zig.

m Zamuda ni ni¢ neobicajnega, cez dve uri je lahko

tudi Cez tri ali Stiri ure.

V ruski druzbi je glavna druzba in ne posameznik,
“zato so druzenje in medsebojna komunikacija zelo

pomembni, tudi izven delovnega ¢asa. Ce boste pri

Program “Razli¢ni narodi - razlicne
navade” je del projekta EU, ki se izvaja
v Nem¢iji, Italiji, Gr¢iji in na Poljskem.
Podatki so zbrani iz pogovorov Studen-
tov visje hotelske Sole iz Miinchna z
dolgoletnimi turisticnimi delavci in
hotelirji, prevajalci, turisticnimi vodici,
iz pravil ravnanja z gosti, ki jih imajo
nekatere znane hotelske verige: Kem-
pinski Hotel Stirje letni casi, Hilton
Hotel Miinchen Park, Le Meridien Hotel
Miinchen, Marriot Hotel Miinchen in
Stevilnih drugih virov.

>

njih na obisku, vas bodo spremljali ves dan. Enako
pric¢akujte, ko so v gosteh pri vas.

V komunikaciji je rokovanja veliko, velikokrat tudi
poljub na obe lici in trepljanje po ramah.

Pogovor o denarju zanje ni tabu tema, zato vas bo-
do direktno povprasali o ceni vase ure ali aktovke.
Globoko v ruski mentaliteti je zakoreninjeno prepri-
¢anje, da se je treba predati usodi, zato se v poslih,
ko so na vidiku tezave, velikokrat umaknejo in caka-
jo, da se tezava sama resi.

Sirokosrénost in prisréni ter osebni odnos Rusov Za-
hodnoevropejce vedno znova presenetijo.

Potovalne navade

Ruski gostje potujejo najraje v manjsih skupinah od
3-5 oseb. Odlocitev za potovanje je pri Rusih veliko-
krat spontana. Zato je pomembno, da hoteli omo-
gocijo placilo rezervacije s kreditno kartico ali
predplacilo. Rusi tudi pri velikih vsotah radi placu-
jejo z gotovino.

Potovalni motivi se nanasajo tako na priporocilo
zdravnikov, wellness pocitnice, obiske mest in na-
kupovanje. Rusi so pripravljeni za razkoSje izdati
veliko denarja (tisti, ki potujejo).

Ponudba hotela

Pri ruskih gostih v poStev pridejo samo hoteli od
3*** dalje, najpogosteje povprasujejo po namesti-
tvah v mednarodnih luksuznih kategorijah v znanih
krajih. Ruski gostje so praviloma dobrévoljni in radi
uZivajo razkosje, ki ga nudijo storitve v dobrem ho-
telu. Pri razporeditvi sob upostevajte, da Rusi zelo
radi proslavljajo in se zadrZujejo v sobah, véasih tu-
di zelo glasno. Zato je zelo primerno, da ruskim go-
stom dodelite sobe eno poleg druge. Vec¢inoma pla-
cujejo z gotovino in ne skoparijo z napitnino, ko so
zadovoljni. i

Hrana in pijaca,
postrezha

Ruski gostje obozujejo bogate ameriske zajtrke na
polnih mizah. Na zajtrke in tudi drugace veliko ho-
dijo v trenerkah, kar pa ni znak nespostovanja, tem-
ve€ njihova navada. Ruskemu gostu je vSe¢ mocna
hrana z veliko mesa in klobasami. Navajeni so zelo
velikih porcij, za prehranjevanje pa si vzamejo veli-

- ko casa, tudi dve uri ali vec.

Tradicionalni Rusi Ze zaradi ledenega mraza ruskih
zim prenesejo veliko pijace. Prava ruska vodka (ne
slovenska vodka) ne sme manjkati v velikih koli¢i-
nah v nobenem hotelskem baru. Vodko pijejo v veli-
kih kozarcih za vodo.

Zelo cenijo, Ce si zanje vzamete Cas, jim razlozite
kaj o slovenskih vinih in navadah. Ker zvecer dolgo
v noc posedajo in se zabavajo, morajo biti hotelirji
dovolj prilagodljivi in morajo po potrebi tudi poda-
ljSati delovni cas.

Nakupovanje

Pri nakupovanju oboZujejo svetovno znane blagov-
ne znamke in mednarodne oznake. Seznam dragih,
znanih trgovin z oblacili, ¢evlji, zlatom , elektri¢ni-
mi aparati in antikvariati morajo biti vedno na voljo
v hotelu. Rusi se za nakup odloc¢ajo véasih tudi izven
obicajnega delovnega casa, zato je prakti¢no, da
imate pripravljene telefonske Stevilke trgovcev, ki
jih lahko prej poklicete in uskladite ure nakupa.

www.slovenia.info



“Prisezem!”

“I Ch S Chwﬁre!”) Majda Rozina Dolenc,

vodja predstavnistva STO v Nem¢iji, slowenien.fva@t-online.de

S prisego je vodja komunikacij Zavoda za turizem Ljubljana, Petra Stusek, sklenila predstavitev Ljubljane na novinarski
konferenci Slovenske turisticne organizacije, 9. marca 2007, v okviru letosnje berlinske turisticne borze, in tako prisot-
ne opozorila, da je vredno obiskati Ljubljano, ki bo v prvi polovici leta 2008 ne le slovenska, temvec tudi evropska pre-

stolnica.

M edtem ko so uvodoma generalni direktor Di-
rektorata za turizem, mag. Marjan Hribar, di-
rektor STO, mag. Dimitrij Piciga, in Majda Dolenc,
vodja predstavnistva STO v Nemciji, predstavnikom
medijev, zbranim na zelo dobro obiskani novinarski
konferenci Slovenije, predstavili strateske okvire
razvoja slovenskega turizma v prihodnjem stirilet-
nem obdobju, podali rezultate slovenskega turizma
v letu 2006 in opozorili na nakazovanje spreminja-
nja trendov v zacetku leta 2007 na bolje ter pred-
stavili konkretne nacrte aktivnosti promocije Slove-
nije s poudarkom na aktivnostih v Nemciji, je bila
predstavitev Ljubljane in Plecnikove arhitekture
osrednja tema sreCanja z novinarji, ki je letos pote-
kalo v ekskluzivnem ICC loungeu. Nastop je popes-
trila animacija z otvoritvenim plesom Urske in po-
vodnega moZa, obema ljubljanskima zmajckoma,
gospo Ljubljano in Zivim kipom Plecnika.

Destinacija,
vredna obiska

Besedila za novinarje so bila pripravljena v nemski
in angleski razlicici, tiskana in v e-obliki na CD plo-
$ckih, in so poleg aktualnih novosti slovenskega tu-
rizma in vsebin, vezanih na predstavitev Ljublja{ne,
opozorila tudi na Slovenijo kot MICE destinacijo. Na

slovenski stojnici so bili poleg Ljubljane in elemen-
tov kulturnega turizma prisotni tudi ostali produkti
slovenskega turizma, aktivnih pocitnic, wellness
ponudbe in predstavitve slovenskih regij, turistic-
nih atrakcij ter gastronomije Slovenije, tako da so

strokovne javnosti in obiskovalci sejma dobili vpo- -

gled v pestrost, raznolikost Slovenije kot turisticne
destinacije, vredne obiska.

Poseben poudarek je STO namenila vzpostavljanju
novih poslovnih navez z organizatorji potovanj
predvsem iz Nem¢ije, pa tudi Svice in Avstrije. Po
trenutnih podatkih so obstojedéi turisti¢ni organiza-
torji zadovoljni s povecanim bookingom pocitnic v
Sloveniji za leto 2007 v primerjavi s preteklim le-
tom. Novi dogovori potekajo v smeri podpore vklju-
Cevanja razli¢nih programov za pocitnice v Sloveni-
jivkataloge za leto 2008, za druzine in posamezni-
ke; gre za kombinacije razlicnih produktov, well-
ness ponudbe, aktivnih pocitnic, golfa, obiska slo-
venskih mest in prireditev ter gastronomske
ponudbe v Sloveniji.

V okviru srecanja s partnerji slov'erlskega tu-
rizma na slovenski stojnici drugi dan sejma
se je direktor STO, mag. Dimitrij Piciga, za-
hvalil za vse opravljeno delo dosedanjemu
vodji predstavnistva STO v Nemciji, Janezu
Repandku. Prisotne je pozdravila nova pred-
stavnica slovenskega turizma v Nem¢iji, Maj-
da Rozina Dolenc. Srecanje je izzvenelo v jazz
ritmih ljubljanskih popevk, ob slovenskem
prigrizku, v katerem je osrednje mesto pripa-
dlo pehtranovi potici.

Slovenija ocarala
prisotne

Atraktivna show dance uprizoritev PreSernove ljub-
ljanske razli¢ice beauty and beast zgodbe o Urski in
povodnem mozu je na stojnici STO vsak dan veckrat
ocarala mimoidoce in tudi delegacijo politi¢nih
predstavnikov Bundestaga, ki je slovensko stojnico
obiskala drugi dan sejma, zato smo jo vkljucili tudi
v okvir tokratnih nastopov na odru Sonnenklar TV.
Ti nastopi, bili so Stirje, so potekali v Zivo in jih jev
svoj program vkljucil tudi TV program RTL, tako da
so v sobotnem prime time programu 10.3.2007 ob
17.30 prenasali 30 minut predstavitve Slovenije,
Ljubljane in slovenske gastronomije s celotnim pet-
minutnim plesom izvrstnega ljubljanskega plesne-
ga para. Vintervjujih na Sonnenklar TV pa je tokrat
s temo wellnessa nastopil Frank Rohler, s predstavi-
tvijo slovenske Istre, obale in Krasa Ivo Silic ter s
predstavitvijo Julijskih Alp Janez Fajfar. Vsem so-
delujo¢im v predstavitvah na Sonnenklar TV se STO
najlepse zahvaljuje.

Nastop Slovenije na ITB 2007 je bil Ze cetrti le-
tosnji turisticni sejemski nastop na nemskem tr-
gu in je pomenil vrhunec uspesne promocije Slo-
venije v Nem¢iji v prvem cetrtletju 2007.

www.slovenia.info
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Letos se na Slovenski turisticni organizaciji (STO) prvic povezano lotevamo sedmih celostnih in celovitih promocijsko-
trzenjskih aktivnosti, ki jih bomo izpeljali v devetih mestih v sedmih evropskih drzavah. Zasnovali smo jih sicer ze v
jeseni 2006 in jih namenili tako poslovnemu segmentu, turisticnim operaterjem, turisti¢cnim agencijam in novinarjem

kot splosni publiki.

Z nasim delom Zelimo na eni strani vse aktivno-
sti, tako tiste, ki so namenjene splo$ni javno-
sti, kot tiste za poslovni segment, povezati v celoto,
hkrati pa na posameznem trgu oziroma v vsakem
mestu izpostaviti tisti del ponudbe, ki ga, tudi v
skladu z novo trzenjsko strategijo ter v sodelovanju
s kljucnimi partnerji, Zelimo promovirati.

Cilj: opozoriti
na Slovenijo

Na podro¢ju oglasevanja je nas primarni cilj na sed-
mih izbranih trgih opozoriti na Slovenijo ter obliko-
vati in povecati zavedanje o Sloveniji kot turisti¢ni
destinaciji. V Avstriji, Italiji, Nemciji, Veliki Britani-
ji, Rusiji, Spaniji in Ukrajini si z nasimi aktivnostmi
prizadevamo spodbuditi zanimanje za poto-
vanja v Slovenijo in s tem povecati Stevilo
prenocitev in prihodov turistov. Predstavlja-
mo slovensko turisticno ponudbo in nase
moznosti za aktivne pocitnice, za dobro po-
Cutje, obmorska dozivetja in zabavo. Mlajsim
zelimo Slovenijo priblizati kot dezelo, pri-
merno za oddih tudi za konec tedna, in jim
ponujamo sodobne elektronske poti za rezer-
vacije in informacije, ob tem pa tudi promovi-
ramo spletni portal www.slovenia.info. V od-
daljenih drzavah pa je pozornost usmerjena
Se v poudarjanje letalskih povezav, ki jim pri-
blizajo Slovenijo.
Osrednje mesto v vsakokratni predstavitvi
zavzema oglasevanje na zunanjih medijih,
kar smo v nasi organizaciji letos izvedli prvi¢. Na-
menjeno je splosni javnosti in traja od 14 do 20
dni. Oglasevanje na zunanjih povrsinah je vedno
povezano z aktivnostmi, s katerimi bodisi poslovni
publiki in novinarjem (z organizacijo delavnic, no-
vinarskih konferenc ter Studijskih potovanj) bodi-
si sploni publiki (na splosnih turisti¢nih sejmih
ter preko medijskih objav, ki sledijo Studijskim po-
tovanjem novinarjev) predstavimo Slovenijo kot
turisticno destinacijo in slovensko turisticno po-
nudbo.

Nas namen je bil priblizno tri do §tiri tedne pred
oglasevanjem v posamezni drzavi oziroma mestu v
sodelovanju s kljuénimi partnerji organizirati Stu-
dijsko potovanje za tuje novinarje in jim predstavi-
ti kraje oziroma ponudbo, ki je nosilna tema oglase-
vanja v posameznem mestu. Zaradi objektivnih oko-
lis¢in smo datume nekaterih obiskov novinarjev ne-
koliko zamaknili.

Vsebinsko smo Studijska potovanja novinarjev us-
kladili s predlogi kljuénih partnerjev, navezujo¢ se
na v oglasevanjih izpostavljen produkt/destinacijo.
Podobna Studijska potovanja pripravljamo tudi za
turisticne operaterje in turisticne agencije, obsez-
nejSo predstavitev pa pripravljamo predvsem v

www.slovenia.info
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okviru Slovenske turisticne borze (SIW), razen za
TO/TA iz Ukrajine, ki so Slovenijo Ze obiskali v za-
Cetku februarja.

Partnersko oglasevanje

Z aktivnostmi smo zaceli v zacetku letoSnjega febru-
arja, zakljucile pa se bodo do konca junija 2007. V tem
Casu smo slovenska zdravilis¢a oziroma produkt well-
ness predstavili v drugi polovici aprila v Padovi (Itali-
ja) ter na Dunaju (Avstrija). Prav tako bomo v tem ¢a-
su izpostavili destinaciji Slovenska Istra (produkt po-

Oglas v Ukrajini.

nudba mediteranskih zgodovinskih mestnih jeder) in
Julijske Alpe (produkt pohodnistvo) v Miinchnu in
Frankfurtu v Nemdiji. Kljucni partner za oglasevanje
in ostale aktivnosti v Rimu (Italija) je HIT, Universe of

Fun, s produktom igralnisko zabavisénih dozZivetij -

Taktivnosti so prav tako potekale v drugi polovici

Oglas v Italiji (Padova).
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Oglas v Italiji (Rim).

aprila), v Barceloni pa smo od 9. aprila, v sodelovanju
z Zavodom za turizem Ljubljana, vabili v (Plecnikovo)
Ljubljano. Oglasevanje produkta pohodnistvo v Julij-
skih Alpah pa bo potekalo tudi v prvi polovici junija v
Londonu v Veliki Britaniji. Na ukrajinskem trgu pote-
ka oglasevanje destinacije Slovenska Istra od konca
marca do konca junija. Kot sredstva oglasevanja smo
primerno posameznemu mestu izbrali velike letake,
svetlobne panoje in mestne plakate. Izjema so aktiv-
nosti na ukrajinskem trgu, kjer oglasujemo v tiskanih
medijih in na izbranih spletnih portalih ter v Rusiji,
kjer bo v mesecu maju oglasevanje potekalo na dveh
najbolj gledanih kanalih (Kinohit ter Cinema-club)
televizijske mreze NTV+.

Sodelovanje z DOS

Da bi v STO zagotovili strokovnost in ustrezno kako-
vost oblikovanja oglasnih sporocil, smo pri izvedbi
javnega razpisa za oblikovanje vizualnih oglasnih
sporocil sodelovali z Drustvom oblikovalcev Slove-
nije (DOS).

DOS kot strokovna organizacija zdruzuje oblikoval-
ce razlicnih smeri. Sodelovanje z njihovim ¢lanom,
mag. Sasom Urukalom, nam je pomagalo vzpostavi-
ti ¢im boljsa izhodisca za snovanje vizualnih ogla-
snih sporocilin drugih izdelkov, namenjenih vizual-
ni komunikaciji zahtevanih vsebin, dragocena pa je
bila njegova pomoc ter pomoc strokovne ocenje-
valne komisije pri iskanju najustreznejse kreativne
reSitve in ocenjevanju oblikovalske zasnove ter
oblikovalske in izvedbene realizacije. Obenem pa
naj bi vsem vklju¢enim zagotovilo, da bodo postop-
ki pridobivanja najustreznejse resitve vodeni v skla-
du s pravnimi, strokovnimi in poslovnimi standardi
oblikovalskega ustvarjanja.

Ker je akcija, ki smo jo pripravljali v STO, komplek-
sna strateska komunikacijska akcija, ki naj bi drza-
vo promovirala na tujih turisticnih trgih, smo se za-
vedali, da mora biti oblikovalec seznanjen z anali-
zami in izhodisc¢i, povezanimi s strateskim plasma-



jem na trgu, kijih imamo na voljo v STO, da mora ve-
deti, komu, kje in kaj naj bi komunikacijske akcije
posredovale, prav tako pa mora poznati merila pre-
soje njegovega dela, roke izdelave, nacin placila in
nacin uporabe njegovega avtorskega dela.
Vvabljenem javnem natecaju smo k sodelovanju po-
vabili sedem marketinskih agencij in oblikovalskih
studijev. Z nobenim od teh pred tem nismo sodelo-
vali. Zal so bili zaradi poznega odziva zakupnikov
medijskega prostora in obseZnega usklajevanja
prostih terminov po Evropi oblikovalci in snovalci
oglasnih sporocil ¢asovno zelo omejeni. Povablje-
nim smo posrédovah' marketinska izhodisca, ki smo
jihizdelali na STO, ter oblikovalska in kreativna iz-
hodis¢a za snovanje oglasnih sporodil, pri izdelavi
katerih so nam pomagali tudi zunanji sodelavci.
Pravocasno je svoje predloge oddala vecina vablje-
nih agencij. Pregledala jih je strokovna komisija
pod vodstvom predsednika komisije, mag. Sasa
Urukala, podpredsednika grafi¢ne sekcije DOS, v se-
stavi Barbare Strehovec, svetovalke za pravne zade-

Oglas v Nemciji.

finden Sie mehr auf
www.slovenia.info

Julische Alpen

ve na STO, Brine Cehovin, strokovne direktorice za
promocijo STO, Lucke Leti¢, vodje produkcije pro-
mocijsko informativnega materiala STO, mag. Rudi-
ja Rumbaka, Skupnost slovenskih naravnih zdravi-
lis¢, Eve Stravs Podlogar, Turizem Bled, dr. Renate
Sribar, samostojne raziskovalke s podrocja sociolo-

Oglas v Spaniji.

** Eslovenia

www.slovenia.info

gije ter kulturne in socialne antropologije, Vanje
Pohar, direktorice sektorja, specialistke korporativ-
nega trznega komuniciranja, Avtotehna, d.d., in
Mire Babi¢, direktorice sektorja za korporativno ko-
municiranje, Abanka Vipa, d.d.

Produktni nagovor

o

PEE .

Enaizmed reSitev je vsebovala zanimiv in inteligen-
ten obrat in kontrast v interpretaciji med fotografi-
join besedilom. Vendar je bila resitev zgolj odli¢na
image akcija, ki pa je vsebovala premalo produktne-
ga nagovora.

Druga resitev je vsebovala dobro besedilo, ki pa ni
bilo uravnotezeno in usklajeno z izborom fotografi-
je. Nacin postavitve besedila v format in klju¢ ume-

#

finden Sie mehr auf
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Oglas v Avstriji.

Uspesne oglasevalske akcije temeljijo na prepoz-
navnostiin lo¢ljivosti in tako resitev smo si prizade-
vali dobiti tudi na STO. Pomembno merilo komisije
pa je bilo tudi, kako predlogi odgovarjajo na marke-
tinska ter oblikovalska in kreativna izhodisca STO.
Izkusnje iz trzenja turisticne ponudbe so pokazale,
da je prikaz destinacije na oglasu z barvno fotogra-
fijo pogosto odlocujo¢ dejavnik pri odlo¢anju za po-
tovanje ali izbiro kraja za dopustovanje. Prav tako
sta pomembni uravnotezenost in usklajenost bese-
dila z izborom fotografije, kjer pa je z inovativnimi
elementi mogoce dosedi drugacnost in s tem izsto-
panje od podobne ponudbe. Ker turisticno ponudbo
ponujamo na tujem trgu, je potreben produktni na-

govor za ponudbo tem, ki ga je tezko doseci le s po-

PModjo.grafi¢nih resitev.

Oglas v Veliki Britaniji.
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stitve posameznih predpisanih elementov ni
odrazal pricakovane inovativnosti in ga je za-
to komisija ocenila kot preve¢ klasi¢nega in
zato premalo loéevalnega od podobne ponud-
be.

Tretja reSitev je izrazito izpostavila racunal-
niski nagovor in elektronski naslov. Obliko-
valska odloéitev,da nagovori potencialne tu-
riste samo s pomocjo grafike, je bila po pre-
soji nekaterih ocenjevalcev prevec radikalna
in prevec tehnicna ter odtujena. Predvsem pa
so ocenjevalci pogresali uporabo barvne fo-
tografije, ki je po izkusnjah iz trzenja turi-
sticne ponudbe odlocujo¢ faktor pri odloca-
nju za destinacijo.

Komisija je po tehtnem premisleku kot najus-
treznejso resitev izbrala predlog vizualnih reSitev
agencije Ardi, d.0.0., avtorja Matjaza Cuka. Resitev
odraza sodobnost likovnega izraza z izrezi fotogra-
fij, ki ustvarjajo priklic ¢rtne kode. Grafi¢na pona-
zoritev prekinitve monokromatskega ritma z barvno
fotografijo ponujenega produkta in nagovor - Esca-
pe-Pausa, ukaz v raéunalniskemu jeziku, znan vsem
uporabnikom okolja Windows, ustvarja sodoben in
inovativen pristop in hkrati povezavo z bazo podat-
kov in informacij na spletnem naslovu.

Izkazalo se je, da je bila strategija pristopa STO k
izvedbi akcije pravilna, kar kazejo prvi rezultati. Po
prvih dveh dneh spletnega oglasevanja na izbranih
ukrajinskih portalih so se Ukrajinci z 29. mesta
povzpeli na tretje mesto (po nacionalnosti).
Prepricani smo, da se bo zanimanje za Slovenijo
tekom oglasSevalske kampanje na tem perspektiv-
nem trgu slovenskega turizma Se povecalo.
Opaznost oglasevalske akcije na izbranih trgih pa
na nasem portalu preverjamo tudi s spletno an-
keto. Zastavljeni cilji se tako uresnicujejo in z iz-
branimi oblikovalskimi vizualnimi resSitvami, ki
so plod ekipe mladih ustvarjalcev, prinasamo v
svet podobo Slovenije kot mlade, dinamicne dr-
Zave, ki jo je vredno obiskati.

www.slovenia.info
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Dezela, kjer je zastopana
S l(O I'aj VS a EVTO p aBrma Cehovin, brina.cehovin@slovenia.info

V okviru celovitih promocijsko-trzenjskih aktivnosti na izbranih trgih smo (ali Se bomo) v sodelovanju s kljucnimi
partnerji, navezujoc se na konkretno destinacijo/produkt, izvedli pred oglasevanjem ali v casu oglasevanja tudi

Studijsko potovanje za novinarje.

I{:t prvo v nizu tovrstnih potovanj smo konec febru-
rja in v zaCetku marca izvedli potovanje za ukra-
jinske novinarje, v podporo lani vzpostavljeni letalski
povezavi nacionalnega prevoznika Adrie Airways Ljub-
ljana - Kijev ter Stevilnih domacih agencij, ki si v sode-
lovanju z ukrajinskimi Ze vrsto let prizadevajo povecati
dele ukrajinskih gostov v Sloventji.

Zal trenutno e vedno niso povsem odpravljene ovire pri
podeljevanju licenc (za vize) tamkajsnjim agencijam,
kar bi bistveno pospesilo prodajo in olajsalo zapletene
postopke pri organizaciji in prodaji pocitnic v Sloveniji,
a verjamem(o), da so nameni vseh za to pristojnih
usmerjeni v odpravljanje tovrstnih ovir.

Partnerstvo z
gospodarstvom

Kljuéni partner pri usmerjenih promocijsko-tr-
zenjskih aktivnostih na ukrajinskem trgu je desti-
nacija Slovenska Istra, ki se je Zelela na omenje-
nem trgu predstaviti s ponudbo starih medite-
ranskih mestnih jeder. Partnerji v projektu, TGZ
Izola - TIC Izola, Turisti¢na org. Koper ter TZ Por-
toroz so nam posredovali predloge za pripravo
vsebine Studijskega potovanja, na osnovi katerih
smo na STO, na Oddelku za komuniciranje s tuji-
mi javnostmi in oglasevanje v tujini, pn'praviﬁ 8-
dnevni itinerar (vezan tudi na let Adria Airways).
Prav zaradi dolzine bivanja v Sloveniji in ker so

-k

Ha conuneunoii ctopone Anbn

RAaxe perynue b EC, CRoBeHus 0CTAETCR CTPAHOR QOONLIX CTAPbIX TRAGHLII

EI .
Q)
x.
LTI,
<
=)
@)
wn
g’
W
_|
o

Humacwag retsrrish

Prispevek v enem od ukrajinskih medijev po
izvedeni Studijski turi ukrajinskih novinarjev v
Sloveniji.

www.slovenia.info

Opredelitev ciljne skupine v Ukrajini:
m Starost: 35+

m Kje zivijo: Kijev (prebivalci tega mesta
in okolice ter obiskovalci tega mesta)

m Poklicna struktura: uradniki, strokovnja-
ki, menedzerji

m Povprecni meseéni neto dohodek: 1.100
EUR+

m Posebni interesi: wellness, sonce in mor-
je; city break

m Status: Pari, druzine z otroki

m Spol: Moski, Zenske

vsiizbrani novinarji najpomembnejsih ukrajinskih me-
dijev (ki ne pokrivajo zgolj turizma in zato dosegajo Se
vecjo branost) obiskali Slovenijo prvi¢, smo v itinerar
vkljucili tudi nekaj znamenitosti, ki niso vezane iz-
kjuéno na destinacijo Slovenska Istra, vendar pa prav
zaradi izjemne slikovitosti, zgodovinskih in naravnih
danosti ter turisticne ponudbe dopolnjujejo podobo
Slovenije.

Slovenija v osmih dneh

Po popoldanskem pristanku na brniskem letalis¢u smo
goste najprej zapeljali na Bled, ki so si ga podrobneje
ogledali dopoldne naslednjega dne, ter na vecerjo v re-

stavracijo Lectar v Radovljici. Naslednji dan, po ogledu -

“Bleda, so obiskali Ljubljano, si ogledali center mesta, se
z vzpenjaco popeljali na ljubljanski grad, si ogledali 3D
projekcijo v stolpu gradu in se v popoldanskih urah pre-
pustili razlicnim masazam v vodnem mestu Atlantis. Ku-
linaricno ponudbo glavnega mesta sta predstavili resta-
vracija Sokolin Cubo. Dopoldne tretjega dne sva udele-
Zence potovanja sprejela in pozdravila na STO z direk-
torjem, mag. Dimitrijem Picigo, sama pa sem v prvotno
nacrtovani krajsi predstavitvi, ki se je zavoljo Stevilnih
in pestrih vprasanj kar precej podaljsala, predstavila ta-
ko celotno slovensko turisticno ponudbo, kot pojasnila
proces osamosvojitve in $irSo gospodarsko situacijo. Od

tod smo novinarje zapeljali v Idrijo, v tamkaj$nji mestni
muzej, na kosilo v Kendov dvorec ter v podzemni Anto-
nijev rov in od tod nazaj v Ljubljano, kjer so prenoceva-
li v GH Union. Cetrti dan smo novinarjem predstavili
znamenitosti kraskega sveta, Postojnsko jamo (kjer
smo organizirali kosilo), Predjamski grad in Lipico, na
poti na obalo pa smo jim predstavili tudi romansko cer-
kvico v Hrastovljah ter znameniti Mrtvaski ples. Za ve-
¢erjo je bil organiziran postanek na slikovitem gradu
Socerb. Sledila je nocitev v GH Palace, kjer so novinarji
bivali vse preostale dni, ter moznost obiska Casinoja.
Peti dan njihovega bivanja smo jim v sodelovanju s
kljuénimi partnerji pripravili ogled ponudbe Lifeclass
hotelov, voden ogled Pirana, kjer so v restavraciji Pavel
tudi pokosili, od tam pa smo jih zapeljali do Tonine hi-
Se, kjer so jih pricakali predstavniki folklorne skupine
Mandrac iz Kopra in jim zapeli, zaigrali in zaplesali ne-
kaj istrskih pesmiin plesov. Eden nasih najprodornejsih
oljkarjev iz Slovenske Istre, Vanja Dujc, ki prejema za
svoje kvalitetno oljéno olje vrsto reprezentancnih priz-
nanj domain v tujini, paje obiskovalcem pripravil degu-
stacijo svojega oljchega olja ter oliv.

Popoldne je bilo némenjeno predstavitvi razlicnih ma-
saz v Hotelih Lifeclass, sledila je istrska vecerja v Istrski
kleti v Pomjanu. Sestega dne smo novinarje popeljali v
Izolo, na predstavitev turisticne ponudbe mesta, kjer
smo jim omogodili tudi nekaj prostega ¢asa za individu-
alne oglede in nakupe ter kosilo v restavraciji Kamin,
Belvedere.

0d tam smo jih z ladjo popeljali v Koper, ki v zadnjih le-
tih pridobiva na urejeni podobi in pestri ponudbi, ki so
si ga ogledali v druzbi lokalnega vodica, si ogledali Vin-
sko klet Vinakoper (in poskusili tamkaj$nja vina) ter se
odpeljali na ogled Vodnega parka v Zusterni, kjer je sle-
dila tudi vecerja. Predzadnji dan dopoldne smo ponov-
no poskrbeli za preizkusanje pestre ponudbe masaz v
Hotelih Lifeclass, nato pa jih zapeljali v edinstven Kra-
jinski park Secovlje. Po ogledu solin so se odpeljali v Pi-
ran, od koder so se pe$ odpravili na ogled hotelov St.
Bernardin. Z izjemno kulinariko so ta dan presenetili
nase goste v restavraciji Tomi v Portorozu, popoldan pa

Turisticna podjetja prepoznala
priloznost za promocijo

Naj omenim, da so bili gostje nastanjeni v hotelih ter so obedovali v restavracijah,
s katerimi imamo podpisane pristopne izjave, oziroma, ki so ob tovrstnih obiskih
prepoznali priloZnost za neposredno lastno promocijo (podjetja in destinacije) ter
redno zagotavljajo za tovrstne obiske ugodnejse cene. Prav tako so bila, kot je
praviloma dogovor, vodstva vseh lokalnih turisticnih organizacij, TIC-ev, muzejev
in celo nekaterih storitev (masaze) brezplacna.

Kljub temu znasajo stroski celotne izvedbe omenjenega potovanja 10.000 EUR.



je bil namenjen savna centru Hotelov Lifeclass.
Osmega dne zjutraj so se gostje po zajtrku odpravili pro-
ti Ljubljani, kjer smo se na kratko srecali pred stavbo, v
kateri deluje STO, izmenjali vtise minulih dni (Ceprav
sem bila z rusko vodicko, ki jih je ves cas spremljala, ter
predstavnikom ukrajinske agencije, ki je poskrbela za
kvaliteten izbor novinarjev, ves ¢as vsakodnevno v sti-
kih), in se poslovili, z Zeljo, da se Se kdaj srecamo ter
obiS¢emo vzhodni in severni del Slovenije.

Nasa dezela presenetila

Studijskega potovania se je udelezilo Sest predstavni-
kov medijev ter predstavnik ukrajinske PR agencije, ki
so v dneh po povratku v Ukrajino o svojih vtisih v Slove-
niji zapisali:
Valeriya Chernenko, ICTV: “Nad obiskom Slovenije sem
bila presenecena, $e posebej nad kulinariko, prijaznos-
tjo ljudi in izvajanjem storitev na visokem nivoju. Zelim
si, da bi Slovenijo obiskali tudi moja druZina in prijate-
lji.” '
Dmitriy Klimchuk, ICTV: “Nisem vedel, da v Evropi Se ob-
staja deZela z neokrnjeno naravo. Zdaj sem preprican,
da obstaja. Morje, gore, jezera, reke, mesta in ljudje -
vse to ustvarja edinstveno podobo Slovenije.” :
Dmytro Zaborin, Kievski Telegraf: “Slovenijo sem okusil.
Odlicna je. O svojih obcutkih bom pisal v ukrajinskih
medijih.”
Dmytro Markovskyy, Ekonomicheskie Izvestia: “Sloveni-
ja ima toliko zanimivih krajev in pokrajin. Skoda, da ni-
sem umetnik.”
Ganna Moroz, Correspondent: “Vedno se bom spomi-
njala Slovenije. Ni velika deZela, vendar je v njej zasto-
pana skoraj celotna Evropa. Zelim si, da bi naslednjic
imela vec ¢asa, da obisc¢em Se gore in reke.”
Denys Kamyshev, PR agencija The Fourt Rome: “Verjet-
no bom ponovno obiskal Slovenijo. Takrat si bom ogle-
dal golfskaigrisca, se podal kolesariti, jahati, na treking
ipd. Veselim se, da bodo Ukrajinci vedeli vec o Sloveniji
in preprican sem, da si bo po Studijskem potovanju
ogledalo TV prispevke in bralo o Sloveniji ve¢ kot 4 mili-
jone ljudi.”
Kmalu zatem so Ze pricela prihajati obvestila o objavah
v medijih, Cigar predstavniki so nas obiskali, zadnja ob-
java je bila v mediju Ekonomicheskie Izvestia dne, 6.
aprila 2007.
Skupno $tevilo reportaZ v tiskanih in elektronskih medi-
jih obsega 7 vedjih strani, vrednost vseh objav v tiska-
nih medijih znasa 55.000 EUR. Namesto prvotno zago-
tovljenih treh do $tirih objav je predstavnica TV hise
ICTV pripravila kar Sest prispevkov, objavljenih v prime
time, v sklopu osrednjih porodil, vrednost vseh objav pa
znasa 30.000 EUR.
Vsem sodelujocim pri izvedbi tega Studijskega poto-
vanja se v svojem imenu ter v imenu STO, kot tudi v
imenu udelezencev za odlicno sodelovanje, kljub vca-
sih nenapovedanim zahtevam/pricakovanjem po raz-
licnih izjavah na licu mesta, iskreno zahvaljujem.
Turizem smo res ljudje, in vcasih, kljub temeljitim
pripravam, nismo v podrobnosti seznanjeni s prica-
kovanji tujih novinarjev, zavoljo cesar lahko pride tu-
di do trenutnih zadreg. A ker verjamem, da kjer je vo-
lja, je tudi pot, in da v turizmu prevladujemo ljudje z
obilico dobre volje, ki se zavedamo, da se moramo
prijazno in iznajdLljivo odzvati tudi na ne vedno eno-
stavne zahteve novinarjev, sem prepricana, da zmo-
remo resiti tovrstne situacije.

STB Golf
Invitational
2007

STO v skladu s promocijskimi ak-
tivnostmi za povecanje prepoz-
navnosti posameznih segmentov
slovenske turisticne ponudbe
med tujo javnostjo letos drugic
organizira STB lef Invitational
turnir s Solo golfa izkljucno za
tuje novinarje, ki pokrivajo to
podroc¢je. Turnir bo potekal v
petek, 18. maja 2007, na golf-
skem igriséu Arboretum. Istega
dne bo na Ljubljanskem gradu
zakljucek turnirja z razglasitvijo
rezultatov, podelitvijo pokalovin
druzabnim programom.

V okviru tematskega dogodka bo
dan po turnirju vsem udelezen-
cem na voljo mozZnost igranja
golfa bodisi na najstarejsem
golfskem igriscu na Bledu (18 lu-
kenj) bodisi na najnovejsem, lani
poleti odprtem golfskem igriscu
na Otoccu (9 lukenj). Ker mnogo
novinarjev prihaja v Ljubljano pr-
vi¢, bo popoldne drugega dne or-
ganiziran tudi voden ogled v po-
mladnem ritmu utripajoci Ljub-
ljani. Vsem udelezencem, ki bodo
ostali v Sloveniji e v nedeljo, bo
na voljo izlet v Lipico, kjer bo na
ogled zibelka znamenitih lipi-
cancev ter tamkajSnje golfsko
igrisce.

S

Delavnica in
studijsko
potovanje

Na STO je 5. aprila potekala izo-
brazevalna delavnica z naslovom
“Oblikovanje ponudbe za pridobi-
tev kolesarskih trzenjskih standar-
dov.” Na srecanju smo predstavili
strateSke usmeritve na podrogju
kolesarjenja, znacilnosti kolesar-
skih turistov, trende na podrocju
kolesarjenja, oblikovanje ponud-
be za pridobitev standardov za po-
droc¢je kolesarjenja in postopek
pridobitve standardov.

Naj Se omenimo, da smo 10. in
11. aprila na STO izvedli studij-
sko potovanje po kolesarski poti
ob Donavi v Avstriji. Udelezenci
potovanja so si ogledali mesto
Passau, se udelezili predavanja o

kolesarski poti in verigi storitve-
nih dejavnosti ter se s kolesom
podali na 8 kilometrov dolgo pot.

Koledar
prireditev
2007

Leto 2007 predstavlja petdeseto
obletnico smrti enega najvecjih
slovenskih umetnikov, arhitekta
Jozeta Plecnika. Letosnje leto je
Ple¢nikovo leto, zato smo pri STO
slikovni material koledarja prire-
ditev posvetili njegovemu delu.
Na fotografijah so prizorisca pri-
reditev Trnovski pristan, Trnovski
most, osrednja trznica, Tromo-
stovje, Cevljarski most, park Ti-
voli in Krizanke. Koledar priredi-
tev 2007 je na voljo v angleskem,
nemsSkem in italijanskem jeziku v
skupni nakladi 7.000 izvodov for-
mata 21x27 cm, na 16 straneh. V
koledarju je zbranih okoli 90 pri-
reditev, nekaj jih je tudi podro-
bneje opisanih.

V sodelovanju s Turisticno zvezo
Slovenije je izsla tudi obseznejsa
slovenska razlicica omenjene

knjizice formata 12x23 cm, v ka- *

teri je na 84 straneh v nakladi
3.000 izvodov objavljenih vec kot
1.500 prireditev. Podatke o po-
sameznih prireditvah so posre-
dovali organizatorji prirediteyv,
kot so Turisticna drustva, Turi-
sticne zveze, Lokalne turisticne
organizacije, muzeji in drugi.

Smucarska

srediSca
Slovenije
2007

V partnerskem sodelovanju z
Zdruzenjem slovenskih Zi¢nicar-
jev smo na STO ponatisnili pro-
spekt Smucarska sredis¢a Slove-
nije. Izsel je v slovenskem, nem-
Skem, italijanskem, hrvaskem,
madzarskem in prvi¢ tudi v ru-
skem jeziku. Prospekt s prenov-
ljeno zunanjo podobo ima novo
naslovnico. Skupna naklada pro-
spekta je 25.000 izvodov, format
pa je A4 (21x29,7 cm). Na 32
straneh je predstavljenih 29
smucarskih sredisc. Vsak opis je

~ -

opremljen s panoramsko sliko in
osnovnimi podatki o smuciséu. V
prospektu so na voljo informacije
v zvezi z ZicnisSkimi napravami
posameznega smucisca, velikos-
tjo smucarskih prog, organizira-
nostjo smucarskih Sol in dodatno
zimske ponudbe je opisana tudi
poletna ponudba z nastanitveni-
mi kapacitetami.

SIW 2007

Med 14. in 16. junijem 2007 bo v
Lifeclass Hotels & Resorts v Por-
torozu zZe desetic potekala slo-
venska turisti¢na borza (Sloveni-
an Incoming Workshop - SIW),
najvecji poslovni dogodek na po-
drocju turizma v Sloveniji. Tema
letosnje jubilejne prireditve bo
kratek oddih (short break). Vec
informacij o samem programu,
pogojih udelezbe in moznostih
prijave je na voljo na
spletni strani www.slove-
nia.info/ siw2007.

Nove
zlozenke
projekta
“Na lepse”

V okviru projekta “Na lepse
- Stranske poti so zapelji-
vejse od glavnih” so izsle
tri zlozenke (po ena zloZenka za
dve tematski poti - Smaragdna in
Zlatorogova pot, Jantarjeva in
Sonceva pot, Vetrova in Kros-
njarska pot) s podrobnimi zem-
ljevidi Slovenije. Zlozenke bodo v
kratkem na voljo tudi v treh tujih
jezikovnih razlicicah (anglesci-
na, nemscina, italijanscina) v
skupni nakladi 1.000.000 izvo-
dov. Gre dejansko za turisticne
karte, ki jih tako domaci kot tudi
tuji turisti uporabljajo kot pomo¢
za lazZjo orientacijo na poti po
Sloveniji ter nenazadnje kot na-
mig priiskanju turisticne in osta-
le ponudbe Slovenije. Zlozenke
bodo na voljo na turisticno infor-
macijskih centrih in lokalnih tu-
risticnih organizacijah, v poslo-
valnicah AMZS, pri ponudnikih
turisticnih storitev v Sloveniji,
na mednarodnih vlakih ter na
mnogih drugih lokacijah.

www.slovenia.info
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Golf Course Arboretum, 18.5.2007
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