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TEMA MESECA ETIKA

8. slovenski turisticni 0 eticnih

forum, Bled, 9. in 10. junij dilemah turizma
Stran 2., 3. in 4. Stran 5

N

Slovenski turisticni forum, ki ga Slovenska turisticna organizacija letos pripravlja Ze
osmic zapored, pomeni javno usklajevanje stalis¢ o razvoju turizma na nacionalni,
regionalni in lokalni ravni. Na forumu se letno preverjajo strateSke usmeritve, teko-
¢a politika in najpomembnejsi projekti slovenskega turizma. Letosnji slovenski turi-
sticni forum bo potekal 9. in 10. junija 2005 na Bledu na temo (R)evolucija interne-
ta in novih tehnologij v turizmu. Na dvodnevnem dogodku vam bomo postregli s
Stevilnimi predavanji, delavnicami in razpravami, in sicer v druzbi priznanih tujih in
domacih predavateljev, s panelno razpravo z znanimi in zanimivimi sogovorniki, sve-
¢anim vecernim dogodkom in podelitvijo prestizne nagrade Sejalec za inovativne in
kreativne turisticne proizvode. Poseben pecat bo letosnjemu forumu dala 10. oblet-
nica dela Slovenske turisti¢ne organizacije.

Slovenski turisti¢ni forum je namenjen vsem predstavnikom turisticne panoge, zato
vas vabimo, da Ze danes na koledarju obkroZite datuma poteka leto3njega foruma.
Vidimo se na Bledu 9. in 10. junija!

(vec o letodnjem forumu lahko prebere na 2., 3. in 4. strani TURIZMA)

‘Nagrajujemo tiste, ki sejejo

inovativnost in kreativnost

Slovenska turisticna organizacija bo na letoSnjem slovenskem turisticnem fo-
rumu drugic zapovrstjo podelila nagrade tistim, ki z inovativnimi in kreativni-
mi turisticnimi proizvodi izstopajo iz mnoZice. Letos bodo imeli udelezenci fo-
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‘ Tokratni uvodnik je zadniji, pod katerega sem bom podpisal in moj
namen nlkakor ni, da bi pojasnjeval okoliscine, ki so me pripeljale do odstopa s funkcija direktor-
ja Slovenske turisticne organizacije, pa tudi ne, da bi nizal vse, kar smo v tem tasu skupaj naredi-
li. Predvsem Zelim neobremenjeno podati pogled za nazaj in videnje organizacije za naprej.

Svoje vodenje slovenske nacionalne turisticne organizacije ocenjujem v luci njenega celotnega de-
lovanja. Desetih let torej. Kje smo? In kje bi lahko bili? Bi lahko naredili ve¢? Pred slabimi Stirimi leti
sem prevzel vodenje Slovenske turistiéne organizacije prakticno ez no¢. Casa za gledanje nazaj in
seciranje opravljenega ni bilo. Potreba po analiziranju preteklega seveda vedno obstaja, vendar
predvsem v smislu vzpostavitve mehanizmov za sprotno spremljanje uspesnosti poslovanja - kar
smo na primer na STO vzpostavili v obliki v poslovnem svetu dobro poznane metode Balanced Sco-
recard - in ne nestetih revizij in kritiziranja vsega, kar so naredili predhodniki. Ob prevzemu vode-
nja te krovne turisticne organizacije je bilo predvsem vse modi in sile potrebno usmeriti naprej, na
eni strani v izvedbo stotine povsem konkretnih trznih aktivnosti na stevilnih trgih in na drugi v stra-
teSko nacrtovanje za naprej. Vzporedno pa seveda najti ¢as za kontinuirano spremljanje in uposte-
vanje trendov na svetovnem turisticnem trgu ter nenehno spogledovanje z nam primerljivimi turi-
sticnimi destinacijami. Delovanje na osnovi dobrih in uginkovitih strateskih dokumentov, a hkrati z
najvecjo mozno mero prilagodljivosti in odzivnosti. Mislim, da lahko suvereno recem, da smo v tem
pogledu kljub svojevrstnemu ustroju javnega sektorja préj gibéna macka kot okoren slon.

V tem casu smo dobili razvojno turisticno strategijo, ki smo jo na STO po svojih najboljsih moceh
pretopili v marketingko. To so bila nasa strateska izhodista vse od leta 2002 naprej. Ze v prete-
klosti so se pojavili pritiski po spremembi koncepta promocije, pa tudi prav v zadnjem casu so bili
izreceni ocitki, da »je promocija Slovenije prevec konzervativna, da so orodja neustrezna, da ucin-
kov nekaterih kampanj ni«. V prej omenjeni marketinski strategiji smo dejansko s pomogjo tujih
strokovnjakov analizirali vsa promocijska orodja, ki jih je STO uporabljala v preteklih letih. Pogle-
dali smo natancno, kako to poénejo tisti, ki jim, preprosto, uspeva in od katerih se pa¢ lahko ne-
kaj nau¢imo. Ponovno smo ugotovili predvsem to, da vse to poénejo tudi drugi oziroma da vse,
kar pocnemo mi, po¢nejo tudi uspesni, z nezanemarljivo razliko, da to po¢nejo Ze daljsi as, v vec-
jem obsegu in s posledicno mocnejsim prepletanjem razli¢nih orodji, za vsem tem pa stojijo mo¢-
nejse ekipe. Seveda smo glede na razvoj novih tehnologij zaceli razvijati nove medije, poseben
poudarek dali tudi pridobivanju market intelligence, pretehtali nekatera orodja, prevetrili strukturo
trgov itd. A ni nic tako dobro, da ne bi moglo biti boljse ...

Smo v svet posredovali pravo sporocilo, kaj je Slovenija in kaj ponuja? Smo pravilno skombinira-
li orodja trznega komuniciranja? V zadostnem obsegu? Takojsnjega pritrdilnega odgovora zagoto-
vo ne morem dati. Pa tudi zanikati ne. Kaj je torej tisto, kar nam manjka? Zakaj se Slovenija e
vedno bori na povsem elementarnem bojnem polju - doseganju prepoznavnosti (pri cemer ne po-
zabimo, da v tej bitki nismo edini)? Je razlog preprosto v tem, da smo majhni, neproblematicni, da
Slovenija ne pretresa mednarodne javnosti s Sokantnimi dogodki? Kaj bi morali narediti, da nas bi
Zaromet svetovne javnosti oplazil malo bolj kot lani ob vstopu v Unijo, ko se nas je pod snopom
svetlobe drenjalo kar deset? Kaj bi morali storiti, da bi se nas svetovna ali vsaj evropska javnost
zapolnila enkrat za vselej? Kampanja véeraj in danes, pa jutri - pa ¢etudi najobseznejsa in najce-
lovitej3a na tujih trgih doslej (kot je na primer kampanja Slovenija pozivlja) - zagotovo ni dovolj!
Ne pozabimo, da imajo tradicionalni in razviti turisticni trgi za sabo desetletja in desetletja skupne-
ga sobivanja, razvoja in ucenja. Brez bliznjic, z vsemi padci in vzponi, neuspesnimi in uspesnimi po-
skusi, pri ¢emer je nezanemarljivega pomena seveda dejstvo, da ti piramidalni turisti¢ni sistemi res
dobro funkcionirajo le, ¢e ima na vrhu tudi razumevanje in podporo drZave - ne zgolj nacelne, tem-
vec v prvi vrsti strateske in sistemske, Ze v drugi pa spodbujevalne, s konkretnimi ukrepi. Ob tem
pa Se dodatno zavedanje o pomenu integriranega pristopa k oblikovanju imidZa celotne drzave, od
katerega pridobijo vsi. Prav v turizmu smo bili zadnja leta tisti, ki smo trkali na tevilna vrata.
Torej, za konec Se hitra bilanca in pogled naprej. Ali lahko recem, da sem zadovoljen s preteklimi
skoraj Stirimi leti? Tudi tu Zal ni enostavnega odgovora. Zagotovo so bile izgubljene priloZnosti, za-
gotovo kdaj ne dovolj fleksibilno delovanje, pa tudi kdaj prevelika pri¢akovanja in preokorno okolje,
a z upostevanjem gornjega orisa lahko re¢em, da ja - sem zadovoljen in ponosen! Imeli smo jasne
cilie, dobro zacrtano pot, predano in motivirano ekipo in tudi - uspehe. A tudi vse to pa¢ ni dovolj.
Niti Slovenski turisti¢ni organizaciji, niti slovenskemu turizmu ne bo uspelo, ¢e ne bomo razvili dvo-
smernega pristopa - od spodaj navzgor in hkrati od zgoraj navzdol. Drzava bo morala narediti ve¢

na oblikovanju ucinkovitih spodbujevalnih mehanizmov - in to ne samo za nekaj velikih turisticnih
grupacij, temvec tudi v smeri spodbujanja podjetniske inovativnosti v turizmu - turisticna podjetja
pa dejansko prepoznati moc v povezovanju in sodelovanju. Stran z vrtickarstvom! Prav tu pa je
priloznost Slovenske turisticne organizacije - izgraditi Se trdnejSo organizacijo, ki prepoznava po-
trebe gospodarstva in ponuja povsem konkretne priloZnosti in rezultate. To je zagotovo pravilna
pot. Edina! In to ne glede na to, kdo jo bo vodil...

ruma prvic priloznost, da tudi sami glasujejo za svojega favorita med nomini-
ranimi inovativnimi in kreativnimi predlogi. Javna razglasitev rezultatov in slo-
vesna podelitev priznanj bo potekala v okviru vecernega dogodka, 9. junija
2005. Letosnje zbiranje prijav na nagrado je sicer zakljuceno, vse, ki delujejo
na podrocju turizma pa Ze danes vabimo, da zaénejo razmisljati o inovativnih
in kreativnih proizvodih, ki se bodo lahko potegovali za Sejalca leta 2006.
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S. Sluvenski turisticni forum - (r)evolucija interneta in novih

Slovenska turisticna organizacija v sodelovanju z Ministrstvom za gospodarstvo letos Ze osmic organizira najpomembnejSe strokovno srecanje v turisticni

panogi Slovenije - Slovenski turisticni forum, ki bo letos potekal 9. in 10. junija 2005, tokrat na Bledu.

KARMEN NOVARLIC, KARMEN.NOVARLIC@SLOVENIA.INFO, MAG. TINKARA PAVLOVCIC, TINKARA.PAVLOVCIC@SLOVENIA.INFO

Na podlagi analiziranih anket 7. slovenskega turisticnega
foruma, ki je potekal lani v Ljubljani, mednarodnih trendov in
potreb ter Zelja turisticnega gospodarstva, bo 8. slovenski tu-
risticni forum potekal predvsem v lu¢i uporabe informacijsko-
komunikacijskih tehnologij v turizmu.

Letosnji forum razkriva: uspehe slovenskega turizma v lan-
skem letu, uspesnost uresnicevanja slovenske turisticne politi-
ke, strategijo razvoja integralnega turistitnega informacijskega
sistema 2005-2007, hasvete turisticnemu gospodarstvu glede
»on-line« distribucijskih priloznosti, mednarodne e-trende in
nastajajoCi evropski turisticni portal, kljuéne dejavnike uspeha
iskalnega marketinga in vlogo oglasevanja na spletu, skrivnosti
dobrih in slabih spletnih strani, kaj se skriva za pojmom CRM
in njegova uporaba v praksi, bitko za prevlado med distribucij-
skimi potmi, nove moZznosti za ucinkovitejse poslovanje...

Slovenski turisticni forum skozi leta

Slovenski turisticni forum velja za najpomembnejse stro-
kovno srecanje turisticne stroke na domacih tleh. Slednji se
vsako leto odvija na drugih lokacijah. Tako je v letu 2002 po-
tekal v Hotelu Perla, leta 2003 v Termah Maribor oz. v Hotelu
Habakuk in 2004 v Hotelu Lev. Pred nami je 8. slovenski turi-
sti¢ni forum, ki bo 9. in 10. junija potekal na Bledu. Na Sloven-
ski turisticni organizaciji ugotavljamo, da Stevilo udeleZencev
foruma iz leta v leto narasca, na letosnjem forumu tako prica-
kujemo do 250 udelezencev.
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Pregled najpomembnejsih vsebin
preteklih turisticnih forumov:
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Na 5. slovenskem turisticnem forumu 2002 z naslovom
»Turizem za Slovenijo in Slovenija za turizem« so udeleZen-
ci posluali zanimive referate in razprave o:

1. predlogu turisticne politike za leto 2003;

2. strategiji trzenja slovenskega turizma v obdobju 2003-2006;
3. trZnih raziskavah v turizmu;

4. sinergiji turisticnega podijetja z lokalno regijo;

5. turizmu za Slovenijo in Sloveniji za turizem (okrogla miza);
6. vizijah novih turisticnih baronov (okrogla miza).

Podani so bili cilji za slovenski turizem v prihodnje:

1. cilji morajo biti skladni z razvojno in trzenjsko strategijo slo-

venskega turizma;

2. povetati je treba zasedenost turisticnih objektov;

. povecati je treba cene in potro3njo na gosta;

. izboljSati je treba turisti¢no ponudbo Slovenije in v ponud-
bi izkoristiti nekatere mocne potenciale, kot sta na primer
Sport in gostoljubnost;

5. najpomembnejsi cilj naj bo povecanie in izboljSanje promo-
cije Slovenije in slovenskega turizma v svetu;

. raven slovenskega turizma je treba pripeljati na konkuren¢-
no raven Avstrije;

7. potrebna je zdruzitev kapitala in vizij;

w

8. graditi je treba na odnosu drZava - turizem in hkrati ta od-
nos izboljsati;
9. razviti je treba blagovne znamke.

Na forumu so kot predavatelji in udelezenci okroglih miz med
drugim sodelovali: mags~Darja Radic, Bojan Meden, MBA, Jure
Apih, dr. Alja Brglez, Marta Kos, mag. Cveto Stanti¢, Eva
Stravs, dr. Miro Kline, Duan Bencik, mag. Roman Matek, Ja-
nez Pergar, Branko Tomazi¢, Stanislav Valant, Matej Kovac idr.

Na 6. slovenskem turisticnem forumu 2003 z naslovom »EU

- nova priloZnost za slovenski turizem« so udelezenci poslu-

Sali zanimive referate in razprave o:

e predlogu turisticne politike za leto 2004;

strategiji trzenja slovenskega turizma v obdobju 2003-2006;

mozZnosti prijave in izvedbe turisticnih projektov v okviru

strukturnih skladov in kohezijskega sklada;

e primere uspesnega izkoris¢anja evropskih spodbud na pod-
jetniski ravni;

e primere uspesnega izkoriscanja evropskih spodbud na re-
gionalni ravni.

Podani so bili cilji foruma:

o preverili smo uspehe slovenskega turizma v letu 2002 in do-
bili potrditev podanih smernic za trzenje slovenskega turiz-
ma v letu 2004;

o preverili smo uspesnost uresnicevanja turisticne politike v
letu 2003 in podali usmeritve za leto 2004;

!
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¥V <a® 6. slovenski turisti¢ni forum
Terme Maribor, Hotel Habakuk, 20. in 21. maj 2003
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o pokazalo se je, da se slovenska turisticna podjetja ne boji-
jo vstopa v Evropsko unijo, vet kot polovica predstavnikov
anketiranih podijetij pa ne vidi slabosti in nevarnosti za svo-
ja podjetja ob vstopu Slovenije v EU;

e predstavljen je bil nov sistem in arhitektura trznih znamk -
za doseganje vecje prepoznavnosti Slovenije kot turisticne
destinacije. Sistem predstavlja nov zacetek in osnovo poti -
s cillem ustvariti turisticno Slovenijo kot prepoznavno
evropsko trzno znamko.

Na forumu so kot predavatelji in udelezenci okroglih miz med
drugim sodelovali: mag. Mateja Mesl, Bojan Meden, MBA, mag.
Darja Radi¢, Igor Bavcar, Zoran Jankovi¢, Karl Heinz Miller,
Brendan Russel, Rok V. Klancnik, Sreco Peterli¢, Tuula Lindberg.

Na 7. slovenskem turisticnem forumu 2004 z naslovom

»Slovenija pozivija - turizem poZivlja« smo:

o preverili uspehe slovenskega turizma v letu 2003;

o preverili uspesnost uresnicevanja slovenske turisticne poli-
tike;

o predstavili akcijo trznega komuniciranja »Slovenija poZivijas;

o predstavili pomen in vlogo destinacijskega managementa;

* na prakticnih primerih pridobili nekaj idej o vodenju desti-
nacijskega managementa doma in v tujini;

o razpravljali o pomenu pospesevanja prodaje Slovenije na
perspektivnih trgih - avio destinacijah; ’

o prvic podelili Sejalca, nagrado za inovativne in kreativne tu-
risticne proizvode.

Na forumu so kot predavatelji in udelezenci okroglih miz med
drugim sodelovali: mag. Anton Rop, Bojan Meden, MBA, mag.
Darja Radic, dr. Matej Lahovnik, Sue Warren, Christoph Englel,
Borut Socan, mag. Maja Pak, Duan Bencik, Janko Humar,
mag. Janez Sirse, Marjan Hribar, dr. Tanja Mihali¢, Tomislav
Ceh, dr. Branko Lucovnik, Vinko Moze, Janez Pergar.
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8. slovenski turisticni forum 2005 (9. in 10. junij 2005):
(R)evolucija interneta in novih tehnologij v turizmu
Internet in nove informacijske tehnologije so v zadnjih letih
bistveno vplivale in spremenile poslovanje podjetij in orga-
nizacij po svetu. Turizem ni nikakréna izjema, saj se najvedja re-
volucija novih tehnologij in interneta v turizmu odraza ravno na
podrogju distribucije turistiénih proizvodov in storitev. Paradok-
salno je internet kot distribucijski kanal po eni strani omajal ne-
katere kljuéne predpostavke klasicne distribucijske teorije in lah-
ko izloca in zmanjSuje vlogo nekaterih tradicionalnih posredni-

kov, po drugi strani pa omogoca nastajanje novih. Tradiconalno ™ T

so v potovalni industriji nastopali zgolj organizatorji turisticnih
potovanj in turisticne agencije, pojav intereta pa omogoca tudi
delovanje razlicnih, t.i. virtualnih posrednikov. Le-ti obsegajo
tako spletne nastope ponudnikov, nacionalne turisticne portale,
virtualne agencije, spletne aukcije, vertikalne portale, itd. Nova
dinamika zahteva proaktivne prilagoditve tradicionalnih turistic-
nih posrednikov, turistitna hotelska industrija pa se v poplavi
razlicnih tehnoloskih reSitev in moznosti nemalokrat sprasuje,
kateri distribucijski kanal izbrati in pod kaksnimi pogoji.
Uspeh igralcev v turisticni industriji v prihodnosti bo odvi-
sen od zmoznosti podijetja, da ustrezno spremeni ali prila-
godi “stari” poslovni model in izkoristi prednosti ter spreme-
njene  okolis¢ine novih informacijskih tehnologij. Podjetja
bodo morala zato e toliko bolj razmisljati ne samo o novih di-
stribucijskih moznosti, temvet tudi o povezovaniju in vzpostav-
ljanju dolgorocnejsih odnosov z drugimi igralci na trgu, o do-
stopu do novih proizvodov in trgov ter nenazadnje o bolj ino-
vativnih trzenjskih praksah.

Ste si o vlogi intemeta v turizmu Ze ustvarili mnenje? Ste se
na »on-line izzive ustrezno odzvali ali pa bo ravno forum odlic-
na priloZnost, da storite korak naprej? Si zastavljate vprasanja, za
katera ne najdete niti pravih sogovornikov, kaj Sele odgovorov?
Prepricani smo, da boste na 8. slovenskem turisticnem forumu v
dobri druzbi odli¢nih strokovnjakov nasli odgovore in nove ideje
ter da bodo predstavitve, delavnice in razprave pogledale tudi
pod povrsje dilem, ki jih odpirajo sodobni trendi v e-svetu.

Glavna sponzorja letosnjega Slovenskega
turisticnega foruma sta podjetji SRC.SI in Abraxas.

SRCSI ABRAXAS

~ SLOVENS
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Program 8. slovenskega turisticnega foruma, Hotel Golf

9. in 10. junij 2005

CETRTEK, 9. JUNIJ 2005:

8.00-9.15
9.15-9.45

9.45-10.15

10.15-10.45

10.45-11.15
11.15-11.45
11.45-12.15

12.15-12.45

12.45-13.15
13.15-13.30
13.30-15.15
15.15-15.50

16.00-18.00

16.00-16.45

16.45-17.15
17.15-18.00

20.00

Registracija udelezencev

Pozivljajoca otvoritev foruma

Mag. Andrej Vizjak, minister za gospodarstvo
Mag. Barbara Guncar, v.d. direktorja STO

Vloga vzpostavitve centralnega rezervacijskega sistema
pri uresnicevanju turisticne politike v Sloveniji
Marjan Hribar, vodja direkotrata za turizem

Usmeritve delovanja Slovenske turistiéne organizacije za leto 2006
Mag. Barbara Gunéar, v.d. direktorja STO

Razprava

Odmor

Destinacijske management organizacije (DMO) v letu 2010 *
dr. Arthur Oberascher, predsednik European Travel Comission

Razkritje spleta... Hotelske rezervacije in strategija na podrocju
distribucijskih sistemov. z vidika potovalne industrije*
Mike Jones, Delta Squared

Redefiniranje turisticne distribucije - vpliv spletnih posrednikov *
Alyson Dombey, Partners in Marketing

Razprava

Odmor za kosilo

Predstavitev Strategije razvoja integralnega turisticnega informacijskega sistema 2005-2007 in razprava
mag. Tinkara Pavlovcic, Slovenska turisticna organizacija 7

SEKCIJE A: SEKCIJE B:
Vsebine, namenjene osebam javnega Vsebine, namenjene osebam zasebnega
prava (LTO, ob¢inam, javnim zavodom...). prava (hoteli, agencije...).

Nova turisticna druzba: Turizem in svetovni splet:
Deset marketinskih zapovedi ideal zaokrozene uporabniske izkusnje

Jacques M. Bourgeois, Vuk Gosic, Case Sensitive
THR, International Tourism Consultants
ODMOR

E-CRM za destinacijske
management organizacije

Christian Mauer,
Christian Mauer eSolutions

Vloga novih informacijskih tehnologij
v hotelskem poslu (poudarek CRM v

hotelskem poslu)
Marko Smid, SRC.SI

Svecana vecerja s podelitvijo Sejalcev,
priznanj Slovenske turisticne organizacije za inovativne in kreativne turisticne proizvode

PETEK, 10. JUNIJ 2005:

09.00-09.50

09.50-10.00
10.00-11.15

11.15-11.45
11.45-13.15

13.15-13.30

Iskalni marketing in pozicioniranje turisticne ponudbe na svetovnem spletu ter razprava
Primoz Zizek, Noviforum d.o.0.
Predstavitev zmagovalca in prejemnika Sejalca, zlatega priznanja STO
Predstavitev aktualnih turisticnih tem in novosti na podrocju informacijske tehnologije v turizmu:
e Uvedba in uporaba sistema za odlocanje v podjetju Kompas d.d.
Luka Kukec, Kompas d.d
e Turistitno obmocje Pohorje: od e-informiranja k e-prodaji
mag. Vesna Male, Zavod za turizem Maribor
e Spletne strani in njihov pomen na primeru Zdravilis¢a Lasko
Mojca Leskovar, Zdravilisée Lasko
o Ponudniki storitev v hotelirstvu (ASP - Application Service Provider)
mag. Zvonko Kribel in Sasa Planinc, UP, Turistica-Visoka Sola za turizem
e Spletni portal: www.panonske-terme.si
Stefan V6rés, Terme 3000 d.d.
Odmor

Panelna razprava (razprava z vkljucevanjem sodelujocih na forumu): Bitka za previado med distribucijski-
mi potmi; posledice in priloZnosti za slovensko turisticno gospodarstvo.

Sodelujoci:

° Janez Pergar, Kompas d.d., predsednik uprave

e Janko Humar, LTO Sotogje, direktor

e Marino Antolovi¢, Hoteli Bernardin d.d., ¢lan uprave

° Zmago Skobir, Aerodrom Ljubljana in SPOT GIZ, konzorcij za pospesevanje turizma, ¢lan uprave
Zakljucek foruma

* Predavanja v tujem jeziku bodo simultano prevajana.
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Na 8. slovenskem turisticnem
forumu bodo aktivno sodelovali:

Udelezence foruma bo na otvoritvi nagovo-
ril visoki ¢lan vlade RS, mag. Andrej Vizjak:

mag. Andrej Vizjak,

minister za gospodarstvo

Gospod Andrej Vizjak, magister elektroteh-
nike, je po bogatih izkusnjah v zasebnem
sektorju svojo karierno pot nadaljeval na
podrocju drzavne uprave in leta 2000 po-
stal drzavni sekretar na Ministrstvu za delo,
druZino in socialne zadeve. Na volitvah v
Drzavni zbor RS leta 2000 je bil izvoljen za
poslanca. Zelja po dejavnem sooblikovanju
boljsih razmer v domaci obcini ter uveljavi-
tev breziske obcine in Posavja v sloven-
skem prostoru sta kljuéna razloga, da je
leta 2002 sodeloval tudi na lokalnih voli-
tvah in bil izvoljen za Zupana Obtine Bre-
Zice. dne 3. decembra 2004 je bil imeno-
van za ministra za gospodarstvo Republike
Slovenije.

Marjan Hribar,

vodja direktorata za turizem

Gospod Marjan Hribar, vec kot desetletje
zaposlen v podjetju Krka zdravilis¢a, med
drugim kot vodja prodaje na tujih trgih, je
od zacetka leta 2005 vodja direktorata za
turizem pri Ministrstvu za gospodarstvo.

dr. Arthur Oberascher, predsednik
European Travel Comission

Gospod Arthur Oberascher, doktor znano-
sti, ima za seboj bogate izkusnje na po-
dro¢ju turizma in akademskega Zivljenja.
V zadnjih dvajsetih letih je aktivno pre-
daval na graski univerzi, direktoroval 3ta-
jerski turisticni organizaciji kot tudi av-
strijski nacionalni turisti¢ni organizaciji.
Leta 2004 je bil imenovan za predsednika
European Travel Commission (ETC).

Mike Jones,

vodilni svetovalec, Delta Squared

Gospod Michael Jones je mednarodno
uveljavljen strokovnjak na podrocju re-
zervacijskih in distribucijskih sistemov v
turistiéni industriji ter predavatelj na gos-
podarskih konferencah. Bil je podpred-
sednik v verigah Hilton International in
Inter. Continental Hotels ter soustanovi-
telj Forte Group. Vodil je vecmilijonske
projekte na podrocju rezervacijskih in di-
stribucijskih sistemov, sedaj pa je partner
v svetovalnem podjetju Delta Squared
Consulting group.

Alyson Dombey, vodilna mednarodna svetovalka i
svetovalne druzbe Partners in Marketing

Gospa Alyson Dombey je vodilna mednarodna svetoval-
ka na podro¢ju e-trzenja, prodaje in distribucije. Doslej
je sodelovala s 3tevilnimi mednarodnimi turisti¢nimi
podjetji in organizacijami, kot npr. Hilton International,
Eurotunnel, Utell, CNN Hotels, Sol Mélia, The Ritz ipd.
Gospa Ally je pridruzena svetovalka TEAM, Tourism En-
terprise And Management.

Jacques M. Bourgeois, direktor Hotel
Business Consulting, THR

Gospod Jacques M. Bourgeois je od 70-
ih let preteklega stoletja deloval na vods-
tvenih mestih uglednih hotelskih podjetij
(Westin Hotels & Resorts, Stouffer Hotels
& Resorts, Nestle’ ipd.) v ZDA in Evro-
pi. Kot strokovnjak hotelirstva (projektne-
ga managementa, brandinga, prodaje in
marketinga, e-poslovanja...) od leta 2002
deluje kot direktor Hotel Business Con-
sulting pri THR.

mag. Christian Maurer, samostojni sve-
tovalec, Christian Maurer eSolutions
Gospod Christian Maurer, magister filozo-
fije, je germanist in strokovnjak na po-
drogju informacijske tehnologije v turisti¢-
nem gospodarstvu. Zadnjih pet let je de-
loval v avstrijski nacionalni turisticni orga-
nizaciji kot vodja oddelka informacijske
tehnologije, od konca lanskega leta pa je
samostojni svetovalec za strateski razvoj
na podrocju elektronskega poslovanja.

mag:-Tinkara Pavlov¢i¢, strokovna
direktorica za raziskave in razvoj,
Slovenska turisticna organizacija
Gospa Tinkara Pavloveic je magistrski
Studij z odliko zaklju¢ila na Univerzi
Bournemouth v Veliki Britaniji. Kot
vodja oddelka za IS in e-poslovanje v
letih 2002-2003 je bila odgovorna za
nastanek in izvedbo strategij razvoja
integralnega turisticnega informacijskega sistema ter
uspesno vzpostavitev slovenskega turisticnega infor-
macijskega portala. Leta 2005 je bila imenovana za
strokovno direktorico za raziskave, razvoj in e-poslova-
nje pri Slovenski turisticni organizaciji. Trenutno sode-
- luje tudi pri projektu vzpostavitve centralnega rezerva-
cijskega sistema. Kot predavateljica aktivno nastopa na
domacih in tujih strokovnih srecanjih (npr. ENTER IT &
Tourism konferenca 2005, Travel and Tourism Research
Association konferenca 2005).

Vuk Cosic, direktor podjetia

Case Sensitive

Gospod Vuk Cosié¢, velja za »internetne-
ga veterana« in mednarodno priznane-
ga klasika spletne umetnosti. Je sousta-
novitelj ljubljanskega laboratorija za di-
gitalne medije, predvsem pa je kot vo-
dilni domaci strokovnjak za uporabnis-
ko izkusnjo predvodil projektne skupine
pri ve¢jem Stevilu kljucnih spletnih pro-
jektov kot so Matkurja, Najdi.si, Pink-
ponk, Mladina, Kolosej, Iskratel, Lek,
UV, Coolinarika (Podravka), SiOL ...

Marko Smid, vodja programa

Poslovna inteligenca, SRC.SI

Gospod Marko Smid je v podjetju SRC.SI
sistemske integracije zaposlen kot Op-
portunity Manager. Odgovoren je za
spremljanje in uvajanje novih tehnologij
in poslovnih vsebin. Kot vodja projektov
in vodja programov je v preteklost vodil
implementacije sistemov za podporo odlocanju, gradnje
podatkovnih skladis¢ in izdelavo reSitev za elektronsko
poslovanje. Njegove prakti¢ne izkuSnje segajo predvsem
na podrocje industrije, bank in drzavne uprave.

Primoz Zizek, svetovalec s podroéja
komuniciranja v informacijski druzbi
Noviforum

Gospod Primoz Zizek je profesionalno
pot poslovnega komunikatorja zacel
na Pristopu (1993). Od leta 1997 do
2000 je vodil projekt www.asio.net in
Almanah slovenskih obcin, od leta
2001 do 2004 pa komuniciranje in
marketing pri Najdi.si. Zadnje case je
angaziran predvsem kot svetovalec s
podro¢ja komuniciranja v informacijski
druzbi. Z internetom se poslovno uk-
varja od leta 1997. Je podpredsednik sveta za E upra-
vo pri Mestni ob¢ini Novo mesto ter vodja posveta E iz-
zivi lokalnih skupnosti - E Europa, soustanovitelj PRSS,
¢lan programskega odbora PR konference 2004 ter re-
den predavatelj s podrocja odnosov z javnostmi in in-
terneta pri Londonski $oli za odnose z javnostmi. Bil je
vodja projekta izgradnje prve digitalne zbirke podatkov
javnih organov v lokalnih skupnostih Slovenije, direk-
tor Razvojnega foruma 2000 - Trajnostni razvoj in de-
dis¢ina.

Gospod Sa3a Planinc, je od leta 1998 zapo-

Luka Kukec, vodja informatike
| in e-poslovanja pri Kompas d.d.

Gospod Luka Kukec je svojo pot v pod-
| my jetju Kompas d.d. je zacel kot vodja e-
' poslovanja in sedaj vodi h¢erinsko pod-
jetje Potovanje d.o.o., ki se ukvarja z
razvojem spletnih reSitev za Kompas. V
mati¢nem podietju, kjer je zaposlen kot
direktor razvoja informacijskih resitev, se
7e vecC let ukvarja z razvojem in nacrtovanjem informacij-
skih resitev. V podjetju je eden od nosilcev uvajanja no-
vih poslovnih modelov, ki jih prinasajo nove tehnologije.

Mojca Leskovar, vodja trzenja

pri Zdraviliscu Lasko

Gospa Mojca Leskovar je svojo kariero v
turizmu zacela leta 1995 v Zdraviliscu
Lasko, kjer je 1997 prevzela vodenje
. sluzbe trZenja in nabave. Med drugim je
A sodelovala pri razvoju in izvedbi hotel-
skega informacijskega sistema Zdravilis¢a Lasko. Pri preno-
vah in investicijah, ki so jih izvedli v zadnjih letih, je bila
njena kljuéna naloga priprava trznega in prodajnega dela
investicijskih programov, prav tako pa sodelujé v projektni
skupini »terme Ladko, katere naloga je celovita priprava
na investicijo novega wellness hotela in termalnega centra.

mag. Vesna Male, vodja trznega
komuniciranje in raziskav pri

Zavodu za turizem Maribor

Gospa Vesna Male, magistica ekonomije
in poslovnih ved, ima za seboj bogate
akademske izkusnje iz podrogja trzenJa
pri Ekonomsko-poslovni fakulteti Maribor, Vigji strokovni
Soli za gostinstvo Maribor, Fakulteti za management v Ko-
pru, Up, Turistici Portoroz ipd. Od leta 2000 vodi podro¢-
je trznega komuniciranja in raziskav pri Zavodu za turizem
Maribor.

mag. Zvonko Kribel in¢Sasa Planinc, UP,
Turistica - Visoka $ola za turizem

Gospod Zvonko Kribel, magister racunalnistva
ima dolgoletne izkusnje v razli¢nih racunskih
centrih (Luka Koper, Iskra-Avtomatika Ljublja-
na, Mestna obcina Koper), od leta 1998 je na-
stopil kot visji predavatelj Informatike v turiz-
mu na UP Turistici - Visoki 3oli za turizem.

slen kot laborant za strokovne predmete na
UP Turistici - Visoki 3oli za turizem (oZje stro-
kovno podrotje delovanja: informatika v turiz-
mu oz. programska oprema nastanitvenih
obratov), od leta 2004 tudi kot laborant pri
predmetih Informatika in Statistika ter kot la-
borant na Visoki 3oli za zdravstvo.

Stefan Voros, direktor marketinga,

Terme 3000 d.d

Gospod Stefan Voros je svojo poslovno pot
na podrocju trznja in prodaje pricel v avto-
mobilski industriji (Revoz, AC-Intercar d.o.o
ipd). Z letom 2003 pa je nasopil kot direktor
marketinga Term 3000.

Zmago Skobir, ¢lan uprave,

Aerodrom Ljubljana, d.d.

Gospod Zmago Skobir je bogate izkudnje in
znanje na podrogju trZzenja v letalstvu prido-
bil v Adrii Airways, kjer je bil zaposlen kot
komercialni direktor, kasneje pa Stiri leta Se
kot direktor Globtourja. Upravi druzbe Aero-
drom Ljubljana, d.d. se je pridruzil leta 2002,
sprva kot svetovalec uprave, leta 2003 pa je :
bil imenovan za ¢lana uprave, odgovornega za strategi-
jo trzenja, katere cilj je povecati promet in obseg
celotne dejavnosti Aerodroma Ljubljana, d.d.

Janez Pergar, predsednik uprave Kompas d.d.
Janko Humar, direktor lokalne turisticne organizacije Sotocje
Marino Antolovi¢, ¢lan uprave, Hoteli Bernardin

Mag. Barbara Gunéar, v.d. direktorja STO



0 eticnih dilemah turizma...

Mednarodni turizem véasih povzroéi zanimive, a tudi manj prijetne zgod-
be, tako da nas prav zamika razmisliti o nekaterih moralnih oziroma etic-
nih plateh te naSe industrije. Ponavadi prej ali kasneje pridemo do ham-
letovskega vprasanja »biti ali imeti« in skoraj vedno je tako, da odgovo-
ri niso enoznacni, $e manj enostavni, in praviloma se konca pri denarju.

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

O turisticnem bogu...

Ko sem se pred dnevi vozil po urejenem,
nadvse ¢istem predmestju Muskata,
glavnega mesta sultanata Oman, mi ni
dalo miru vprasanje: »Ali bi ti prijazni
ljudje pustili gradnjo krs¢anske cerkve, ce
bi si jo Zeleli njihovi evropski turisti?« Di-
rektorica turisticnega razvoja na Ministrs-
tvu za turizem Heba Aziz se je nasmehni-
la: »Zakaj pa ne, ¢e bi bil denar na voljo?
Konec koncev, kako se zacne glavna krs-
¢anska molitev?« »Oce nas, ki si v nebe-
sih ... ,« sem izdavil. »No vidi3, nasa, is-
lamska tudi«. Aha.

Toliko o stereotipih »zatohlega, vase us-
merjenega in pro-teroristicnega islamske-
ga sveta«. Sultanat Oman, pomorsko-
puscavska-zelena in prelepa drzava nas-
proti Irana, Pakistana in ob strani Savd-
ske Arabije, se ima prav svoji odprtosti in
prijaznosti zahvaliti, da ga vsako leto
obisce vet turistov iz Evrope in ZDA.
Maridnské Lazné so lepo mestece na Ces-
kem. Sicer ne tako znamenite toplice kot
Karlovy Vary, pa vendarle vsako leto priva-
bijo na tisoce arabskih turistov. In ti so ne-
davno izrazili Zeljo po molilnici, saj vendar
mnogi od njih kljub odsotnosti muezina Ze-
lijo vsak dan malo pomoliti. Pro3nja jim je
bila gladko zavrnjena, Ceprav ti ljudje v tej
¢eski »Rogaski« pustijo veliko denarja in bi
bili pripravljeni dZamijo placati tudi sami.
Nak, so rekli nasi slovanski bratranci. DZa-
mija bi negativno vplivala na nase kultur-
no izro€ilo in arhitekturo.

Kdo ima prav? Ce gledamo strogo z na-
celi trajnostnega razvoja - ta pa v zad-
njem desetletju, in bo Se vnaprej, nareku-
je pravila turisticnega obna3anja, imajo
prav domacini. Trajnostni razvoj namre¢
zahteva ekonomski performans proti va-
rovanju okolja, lokalne kulture in dvigo-
vanja Zivljenjskega standarda lokalnih
prebivalcev. Pa vendar, ¢e je turizem naj-
bolj odprta industrija na svetu, tista, ki
dela za ljudi, domacine in obiskovalce,
mar ne bi ti prijazni gostje vendarle ime-
li vsaj moznost, da bi se jim izgradila mo-
lilnica, kjer bi lahko molili svojega boga?
Ekonomsko gledano bi bilo to nadvse
primerno, saj bi s tem lahko privabili se
veC gostov iz Savdske Arabije, Jordanije,
Emiratov, ki so mimi, odlicni in zapravlji-
vi gostje. Je Ze tako, da turisti na Bali, v
Indijo in e mnogo kam, med drugim tudi
v Chichicastenango v Gvatemali potujejo
zato, da uZivajo v nacinu, kako domacini
molijo. Cerkve, dZamije, lokalni Samani,
templji ... Borobudur v Indoneziji, Meka

in Medina pri Savdijcih, Isfahan v Perziji,
Santiago de compostela v Spaniji, vati-
kanska bazilika sv. Petra, tudi tista na

Brezju, pa mormonska katedrala, v Salt
Lake Cityju, vse to so hkrati tudi pomem-
bne turisti¢ne ikone. A nekateri pac vztra-
jajo pri svojem. Saj ltalijani tudi med po-
Citnicami ves ¢as jedo pasto in pico, zato
je picerij na tajskem Phuketu polno, pa
Ceprav je lokalna hrana bolj okusna (npr.
jastog) in dostopna.

Glejte, kako ¢udni smo ljudje. V Omanu,
na-primer, ne bi bilo nobenega problema
s krd¢ansko cerkvijo, vendar pa bi ta takoj
nastal, ¢e bi prislo do toplesa. Toples, re-
cimo, v Dubaju verjetno ne bi bil problem,
saj tam Zivijo predstavniki 126 narodov,
medtem ko bi v Bahreinu grdo gledali, ce
bi prislo Ze do priuta, kaj sele spolnosti in
alkohola. In, naposled, kako bi se obnasa-
la Slovenija, e bi prislo do tega vprasa-
nja? Tudi pri nas se namrec lahko do ne-
zavesti natolteS Smarskega turbo-rizlinga
in pobruhas celo hotelsko kopalnico, a
verjetno bi prislo do cuda veliko utemelje-
nih razlogov proti, ¢e bi se npr. v Portoro-
Zu Zelel pokloniti nekrs¢anskemu bogu.
O ljubékih in ljubicah

V zacetku aprila je na Karibih ponavadi
cudovito vreme. Ena za drugo v pristanis-
¢ih pristajajo krizarke, ki turiste vozijo od
Bermude, mimo Kube, na Jamajko, pa tja
dol do Dominikanske republike, pa 3e na-
prej do Trinidada, Tobaga, Dominike, Sve-
te Lucije, Svetega Martina in na druge
manjse in vedje otocke. Smenta, se je
tako na otoku Veliki Turk (Great Turk, v
Zepni drZavi,[urks and Caicos), pred dne-
vi hotela zasidrati krizarka druzbe Carnival
Cruises, ki je po otocju prevazala vecjo
skupino gayjev. Mestne in pristaniske ob-
lasti so se pac odlocile, da »tak3nim« pa
vstopa ne bodo dovolile, kot da bi Slo za
nekaksne seksualne teroriste, ki si bodo
privoscili vse domace moske in jih zajeli
kot spolne suznje. Zadrega je bila e toli-
ko vecja, ker je prav Carnival cruise pred
nekaj malega leti vloZila ve¢ milijonov ze-
lenih v pristaniski terminal, zdaj pa njiho-
va ladja na istem ni smela pristati.

Kakor koli ze, krepostni moZje Turksa in
Caicosa v mednarodni turisticni javnosti
niso bili delezni pretirane hvale. Ce 7e ne
zato, ker dandanasnji resnicno ni ve¢ po-
Steno, pametno, pa niti kvazi-moralno
biti proti homoseksualcem in lezbijkam,
pa je v turizmu to sploh povsem mimo.
Po najbolj konzervativnih podatkih je ho-
moeroticno usmerjenih od Sest do osem,
pa tudi do deset odstotkov vseh ljudi. Ti
so kreativni, iziemno uspesni v popularni
kulturi, modi in umetnosti, praviloma ni-
majo otrok in razpolagajo z vec denarja
in ¢asa. Torej so preprosto idealni turisti,
kaj pa potnejo med rjuhami, pa tako ni-
kogar ni¢ ne briga. Ce so mozje Velikega
Turka ostali »eti¢ni«, pa so hkrati ostali
brez lepe vsote prihodkov. Tako gre to.
Sicer je glede seksualnosti v mednarod-
nem turizmu Se ogromno zgodb in tudi
eticnih vprasanj. Zanimivo da (navadna)

POSLOVNA ETIKA

prostitucija Ze nikjer ve¢ ni tretirana kot
nek bavbav (razen izjem) in ponekod tudi
pomembno doprinese k »dodani vredno-
sti« osnovnega turisticnega produkta (Am-
sterdam). Prostitucija je v najbolj razvitih
turisti¢nih drzavah, kot sta na primer Spa-
nija, ali pa Nemcija, ne le Ze zdavnaj de-
kriminalizirana, temvet legalizirana in pod
drzavnim nadzorom. V Spaniji pravijo, e
si zakrivas odi, to Se ne pomeni, da prob-
lema ni. Obstaja pa Se ena grenka zgodba
v turizmu, ki pa ne dopusca nobenega po-
gajanja niti tolerance: izkori3¢anje otrok za
prostitucijo v turizmu, kar je pere¢ prob-
lem ponekod v Aziji, Latinski Ameriki in
Afriki. To pocetje pa nima nobenega opra-
vicila in ga mednarodna turisticna organi-
ziranost Zeli povsem izkoreniniti, pri cemer
ima vso podporo tudi nacionanih policij.

O denarju

Denar je Ze na splosno taka, oh, nehva-
lezna tema za pogovor. Medtem ko vsi
delamo za denar, obstaja mnogo naci-
nov, da se ga zasluZi 3e vec oziroma da
se ga nekaj privarcuje.

Je nemoralno, ¢e vam v prijetnem lokalu
nekje v tujini (ali pa doma) za kaksen pri-
jeten koktajl zaracunajo 15 evrov? Ni, ce
je ta cena zapisana v ceniku, torej je urad-
na. Mogoce pa je atmosfera ali pa kako-
vost pijace primerna taki ceni. Narobe bi
bilo, ¢e bi bila uradna cena mnogo nizja.
Sicer pa se v dobrih restavracijah zlahka
placa tudi nekaj tiso¢ evrov za steklenico
Petrusa ali Spanske Vege-Sicilie. Vsakdo
se pa¢ ne more voziti v Maybachu.
Neeticno pa deluje organizator potovanj,
ko v svojem katalogu obljubi, da ima
»Sunshine Beach Hotel« na tej in tej plazi
stiri zvezdice in temu primerno ceno, ¢e pa
ima samo dobri dve ali blede tri. Teh in po-
dobnih fint je ogromno, delujejo pa le na
kratek ¢as, na srednji in dolgi rok taksni tu-
risticni strokovnjaki ekonomsko propadejo
kar se je v Sloveniji Ze vec-
krat zgodilo, in sicer tudi v
najvegjih turistitnih agen-
cijah. Ker osel gre enkrat
na led, ¢lovek tudi veckrat,
a mnogokrat pa tudi ne.
Zato tovrstna pocetja v
ekonomskem smislu niso
pametna, so pa tudi ne-
moralna in v¢asih zahteva-
jo poseg trZnega inSpek-
torja oziroma zavoda za
varstvo potrosnikov.
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Veckrat pa se tudi izraZza vprasanje, kako
je s turisticnimi novinarji. Ti so redke pti-
ce, ki jim zastonjska potovanja in name-
stitev ne pomenijo zgolj uZitka, temvec
tudi najosnovnejse delovno orodije. Pre-
prosto - le v ZDA novinarji ne smejo
sprejemati sponzorstev v obliki potovanj
in namestitve (pa tega, Cemu recemo
»wining and dining«), kajti to imajo stro-
go prepovedano in ldhko izgubijo licen-
co. V Evropi in drugod pa je to najbolj
normalen potek turisticne promocije in
predpogoj za normalno delovanje tevil-
nih turisticnih medijev. Pa tudi tu ima
moralnost svoje zakonitosti: ¢e so novi-
narja:Se tako futrali, ¢e so mu e toliko-
krat hatocili najboljSega rujnega vinca in
Cetudi je spal v svili, se mora drzati svo-
jega poslanstva in o turisti¢ni destinaciji
pisati po resnici, saj je v sluzbi potro3ni-
kov in ne tistega, ki ga gosti.

Eticni kodeks v turizmu

Kot receno, je taksnih zgodb, ki se spra-
Sujejo o etiki v turizmu, nesteto. Sicer pa
eticni kodeks v turizmu obstaja tudi na
papirju (oziroma v elektronski obliki).
Sprejet je bil Se v prejsnjem desetletju in
ga je OZN brez rezervacije podprla. Eti¢ni
kodeks sicer govori o prispevku turizma
k skupnemu razumevaniju in spostovanju
med ljudmi in narodi, o turizmu kot
sredstvu za individualno in skupno izpol-
nitev, kot dejavnik trajnostnega razvoja,
govori o kulturni dediscini, o turizmu kot
dobickonosni dejavnosti, pa tudi o medi-
jih, ki naj bi o turizmu porocali resnico-
ljubno, o svobodi do turizma in pravicah
delavcev v turisti¢ni industriji.

Eticni kodeks v turizmu je dosegljiv tudi v
slovenscini, v prevodu Turisticne Zveze
Slovenije, na spletni strani WTO: www.
world-tourism.org/code_ethics/pdf/lan-
guages/Slovenia.pdf
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Clovek, pravijo, mora svoj poklic vzlju-

biti.Vas je povezan z naravo, kar ver-

jetno pomeni, da ta ljubezen izvira Se
iz zgodnjih let?

Vse skupaj se je zacelo tistega dne, ko
so mi starsi na okno namestili krmilnico
za ptice... Privlacilo me je odzivanje ptic
na spremembe v okolju, prek ptic pa
sem zacel spoznavati tudi druge poseb-
nosti narave. Po koncani srednji Soli sem
se odlocil za Studij gradbenistva, pred-
vsem zato, ker sem spoznal, da prav v
tehniskih strokah primanjkuje ljudi, ki bi
ob nacrtovanju tehni¢nih posegov v na-
ravo razumeli tudi ekoloSke procese, nuj-
ne za prezivetje rastlin in Zivali. Moje
delo na Institutu RS za vode je bilo po-
vezano z ekolosko obnovo degradiranih
mokris¢ in reguliranih vodotokov in nacr-
tovanju nadomestnih biotopov.

Slovenija je »vrt Evrope«

Med drugim ste izkusnje in znanje na-

birali tudi v tujini, ste clan Svetovne

komisije za zavarovana obmocja pri

Svetovni zvezi za varstvo narave

(IUCN). S ¢im tocno ste se ukvarjali?

Za IUCN sem deset let koordiniral izvaja-
nje akcijskega natrta za narodne parke in
zavarovana obmocja v Evropi. V okviru
tega programa se je pripravljala in izvajala
sodobna politika na podro¢ju upravljanja z
zavarovanimi esmodji v Evropi. Program je
deloval kot podpora mednarodnim naravo-
varstvenim dogovorom in konvencijam,
hkrati pa se je v okviru tega programa iz-
vedlo vec deset projektov s podrogja traj-
nostnega turizma v zavarovanih obmodjih,
Cezmejnega sodelovanja, marketinga vred-
not zavarovanih obmocij in podobno.

Andre] éovinc je vodja Krajinskega barka}w
Secoveljske soline

Ali Slovenci pazimo na naravo, smo do-
bri skrbniki tistega, kar nam je »bilo po-
slan?«?

Slovenija velja za »vrt Evrope« na po-
drogju pestrosti in Stevilénosti rastlinskih in
Zivalskih vrst, kar je posledica geografske
lege na sticiscu stirih fizicno-geografskih
enot (Alpe, Dinarsko gorstvo, Panonski
svet in submediteranski del), ugodnih pod-
nebnih vplivov in dejstva, da je vetina na-
Sega ozemlja na kraskih (apnencnih) tleh.
Velja tudi, da ima Slovenija razmeroma do-
bro ohranjeno naravno okolje. To je prej
posledica dejstva, da v preteklosti nismo
gradili velikih industrijskih sredis¢ in da
smo »ubeZali« kolektivizaciji kmetijstva,
kot pa posebej visoki ekolo3ki zavesti po-
sameznikav. A bojim se, da bomo z nekaj
nepremislienimi posegi ob pridruzevanju
zdruzeni Evropi veliko tega unicili. Pred-
vsem na podrocju kmetijstva bi se morali
zavedati, da je na$ potencial v ohranitvi
manjsih kmetij in ekoloski pridelavi hrane,
torej v kakovosti, ne pa v koli¢inah.

Ali drzi, da je Slovenija ena redkih dr-

Zav s Se neokrnjeno naravo?

Med svojim delom za Svetovno zvezo
za varstvo narave sem prepotoval vso
Evropo. Neokrnjeno naravo lahko v Evro-
pi najdemo najbrZ le visoko na severu,
lahko pa zatrdim, da bomo redkokje nas-
li tako dobro ohranjeno kulturno krajino
kot je naga. Skoda, da se tega ne zave-
damo dovolj, pestrost razlicnih Zivljenj-
skih okolij in vrst namre¢ danes postaja
v svetu strateSka vrednota.

Stevilo »naravoslovnih
turistov« se vsako leto
podvoji

Menite, da bi morali to bolj izkoriscati

v okviru turizma, ki ga ponujamo nasih

gostom, predvsem tujim?

Svetovna turisti¢na organizacija je pred
Casom sporocila, da se na svetu vsako leto
podvoji Stevilo t.i. »naravoslovnih turi-
stovk, to je tistih, ki si med dopustom Ze-
lijo spoznavati posebnosti destinacije, na-
ravno in kulturno dediscino in aktivno pre-
Ziveti dopust. Slovenija se tega gotovo ne
zaveda dovolj. Bolje re¢eno: narobe si to
razlagamo. Sodobnemu turistu danes ne
zado5¢a vet le betonska plaza pred hote-
lom (do katere mora priti tako, da mora
preckati 3e Stiripasovno cesto). Slovenci
smo obremenjeni s tem, da smo geograf-
sko majhna drzava in Steviléno majhen na-
rod. Mislimo, da moramo svetu ponuditi
nekaj »naj« - »najvecje jezero, »najvisjo
goro, »najdaljSo jamo«. Pa sploh ni bistvo
v tem. Bistvo problema je v nasih glavah:
narod, ki ne ceni dovolj naravnih vrednot v
svoji drZavi, jih bo tezko »prodajal« tujcem.

Na Slovenski turisticni organizaciji so v
eni od raziskav ugotavljanja image-ja
(ugleda) Slovenije prisli do dejstva, da
je Slovenija zelena dezela oziroma veci-
no tujih turistov priviaci lepo ohranjena
narava v Sloveniji. Koliko casa menite,
da bo Slovenija $e »nosila« tak image?
0O Sloveniji v Evropi 3e vedno razmero-
ma malo vedo. Se najve¢ vedo o dose-
kih 3portnikov in o naravnih lepotah. A
za ohranitev »zelenega imidZa« je razen
dobre promocije in pazljivega nacrtova-
nja posegov najbrz potrebno, da bi sami
znali to ceniti in v to verjeli. Dvig zavesti,
bi lahko temu rekli.

Ko Ze govorimo o turizmu, ali menite,
da je mozno vlagati v turisticno infra-
strukturo (kar za razvoj turizma v Slo-
veniji vsekakor potrebujemo), hkrati pa
ohraniti ravno to »zelenost« nase drza-
ve, ki privlaéi turiste?

Seveda je treba vlagati v razvoj turistic-
ne infrastrukture. Vprasanje je le, kaj si
pod tem pojmom predstavljamo. Za mar-
sikoga je prispodoba za »zeleni turizem«
zanemarjena in razpadajoca kmetija, »tu-
risticna infrastruktura« pa nov betonski

Narod, ki ne ceni dovolj naravnih vrednot v
svaji drzavi, jih bo tezko »prodajal« tujcem.

Andrej Sovinc je vodja Krajinskega parka Secoveljske soline (KPSS), enega najdragocenejsih biserov nase na-
ravne in kulturne dediscine. Delo v parku obsega aktivnosti za ohranjanje razmer za obstoj pestrega rastlin-
skega in Zivalskega sveta in njihovih prebivalis¢, posebej pomembno vlogo pri upravljanju parka pa ima tudi
osvescanje obiskovalcev o pomenu solin, njihovih naravnih vrednot in posebnosti kulture starih solinarjev. Za-
poslen je v podijetju Soline d.o.o., kateremu je Republika Slovenija s koncesijsko pogodbo prepustila v uprav-
ljanje obmocje Krajinskega parka. Upravljalec KPSS namenja veliko naporov tudi usmerjanju obiska parka na

nacin, ki ne bo prizadel Zivega sveta v parku. TINA NOVAK, tina.novak@pristop.si

hotel ob Bohinjskem jezeru. »Zeleni tu-
rist« morda v resnici ne bo hotel kabelske
TV v sobi, vsekakor pa bo zahteval Cisto
kopalnico in vroco vodo! Poglejte uspesni
avstrijski model »druzinskih penzionov«
ob in to celo v narodnih parkih! Pri nas pa
imajo tak3ne kapacitete pogosto e manj-
vrednostni kompleks iz ¢asov, ko smo po-
Citnice »morali« preZiveti na hotelski tera-
si ob (takrat e dolgi) jadranski obali.

Promovirati bi morali
kultumo dediscino, krajino,
kulinaricne dobrote...

Ali menite, da bi Slovenijo mogli bolj
oglasevati kot dezelo z lepo ohranjeno
naravo ter da bi tak image pripomogel

k $e boljsi prepoznavnosti. Marketins-

ka veda namrec govori, da je potrebno

ponujati tisto, kar drugi nimajo ali pa
nimajo v taki meri?

Ob pogovoru o »lepo ohranjeni nara-
vi« v povezavi s promocijo nase dezele
je vendarle treba priznati, da Slovenija
nima velikih naravnih znamenitosti kot je
npr. delta reke Rhone v Camargu v Fran-
ciji, ali pa tam ni infrastrukture in ponud-
be, npr. ogled kocevske populacije rjave-
ga medveda bi nedvomno pritegnila
marsikaterega tujca. Mislim, da bi mora-
li skupaj z naravnimi posebnostmi nujno
promovirati tudi kulturno dedis¢ino, kra-
jino, kulinari¢ne dobrote in posebne pro-
grame kot e npr. ribolov na slovenskih

dfej Sovinc namenja veliko napm
usmerjanju obiska parka na nacin, ki ne
iV eta v parku.




rekah ali opazovanje ptic, npr. evrop-
skih posebnosti kot so nase sove ali
detli ali nekatere submediteranske vr-
ste. Mimogrede... ali veste, da vsak
osmi AngleZ opazuje ptice?

Ce govorimo o neokrnjeni naravi, ali
zgraditev golf igriS¢a res pomeni okr-
niti naravo?

Na golf igris¢a gledam jaz drugace kot
tisti, ki jih Zelijo »vkljuciti« v naravno oko-
lie. Zame so tujek v naravi. Ampak... to 3e
ni ni¢ slabega. Saj tujek v naravi je tudi
»zelenak, intenzivno obdelana koruzna
njiva. V nasi zavesti, dopolnjeni s stolet-
no miselnostjo nasih dedov, da je treba
vsak pedenj zemlje obdelati, je intenzivna
koruzna njiva nekaj pozitivnega, saj je
»zelenac... V resnici pa je ucinek taksnih
monokultur na naravo lahko 3¢ mnogo
bolj negativen kot je igrice za golf.

Ko sva Ze govorila o turizmu, se za-
vedamo dejstva, da so golf igrisca del
turisticne ponudbe. Ali menite, da bi

z vlaganjem v golf igrisca ve¢ turistov

privabili v Slovenijo?

Ne vem, nisem strokovnjak za tak3ne
analize turisticnega trga. Vem le, da so
pred ¢asom nekateri hoteli izrabiti igral-
ce golfa kot argument za preureditev se-
Coveljskega letalis¢a v stezo za pristaja-
nje velikih reaktivnih letal. Najbrz ni
realno pricakovati, da bodo na igrise
golfa ob Dragonji prileteli »Airbusi« s tri-
sto igralci golfa... Da bi s tem unicili rav-
no eno najvecjih naravnih in kulturnih
posebnosti v piranski obcini, pa najbrz
ni treba posebej pojasnjevati.

Golf igrisca je treba
v prostor umestiti
z obcutkom

Je z gradnjo igri$¢a narava prizadeta?
Gradnja golf igris¢a naravo mocno pri-
zadene. Iz vet razlogov. Najprej, ker je za
igris¢e z 18-imi luknjami treba najmanj
40, Se raje pa 60 ha povrsine. Nadalje
zato, ker se spremeni avtohtona travna

meSanica in rezim vzdrZevanja terena,
kar v nobenem primeru ne more vet
ohraniti nekdanjih razmer, pa ceprav se
zdi ne poznavalcu »vsaka trava zelena.
In seveda zato, ker se s terena izpira ve-
lika koli¢ina kemijskih dodatkov, strupov
in hraniv, kar onesnazuje okolico in do-
datno spreminja razmere za Zivi svet. Po-
navadi za specialiste, vrste, ki so odvisne
od specificnih - prvotnih razmer v tleh in
na povrsju, na golf igrisu ni vec prosto-
ra. A kot sem Ze rekel....zakaj vsi postra-
ni gledajo na golf, ko pa istocasno “kilo-
metre povrSja zasedejo asfaltne ceste,
betonski bloki, prasicje farme, monokul-
turne njive... Golf je realnost dana3njega
sveta in tudi igralci golfa imajo povsem
legitimno pravico do igrisc. Le umestiti v
prostor jih je treba z obcutkom.

Kaj se dogaja z gradnjo igrisca v Se-

covljah?

Kot vem so zbrana vsa dovoljenja za
gradnjo golf igris¢a v Secovljah. Lokaci-
ja je na nekdanjih melioriranih in s hra-
nivi prepojenih povrsinah ob Drnici. S
tega stali¢a je lokacija nedvomno pri-
mernejSa kot kaksna druga ob Obali. Bo
pa treba posebno pozornost nameniti
ureditvi izpusta hraniv v vodo, saj tik
pod igris¢em poteka pridelava soli.

Vemo, da Hrvati veliko vlagajo v golf
igrisca, predvsem pa Istra. Kaj pravi-
te na to, da je bilo veliko polemik
glede gradnje golf igris¢a v Secov-
ljah, kajti verjetno bi ob dejstvu, da
igris¢e v Secovljah ne bi nastalo, iz-
gubili Se tisti del turistov, ki Zeli igra-
ti golf ob morju in bi nadaljevali pot

v Hrvasko Istro.

O tak3nih 3pekulacijah ne vem dovol].
Me pa zanima, ali bi vec gostov pritegni-
le primerno urejene in dovolj vabljive Se-
Coveljske soline, edine tradicionalne soli-
ne ob Jadranski obali, z naginom pridela-
ve soli, ki se ne uporablja drugod po sve-
tu in s kulturng_dedid¢ino starih solinar-
jev, ki je izjemna v sredozemskem meri-
lu ali pa igrisce golfa v blizini...

Varnost (Se)

ni predmet
trznega
Komuniciranja
v turizmu

S Svedskim strokovnjakom dr. Ander-
som Steenejem, ki zadnje desetletje
intenzivno preucuje odnose med var-
nostjo in privlacnostjo turisticnih de-
stinacij, smo se pogovarjali ob njego-
vem tretiem gostovanju na Turistici -
Visoki Soli za turizem v Portorozu.
Glede na to, da je od njegovega zad-
njega obiska varnost postala najak-
tualnejsa tema globalnega turizma,
je intervju z uglednim gostom priloz-
nost za ponovni razmislek o tem, kaj
lahko Se postorimo za varnost Slove-
nije kot turisticne destinacije.

ALEKSANDRA BREZOVEC,
SASA.BREZOVEC@TURISTICA.SI

Profesor Steene, v Slovenijo radi priha-
jate, kot ste zatrdili Studentom. Kaj ima
varnost opraviti s tem?

Varnost turisticne destinacije je pogosto v
povezavi z Zivljenjskim standardom tamkajs-
njih prebivalcev. Na Svedskem, kakor tudi v
drugih evropskih drzavah, kjer je Zivijenjski
standard Ze dlje ¢asa na relativno visoki rav-
ni, je tudi vamost turistov na relativno viso-
ki ravni. Slovenija je za prebivalce severme
Evrope vecinoma nepoznana drZava, zato se
0 njej ne razmislja kot o turistiéni destinaci-
ji, Se manj kot o vami turisticni destinaciji.
Ce drzava ni poznana, se porajajo dvomi,
zlasti o njeni splo3ni situaciji, v katero je av-
tomati¢no vsteta tudi vamost. V neki novi,
nepoznani drzavi podzavestno pricakujemo
nizjo stopnjo vamosti. Seveda pa pozitivna
izkusnja vpliva na to, da situacijo ocenimo
kot toliko bolj ugodno. O Sloveniji danes
razmisliam kot o drzavi s Svedski primerlji-
vim standardom, zato jo ocenjujem kot var-
no in seveda priviacno turisticno destinacijo.

Svedska velja za stabilno drzavo in var-

no turisticno destinacijo - od kod torej

vaSe zanimanije za proucevanje in dodat-

no spodbujanje vamosti v turizmu?

Pred desetimi leti sem zacel intenzivneje
preucevati odnose med manjsimi teroristi¢-
nimi napadi in turizmom, zastrupitvami s
hrano in turizmom ipd. Vzrocno-posledicne
povezave so jasne. Moram pa omeniti, da
so se na Svedskem turisticni strokovnjaki
dolgo otepali proucevanja problema varno-
sti. Kot bi bila Svedska nekako izvzeta iz
vamostnih groZenj. Danes je vse drugace.
11. september 2001, SARS, celo narava, ki
kaZe zobe turizmu... to se je dotaknilo vseh
turisticnih drzav. Pred problemom varnosti
v turizmu si nihée vec ne zatiska odi.

Ali ste v teh zadnjih letih opazili, da so

se izoblikovali kak$ni novi segmenti

turistov glede na njihovo potrebo po

varnosti?

Pri turistih, ki so razlicno obcutljivi na
problematiko varnosti, ima pomembno
vlogo njihova intenziteta lastnosti, ki ji

ANDERS STEEN

Dr. Anders Steene je dolgoletni gostujoci
profesor managementa in sociologije v tu-
rizmu na evropskih univerzah od Rovanie-
mija do Splita. Zadnja leta redno gostuje
na portoroski Turistici. Je avtor Stevilnih
razvojnih projektov na podrocju turizma in
svetovalec za podrocje izobrazevanja in
usposabljanja na Drzavnem institutu za
delo Kraljevine Svedske. Ozje podrocje
njegovega prakticnega in raziskovalnega
delovanja je osredotoceno na problemati-
ko varnosti in upravljanja s tveganji turi-
sticnih podjetij in destinacij. Je clan vec
mednarodnih turisticnih organizacij in av-
tor Stevilnih clankov, razprav in strategij,
ki obravnavajo vamnost v turizmu.
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pravimo radovednost. Bolj radovedni turi-
sti so pripravljeni tvegati do visje stopnje.
Seveda pa tu govorimo o nekaksnem »var-
nostnem minimumus, ki se kaze v pricako-
vanjusturista, da se bo iz kraja, kamor se
je namenil, tudi Ziv in zdrav vnil. Zlomlje-
na noga je e nekje »vracunana« v turistic-
no potovanije, kaj vec pa ne. Vsak riziko, ki
je nad tem »varnostnim minimumom« od-
vraca turiste od potovanja.

s

Kako se na problematiko vamosti turi-

stov odzivajo turisticne organizacije?

Na Svedskem, kjer stanje proucujem tudi
v okviru Drzavnega instituta za delo, lahko
ocenim, da v zadnjem ¢asu vse bolje. Ne-
vamnost ni ve¢ obravnavana kot nekaj, kar
se lahko dogaja le drugje. Tu bi Zelel izpo-
staviti zlasti sodelovanje med turisticnimi
organizacijami in lokalno skupnostjo. Po-
membno je, da se na nivoju lokalnih skup-
nosti stratesko nacrtovano skrbi za vamost
tako prebivalcev kot obiskovalcev. Ukrepi
so bodisi »trdi« bodisi »mehki«. Na eni stra-
ni mora biti zagotovljena, recimo, ustrezna
okrepitev »posadk«: policijskih, gasilskih,
varnostnih oddelkov glede na stevilo (in vr-
sto) turistov. Na drugi strani pa je potrebno
spodbuijati nova znanja. Zaposleni v organi-
zacijah s podrogja varnosti v kraju morajo
govoriti tuje jezike, tako kot turisticni delav-
ci. Svojo komunikacijo in vedenje morajo
prilagoditi cilju, da so s strani turistov zaz-
nani kot njihovi »pomagalci« in ne »kazno-
valci«. Turisti se ne smejo bati usmerjeval-
cev vamnosti na destinaciji. Vse pomembne-
je postaja osvescanje o lokalni kulturi - kaj
velja pri nas za »prav« in kaj za »narobeg,
in kako bomo to turistu dali vedeti. Seveda
ob upostevanju drugacnosti kultur turistov.

Ali lahko vamost turisticne destinacije iz-

postavimo tudi skozi trzno komunikacijo?

Ne, ne, to pa ne (smeh). Varnosti desti-
nacije se turistom ne razglasa. Vamnost je
nekaj, kar mora biti za turista samoumev-
no. Na varnosti, kot na nekaksni konku-
rencni prednosti, turisticnih destinacij ne
moremo pozicionirati. Vsaj ne 3e...
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Sodelovanje, ki prestopa meje

ERASMUS program za mobilnost predavateljev:
Fakulteta za komercialo, gostinstve in turizem v Budimpesti, Madzarska

V okviru SOCRATES/ERASMUS - ukrep 2.2 obstaja poseben program Evropske unije (EU), ki pospe-
Suje mednarodno mobilnost predavateljev med univerzitetnimi in podobnimi izobrazevalnimi ustano-
vami. Pogodba o mednarodnem sodelovanju se sklene med visokoSolskima izobraZevalnima ustano-
vama, s katero se opredelijo oblike in obseg izmenjave predavateljev in Studentov. V primeru, da se
posamezen predavatelj odloci, da izvede ciklus predavanj v visokosolski ustanovi v tujini, se med njim
in ustanovo, na kateri je zaposlen, sklene financni sporazum z namenom, da predavatelj v okviru pro-
grama predavanj na gostujuci partnerski ustanovi v tujini izvede najmanj osem ur predavanj v casu,
ki ni krajSe od enega delovnega tedna. V okviru ERASMUS programa med Univerzo na Primorskem
(UP), Fakulteto za management Koper in Fakulteto za komercialo, gostinstvo in turizem v Budimpesti
(www.kvif.bgf.hu), ki je ¢lanica Budimpestanske poslovne Sole (Budapest Business School), je bilo iz-

G

vedeno tudi naSe gostovanje v Budimpesti v tednu med 17. in 23. aprilom 2005.
izr. prof. dr. Stefan Bojnec ¢ Univerza na Primorskem o stefan.bojnec@fm-kp.si

Madzarska svojo turisticno ponudbo in turisticne priviacno-
sti v precejsnji meri gradi na tradiciji, naravnih, zgodovinskih
in kulturnih atrakcijah, ki so svetovnega pomena (www.hun-
garytourism.hu). Med dediscino svetovnega pomena velja

omeniti staro mestno jedro Budimpeste z bregovoma reke _
Donave z obmodjem gradu na Buda strani in Andrassy ulico

z bliznjim zgodovinskim obmocjem mesta na pestanski stra-
ni. Tudi nekatera druga mesta in kraji na MadZarskem
(Hollokd in Pécs) so bogata s kulturno-zgodovinsko dedisci-
no svetovnega pomena. Na seznamu svetovne dediscine se
nahajajo tudi vinorodno obmocje Tokaj, podzemska jama in
nacionalni park Aggtelek, benediktinski samostan v Pannon-
halmu z naravnim okoljem, nacionalni park Hortobagi in
Fertd-Neusiedlersko jezero s kulturno krajino. V pripravi za
uvrstitev na seznam svetovne dediscine so predlogi e za
druge znane madZarske naravne in kulturno-zgodovinske
atrakcije.

Budimpestanska poslovna Sola

Fakulteta za komercialo, gostinstvo in turizem je ena od treh
¢lanic Budimpestanske poslovne 3ole, ki je vodilna poslov-
na Sola na MadZarskem na dodiplomski ravni. Na Budimpe-
Stanski poslovni Soli se letno izobraZuje okrog 20.000 5tu-
dentov na treh ravneh: na visji, fakultetni in podiplomski rav-
ni. Fakulteta za komercialo, gostinstvo in turizem v Budim-

ni §tudij traja &tiri leta. Studij se zakljuci z uspegnim zagovo-
rom izdelanega diplomskega dela. Predmetnik v letoSnjem
spomladanskem semestru obsega splosne predmete kot so
matematika, statistika, ekonomija, informacijski sistem in in-
formacijske tehnologije, jeziki (angle3¢ina, nemscina, francos-
Cina, italijanscina, ruscina in 3panscina) in specificne gostin-
sko-turisticne predmete kot na primer predmeti hrana/kulina-
rika, pijace, uvod v turizem, poslovanje hotelov, poslovanje
potovalnih agencij, ratunanje cen vozovnic, turisti¢na geogra-
fija in management v turizmu. Poleg Ze omenjenih predme-
tov v tem semestru potekajo predavanja tudi Se iz drugih
predmetov kot na primer uvod v management, racunovods-
tvo, finan¢ni management, management kakovosti, poslovno
pravo, poslovno komuniciranje, strateSki management, po-
slovne igre in tudije Evropske unije. Kot zanimivost naj ome-
nimo, da Studijski proces v obliki predavanj, vaj in prakticne-
ga usposabljanja poteka v prvem, drugem in v Cetrtem letni-
ku, medtem ko je tretji letnik namenjen obvezni praksi v go-
stinstvu, hotelirstvu in v turisticnem gospodarstvu nasploh.

Dobri primeri sodelovanja s tujino

Veliko studentov na mednarodnih studijskin programih se
odlo¢a, da obvezno prakso opravijo v razlicnih drzavah po
svetu. Glede organiziranja in izvedbe obvezne prakse v tujini
obstajajo tudi posebni sporazumi in dobri primeri takSnega

pesti razvojno zgodovinsko gledano izhaja iz Akademije za sodelovanja z vecino svetovno znanih hotelskih verig, poto-
komercialo, ki je bila ustanovljena leta 1857 in je bila prva valnih in turisticnih organizacij. Nekatere mednarodne hotel-
institucija na podro¢ju komercialnega izobrazevanja na Ma- ske verige in turisticne organizacije so tudi Ze nekaj let pri-
dZarskem. Vecina profesionalnega kadra na MadzZarskem na  sotne na MadZarskem zlasti v Budimpesti in v krajih okrog
podro¢ju komerciale in banénega sektorja pred koncem dru-  Blatnega jezera. Studentje s pridom izkoris¢ajo moznosti ob-
ge svetovne vojne je bila izobraZena na tej poslovni Soli. Po  vezne prakse tako za zasluzek kot tudi za moZznosti in ponu-

drugi svetovni vojni se je Akademija za komericalo preobli-
kovala v Visoko $olo za komercialo, gostinstvo in turizem, ki
je od leta 2000 ena od fakultet v okviru Budimpestanske po-
slovne Sole.”

Fakulteta za komercialo, gostinstvo in turizem je edina fakul-
teta na MadZarskem za specificno univerzitetno izobrazeva-
nje za gostinstvo in turizem. Notranja organiziranost fakulte-
te je v obliki osmih institutov za turizem, gostinstvo, komer-
cialo, ekonomijo, tuje jezike in komuniciranje, informacijsko
tehnologijo, metodologijo in za pedagogiko z druzbenimi
znanostmi. Poleg tega obstajajo posebni kabineti za prakso
(na primer za kuhanje). Diplomanti Fakultete za komercialo,
gostinstvo in turizem se zaposlujejo na Madzarskem in v raz-
licnih mednarodnih verigah hotelov po svetu. Z mednarodno
akreditiranimi in priznanimi programi univerzitetnega izobra-
Zevanja v tujih jezikih je Fakulteta za komercialo, gostinstvo
in turizem vodilna institucija v izobrazevanju specialistov na
podrogju turizma in hotelirstva na Madzarskem. Razen tega
obstaja dolga tradicija izobraZevanja na podrocju komercia-
le na ravni veliko in maloprodaje ter trzenja nasploh.

Studij v domacem in tujih jezikih

Razen Studija v lokalnem madzarskem jeziku posebej poteka
pet dodiplomskih programov v tujih jezikih: management v
turizmu in hotelirstvu posebej v anglescini in posebej v nems-
¢ini, management v gostinstvu in hotelirstvu v anglescini, ko-
merciala posebej v anglescini in posebej v nemscini. Fakultet-

jene priloZnosti za zaposlitev v teh mednarodnih hotelskih in
turistiénih organizacijah po koncanem Studiju. Studentje, ki
so zlasti vklju¢eni v mednarodne Studijske programe, si po-
gosto uspejo zagotoviti zaposlitev v hotelskih, potovalnih in
drugih turisticnih podjetjih v drugih drzavah. Nekateri zacasno
zaradi pridobitve novih znanj in delovnih izkusenj ter mozno-
sti veCjega zasluzka, preden se vrnejo domov, nekateri pa 0s-
tanejo v tujini. Med predavatelji, ki izvajajo Studijski proces v
Budimpesti, so domadi in tuji profesorji. Predavanja na med-
narodnih Studijskih programih in Studijske obveznosti pote-
kajo v tujem jeziku posameznega programa. Na mednarodnih
Studijskih programih so vpisani domadi in tuji Studentje, ven-
dar je vetina domacih Studentov Se zmeraj vpisanih v Studij-
ske programe, ki potekajo v madzarscini, ker je Studij brez-
placen in poteka v domacem jeziku.

Sodelovanje s slovenskimi fakultetami

Fakulteta za komercialo, gostinstvo in turizem v Budimpesti
iz Slovenije v okviru izmenjav v EU programih razen s Fakul-
teto za management v Kopru sodeluje tudi z Univerzo v Ma-
riboru. Fakulteto za komercialo, gostinstvo in turizem v Bu-
dimpesti so v okviru studijske ekskurzije v Budimpesti lansko
leto obiskali studentje UP Turistice - Visoke 3ole za turizem v
Portorozu, s katero Se ni vzpostavljeno institucionalno sode-
lovanje in programi izmenjav. Fakulteta za komercialo, go-
stinstvo in turizem v Budimpesti ima partnerske odnose z iz-
menjavami Studentov in predavateljev ter skupnega razvoja

Budimpesta (www.budapestinfo.hu) je upravno, kultur-
no-zgodovinsko in poslovno sredisce Madzarske. Je ena
od vecjih in lepsih evropskih prestolnic in poleg rekrea-
cijsko-pocitniskega obmocja Blatnega jezera (www.bala-
ton-tourism.hu) najpomembnejsa turisticna destinacij v
drzavi. Budimpesta, ki se razprostira ob reki Donavi, je
Ze od nekdaj privlacila pisatelje, igralce, umetnike, glaz-
benike, znanstvenike in poslovneze iz celega sveta. Bo-
gato zgodovino in kulturo mesta potrjujejo 2000 let sta-
ra rimska gledaliSca, stara turska in druga kopalisca, ba-
zilike, cerkve, samostani, najvecja sinagoga v Evropi,
muzeji, opera in Stevilna gledalisca ter druge turisticne,
zgodovinske in kulturne atrakcije.

Vsebine posameznih predavanj, ki smo jih izvedli v casu
gostovanja na Fakulteti za komercialo, gostinstvo in turi-
zem v Budimpesti, so se nanasale na razvoj turizma v sve-
tu, v Evropi, v novih clanicah Evropske unije in v Sloveni-
ji, na ugotavljanje vloge in prispevka cloveskega kapitala
k razvoju gostinstva in hotelirstva, na vprasanja turisticne-
ga managementa in strateskih partnerstev pri razvoju tu-
risticnih destinacij ter o razvoju podezelskega turizma.
Predavanja so bila izvedena v okviru vecih predmetov, ki
potekajo v tem semestru v razlicnih letnikih od predmeta
anglescine v turizmu, razvoj mednarodnega poslovanja,
hotelirstvo, turisticni in okoljevarstveni management.
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Studijskih materialov/programov z visokoSolskimi in univerzi-
tetnimi ustanovami v srednji Evropi (Avstrija, Hrvaska, Polj-
ska, Slovaska in Slovenija), zahodna Evropa (Nemdija, Nizo-
zemska in Velika Britanija), mediteranskd Evropa (Francija,
Italija, Spanija in Portugalska) in Skandinavijo (Finska, Sved-
ska in Norveska). Pri programih, ki potekajo v angleskem je-
ziku posebej velja omeniti njihovo sodelovanje z Metropoli-
tansko univerzo v Manchesteru in pri programih turizma in
hotelskega managementa, ki potekajo v nems¢ini z Visoko
%olo Kempten. Studentje se tudi pogosto odlocajo za oprav-
ljanje obveznih praks v‘posameznih od teh drzav, ceprav so
glede tega vzpostavljena sodelovanija tudi z hotelskimi in dru-
gimi turisti¢nimi organizacijami v Svii, na Irskem, Rusiji, Egip-
tu, Thailandu, Kanadi in v Zdruzenih drzavah Amerike.

Predlogi za prihodnost

Med predlogi za prihodnje sodelovanje posebej velja omeni-
ti, da obstaja zanimanje med Studenti in zaposlenimi za so-

~delovanje z UP. Skupina Studentov iz Budimpeste je v okvi-

ru ERASMUS programa Ze bila vkljucena v izobraZevanje na
UP Fakulteti za management v Kopru. Mednarodni programi
izobrazevanja v tujih jezikih, ki potekajo v vsakem semestru,
so lahko prednost v casu, ko je Slovenija ¢lanica EU. Zato bi
tudi pri nas, zlasti v okviru UP, veljajo razmisliti o tem, da se
verjetno v medsebojnem sodelovanju posameznih €lanic pri-
pravi mednarodni studijski program z nekaj predmetov, ki se
vsakoletno izvedejo v obliki predavan;j ali ciklusov predavanj
v tujih jezikih za Studente, ki v okviru razli¢nih izmenjav pri-
hajajo na UP. Z razsirjenim in bolj poglobljenim mednarod-
nim sodelovanjem bi bilo tudi lazje formirati skupine ustrez-
ne velikosti za posamezne predmete, da bi tudi bilo finané-
no zanimivo izvesti dolocena predavanja v tujih jezikih po-
leg konzultacij, ki s tujimi Studenti, ki prihajajo, Ze potekajo.
Na ta nacin bi se lahko povecala prepoznavnost UP kot nove
slovenske univerze, hkrati pa bi bili studijski programi za tuje
Studente bistveno bolj privia¢ni, kar bi tudi lahko prispeva-
lo, da bi se vet tujih studentov odlocalo za izobraZevanje pri
nas in bi zato tudi skupine Studentov pri posameznih pred-
metih bile vegje. Na Fakulteti za komercialo, gostinstvo in tu-
rizem v Budimpesti so skupine pri posameznih obveznih
predmetih na mednarodnih programih s priblizno sto Stu-
denti, ki so bodisi ERASMUS in druge izmenjave Studentov
ter domaci Studentje, ki Zelijo Studirati v tujem jeziku ter si
na ta nacin pridobiti mednarodno priznano visoko3olsko ozi-
roma univerzitetno diplomo v tujem jeziku.

* Nekatere informacije o Studiju in moznostih raziskovanja na Madzarskem je
mozno najti v Tempus (2004). Users’ Guide to Hungary 2004/2005: Studying
and Research in Hungary, Budapest: Tempus Public Foundation.

* Bolj podroben prikaz in kontakine informacije o Budapestanski poslovni So0-
li, Fakulteti za komercialo, gostinstvo in turizem je mosno najti v Budapesti
Gazdasagi Foiskola, Kereskedelmi, Vendéglatéipari és Idegenforgalmi Fdisko-
lai Kar v madsarscini oziroma Budapest Business School, Faculty of Commer-
ce, Catering and Tourism v angles¢ini.



Optimizem se vraca

Po vecih tezkih letih (strah pred teroristicnimi na-
padi, vojna v Iraku, gospodarska kriza in epide-
mija SARS-a) se v segment hotelov najvisjega
razreda v svetu vraca optimizem. Mednarodne ve-
rige luksuznih hotelov tako ponovno belezijo rast
prometa in dobicka. Zal to ne velja za vse hotele
visokega razreda - v svetovnih metropolah se-le
te soocajo s pomanjkanjem povprasevanja in po-
sledicno s slabimi poslovnimi rezultati. Po drugi
strani veliki igralci v hotelski branzi kot sta Ma-
riott in Hyatt napovedujejo odprtje novih hotelov
najvisSjega razreda. V ¢em se skriva njihov uspeh?

Po vec zaporednih kriznih letih se pri ponudnikih ho-
telov najvisjega kakovostnega (in seveda tudi cenovnega)
razreda vraca optimizem. Tako je na primer kanadska ho-
telska veriga Fairmont (s 45-imi luksuznimi hoteli je pri-
sotna v 8-ih drzavah) v letu 2004 zabeleZila 19-odstotno
povecanje prometa na vec kot dve milijardi ameriskih do-
larjev, dobicek pred obdavéitvijo in odpisi pa se je pove-
¢al za 27 odstotkov na 181 milijonov ameriskih dolarjev.
Se ugodnejse poslovne rezultate beleZi hotelska veriga
Mandarin Oriental iz Hongkonga. V letu 2004 je 21 hote-
lov te hotelske verige zabeleZilo povecanje prometa za 23
% na 667 milijonov ameriskih dolarjev in 44-odstotno po-
vecanje dobicka na 99 milijonov dolarjev. Tudi znana ka-
nadska hotelska veriga Four Seasons (64 hotelov) je s
poslovanjem v letu 2004 lahko vec kot zadovoljna, saj je
v povprecju beleZila 70-odstotno zasedenost kapacitet.

Vsem ne gre tako dobro

Medtem, ko je globalna slika pri ponudnikih hotelskih
kapacitet najviSjega razreda precej optimisticna, pa pri po-
sameznih luksuznih hotelih Zal ni tako. V New York-u naj bi
v naslednjih mesecih zaprli oziroma v druge namene preu-
redili kar 5000 hotelskih sob. In to kljub temu, da znasa
povprecna cena hotelske sobe v tej metropoli 230 dolarjev
na no¢ in kljub dejstvu, da je povprectna letna zasedenost
hotelskih sob 83 %. Mnogi hoteli so napovedali celo zaprt-
je zaradi nerentabilnosti poslovanja kot na primer Plaza Ho-
tel na Fifth Avenue na juznem delu Central Park-a {svetov-
no znan je ta hotel postal tudi zaradi filmov »Veliki Gatsby«
in »Crocodile Dundee, saj so ga uporabili za kraj snema-

nja). Ta hotel z ve¢ kot 800 sobami bo v prihodnje samo”

deloma deloval kot hotel, vecina kapacitet bo predelana v
luksuzne apartmaje, saj le-ti zaradi visokih cen v tem pre-
delu New Yorka prinaSajo vet kot oddajanje hotelskih sob.

V cem je skrivnost uspeha?

Medtem ko nekateri luksuzni hoteli beleZijo odlicne re-
zultate, drugi Zivotarijo ali celo zapirajo del svojih kapa-
citet. V ¢em se torej razlikuje poslovanje enih in drugih?
Po mnenju poznavalcev je v prvi vrsti odlocilnalega ho-
tela. Tako na primer hoteli najvisjega razreda v Berlinu Se
zdale¢ ne dosegajo poslovnih rezultatov, ki bi jih Zeleli.
Berlin namre¢ ne belezi dovolj poslovnih gostov, ima pre-
malo mednarodnih letalskih povezav in premajhno Stevi-
lo predstavnistev velikih mednarodnih podjetij. Posledic-
no manjsemu prometu hoteli varCujejo pri vzdrzevanju
hotela in pri 5tevilu osebja, zaradi esar trpi kakovost sto-
ritev, ki je v tem segmentu odlocilna. Tako se je na pri-
mer hotelska veriga Four Seasons iz Berlina Zze umaknila.
Ne samo Berlin, celotna Nem¢ija belezi v segmentu hote-
lov najvisjega razreda v zadnjih letih tezave, saj slabsi
gospodarski polozaj vpliva na manj poslovnih gostov, ti
na slabso zasedenost hotelov, zaradi cesar so hoteli pod-
vzeli obsezne varcevalne ukrepe, kar ima seveda za po-
sledico niZjo raven kakovosti storitev. Nezadovoljstvo go-
stov (ki od hotelov v tem segmentu pricakujejo veliko) je
tako »predprogramirano«. Zacaran krog je s tem sklenjen.

Ne tako izrazito, pa vendar prisotno, velja navedeno
tudi za druge evropske metropole. Celo v tradicionalno
dragih glavnih mestih kot sta Pariz in London, so se cene
hotelskih namestitev v najdrazjih hotelih v letu 2004 zni-
Zale, saj je Evropa zaradi menjalnega razmerja za goste iz
drugih kontinentov predraga. Tudi zaradi ugodnega me-
njalnega razmerja za dolarske drZzave bolj3e rezultate be-

leZijo hoteli v ZDA, medtem ko gre azijskim hotelom do-
bro predvsem zaradi splosne gospodarske konjunkture.

Nove kapacitete v Ameriki in Aziji

Ceprav hoteli zmanjsujejo svoje kapacitete ali se umi-
kajo iz nekaterih glavnih mest, pa v naslednjih letih lah-
ko pricakujemo odprtje Stevilnih novih hotelov z najve¢-
jim moznim Stevilom zvezdic. Odloc¢ilnega pomena pri
tem je, kje naj bi nove hotele zgradili. Izgradnja hotelov
s petimi zvezdicami je predvidena predvsem v Severni
Ameriki, Kitajski, Indiji, Rusiji in na Bliznjem vzhodu.
Ameriska hotelska:veriga Mariott je tako napovedala od-
prtje novih hotelov na Kitajskem, v Indoneziji, v ZDA, Ka-
nadi, na Kajmanskih otokih in v Puerto Ricu. Hyatt nacr-
tuje nove hotelske kapacitete v ZDA, Argentini, na Kitaj-
skem, v Vietnamu, Juzni Koreji, Rusiji, v Egiptu Dubai-u,
Katarju, Savdski Arabiji, v Libanonu, v Spaniji, Turciji in
Irski (gre za hotele luksuzne blagovne znamke Park
Hyatt in Grand Hyatt). Povecanje kapacitet so napoveda-
le tudi hotelske verige Four Seasons, Mandarin Oriental,
Fairmont, Shangri-La, Oberoi in Starwood (linije St. Re-
gis, Luxury Collection, W Hotels in Westin).

Tudi drugi ponudniki so se osredotocili na Siritev ka-
pacitet na izbrana velika mesta in atraktivne pocitniske
destinacije na trgih, ki beleZijo visoko rast.

Pri izbiri lokacije
je v igri veliko dejavnikov

Kam bo dolo¢ena hotelska veriga vodila svojo ekspan-
zijo, je odvisno od mnogih dejavnikov. Seveda pri tem do-
loceno vlogo igrajo tudi stroski izgradnje hotelov (stroski
gradnje so na primer v Spaniji bistveno niZji kot v Svici),
stroski vzdrzevanja hotelov (le-ti so v Veliki Britaniji na pri-
mer bistveno vi3ji kot v Dubaiu) in stroski osebja (v ZDA
in Evropi ne bi bilo stroskovno sprejemljivo, da bi za mak-
simalno 24 gostov skrbelo kar 60 zaposlenih, kar je na
Maldivih ¢isto normalno). Pri velikih hotelskih verigah z
vecimi produktnimi linijami igra pri izbiri lokacije veliko
vlogo 3e en dejavnik: strateska politika. Tako se je na pri-
mer veriga Fairmont odlocila za ekspanzijo v Evropo (za-
Cela je s prevzemom Savoya v Londonu), ker Zelijo ¢im te-
sneje nase vezati poslovneze, ki so njihova pomembna
stranka, tudi v ¢asu dopusta. Iz istega razloga se je sku-
pina Hilton International odlocila, da bo svojo skupino ho-
telov pod znamko Conrad Hotels repozicionirala in razsiri-
la za 50 do 70 novih hotelov. -

PRIREJENO PO REVIJI WIRTSCHAFTSWOCHE

'V ZDA predstavlja
zvezdicami nekaj manj kot 6 % prometa celot-
nega hotelirstva, ki je »tezak« 7 milijard ame-
riskih dolarjev. V ZDA sodi 1,7 % vseh hotel-
skih sob v luksuzni oziroma najvisji razred.
Povpreéna dnevna™ ‘poraba gos

Mandarin Oriental v Hongkongu znasa 1300

ameriékih dolarjev.
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Hotel Burj Al Arab v Dubaju je verjetno najbolj ekskluzivni

hotel na svetu in edini, ki se ponasa s sedmimi zvezdicami.

pro et hotelov [ pet]ml

telov

TRENDI . rorizem < o

Petdeset najboljsih_poslovnih hotelov
s petimi zvezdicami na svetu
(po Institutional Investor’s World’s Best Hotels Survey)
1. Four Seasons George V, Pariz
. Sukhothai, Bangkok
Bel-Air, Los Angeles
Four Seasons, Singapur
Four Seasons Marunouchi, Tokio
Peninsula, Hongkong
. Four Seasons, Istanbul
. Mandarin Oriental, San Francisco
9. Ciragan Palace Kempinski, Istanbul
10. Park Hyatt Vendome, Pariz
11. Mansion on Turtle Creek, Dallas
12. St. Regis, New York
13. Four Seasons Chinzan-So, Tokio
14. Bristol, Paris
15. Regent Beverly Wilshire, Los Angeles
16. Claridge’s, London
17. Grand Hyatt, Seoul
18. Four Seasons Ritz, Lizbona
19. Ararat Park Hyatt, Moskva
20. Hassler Villa Medici, Rim
21. Villa Real, Madrid
22. David InterContinental, Tel Aviv
23. Four Seasons, Philadelphia
24. Peninsula, Bangkok
25. Oriental, Bankgkok
26. Four Seasons, Los Angeies
27.Baur au Lac, Zurich
28. Conrad, Hongkong
29. Richemond, Zeneva
30. Arizona Biltmore, Phoenix
31. Grand Hyatt, Shanghai
32. Grand Hyatt, Hongkong
33. Park Hyatt Villa Magna, Madrid
34. Four Seasons, Boston
35. Copacabana Palace, Rio de Janeiro
36. Beverly Hills, Los Angeles
37. Mandarin Oriental, Hongkong
38. Sacher, Wien
39. Fullerton, Singapur
40. Park Hyatt, Sydney
41. Ritz, Pariz
42. Berkeley, London
43. Ritz.Carlton Millenia, Singapur
44. Lanesborough, London
45. Hay-Adams, Washington
46. Four Seasons, New York
47. Four Seasons, Milano
48. Raffles, Singapur
49. Bayerischer Hof, Muncen
50. Plaza Athenee, Paris




e

3( 'rﬂ:,‘
h N

|

Postavitev spletnega mesta je danes veliko vec kot le tehnoloski problem. Vse bolj v ospredje prihajajo drugi elementi, s katerimi pozornost preusmerimo
na uporabnike. To je tudi edina pot do oblikovanja kakovostne uporabniske izkusnje, le-ta pa je klju¢ do uspesnega in ucinkovitega spletnega nastopa.

Rast Stevila uporabnikov interneta in razvoj raznovrstnih
mozZnosti, med katerimi lahko spletni uporabniki izbira-
jo, sta tesno povezana koncepta. Stevilne storitve so
pritegnile potencialne uporabnike, Stevilni potencialni
uporabniki pa‘so vzpodbudili razvoj novih storitev in
krog je sklenjen. Splet je tako postal zanimiv komunika-
cijski kanal, podjetja so ga vzela za svojega, uporabni-
ki pa Se naprej diktirajo njegov razvoj.

V Sloveniji Ze nekaj ¢asa belezimo hitro rast penetraci-
je interneta med podjetji, v zadnjem Casu se njegova
uporaba uspesno vklju¢uje tudi v gospodinjstva. Trenut-
no raziskave RIS-a (Raba interneta v Sloveniji) kaZejo na
750.000 mesecnih uporabnikov interneta, med katerimi
je petina e-nakupovalcev. Zacetna rast uporabnikov je
vzpodbudila vedno vet organizacij in posameznikov, da
so tudi sami postali del svetovnega spleta z lastnimi
spletnimi predstavitvami. Na zacetku je bil njihov cilj
predvsem to, da so na internetu prisotni, manj (Ce
sploh) pa so se ukvarali s funkcionalnostjo spletnih
predstavitev. Danes to ne zadostuje vec. Konkurenca na -~
novem trgu je stasoma povzrocila premik k novim pri-
stopom obravnavanja in oblikovanja spletnih nastopov.
Podjetja vodijo k izdelavi spletnih strani razliéni motivi.
Nekatera Zelijo izboljsati zunanjo podobo podjetja in
storitve potrosnikov, zadovoljiti Zelje potrosnikov ali
najti nove trzne priloZnosti, druga ciljajo k boljsi prepoz-
navnosti, Siritvi trga ali pa Zelijo slediti konkurenci. Ne
glede na to, kateri izmed ciljev vodi podijetja k spletne-
mu nastopu, mora biti le-ta poleg uporabniskih potreb
osnovno in najpomembnejSe vodilo pri oblikovanju
uporabniske izkusnje.

Z vsebino do stalnih uporabnikov
Organizacije v turizmu se morajo zaradi dinami¢ne narave
trga stalno prilagajati Zeljam, ki jih imajo uporabniki. Le-ti
postajajo vse bolj zahtevni, informirani, samozavestni in
pricakujejo vecjo vkljuéenost pri izbiri aranZmajev. Splet
ima kat komunikacijsko sredstvo pri tem veliko vlogo.

Vizualno oblikovanje

{
Oblikovanje

Oblikovan
vmesnika navi
Oblikovanje informacij :

/

je

Spletne strani morajo zato ponujati vsebine, tako static-
ne kot dinamicne, ki omogocajo uporabnikom vegjo
vkljuenost in informiranost. Obiskovalce strani je po-
trebno pripraviti do tega, da bodo postali nasi stalni
uporabniki. Edini nacin, kako do tega priti, je ponuditi
obiskovalcem visoko“kakovostne vsebine. To so vsebi-
ne, ki so uporabne, azurne, informativne, tocne, nezava-
jajoce, profesionalne, slovni¢no pravilne itd.

Ponudniki turisti¢nih storitev so ze pred casom priceli
ponujati svoje proizvode neposredno preko spleta. Tako
lahko potrosniki snamejo turistiéne brosure ali zemljevi-
de z interneta, posljejo elektronsko posto z vprasanji,
prebrskajo turisticno ponudbo, opravijo rezervacijo za le-
talske karte, hotele, restavracije ter kupijo karte za prire-
ditve, predstave, muzeje, oglede ali koncerte. S pomot¢-
jo interneta je tako marsikateri ponudnik znizal stroske
in po drugi strani privabil vet potro3nikov.

Uporabniki spletnih strani imajo vedno neka pri¢akovanja
in pomembno je, da le-te ¢im bolje izpolnimo. Pri¢akova-
nja pa so zaradi novejsih in boljsih storitev, ponujenih pre-
ko spleta, vsak dan viSja. Kar potrosniki najdejo na splet-
nih straneh nasih konkurentov, to pricakujejo tudi pri nas.
Na podlagi pregleda domacih in tujih spletnih predsta-
vitev s podro¢ja turizma lahko sklepamo, da so najpo-
membnejse sledece informacije in storitve:

° Opisi proizvodov/storitev (opremljeni s fotografijami);
e cene in informacije o0 moznostih placila; -

e kontaktni podatki (elektr. naslov, telefon, fizicni naslov);
e on-line rezervacije in narocila;

e on-line pomo¢ uporabnikom, pogosta vprasanja (FAQ);
e nacrt potovanj;

e preverjanje razpoloZljivosti kapacitet;

e zemljevidi;

e informacije o prevoznih sredstvih;

e popotniski nasveti, potovalni vodici;

e vecjezicnost (predvsem anglescina, nemscina, italijanscina).
Uporabnikom je dobro ponuditi tudi dodatne vsebine, po
katerih se lahko razlikujemo od ostale konkurence. Pred-
stavitev dejavnosti podjetja je tako smiselno nadgraditi
npr. z izobrazevalnimi vsebinami, stalne uporabnike pa

=morda lahko pridobimo tudi z nagradnimi igrami ali kvizi.

Odlocimo se lahko za pisanje clankov, v katerih ponu-
jamo nasvete za potovanja na razlicne destinacije. Po-
topisne ¢lanke lahko napiSejo recimo zadovoljne stran-
ke, k ¢emur jih lahko spodbudi nagradna igra. Prostor
lahko namenimo tudi otrokom, tako da piSejo kratke
spise o izletih in zanimivih doZivetjih.

Postanimo vidni

S strategijo spletnega nastopa je potrebno opredeliti
natine, kako spletno mesto narediti vidno. Ceprav so
vsebine lahko 3e tako informativne, aZzurne ter predstav-
liene na uporabniku prijazen natin, so lahko vse te (si-
cer klju¢ne) lastnosti strani zaman, ¢e nas uporabniki v
poplavi spletnih strani ne najdejo.

Vprasati se je potrebno, kako uporabniki dejansko do-
stopajo do spletnih strani. Obstaja vec nacinov, podrob-
neje pa si oglejmo tri moznosti; preko neposrednega
vnosa naslova (URL) v spletni brskalnik, preko poveza-
ve z druge spletne strani ali preko zadetkov v iskalni-
kih. Uporabnikom moramo tako omogociti enostaven
prehod na nase spletno mesto, ne glede na to, kateri
nacin prehoda izbere.

Neposreden vnos naslova v spletni brskalnik. Naslov
posamezne spletne strani naj bo odraz vsebine na stra-
ni ter naj bo oblikovan tako, da je kar se da enostaven
in zapomljiv. Obicajno velja za podjetja, da je naslov se-
stavljen iz imena podjetja ter konénice »si« ali »com«.

Primer slabo oblikovanega naslova:

Priporocljivo se je izogibati uporabi pomisljajev, pod¢r-
tajev ali drugih podobnih znakov. Upostevati je potreb-
no, da ni pomemben le naslov vstopne strani, temvec
tudi vseh ostalih podstrani spletnega mesta.

Naslov spletne strani je dobro objaviti na vse, kar gre
skozi/v roke ali v pogled nasim potrodnikom; izkoristiti
je potrebno vsako priloZznost za prepoznavnost spletne-
ga naslova. URL pripisemo v elektronsko posto, na le-
take, na vizitke, na prosojnice predstavitev, na sluzbe-
no vozilo, ko oglasujemo v drugih medijih in podobno.
Spletni naslov je potrebno omeniti ¢im veckrat tudi pred
svojimi partnerji in seveda potrosniki.

Povezave preko drugih spletnih strani. Priporocljivo je,
da se povezava do naSega spletnega mesta v svetov-
nem spletu pojavi, kjer je le mozno. Najbolj seveda pri-
pomorejo povezave s tistih strani, ki so nasi strani vse-
binsko blizu. Tako se lahko dogovorimo na‘primer z do-
bavitelji, kupci in raznimi organizacijami za izmenjavo
povezav. Vklju¢evanje povezav nam prinasa poleg ne-
posrednih tudi posredne koristi. Velja namre¢, da vec-
krat, ko se URL naSega spletnega mesta pojavi v sve-
tovnem spletu, vecja je verjetnost, da bodo iskalniki na-
80 stran nasli in jo dobro rangirali.

Dostop preko iskalnikov in imenikov'. Raziskave kaZejo,
da je iskanje na svetovnem spletu najpomembnejsa ak-
tivnost. Temu primerno je potrebno nameniti veliko po-
zornosti v fazi oblikovanja in lansiranja nase strani. Prvi
korak k boljsi iskalni realizaciji je oblikovanje tako ime-
novanih metavsebin, s katerimi opisemo spletno mesto.
V preteklosti so na podlagi teh vsebin iskalniki prikazo-
vali ter dolocali vrstni,red zadetkov. Danes iskalniki, kot
so Google, Yahoo in Najdi.si, uporabljajo bolj komplek-
sne metode za razvricanje zadetkov, ki temeljijo na vse-
bini spletnih strani, torej besedah, ki jih uporabimo kot
del teksta na spletnih straneh. Kljub vsemu pa zato ne
gre zanemariti uporabe metavsebin, saj jih nekateri is-
kalniki kljub vsemu Se uporabljajo. Poleg tega se vpisan
naslov strani pojavi kot ime okna (skrajno levo zgoraj),
opis strani pa se prikazZe pri izpisu zadetka v iskalnikih.

" *Pomembno je razumeti razliko med iskalniki (npr. Najdi) in imeniki oz. direkto-

riji (npr. MatKurja). Iskalnik deluje na podlagi t. i. pajkov, ki hodijo po svetov-
nem spletu in is¢ejo strani. Imenik pa je neke vrste seznam, v katerem se stran
pojavi le, e jo v imenik predhodno vpisemo.

<HEAD»

<TITLE>Naslov spletne strani¢/TITLE>

<META NAME="keywords”
CONTENT="Vkljucimo vse relevantne kljucne
besede, s katerimi povzamemo vsebino spletne
strani.”»

<META NAME="description” CONTENT="Na
kratko opisemo spletno stran.”»

</HEAD)

Dobra prepoznavnost spletnega mesta je povezana tudi
z vpisi v imenike. V Sloveniji je najbolj znan imenik Mat-
Kurja, v tujini pa Yahoo. Vpis je obitajno povsem eno-
staven, saj je potrebno obiskati le Zelen imenik in tam
poiskati navodila za vpis ter jim slediti. V ve¢ imenikov
bomo vpisali strani, boljsi rang bomo dosegli tudi na
vetini svetovnih iskalnikih.

Na tem mestu velja omeniti tudi moznost spletnega og-
lasevanja bodisi preko oglasnih pasic (angl. banner) bo-
disi preko sponzoriranih novosti in povezav. Oglasne pa-
sice razlicnih oblik in formatov oglasujemo na spletnih
straneh, kjer lahko dosezemo nase ciljne uporabnike.
Stevilo prikazov ter izbor kreative sta odvisna od zastav-

http://wwwa.visitvictoria.com/displayobject.cfm?objectid=5C778485-42A9-4C35-B54FC00470EE9B77

Glede na vsebino strani bi bilo bolje naslov oblikovati na slede¢ nacin:

http://www.visitvictoria.com/golf/



lienega cilja (npr. prepoznavnost blagovne znamke, po-
vetanje obiskanosti strani, povetanje prodaje na spletu).
Sponzorirane novosti in povezave pa so placljivi tekstov-
ni oglasi. Novosti se prikazujejo na domadi strani iskal-
nikov oziroma imenikov. S sponzoriranimi povezavami
pa si zagotovite visoka mesta (obicajno prvo, drugo ali
tretje mesto) med zadetki pri iskanju na zakupljene kljug-
ne besede. Med slovenskimi spletnimi mediji to storitev
ponujajo Najdi.si, MatKurja in Slowwwenia, lahko pa se
odlocite tudi za oglaSevanje na tujih iskalnikih.

Opisani primeri ponazarjajo, kako je mogoce preko ne-
kaj enostavnih korakov spletno mesto postaviti korak
blizje (potencialnim) uporabnikom. Ce je v nadaljevanju
uporabnikom spletno mesto v3e¢, uporabno in/ali korist-
no, ga bodo morda radi priporocili tudi svojim prijate-
liem. V ta namen je koristno na stran vkljuciti orodja, s
katerimi lahko obiskovalci svojim prijateljem povedo za
spletno mesto, destinacije ali druge storitve. Omislimo si
lahko tudi elektronske voscilnice, kartice ali pa morda
ponudimo brezplacna elektronska obvestila, kjer lahko
ponovno izkoristimo moZnost prikaza spletnega naslova.

Enostavno do enostavne uporabe

Uporabnost, »buzzword, v krogu spletnih strokovnjakov
se nanasa na enostavnost uporabe spletnih mest s strani
uporabnikov. Obiskovalci spletnih strani obi¢ajno pridejo
na spletno stran z nekim namenom in pri¢akovanji. V ko-
likor obiskovalec spletne strani zaradi slabe uporabnostne
vrednosti teh ciljev ne bo izpolnil, bo enostavno poiskal
spletno mesto, ki mu bo ta pri¢akovanja izpolnilo.

Skozi €as se je oblikovalo nesteto uporabnostnih priporo-
Cil, ki naj bi tako ali drugace izboljsali uporabnostni vidik
spletnega mesta. V nadaljevanju bo predstavljenih le ne-
kaj osnovnih nacel, o katerih pise vecina strokovnjakov.
Obiskovalci spletnih strani obicajno Zelijo vedeti, na kate-
rem spletnem mestu se nahajajo, s ¢im se podjetje ukvar-
ja in kaj jim spletno mesto nudi. V tam namen strani opre-
mimo z osnovnimi informacijami. Logo in/ali ime podjetja
- opremljen(a) s povezavo na vstopno stran spletnega me-
sta - je potrebno postaviti na vidno mesto (obicajno levo
zgoraj). Preko povezave z vstopne strani naj bi si obisko-
valci lahko ogledali tudi informacije o podijetju, viziji in po-
slanstvu ter pridobili kontaktne podatke, ki naj vsebuijejo
tako fizicne kot tudi elektronske kontaktne informacije.
Omenjeno je Ze bilo, kak3en pomen ima vsebina na ka-
kovost spletnega mesta. Vendar ni dovolj, da vsebina us-
treza le prej omenjenim zahtevam, temve¢ mora biti pred-

Vsebina na spletu naj bi bila levo poravnana, saj je za-
radi tega tekst veliko lazje berljiv. Vsak odstavek naj
vsebuje eno samo misel, v primeru nastevanja pa upo-
rabimo alineje.

Priporocila obstajajo tudi glede pisave. Najbolj berljive
pisave za splet in tudi najbolj uporabljene so Verdana,

Poravnava teksta na spletu

Poravnava teksta na spletu. Poravnava teksta na
spletu. Poravnava teksta na spletu. Poravnava
teksta na spletu.Poravnava teksta na

spletu. Poravnava teksta na spletu.

Poravnava teksta na spletu.

Ariel, Georgia in Trebuchet, ki pa naj bodo dovolj veli-
ke. V kolikor se vsebina strani pogosto tiska (npr. zara-
di narave vsebin, dolgih tekstov), je smiselno razmisliti
0 uporabi pisave Times New Roman.

Izogibati se je potrebno vsesplosni uporabi po3evne in
poudarjene pisave. Po3evna pisava se ohiajno uporablja
pri opombah ali povzetkih, poudarjena pisava pa je za oz-
nacevanje pomembnih besed ali besednih zvez. Nikakor
pa ni priporoljiva uporaba pod¢rtane pisave, v primeru
seveda, da ne gre za povezavo, saj obstaja na spletu ne-
napisano pravilo, da je podcrtan tekst povezava na neko
drugo spletno stran, dokument ali elektronski naslov. Izo-
gibati se je potrebno tudi uporabi velikih tiskanih ¢rk.

Za vse povezave na spletnem mestu velja, da mora biti
jasno razlo¢no, da gre za povezavo. To zagotovimo
tako, da so vse povezave podcrtane v drugi barvi, kot
je ostali tekst ali pa kar oboje. Nacin, ki ga izberemo, je
potrebno uporabljati konsistentno skozi celotno spletno
predstavitev. Povezave naj vsebujejo pomen; zelo po-
gosto namre¢ sre€amo, da se povezava skriva na primer
za besedo »tukaj«. Veliko povezav v spletu ne vodi
zgolj na spletne strani, temvec tudi do raznovrstnih do-
kumentov. V teh primerih uporabniku pomaga, ¢e zra-
ven povezave dodamo informacije o formatu dokumen-
ta, velikosti ter v najboljsem primeru tudi Stevilu strani.
V desetletni uporabi interneta se je izoblikovalo nekaj
splo3no sprejetih ikon, ki so postale pravzaprav stan-
dard. Kljub zgolj enostavni sliki uporabniki vetinoma
vedo, kaj se skriva za njimi. Splosno sprejete ikone (npr.
kuverta - elektronski naslov, hiska - domaca stran) se
zato lahko uporabljajo, za nekatere pa je celo priporoc-

stavljena tudi na nacin, da jo uporabniki enostavno pre-*>ljivo - npr. nakupovalni vozicek.

letijo ter hitro najdejo pomembne informacije. Preden go-
vorimo o pisanju za splet, je potrebno razumeti, na kak-
Sen nacin uporabniki »berejo« vsebino spletnih strani.
Osnovni princip je tak, da vsebine vecinoma ne berejo,
temvec jo na hitro preletijo. Vet ¢asa za branje namenijo
le tistim vsebinam, ki jih zares zanimajo. Zaradi specifi¢-
nosti nacina pregledovanja spletnih strani je potrebno
prilagoditi nacin pisanja. Velika napaka, ki jo pogosto
opazimo, je, da se vsebina, ki je bila pripravljena za ti-
skane medije, enostavno v enaki obliki doda Se na splet.

Veliko strani je
oblikovanih tako,

da se od uporabnika
pricakuje, da bo
celotno vsebino
najprej prebral

in se nato odlocil

za izbiro povezave
za nadaljnje surfanje
po spletnem mestu
(zgoraj levo).
Taksno misljenje

pa je napacno.
Uporabniki na spletu
stran najprej na
hitro preletijo

in izberejo prvo
povezavo, ki jim
obeta izpolnitev

cilja obiska spletne
strani (desno).

V kolikor je stran kompleksna, je potrebno poleg dobro
premisljene navigacijske strukture uporabnikom ponudi-
ti tudi iskalna orodja. Uporaba enostavnega iskanja je v
vecini primerov povsem dovolj, pozorni pa moramo biti,
da zagotovimo dovolj veliko vnosno polje za vpis iskal-
nih pojmov.

Podajanje datumov je predvsem za strani, ki sluzijo
uporabi mednarodni javnosti, lahko nehvalezno. Datum
11. 01. 2005 V razlitnih drzavah razumejo drugace - 11.
januar ali 1. november.

SPLETNO MESTO.. 1.

Uporabniki se lahko na spletnem mestu hitro zgubijo.
Da do tega ne hi prislo, lahko uporabimo uveljavljen na-
¢in prikaza, kje na spletnem mestu se nahajamo. V po-
moc¢ pa je tudi zemljevid spletnega mesta.

» Domaca stran / Aktivne pogitnice / Navtika

Namesto obiska v poslovalnici organizacije potro3niki
pogosto najprej obiscejo spletno mesto z namenom pri-
dobitve informacij. Dalj3a besedila, kot so na primer opi-
si potovanj, uporabniki ve¢inoma ne berejo neposredno
preko ekrana, temvet si besedilo pogosto stiskajo. V po-
mo¢ pri tem je enostavno tiskanje spletnih vsebin.
Taksnih in podobnih navodil v literaturi najdemo
ogromno, njihovo poznavanje pa ham omogoca izbolj-
Sati uporabnostni vidik spletnega mesta. Na navodila je
smiselno gledati zgolj kot na osnovna priporocila in jih
umestiti v kontekst spletnega nastopa. Uporabnost
spletnega mesta lahko sicer preverjamo na ve¢ nacinov.
Voden seznam. Preverjanja uporabnosti se lotimo tako,
da najprej oblikujemo seznam uporabnostnih priporocil
(mnogo Ze pripravljenih seznamov najdemo na interne-
tu), nato pa ugotavljamo skladnost uporabniskega vme-
snika s pripravljenimi priporo¢ili. Problem te metode je,
da lahko odkrijemo le napake, ki smo jih predvideli s
seznamom, ne pa tudi ostalih.

Testiranje uporabnosti. Testiranje uporabnosti predstavlja
najpomembnejso metodo uporabnostnega inZeniringa,
saj se pri tej metodi posvetimo uporabniku in njegovi in-
terakciji s spletnim mestom. Uporabniki v nadzorovanih
okolis¢inah resujejo vnaprej zastavl]e'ne naloge, pri tem
pa se podrobno opazuje tako potek redevanja nalog kot
tudi vedenje uporabnika. Analiza uspesnosti resevanja
nalog ter posrednih ugotovitev spremljanja uporabnika
nam nato posreduje konéno oceno uporabnosti. Metoda
je splosno sprejeta, mnenja pa se nekoliko razlikujejo gle-
da tevila testnih upprabnikov, in sicer med 3 in 20. Vse-
kakor pa je bolje eden kot nic¢ izvedenih testov. Poleg
Stevila pa je pomembna tudi struktura testnih uporabni-
kov, saj morajo naloge redevati tipicni uporabniki splet-
nih predstavitev. Vecinoma je potrebno vse spletne stra-
ni testirati z zacetniki, nemalokrat pa tudi z rutiniranimi
uporabniki spletnega mesta. Naloge testa morajo biti po-
vezane s pricakovanji, ki jih imajo uporabniki do spletne
predstavitve. Praviloma se testi izvajajo v nadzorovanih
okolis¢inah z vrsto tehnoloskih pripomockov, seveda pa
se lahko testa lotimo tudi brez njih. V veliko pomo¢ pri
tem pa je lahko, da uporabnika spodbudimo, da poizku-
si svojemu pogledu slediti s kurzorjem miske. Vseskozi
uporabnika tudi spodbujamo h glasnemu razmisljanju.
Analiza konkurence (angl. benchmarking). Tako, kot je
za podjetja pomembno off-line spremljanje in analizira-
nje konkurence ter primerjanje z njo, je pomembno tudi
on-line izvajanje benchmarkov. Metoda je za izvedbo
precej preprosta, saj so spletna mesta enostavno do-
stopna preko interneta. Odlo¢imo se lahko za primerja-
vo posameznih elementov spletnega nastopa ali pa se
lotimo kompleksnejse analize z vec vidiki. Pri analizi
konkurence lahko uporabimo tudi Ze prej opisani meto-
di - voden seznam in testiranje uporabnosti. Nasploh je
znatilno, da je vecinoma najbolj ucinkovita kombinacija
ve€ metod za preverjanje uporabniske izkusnje.

Za konec

Spoznali smo, da je nastop na svetovnem spletu komplek-
sen proces, pri katerem moramo paziti na vrsto dejavni-
kov. Osredotociti se zgolj na en sam vidik spletnega me-
sta v boju s konkurenco enostavno ni dovolj. Oblikovanje
spletnega nastopa je tako interdisciplinarni proces, ki
mora biti skrbno nacrtovan ter usmerjen k uporabnikom.
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Analiza zadovoljstva sodelovanja s STO v letu 2004

V sklopu aktivnosti merjenja ucinkovitosti smo v letoSnjem letu Ze drugi¢ po vrsti izvedli anketo o zadovoljstvu z delom STO med tujimi partnerii
(turistiénimi agencijami in organizatorji potovanj, v nadaljevanju TA in TO), ki so v preteklem letu na kateremkoli podroéju sodelovale s STO in/ali

njenimi predstavnistvi in informativnimi uradi v tujini.

Izvedli smo spletno (web) anketo, ki je
najcenejsi nacin zbiranja podatkov, na
drugi strani pa tudi lazji in hitrejsi za ob-
delavo. Spletno anketo smo poslali na
500 e-naslovov in sicer v 28 drzav. Baza
e-naslovov je zajemala tuje turisticne
agencije (TA) in organizatorje potovanj
(TO) ki so v preteklem letu direktno so-
delovale s STO (npr. prisotnost na SIW-u,
ipd...) ali pa posredno preko predstavni-
Stev in informativnih uradov v tujini in
nekaj drugih podjetij (marketinska agen-
cija, agencija za organizacijo dogodkov,
internetna agencija za rezervacijo poto-
vanj, ipd...). Med anketiranci smo zajeli
57,4% TO-jev in 15,7% TA-jev. Nasteti v
svoji ponudbi ponujajo raznolike progra-
me; najveC jih je oznacilo, da ponujajo
kulturne oglede (52,2%), druzinske pocit-
nice (47,8%) in oglede mest (47,8%). V
treh tednih aktualnosti ankete smo preje-
li 115 izpolnjenih anket iz 27 drzav, kar je
20% odzivna stopnja. Vecina izpolnjeval-
cev ankete so lastniki ali managerji pod-
jetij, le nekaj je prodajnikov. Anketiranci
so na vprasanja odgovarjali na opisno

podanih odgovorih in sicer so izbirali na
lestvici (npr. zelo pomembno - popolno-
ma nepomembno, ipd.) najprimerne;jsi
odgovor. Za laZje razumevanje, smo pre-
jete odgovore pretvorili v Solske ocene
(1-5) in si tako omogodili racunanje pov-
precnih ocen. Ker je anketa potekala v
anglescini, tudi rezultate oziroma naved-
be moznih odgovorov in odprta vpra-
Sanja, prikazujemo v originalu.

Najprej smo sprasevali po oceni zado-
voljstva z aktivnostmi STO v letu 2004 in
ugotovili, da so bili najbolj zadovoljni s
SIW-om, Studijskimi potovanji po Slove-
niji in natisnjenimi katalogi o Sloveniji.
NajniZjo povprecno oceno so prejele pre-
zentacije Slovenije na work-shopih, stati-
stiéni podatki o Sloveniji in delo PVTjev
in IUjev.

Na vprasanje o zadovoljstvu z delom
osebja STO na razliénih lokacijah, je bilo
najbolje ocenjeno osebje na prireditvi
SIW - povprecna ocena je znasala nekaj
manj kot 4,5 od 5, ponovno pa je bilo
najslabse ocenjeno osebje na worksho-
pih v tujini. Ve¢ v grafu 1.

NATASA SLAK, NATASA.SLAK@SLOVENIA.INFO, MATEJA TOMIN VUCKOVIC, MATEJA.VUCKOVIC@SLOVNIA.INFO

Graf 2: Ali so bile kakSne informacije, ki ste jih
od zaposlenih na STO potrebovali, vendar jih niste prejeli?
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Vecina anketiranih je od zaposlenih na
STO prejela vse iskane informacije, 10%,

Osebie na ki ielene ir}formac‘ijti od STO niso p.re]«ili.
studijskih G Tuje TO in TA vidijo v STO kot najvecjo
potovan jih PVTji  prednost moznost pridobivanja novih kon-

in 1Uji v taktov. Pomembnost le-tega se jim zdi si-
tujini  cer nekoliko visja od zadovoljitve njihovih

P

po Sloveniji
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4. Na drugem mestu po obeh kriterijih-(po-
membnosti in zadovoljitvi pri¢akovanj) je
razvoj novih poslov preko STO. MoZnost
razsiritve informacije o svojih storivah pre-
ko STO se tujim TO in TA zdi najmanj po-
membna med funkcijami, ki jih STO pred-
stavlja zanje, vendar so v tem pogledu za-

i dovoljena njihova pricakovanja.
Anketirani menijo, da bodo v nasled-
njih letih sodelovali pri vecini aktivnosti
STO. Najmanj bo takih, ki bodo prikazo-
vali svojo ponudbo preko Slovenskega
turisticno informativnega portala (STIP).
Nekaj vec kot 25% anketiranih ne bo ko-
ristila slik, ki jih lahko pridobi skozi foto-
4 0 teko na STIP-u, 21% se jih ne bo udele-
Zilo studijskih potovanj v Sloveniji, 20%

3,

Osebje na Osebje pa meni, da ne bo obiskalo B2B spletnih
workshopih na sejmih  strani. Vecina anketiranih nastetin aktiv-
in ostalih in borzah !’.IOStI najver]etn.eje ne bc.)' uporabila, kgr
prezentacijah th ne pozna oziroma o njlhova qu"[OJU
Slovenije ni obvescena. Tezko je namre€ verjeti, da

nekdo, ki v svojem programu ponuja Slo-
venijo kot turistitno destinacijo, ne na-
merava obiskati STIPa oziroma njegovih
podvsebin (fototeke, poslovnih spletnih
strani ipd...). O tem prica tudi trditev ne-
koga, da ni nikoli slisal za naStete aktiv-
nosti v anketi. Zanimivo pa je, da bodo

v tujini

b4

Osebje
na SIW-u

prav vsi na STIPu iskali agencije, ki ponu-
jajo Slovenijo kot turisti¢no destinacijo.

Vecina meni, da bo v prihodnje potre-
bovala splosne informacije o Sloveniji,
kar pomeni, da bo potrebno najprej skr-
beti predvsem za prepoznavnost Sloveni-
je in njenih osnovnih informacije. Nadalje
bodo potrebovali ustrezne kontakte in
naslove nastanitev, turisti¢nih znamenito-
sti ipd. Najmanj jih bodo zanimali stati-
stitni podatki in ostali strateSki doku-
menti o razvoju turizma v Sloveniji, kar je
razumljivo, saj ima vsako podjetje svojo
strategijo in nacin doseganja ciljev.

Med pohvalami so bili najveckrat pohva-
lieni zaposleni na STO oziroma celotna or-
ganizacija, devetkrat je bil pohvaljen SIW
in dvakrat internetna stran. Posebej so bile
izpostavljene in omenjene tri osebe in sicer
Iztok Altbauer, Nevenka Klun in Jan Cigle-
necki. Stiri navedbe so pohvalile prezenta-
cijo Slovenije, dvakrat pa je bilo omenjeno
dobro znanje anglescine.

Anketiranci so imeli moznost sodelova-
nja v nagradni igri, prejeli so rezultate iz-
polnjene ankete in zapolniti kvadratek z
zelio po ve¢ informacijah o Sloveniji.
Kljub temu, da je bila anketa anonimna,
so po Zzelji anketiranci vnesli svoj e-mail,
tako da jih bomo lahko kontaktirali tudi
v prihodnje.

Celotno porotilo o anketi si lahko
preberete na B2B straneh www.slove-
nia.info/board pod rubriko trzne razi-
skave in analize, tekoce raziskave in
analize.



Tourismus Momtor Austrla

Oesterreich Werbung (OEW) je pred kratkim predstavila
nov sistem zajemanja podatkov o avstrijskih gostih. Gre
za sistem, ki so ga poimenovali T-Mona (Tourismus Mo-
nitor Austria). OEW je sistem uvedla, ker Zeli 0 28 mili-
jonov gostov, kolikor jih belezi avstrijski turizem, vede-
ti ¢im vec. Iz&rpni podatki o tujih turistih so osnova za
pripravo obseznih trznih informacij, ki jih OEW nudi
70.000 avstrijskim turisticnim podjetjem ponuditi. T
Mona so razvili skupaj s podjetiem Manova. Na ta na-
¢in pri OEW Zelijo pomagati avstrijskim turisticnim pod-
jetjiem, da pravocasno zaznajo trende v turizmu. Sistem
je zasnovan na svetovnem spletu in spremlja ter razi-

skuje obnasanje tako gostov kot konkurence.

V projektu so razen OEW-ja udeleZeni tudi avstrijsko
ministrstvo za gospodarstvo, zvezna gospodarska
zbornica Avstrije, vseh devet zveznih deZel in 21 regij.
Pripravljalni stroski projekta zna3ajo 105.000.00

evrov, pokrila pa jih bo OEW.

Osnovo studije projekta predstavlja anketa, ki je zaje-
la 17.000 gostov v avstrijskih turisticnih destinacijah.
Intervjuji so hili izvedeni med gosti tistih emitivnih dr-
Zav, od koder v Avstrijo pride najvec¢ gostov: Nemi,
Avstrijci, Svicarji, Nizozemci, Italijani in Anglezi. Ome-
nimo naj, da gostje iz teh drzav realizirajo kar 90 %
delez vseh nocitev v Avstriji. V naslednjih fazah studi-
je naj bi vkljucili tudi goste, ki $e niso bili v Avstriji.

Studija je na podlagi ankete med gosti v letni sezoni
2004 (zajela je 9.200 respondentov) ugotovila sledece:
e povprecna starost gosta na letovanju v Avstriji je 46

let,

o kot informativni medij je zalo pomemben interet,

saj njegov deleZ znasa 25%,

o deleZ gostov, ki se vraajo v avstrijske destinacije je

s 46 % izredno visok,

e zanimiv je porast »novih« gostov od 9% v letu 2000

na 17% v letu 2004,

o nekateri od glavnih razlogov, zakaj so se gostje od-
locili za prihod v Avstrijo, so: lepota pokrajine, mir,
moznost sprehodov, ugodna klima v poletnih mese-

cih in prijaznost gostiteljev,

° T-Mona je dolocila naslednje tipe gostov, ki so pre

vladovali v letni sezoni 2004:

»Wanderfrischler« in »Wanderurlauber« predstavljata

Turisticni
harometer

Vse kaze, da so se nad Ljubljansko borzo
vrednostnih papirjev zares zgmili ¢rni oblaki.
Borzni indeks SBI 20 je v zadnjem mesecu iz-
gubil 2,52 odstotka, od zatetka leta pa je nizji
Ze kar za 3,64 odstotka. Razlogov za padanje
tecajev je vec. Veliko investitorjev se v zad-
njem obdobju odloca, da svoje prihranke na-
mesto na Ljubljansko borzo investira na kapi-
talske trge nekdanje Jugoslavije. Posledicno
se je v Ljubljani znizali tudi promet. Drugi raz-
log gre iskati v novi zakonodaji, ki vzajemnim
skladom v Sloveniji omogota mnogo bolj Siro-
ko nalozbeno politiko kot pa je bilo to v pre-
teklosti. Tako skladi niso vec primorani inve-
stirati veliko glavnino svojih sredstev v doma-
¢e vrednostne papirje ampak lahko danes
svoja sredstva plasirajo prakticno na katero
koli svetovno borzo. Tretji razlog gre iskati v
relativni precenjenosti nekaterih domacih pa-
pirjev. Poleg tega pa tudi davéna zakonodaja
ni naklonjena borznim investitorjem.

V preteklem mesecu se je slabo godilo
prakticno vsem prometnejsim delnicam. Iz-
med turisticnih delnic je najvedji padec zabe-
lezila delnica Istrabenza (ITBG), ki se je zniza-
la kar za 4,54 odstotka in tako pristala pri

(fx ‘J:;.-

Vroce evropske
pocitnice

Po napovedih ETC-ja*, Evropske tu-
risticne komisije, se za evropski turi-
zem obetajo dobri ¢asi. Po pricakova-
njih naj bi Evropa spet postala top de-

kar 29% vseh gostov. Pojma, s katerimi so oznacili te
goste, bi lahko prevajali s »pohodnikom« in »tisti, ki
poleti i3¢e blagodejni hlad v gorskem svetuc. Sledijo
jim »Bade-urlauber« (kopalec) z 9%, »Sport-Aktiv-Ur-
lauber« (portno aktivni gosti) z 12%, gostji, ki so pris-
li zaradi ponudbe wellness-a 8%, »Sun &Beach-Urlau-
ber« (gostje, ki prihajajo z motivom »sonce in plaza«)
2 11%, turisti, ki se zanimajo za mesta in kulturo z 15%,
»Szenegast« z 2%. Zadnjemi kategoriji se pridruzuje
Se skupina, ki na dopustu lenari (Nichtstuer) z 10%.

JAN CIGLENECKI, DIREKTOR SLOVENSKEGA PREDSTAVNISTVA
NA DUNAJU, JAN.CIGLENECKI@SLOVENIA-TOURISMAT

stinacija ameriskih turistov. Ze leto 2004,

ko je Evropo obiskalo kar 12,32 milijonov Ameri¢anov
(kar je za 12% vec kot leta 2003), ni bilo dale¢ od re-
kordnega leta. Tudi United States Tour operators
(USTOA), v katerem so zdruZeni ameriski touroperator-
ji, kljub sibkemu dolarju evropskim destinacijam napo-
vedujejo rekordno leto 2005. Kar 65% Americanov naj
bi letos za turisticno destinacijo izbralo prav Evropo. Se
posebej veliko povpradevanje belezijo po pocitnicah v
Mediteranu (e posebej jeseni in spomladi) in all-inclusi-
ve krizarjenjih po Sredozemlju ter v baltskih destinaci-
jah. Prav tako beleZijo vecje zanimanje Americanov za
festivale v evropskih drzavah, kot so na primer 400. ob-
letnica Cervantesovega Don Khihota v Spaniji, 200. ob-

Turizem in informacijsko-komunikacijska
tehnologija z roko v roki

20% letna rast on-line potovalnega sektorja v Veliki Britaniji

Po podatkih podjetja Hitwise je potovalni sektor, ki posluje preko interneta, v
Veliki Britaniji dosegel medletno 20% stopnjo rasti trznega deleza obiskov pre-
ko spletnih strani. Statistike kazejo, da so potovalne Spletne strani v marcu 2005
dosegle 4,27% obiskov vseh spletnih strani, kar je nekoliko manj kot decembra
2004, ko so dosegle najvisjo vrednost v visini 5%. Izsledki za marec 2005 ka-

7ejo, da so najpogosteje uporabljeni iskalni nizi bili ‘poceni poleti™-‘cheap flights’,

‘poleti’-‘flights’ in ‘pocitnice™ ‘holidays’. Spletna stran za cenovno primerjanije le-
talskih ponudb www.cheapflight.co.uk je prejela vec kot tretjino zadetkov vseh

iskanj za iskalni niz »poceni poleti« (‘cheap flights’), Easyjet, Ryanair in Expedia
pa so bile najbolj iskane besede med znamkami, ki poslujejo v on-line potoval-

nemu sektorju.

Vir: EyeForTravel, april 2005

Vec kot 8 milijonov brezzicnih Sirokopasovnih naprav do leta 2009

Nove brezzitne sirokopasovne tehnologije bodo spremenile nacin, kako in kje
ljudje uporabljajo internet, kar odpira trznikom in trgovcem nove nacine do-
sega potrosnikov. Obljuba vecpasovne Sirine povsod - doma, v pisarni, na
ulici in cestah - bo ustvarila nove moznosti mrezenja in vegji obcutek integra-
cije interneta v realno okolje. Posledicno predvidevajo hitra rast uporabnikov.
Po napovedih Parks Associates je do leta 2009 pricakovati ze 8 milijonov

ki potujejo na daljse razdalje

letnica zmage Admirala Nelsona na Trafelgarju proti Na-

poleonu v Veliki Britaniji, Danska pa bo v letosnjem letu
v ospredje dogodkov postavila prireditve, kjer se bo
spomnila znamenitega pisatelja otroskih pravjic Christia-
na Andersena. Kot zanimivost naj omenimo e glasbeno
tournejo po Evropi irske rock skupine U2, ki naj bi Se
povecala privlacnost Evrope kot turisticne destinacije
med ameriskimi turisti v letosnjem letu.

* ETC skrbi za promocijo Evrope kot turistiéne destinacije in ¢lanicam (med

>

9.186 SIT. Skupina Istrabenz je objavila tudi
poslovne rezultate za leto 2004. Cisti dobicek
vetinskega lastnika je tako znasal 9.043 mili-
jonov tolarjev. Dosezeni rezultat je posledica
kapitalskega dobicka na holdinski druzbi pri
prodaji deleza v druzbi OMV, dobrega poslo-
vanja Skupine Istrabenz plini, ki je dosegla ¢i-
sti dobicek v znesku 1.024 milijonov tolarjev
in skupine Hoteli Morje, ki je dosegla ¢isti do-
bicek 681 milijonov. tolarjev. Donosnost kapi-
tala je znadala 21,66 odstotka. Druzbe v Sku-
pini Istrabenz bodo v letu 2005 predvidoma
realizirale skupaj 125 milijard tolarjev prihod-
kov iz poslovania, kar je za 136 odstotkov vet
kot v letu 2004. Visok porast prihodkov je
posledica nacrtovane rasti po posameznih de-
javnostih ter vstopa nove divizije - Prehrana
v Skupino Istrabenz. Nacrtovani dobicek iz
poslovanja v visini 7 milijard tolarjev bo tako
za 483 odstotkov visji kot dosezen v letu

2004. Nacrtovani cisti dobicek Skupine Istra-2

benz za leto 2005 znasa 5,2 milijarde tolarjev.

Prav tako se je slabo godilo tudi delnicarjem
Aerodroma (AELG) saj je delnica v zadnjem me-
secu izgubila skoraj 3 odstotke svoje vrednosti.
Za Aerodrom Ljubljana je bilo leto 2004 gotovo
leto razcveta, katerega so zaznamovali dobro

poslovanje, rekordni promet ter novi letalski

prevozniki. Tako so na Aerodromu Ljubljana v
lanskem letu postavili nov mejnik, saj so prvic
v zgodovini letalisca sprejeli in odpravili vet kot

milijon potnikov v enem letu. Za leto 2005 na- .,

Crtujejo Se nadaljnjo 15 odstotno povecanje

njimi je tudi Slovenija) posreduje turisticne informacie, izsledke raziskav itd.

potnikov, in sicer na 1,2 milijona. Rasti prome-
ta je sledila tudi rast prihodkov. Prihodki iz po-
slovanja v visini 5.532 milijonov SIT so bili za
14 odstotkov visji kakor leta 2003. Kar za 35
odstotkov (1.566 milijonov SIT) je bil vigji tudi
izid iz poslovanja in je tako nacrtovanega pre-
segel za 22 odstotkov. Cisti poslovni izid v vi-
3ini 2.040 milijonov SIT se je v primerjavi z le-
tom 2003 povecal za 12 odstotkov. S tem je il
letni nacrt presezen za 20 odstotkov.

Nekoliko manj pa so se pocenile delnice
Save (SAVA) iz Kranja ter Term Cate? (TCRG).
Prve so se pocenile za 0,30 odstotkov, med-
tem ko so se delnice Term pocenile le za 0,14
odstotkov. Druzbe Poslovne skupine Sava so
v letu 2004 ustvarile 65,4 milijarde tolarjev ¢i-
stih prihodkov od prodaje, kar je 4 odstotke
vec v primerjavi z letom 2003. V strukturi lan-
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@ AELG (Aerodrom)
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uporabnikov po vsem svetu.

Vir: eMarketer, april 2005

Google je vzpostavil novo mobilno iskalno orodje za potnike,

Google je lansiral novo razlicico iskalnika, ki je prilagojen posebej za uporabni-
ke mobilnikov, predvsem popotnikov, saj stavijo na hitro rastoco trzno niso z
eno samo storitvijo. Po poro¢anju E-commerce Times bo mobilna verzija Google
Local, ki je zacela delovati aprila 2005, razsirila funkcionalnosti, ki so bile do se-
daj dosegljive le preko spletne strani tudi na mobilne naprave. Google trdi, da
bodo storitve razen turistov, ki potujejo na dolge razdalje, lahko uporabljali tudi
vsi tisti, ki na primer v svojem domacem okolju is¢ejo ponudbo restavracije.
Google pri tem sledi potezi Yahoo-ja, ki je pred pol leta lansiral mobilno verzijo
svojega iskalnika s prilagojenimi lokalnimi iskalniki storitev.

Vir: EyeFor Travel, april 2005

Polovica vseh pocitnic v Veliki Britafiji

bodo v roku stirih let rezervirali preko interneta

Povecano uvajanje sirokopasovnih hisnih tehnologij bo povzrocilo znatno po-
vecanje on-line prodaje. Predvidevanja kaZejo, da bodo v roku stirih let ve¢ kot
polovica vseh poditnic v Veliki Britaniji prodana preko interneta. Od tega naj bi
dele7 prodaje letalskih kart narasel z 20% v letu 2004 na 31% v letu 2008.

Vir: travelmole, april 2005

PRIPRAVIL: GREGOR KRALJ, GREGOR.KRALJ@SLOVENIA.INFO

ske prodaje turizem prispeva 22 odstotkov in
je s tem tretja najvecja dejavnost skupine. Ci-
sti dobicek skupine je ob koncu leta znasal
4,9 milijarde tolarjev kar je trikratna vrednost
glede na predhodno leto. Terme CateZ pa so
lani povecale prihodke od prodaje za 5 od-
stotkov, na 7,1 milijarde tolarjev. Cisti dobi-
tek vecinskega lastnika se je sicer okrepil za
14,8 odstotka, na 680 milijonov tolarjev, do-
bicek pred davki pa je poskocil kar za 46,3
odstotka, na 1,18 milijarde tolarjev, vendar je
na skok mocno vplivalo zmanjsanje rezerva-
cij, in sicer kar za 548 milijonov.

Veliko borznih analitikov je mnenja, da si
Ljubljanska borza prav kmalu ne bo opomo-
gla. Upajmo na razveseljive poletne poslovne
rezultate, ki bi lahko zopet pozitivno vplivali
tecaje vrednostnih papirjev na domaci borzi..
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Kulinariéni turizem

Ze pred tisocletji so trgovci potovali po vsem sve-
tu in iskali razlicne kulinaricne pridelke in izdelke
(zacimbe, vino, Zitarice...), s katerimi bi trgovali.
Danes ni kaj dosti drugace - Se vedno potujemo,
iS¢emo neodkrito in uzivamo v kulinari¢nih dobro-
tah dezel. Kulinaricni turizem predstavija pomem-
bno trzno niSo na podrodju turisticne ponudbe v
svetu in je tesno povezan z aktivnostmi v naravi.

SASO BERTALANIC, SASO.BERTALANIC@SLOVENIA.INFO

Vecina turistov se na svojih potovanjih prehranjuje iz-
ven objekta, kjer so nastanjeni. Po raziskavah sodi pre-
hrana med tri najpomembnejse turisticne aktivnosti, ki
so na voljo skozi celo leto, tako v urbanem okolju kot
na podeZzelju. Kulinaricni turisti so raziskovalci vseh sta-
rostnih skupin, ki jih zanimajo kulturni dogodki, muzeji,
filmski festivali in predstave, pa tudi nakupovanje ter
zunanje aktivnosti (Vir: Canadian Tourist Commision,
2001). Lokalna kuhinja je prav tako pomemben motiva-
cijski faktor pri izbiri turisticne destinacije. Kulinarika je
edina umetnost, ki govori z petimi ¢uti.

Mnogo vec, kot le hrana in pijaca

Kulinariéni turizem ni le obiskovanje restavracij, go-
stiln in vinotocev. Je veliko vec. Je povezava razlicnih
elementov, od kulinari¢nih prireditev, ponudbe kulina-
ricnih daril in izdelkov, kulinari¢nih izobrazevalnih pro-
gramov, ponudbe kmetij in ostalih dejavnosti, poveza-
nih s kulinariéno ponudbo nekega kraja oziroma desti-
nacije. Pomemben vpliv ima lahko pri razvoju destinaci-
je, saj se denar, ki ga turisti in lokalno prebivalstvo po-
rabijo za kulinari¢no ponudbo, delno preko dajatev pre-
lije v razvojne investicije (na primer infrastrukturo) te
destinacije. The Australian Tourist Commission (ATC) je
bila med prvimi destinacijskimi organizacijami (DMOs
destination marketing organizations), ki je zacela razvi-
jati kulinari¢ni turizem. Ze v letu 2000 sta bila avstral-
ska kuhinja in obisk vinorodnih obmocij dva izmed pe-
tih najpomembnejsih odlocujocih faktorjev pri izbiri te
destinacije. Od takrat so tudi njihove regionalne desti-
nacijske organizacije razvijale lastne regionalne kulina-
ricne turisticne strategije. Razen Avstralije lahko kot pri-
merljive destinacije, ki uspesno trzijo kulinaricni turizem,
opredelimo New York City, Las Vegas, New Orleans, Ka-
nado, Avstralijo, Spanijo, Gréijo, Singapur, Bali, Brazilijo,
Kubo in ostale (Vir: Culinary Tourism:-A Tasty Economic
Proposition, March 2004; Interantional Culinary Tourism
Association).
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V raziskavi avstralskih strokovnjakov pod okriljem Co-
opreative Research Centre for Sustainable Tourism in
Avstralia je 60% vprasanih menilo, da imajo restavra-
cije in njihova kulinaricna ponudba pomemben vpliv
pri izbiri njihove turisticne destinacije.

(Vir: International Journal of Contemporary Hospitality
Management 15/1, 2003).

Iz raziskave je viden porast povprecne porabe turista
za hrano in pijaco v Las Vegasu med leti 1993 in 2001
(Vir: Las Vegas Convention and Visitors Authority, 2002).

Povprecna poraba
na turista v $

da vedji kot je racun, vecja je verjetnost, da so stran-
ke turisti.

(Vir: Culinary Tourism: A Tasty Economic Proposition, March
2004, International Culinary Tourism Association).
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V letu 2000 je 76% turistov, ki so obiskali avstralsko
vinorodno pokrajino Tasmanio, kupili vino v povprecni
vrednosti 63$ (11.530 Sit) na osebo (Vir: ATC-Australian
Tourist Commission,‘iooo).

In Slovenija?

Slovenija je sti¢isce alpske, mediteranske in panon-
ske kulture, v katero sodi tudi kulinarika. Tako lahko na
majhnem ozemlju okusimo jedi in pijace, ki nam prica-
rajo vzdugje in vplive vseh treh dezel. Med slovensko
kulinari¢no ponudbo uvrs¢amo vino, naravne sokove in
ostale pijace, pripravljene po tradicionalnih receptih, tra-
dicionalne jedi, ostale kulinaricne izdelke (med, kumari-
ce...) ter kulinaricne prireditve.

Kot tradicionalne slovenske jedi lahko izpostavimo tiste,
ki so povezane s kolinami, jedi iz zelja, fizola in krompir-
ja. Znacilne so mocnate jedi ter jedi iz Zitaric. Za celotno

* Slovenijo so nepogresljivi struklji, ki jih lahko najdemo v
veC kot 70 razli¢icah, v Prekmurju pa je nepogresljiva prek-
murska gibanica. Potica velja za vseslovensko znacilnost,
ki jo pripravljamo ob praznikih, praznovanjih in ostalih pri-
loZnostih. V smeri proti primorski najdemo ribje in zele-
njavne jedi (belusi, arit¢oke, tartufi) ter nepogresljiv kras-
ki praut, ki ne bi dozorel brez prave kraske burje.

Brez vina si kulinarike ne moremo predstavljati. Slove-
nija ima izredne pogoje za pridelavo vin, od vrhunskih
sort do predikatnih vin in penin. Vsak izmed treh vino-
rodnih rajonov Posavski, Podravski in Primorski, ima svo-
je znacilne sorte vin. Vinske kleti in turisticne kmetije po-
nujajo Stevilne degustacije, v izbranih gostilnah in resta-
vracijah pa vam pri izboru pravega vina svetujejo izkuse-
ni sommelierji. Med kulinaricno ponudbo moramo upo-
Stevati tudi ostale pijace, ki so znacilne za slovensko de-
Zelo. To so sadni sokovi, alkoholne (jabol¢nik) in Zgane
pijace (viljamovka, pelinkovec, sadjevec...), pripravljene
po tradicionalni recepturi.

Predstavitev kulinaricnih dobrot iz preteklosti i
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da-

njosti se odvija na kulinariénih prireditvah, ki jih obicaj-
no organizirajo drustva, vecinoma na prostovoljni bazi, s
pomogjo lokalnih skupnosti. Tu lahko vidimo bogastvo
in raznolikost slovenske kulinarike in z njo povezanih
obicajev. Letno je organiziranih priblizno 6o taksnih pri-
reditev po vsej Sloveniji. Program prireditev in ostale in-
formacije si lahko ogledate na portalu www.slove-
nia.info. Kot srce slovenske kulinariéne ponudbe je zna-
¢ilna tradicionalna slovenska gostilna, ki je navadno v
druzinskem upravljanju. V svoji ponudbi v vecini ohra-
njajo tradicijo v pripravi domacih jedi po tradicionalnih
receptih, interier pa pricara lokalno pristnost in zgodo-
vinsko kulturno izrocilo. Znacilnost je domacnost in prist-
no osebno gostoljubje, ki je poleg kulinaricne ponudbe
tudi eden izmed razlogov za ponoven obisk gostov.

Projekt Tradicionalna gostilna, ki spada pod okrilje
Obrtne zbornice Slovenije naro¢a ponudnikom, da mo-
rajo imeti v ponudbi najmanj tri jedi, ki so znacilne za
okolje ali regijo. Poleg jedi morajo kulinaricno ponudbo
dopolnjevati tudi slovenska vina iz regionalnih vinorod-
nih obmodij. Vinske ceste, ki potekajo po vinorodnih
obmogjih vam poleg prijetnega izleta po podeZelju Slo-
venije ponujajo pokusino lokalnih vin ih kulinari¢nih do-
brot. Pomemben ponudnik tradicionalnih kulinari¢nih
dobrot so tudi turisticne kmetije, ki so organizirane v
Zvezi turisticnih kmetij Slovenije. Le-te Zelijo v svoji po-
nudbi ohranjati pristne, tradicionalne domace jedi in lo-
kalna vina ter ostale pijace.

Ugotovimo lahko, da ima Slovenija bogato, raznoliko
in pestro kulinari¢no ponudbo, ki jo lahko uspesno upo-
rabimo tudi v trzenju Slovenije kot turisticne destinaci-
je. Seveda je potrebno to ponudbo ustrezno organizira-
ti, povezati in razviti v celovit trzni proizvod, ki ga bomo
lahko ponudili na trgu. Tako je potrebna izdelava stra-
tegije razvoja turisticnega proizvoda enogastronomija v
Sloveniji.

V Slovenski turisticni organizaciji za letosnje leto na(:rtujérﬁo izdelavno strategije turisticnega proizvoda eno‘ga-'

stronomija za Slovenijo. K izdelavi strategije bomo povabili priznane domace strokovnjake s podrocja kulinari-
ke, upostevali pa bomo izkusnje na primerljivih projektih iz tujine.

Bver
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Novo v knjiznici turistice!

Hotel front office

avtor:
james

management ::.

Tomi BREzoVEC, UP TURISTICA, TOMI.BREZOVEC@TURISTICA.SI

Hotelska storitev je pomembna sestavina turi-
sticnega dozivetja na destinaciji. Zadovoljuje os-
novne potrebe turista, kot so npr. namestitev,
prehrana, zabava in druge aktivnosti. Prav zara-
di tega so hotelske storitve, predvsem njihova
kakovost, izpostavljene nenehnemu ocenjevanju
in preverjanju s strani potrosnika. V narascajoci
konkurenci ponudnikov hotelskih storitev so
vodstva hotelskih podjetij prisiliena dobro poz-
nati procese, ki potekajo v hotelskem podjetju in
nenehno preverjati njihovo ucinkovitost. Poznati
morajo tudi orodja in ukrepe za dvigovanje ka-
kovosti storitev in povecevanja prihodka, da bi
zagotovili dolgorocen obstoj podijetja.

Knjiga ameriskega avtorja Jamesa Barda Hotel
Front Office Management, v Ze tretji izdaji, se osre-
dotoca prav na ta podrocja. Kot je znacilno za
ameriski pogled na hotelsko dejavnost, je tudi v
tej knjigi poudarek predvsem na nastanitvenem
delu hotelskega poslovanja, prehrambeni del go-
stinskih storitev pa je izpu3¢en. Po uvodnem po-
glavju v hotelski management avtor predstavi po-
men organiziranja in komuniciranja za uspesnost
hotelskega poslovanja. V nadaljevanju predstavi
sisteme za vodenje in nadzor nad premoZenjem
(property management systems) ter koncept
upravljanja donosov (yield management). Avtor se
spusti na operativni nivo le pri najpomembnejsih
procesih, ki so povezani z ekonomsko ucinkovi-
tostjo podjetja in se dotakne rezervacij, prijave go-
sta (check-in), bremenitev gostove porabe in odja-
ve gosta (check-out). Pri tem posebej izpostavi po-
men pravocasnih in ustreznih informacij o dnev-
nem poslovanju, ki jih mora poznati vodja hotéla
za pravilno odlocanje. Predstavljena je tudi vrsta
poro€il in obrazcev, ki sluZijo temu namenu. V zad-
njih poglavjih knjige avtor poudari pomen izobra-
Zevanja in usposabljanja, varnosti in seveda prije-
mov, ki povecujejo potrosnjo hotelskih gostov.
Morda je pomanjkljivost knjige, da ne posega
posebej na podrocje novih tehnologij in njihovih
prednostih za hotelsko poslovanje, ki se vecino-
ma kazejo v vegji zanesljivosti storitev, visji pro-
duktivnosti in nizjih stroskih poslovanja. Tako bi
avtor lahko posebej izpostavil pomen teholoske-
ga razvoja, ki mocno spreminja vsakodnevno po-
slovanje hotelskega podijetja.

Knjiga, ki predstavlja hotelsko poslovanje z ma-
nagerskega vidika, je koristno branje za vodilne
delavce, saj napotuje na uporabo ustreznih me-
tod in orodij, ki pomagajo k uspesnejsemu vo-
denju hotelskih podjetjih. Zaposlenim v posa-
meznih operativnih oddelkih bo razkrila izzive, s
katerimi se spopada vodstvo.

Kontaktna oseba za knjiznicno izposojo: Lidija.Se-
ljak, (05) 6177030, (lidija.seljak@turistica.edu).

_ risticnem trgu v evrop-

TINA NOVAK, TINA.NOVAK@PRISTOP.SI

V zacetku aprila je pri GV Zalozbi iz3la prva knjiga o
wellnessu z istoimenskim naslovom - Wellness, ki jo je
napisala mag. Slavka Gojci¢. Avtorico 170-stranske
knjige je wellness pritegnil kot nov, celostni Zivljenjski
slog in hitro razvijajo-
¢a se smer v turizmu,
zato se z njim po- ._
globljeno ukvarja.
Leta 2002 je na Eko-
nomsko-poslovni fa-
kulteti Univerze v Ma-
riboru magistrirala s
temo Model trzne ve-
rifikacije wellness sto-
ritev v ponudbi turi-
sticnih podjetij na
slovenskem trgu.
Posebna pozornost je
v knjigi namenjena po-
nudbi wellnessa na tu-

skih drzavah in organi-
ziranosti wellness tu-
rizma v Sloveniji. Pred-
stavliena so vsa slo-
venska naravna zdravi-
lisca in nekateri drugi
turisticni  ponudniki
wellnessa. Knjiga zaje-
ma rezultate empiricne
raziskave, opravljene
med gosti slovenskih
zdravilis¢ in hotelov o
pomembnosti  posa-
meznih storitev well-
nessa. Dodan je tudi
pojmovnik manj znanih
izrazov. V knjigi je predstavljeno tudi pojmovanje zdravja
skozi razlicne zgodovinskega obdobja, obravnavani so
druzbeni in ekonomski vidiki zdravja ter promocija zdrav-
ja. Wellness je predstavljen kot celovito razumevanije fizic-

nega, dusevnega in duhovnega zdravja. Avtorica predstav-

“lja razvoj izraza wellness, ideje ter vlogo in pomen well-
nessa. Stroka se strinja, da je knjiga izijemno delo avtori-
ce in dobrodosel pripomocek vsem, ki se Ze ali se Se bodo
ukvarjali z wellnessom ali bi o tej temi radi ve¢ vedeli.
Knjiga je namenjena ponudnikom wellnessa, turisticnim
delavcem v hotelih in zdraviliscih, studentom, ozavesce-
nim posameznikom, uporabnikom izdelkov in storitev
wellnessa.

Wellness v Sloveniji

Ob predstavitvi knjige Wellness se je 14. aprila 2005 v
prostorih GZS odvijala zanimiva razprava na temo wellnes-
sa v Sloveniji. Strokovnjaki s podro¢ja turizma in Sporta

so predstavili svoje videnje razvoja wellnessa pri nas.
Naj v nadaljevanju povzamemo nekatere ugotovitve sogo-
vornikov okrogle mize. Wellness je sicer skovanka iz besed
well-being (dobro pocutje) in fitness (zdravje, sposobnost,
pripravljenost), pri nas pa to obliko turizma e vedno pre-
vec¢ povezujejo z enim bazenom in dvema savnama. V sve-
tu je wellness naj-
hitrejSe  rastoca
veja turizma. Kot
je povedala avto-
rica knjige, mag.
Slavka Gojcic, je
wellness  nacin
Zivlienja.  Well-
ness, so se stri-
njali sogovorniki
okrogle mize, bi
moral biti prisoten
prav na vsakem
koraku ¢lovekove-
ga bivanja, pa naj
si bo to doma, v
sluzbi, na dopustu
ali domacem vrtu.
Smisel wellnessa
je dobro pocutje,
rekreacija, zdrava
prehrana in pozi-
tivno  misljenje.
Strokovnjaki so se
strinjali, da besedi
wellness Slovenci
nismo preve¢ na-
klonjeni in da so
tujci, ko gre govo-
ra o wellness po-
nudbi, veliko bolj
fleksibilni. Kot je
povedal eden od
razpravljalcev, smo pri nas sprejeli wellness samo v turiz-
mu, kar pomeni, da smo preskocili nekaj stopenj. Pri nas
se wellness Se vedno preve¢ povezuje z zdravstvom, ki je
na voljo v nekaterih zdraviliscih. Slovenci sicer skrbimo za
kakovostno preZivljanje prostega ¢asa, saj zanj porabimo
kar 77% sredstev, kljub navedenemu pa preseneca
podatek, da smo Slovenci po Stevilu obiskov zdravnika na
prebivalca vodilni v Evropi.
Potekala je tudi razprava o tem, kaksno bi moralo biti
osebje v nekem hotelu, salonu, zdravilis¢u, kopalis¢u
ali kmecki gostilni, ki ponuja wellness - prijazno, odpr-
to in veselo, v svojo ponudbo pa bi razen polnih kroz-
nikov morali vkljucevati tudi okusne, polnovredne in
hranilne obroke.
Udelezenci okrogle mize so razpravo zakljucili z ugoto-
vitvijo, da je izraz wellness marketinski izraz, ki potre-
buje svojo promocijo.

Slavka Gojcic

NCo&S

Okrogle mize o wellnessu so se udelezili mag. Rudi Rumbak - sekretar Skupnosti slovenskih
naravnih zdravilis¢, mag. Slavka Gojcic, Tatjana Pirc - voditeljica, Marjan Hribar - vodja direk-
torata za turizem pri Ministrstvu za gospodarstvo in Damjan Pintar - vodja marketinga pri Olim-
pijskem komiteju Slovenije.
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0Od Centra za turisticno in ekonomsko
propagando (CETEP) do Slovenske
turisticne organizacije (STO)

Brez dvoma je letosnje leto v turizmu leto jubilejev. 100 let Turisticne zveze Slo-
venije, 10 let od ustanovitve Slovenske turisticne organizacije, 100 let bohinjske
Zeleznice, 10 let visoke 3ole za turizem, Turistica, Portoroz in Se kaksen jubile]
bi se gotovo nasel. Letosnje leto je tako priloznost, da se nekoliko ozremo tudi
nazaj, v zacetke izvajanja turisticne promocije Slovenije doma in tujini.
Po 2. sv. vojni je bilo izvajanje turisticne promocije v domovini in tujini (tisk
propagandnega gradiva, snemanje prvih turisticnih filmov, nastopi na sejmih
po Jugoslaviji in tujini, stiki z domaco in tujo javnostjo, distribucija promocij-
skega gradiva, turisticno-informacijska dejavnost) zaupano Turisticni zvezi Slo-
venije (1ZS). Od julijfa 1952, ko je TZS profesionalizirala svoje glavno tajnistvo,
do sredine sedemdesetih let, je bila promacija financirana v pretezni meri iz
republiskih proracunskih sredstev. Le manjsi del je v sedemdesetih letih po
posebnem sporazumu prispevalo celotno slovensko gospodarstvo in nekaj
tudi Turisticna zveza Jugoslavije, ki je skrbela za promocijo na jugoslovanski
ravni. Z uveljavitvijo nove zakonodaje (predvsem Zakona o zdruzenem delu in
Zakona o drustvih), ki je TZS odvzela status druzbene organizacije in jo poti-
snila izkljuéno na raven drustvene organizacije, ki naj: bi se poslej ukvarjala
samo s turisticno drustveno dejavnostjo, zdruzenemu delu (kot se je takrat re-
klo gospodarstvu) pa dvignila pomen in veljavo, je bila turisticna promocija v
domeni Gospodarske zbornice Slovenije (GZS), nekaj ¢asa v okviru samostoj-
nega odbora za promocijo, kasneje pri Splosnem zdruzenju za gostinstvo in
turizem, za izvedbo pa je na osnovi pogodb Se lep ¢as skrbela Turisticna zve-
za Slovenije, ki je imela dobro uigran 25-¢lanski profesionalni team (od tega
se je del zaposlenih ukvarjal seveda s turisticno drustveno dejavnostjo, del z
analizami in statistiko, urednik pa je skrbel za redno izdajanje mese¢nika Tu-
risticni vestnik). Del denarja za turisticno promacijo je pritekel se vedno iz pro-
racuna, vedji del pa ga je za posebne akcije Ze zdruzevalo gospodarstvo.
Postopoma je tudi izvajanje turisticne propagande (tisk prospektov, plakatov...
ter organizacijo sejmov in razstav) prevzelo Splosno zdruzenje za gostinstvo in
turizem pri GZS, Turisticna zveza Slovenije pa je do ustanovitve Centra za tu-
risticno in ekonomsko propagando pri GZS pogodbeno Se vedno vodila PR-
aktivnosti, opravljala distribucijo promocijskega gradiva in vodila turisticno in-
formacijski center. Z ustanovitvijo CTEP, ki je imel sprva uradne prostore na
Turisticni zvezi Slovenije in je s prevzemom promocijskih aktivnosti zaposlil
tudi zvezine sodelavce, ki so skrbeli za PR in distribucijo, je turisticno informa-
cijsko dejavnost pa je pogodbeno do marca 1985 Se vedno opravijala TZS.
Center za turisticno in ekonomsko propagando je bil uradno ustanovijen 1. ok-
tobra 1983, vodil ga je Leopold Perc do 31. maja 1987, ko je prevzel vodenje
predstavnistva Turisticne zveze Jugoslavije v tujini. V ta cas sodi vrsta zanimi-
vih aktivnosti, ki jih je centru pomagal sooblikovati Studio marketing Delo (ce-
lostna podoba z lipovim listom, Siroka animacija domace javnosti, vrsta plaka-
tov, prospektov, film, priponke, razglas, slogani: Na sonéni strani Alp, Turizem
smo ljudje, Turizem nas bogati ...). Po odhodu Perca je junija 19\7 vodenje
centra prevzel mag. Janez Sirse (do 1989) in nato Rudi Tavéar, ki je direktoro-
val od avgusta 1989 do konca aprila 1992. Do ustanovitve javnega gospodar-
skega zavoda z imenom Center za promocijo turizma Slovenije je dejavnost
koordiniral Oddelek za ekonomske odnose s tujino na GZS.
Z uredbo o ustanoviti javnega gospodarskega zavoda Center za promacijo tu-
rizma Slovenije (CPTS) je nekdanji CTEP nadomestil Center za promocijo turiz-
ma Slovenije (CPTS) oziroma Slovenia Tourism promotion Center. Ustanovitelji-
ci sta bili Republika Slovenije oziroma Vlada in Gospodarska zborica Sloveni-
je leta 1995, dejansko pa je zacel CPTS delovati od aprila 1996. Prvi direktor
CTPS je bil Franci Krizan, ki je vodil zavod prva stiri leta, sredi julija leta 2000
pa je postala generalna direktorica mag. Barbara Guncar. Po enem letu, julija
2001, je vodenje Slovenske turistiéne organizacije kot generalni direktor prev-
zel Bojan Meden, MBA. Dne 21. aprila 2005 je upravni odbor STO za vrSilca
dolznosti direktorja STO izvolil mag. Barbaro Guncar.
Center za promocijo turizma Slovenije je z uredbo o spremembi in dopolnitvi
uredbe o ustanovitvi javnega gospodarskega zavoda CPTS leta 1997 menjal
tudi svoje anglesko poimenovanje v Slovenian Tourist Board, ustanovitelj pa je
ostala samo Republika Slovenije. Konec leta 1999 se je CPTS z uredbo o preob-
likovanju javnega gospodarskega zavoda CPTS preoblikoval v javni gospodar-
ski zavod Slovenska nacionalna turisticna organizacija - Slovenian tourist board,
ki med drugim uvaja institut generalnega direktorja in strokovna direktorja ter
forum kot posvetovalni organ: tej uredbi je sledila nato Se ena sprememba
uredbe z nekaj popravki marca 2000 (razsirjena sestava upravnega odbora STO
s clanom TZS, Ministrstva za kulturo in Ministrstva za ekonomske odnose in raz-
voj), septembra 2000 pa se je SNTO preimenovala v STO. Dne 30.7.2004 je bila
objavljena nova uredba o Slovenski turisticni organizaciji.

MAG. DANICA ZORKO, LIVIJA KoVAC KOSTANTINOVIC
Vet ozacetkih in zgodovini turizma ter jubilejih v naslednji Stevilki TURIZMA.
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Italijanski touroperator Extempore Viaggi T.0. (www.extemporeviaggi.com) je v sodelovanju in
s podporo Slovenske turistitne organizacije izdal specializiran katalog ponudbe slovenskih
zdravilis¢. Publikacija je rezultat nadaljevanja prizadevanij, da bi tuji organizatorji potovanj ¢im |8
intenzivneje vkljucevali slovensko turisticno ponudbo v svoje redne publikacije - kataloge po- [
nudbe, e posebej pa v posebne publikacije, ki predstavljajo eno od najucinkovitejsih prodaj- [z
nih orodij in v veliki meri prispevajo k ucinkovitosti prodaje turisticne ponudbe Slovenije.

Slovenija za vse letne ¢ase

V sodelovanju s Slovensko turisticno organizacijo je na francoskem trgu izSel samostojni ka-
talog ponudbe izbranih slovenskih namestitvenih kapacitet pod naslovom “Slovenie - une de-
stination 4 saisons” - “Slovenija - destinacija za vse letne ¢ase”. V katalogu
je predstavljena ponudba izbranih slovenskih hotelov, apartmajev, druZinskih
penzionov, kmeckih turizmov, zasebnih sob, ponudbe gradov in dvorcev. Ka-
talog prinada tudi koristne informacije o Sloveniji za francoskogovorece tu-
riste, od geografske lege Slovenije do moZnosti nakupa spominkov.

Koledar prireditev 2005

Pomurska turisticna zveza je za leto 2005 izdala bogat koledar prireditev, ki
zajema skupno 335 prireditev, od tega je najvet turisticno-zabavnih (141), Sportno-rekreacijskih (96),
tradicionalnih (64), kulturnih (53), kulinari¢nih (14), izobrazevalnih in hunanitamih prireditev-(g)

Mesma obcina L|ubl|ana (MOL) je tudi letos objavila javni razpis za spodbujanje povezova-
nja podietij v grozde in spodbujanje k prijavam na mednarodne razpise. Razpis je namenjem predvsem malim pod-
jetnikom in samostojnim podjetnikom posameznikom. MOL z leto3njim razpisom Zeli vzpodbuditi razvoj sredis¢a me-
sta Ljubljane. Tako je med drugim eden od ciliev leto3njega javnega razpisa tudi namen posrednega vpliva na pri-
vlaénost mesta, tako da bi s pomogjo nastajanja integralnih turisticnih produktov v povezavi z drugimi turisticno za-
nimivimi kraji povecali Stevilo turistov, njihovo trajanje bivanja in porabo. Na ta razpis se lahko prijavijo samostojni
podjetniki posamezniki in pravne osebe ne glede na pravni status, organizacijo in lastnistvo, ki se ukvarjajo's trzno
proizvodnjo blaga in storitev, s tem, da morajo imeti sedez v MOL in za grozdenje morajo imeti najmanj 1, za med-
narodne razpise pa najmanj 2 in najvec 50 zaposelnih. Pri povezovanju podjetij v grozde bodo sofinancirani projek-
ti, ki jih bodo izvajala najmanj tri mala podjetja s sedezem v MOL in v sodelovanju z vsaj eno’ razvojno institucijo.
Pri delu razpisa za spodbujanje_prijav podjetij na mednarodne razpise pa lahko sodeluje posamezno podjetje ali sku-
pina podijetij, ki je sklenila dogovor o sodelovanju pri skupnem projektu in je dolocila nosilno podietje, ki-v-imenu
skupine nastopa kot vlagatelj vloge in pogodbena stranka. Za oba dela razpisa je namenjenih skupaj 28 mio SIT in
sicer za grozdenje 22 mio SIT in za prijave za mednarodne razpise 6 mio SIT. Za oddajo prijav sta dologena dva roka:
23. maj in 25. avgust. Vec informacij lahko zainteresirani najdejo na www.ljubljana.si

Borza dela na Visji strokovni Soli za gostinstvo in turizem Bled

Strokovnjaki svetovne turisticne organizacije (WTO) napovedujejo, da bodo receptivne turisticne destinacije, ki se
ne bodo pravi ¢as zavedale pomena intelektualnega kapitala, izrinjene s turisticnega trga. Po podatkih Gospodar-
ske zbornice Slovenije ZdruZenja za turizem in gostinstvo Cetrtino delovnih mest, ki zahtevajo visoko izobrazbo;
zasedajo manj izobraZeni delavdi, petino delovnih mest, ki zahtevajo visjo izobrazbo, zasedajo man] izobrazeni de-
lavci in tretjino nekvalificiranih delavcev dela dela, za katere je potrebna polkvalifikacija ali kvalifikacija.

S ciliem medsebojnega srecanja in razgovora Studentov in diplomantom, iskalcev zaposlitve, Visje strokovne Sole
za gostinstvo in turizem Bled ter predstavnikov turisticnega gospodarstva je 20. aprila Ze tretjic na tej Soli na Ble-
du potekala borza dela. Na borzi je 13 gostinsko-turisticnih podietij iz Slovenije predstavilo svoje potrebe, Zelje.in
pricakovanja pri zaposlovanju studentov in diplomantov te Sole. Studentje Sole, tako redni in izredni, kot tudi ne-
kateri diplomanti, pa so na borzi obiskali predstavnike podietij in jih seznanili s svojimi Zeljami, potrebami in'pri-
takovaniji v zvezi z razvojem poklicne kariere.

Okrogla obletnica Graficnega bienala

Letos 26. grafi¢ni bienale Ljubljana slavi jubilej - petdeset let! Jubilej bodo obeleZili delovno, saj bo od
23. junija pa do 2. oktobra 2005 osemnajst uglednih mednarodnih ustanov z vsega sveta pripravilo
osemnajst razstav. Ljubljanski graficni bienale je najstarejsi graficni bienale na svetu in ena najvecjih in
najpomembnejsih prireditev sodobne umetnosti v Sloveniji. Prva prireditev je bila organizirana v casu
hladne vojne, leta 1955, in je blazila ideolosko delitev sveta, saj je bil bienale kraj srecevanja umetnikov
iz vsega sveta, od Rusije do obeh Amerik in od Finske do Egipta. Dodatne informacije o Graficnem bie-
nalu najdete na www.mglc-lj.si.

N

Kdo kam kje ® Na novo v STO prihaja Tadej Dolenc, ki bo na mestu vodje oddelka za pospesevanie pro-
daje zamenjal Iztoka Altbauerja. Tadej Dolenc je prve delovne izkusnje na podrocju turizma pridobival v Kompa-
su, zatem pa v oddelku avtobusnega turizma Kompas Herz Rent a Car, kar nekaj let pa je bil vodja prodaje in tr-
zenja v ljubljanskem Austrotelu. Zadnje obdobije je kot direktor podjetja Alpetour THP, d.o.0. dvignil nivo in ponud-
bo hotela Transturist v Skofji Loki, za katerega pa se je lastnik kljub trendu rasti, odlocil zapreti. V' prvi cetrtini leta
je tudi na sedezu uprave podjetja Krka Zdravilisca, d.o.0. prislo do nekaterih kadrovskih sprememb. Zaradi
odhoda na porodniski dopust Branke Badovinac Sencar je mesto vodje marketin-
ga na Ljubljanski cesti 26 v Novem mestu prevzel Matija Pavlovcic. Marjana Hri-
barja, dosedanjega vodjo germanskih, srednje- in vzhodnoevropskih trgov je nasle-
dil Jernej Koreti¢, zadolzitve v promociji pa je prevzela Andreja Zidaric.

Levo: Tadej Dolenc, od zacetka maja vodja pospesevanja prodaje na STO, je iz-
kusnje v turizmu nabiral 15 let. ¢ Desno: Z zacetkom maja STO zapusca lztok Alt-
bauer, saj prevzema funkc ijo | predsedmka uprave Globtour]a
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