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V tokratni Stevilki vam predstavljamo novosti na smucarskih srediScih v Sloveniji,
v sezoni 2005/2006. Vse informacije o sneznih razmerah in stanju na smuciscih

lahko preverite na spletni strani http://www.smucisca.7-s.si/, ali pa poklicete snezni
telefon: 031/041 18 25 00 ali 090 93 41 25 oo.
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“TUJI MEDIJI O SLOVENIJI. ..

Slovenija - »speca lepoticac

Prav vse, ki prispevamo k slovenskemu turizmu, zanima poroc€anje tujih medijev o Sloveniji in moZnostih, ki
jih tujim obiskovalcem ponuja nasa turisticna ponudba in nasa deZela nasploh. Gre za prispevke v medijih,
ki so neke vrste barometer utripa Slovenije in slovenskega turizma, zato smo vam tokrat pripravili obSirnejsi
pregled rezultatov analize ¢lankov o Sloveniji kot turisti¢ni destinaciji, ki so v tujih tiskanih medijih izSli v
prvih Sestih mesecih letoSnjega leta.

Clanke, ki so v analizi upostevani, so na
t. i. primarnih trgih slovenskega turizma
zbrali na predstavnistvih Slovenske turi-
sticne organizacije v Miinchnu, Milanu in na
Dunaju, v okviru aktivnosti PR-agencije v
Veliki Britaniji, v okviru informacijskih ura-
dov, ki jih ima Slovenska turisti¢na orga-
nizacija na t. i. sekundarnih trgih v Parizu,
Ziirichu, Rotterdamu, Budimpesti, Zagrebu in
Fort Lauderdalu, ter preko veleposlanistev in
konzulatov Republike Slovenije v skandinav-
skih drzavah, Madridu in Se kje.

Gre za skupno 1.091 tiskanih in elektronskih
objav v prvi polovici leta 2005, preteznov
medijih v Evropi. V pricujoci analizi so zajete
objave v tiskanih in elektronskih medijih, zbra-
ne do 1. avgusta 2005, medtem ko bodo osta-
le - tiskane, elektronske, radijske in televi-
zijske — objave v letu 2005 analizirane na let-
nem nivoju 2005. Analiza vseh zbranih objav
vvseh medijih po svetu bo narejena do marca
2006 in bo vkljucevala tudi prispevke televizij,
ki so jih v letoSnjem letu v Sloveniji posnele in
Ze predvajale TV-ekipe nemske ARD, avstrijske
OREF, britanske BBC, avstralske Channel 7 in
Lifestyle TV, japonske TV in ostali mediji.

Za analizo je uporabljena metoda PAM-ET,
ki jo izvaja Kliping, d. 0. 0., v Ljubljani. Gre za
poglobljeno analizo medijskega pojavljanja,
ki vrednostno opredeli odnos medijev do raz-
licnih vidikov teme, ki je predmet analize, in
relativno natan¢no doloca medijsko podobo
analizirane teme. V nasem primeru je tema
Slovenija, prepoznavnost Slovenije kot turi-
stitne drZave, njenih lastnosti in znatilno-
sti, od regij do posameznih krajev, turisti¢nih
produktov, programoyv, atrakcij, naravne in
kulturne dedis¢ine, dogodkov v Sloveniji in
moznosti za lepa doZivetja.

V Stevilu in vsebini objav se kaZejo rezultati
dela vseh, ki so aktivni v promociji sloven-
skega turizma, zato je rezultat pricujoce ana-
lize ocena opravljenega dela z mediji vseh
sodelujocih v promociji Slovenije in vodilo
za delo v bodoce.

1. analiza objav:
metodologija in
rezultati analize

Objave o slovenskem turizmu smo spremljali
s pomocjo 14 pomenskih sklopov — deskrip-
torjev. Najvec objav smo uvrstili v sklop
Promocija, najmanj pa v sklop Haloze.

V analiziranem obdobju je bilo najvet objav
uvrscenih v pomenski sklop Promocija, in
sicer 959. Objave so se nanasale na promoci-
jo slovenskih jedi in vin, zdraviliS¢, smutisc,
Slovenije, turizma, kongresnega turizma,
kolesarstva itd. O pomenskem sklopu je bilo
najdenih 36 nenaklonjenih, 218 naklonje-
nih in 705 nevtralnih objav.

V pomenski sklop Julijske Alpe je bilo uvrste-
nih 680 objav. Vtem sklopu ni bilo nenaklo-

njenih objav, naklonjenih je bilo 46, nevtral-
nih pa 634. V ta sklop so bile vklju¢ene obja-
ve, ki so se nanasale na Bled in Blejsko jeze-
ro, Bohinj in Bohinjsko jezero, Bovec, Cerklje,
Cerkno, Dreznico, Golte, Idrijo, Julijske Alpe,
Kanin, Kobarid, Kranj, Kranjsko goro, Krvavec,
Mangart, Planico, Pokljuko, Radovljico, Savo
Bohinjko (in ribolov), Soto (rafting, canyo-
ning), Skofjo Loko, Triglavski narodni park,
Tolmin, dolino Trente, Triglav, Vogel in VISic.
V sklop Obala, Kras je bilo uvrs¢enih 509
objav, od tega sta hili dve nenaklonjeni, 45
jih je bilo naklonjenih, 462 pa nevtralnih.
V ta sklop so uvrene objave o Ajdovscini,
Ankaranu, Cerkniskem jezeru, karneva-
lu, Dobrovem, Fiesi, Goriskih brdih, Grand
hotelu Palace, Hrastovljah, Izoli, Kopru, Lipici
in lipicancih, Livku, Nebesih, Novi Gorici,
Piranu, PortoroZu, Postojnski jami, Predjami
(grad), préutu in refosku, Rakovem Skocjanu,
Secoveljskih solinah, slovenski Istri, Socerbu,
Strunjanu, Skocjanskih jamah, Stanjelu in
Vipavi.

V sklop Ljubljana z okolico je bilo uvrsce-
nih 332 objav. Mediji so Ljubljani in okoli-
naklonjenih, ostalih 298 objav pa je bilo
nevtralnih. Porocali so o Arboretumu Volgji
Potok, Barju, hotelu Celica, Cevljarskem
mostu, Grand hotelu Union in Grand Media
hotelu, hotelih Lev, Mons in Slon, Kamniku,
kulturnih festivalih, Ljubljani, Ljubljanskem
gradu, Tromostovju, vodnem mestu Atlantis
in Zmajskem mostu.

V pomenski sklop Ponudba je bilo uvrsce-
nih 251 objav. 10 jih je bilo nenaklonjenih,
17 naklonjenih ter najvec, 224, nevtralnih.
Pomenski sklop Ponudba vkljucuje objave
o filmskem festivalu, graficnem bienalu,
hrani, kolesarski poti po Sloveniji, festiva-
lu na Lentu, poletnem festivalu, turisticni
ponudbi, smuciscih in zdraviliscih.

V sklop Pohorje je bilo uvrscenih 171 objav.
0 Pohorju je bila najdena ena nenaklonjena
objava, 18 objav je hilo naklonjenih, ostalih
152 pa nevtralnih. V sklopu Pohorje se naha-
jajo Drava, Dravograd, hotel Habakuk, Lenart,
Maribor, Pohorje, Ptuj, Rogla in Zrece.

V sklop Dolenjska in Bela krajina je uvrsce-
nih 129 objav. O tem sklopu je bila nenaklo-
njena ena objava, 16 jih je bilo naklonjenih,
115 objav pa je bilo nevtralnih. V tem sklopu
smo zasledili objave o Beli krajini, CateZu,
Crnomlju, Dolenjskih toplicah, reki Krki,
Metliki, Mokricah, Novem mestu, Otoccu,
Smarjeskih toplicah in Topol3ici.

V sklop STO je bilo uvrS¢enih 128 objav.
Organizaciji sta bili nenaklonjeni dve obja-
vi, vetina, 114, jih je bilo naklonjenih, 12
pa je bilo nevtralnih objav. Sklop STO vse-
buje objave o pojavljanju Slovenske turistic-
ne organizacije kot vira dodatnih informacij
ter pojavljanja oglasov Slovenija poZivlja.
Francoski mediji so porocali o odprtju urada
Slovenske turisti¢ne organizacije v Parizu v
zacetku letoSnjega leta.

MAJDA DOLENC, MAJDA.DOLENC@ SLOVENIA.INFO

V sklop Savinjske Alpe je bilo uvr¢enih
69 objav. Nenaklonjenih objav o tem sklopu
nismo zasledili. O Savinjskih Alpah so bile
naklonjene tri objave, 66 objav pa je bilo
nevtralnih. Ta sklop zajema objave o Celju,
Dobrni, Logarski dolini, Mozirju, Podetrtku,
Preboldu, Rogadki Slatini, Sempetru, Termah
Lasko, Termah Olimia in Trojanah.

V sklop Posamezniki je bilo uvrs¢enih 50
objav. O tem sklopu je bila nenaklonjena
ena objava, najve, 43, jih je bilo naklonje-
nih, 6 objav je bilo nevtralnih. Posamezniki,
ki so bili omenjeni v objavah, so Andrej
Vizjak, Barbara Gunéar, Bojan Meden, Goran
BlazZi¢, Iztok Altbauer, Jan Ciglenecki, Janez
Repansek, Majda Dolenc, Marjan Hribar, Rok
Klangnik, Tadej Dolenc, Toma Skofic in Zvone
Petek.

V sklop Pomurje je bilo uvrs¢enih 50 objav. O
pomenskem sklopu Pomurje ni nenaklonje-
nih objav, 11 je naklonjenih in 39 nevtral-
nih objav. Pojavljali so se Banovci, Bogojina,
Goricko, Gornja Radgona, Grad, Jeruzalem,
Lendava, Ljutomer, Moravske toplice, reka
Mura, Murska Sobota, Ormoz, Panonske
terme, Ptuj in Ptujska gora, Radenci, RogaSka
Slatina, Selo, Sladki Vrh in VerZej.

V sklop Sejmi je bilo uvrS¢enih 12 objav.
Nenaklonjenih objav o tem sklopu ni bilo.
Najvet objav, devet, je bilo naklonjenih, nev-
tralne pa so bile tri objave.

V pomenski sklop KoroSka so bile uvrsce-
ne tri objave, vse so bile nevtralne. Sklop
Korogka zajema objave o Crni na Koroskem,
Peci in Slovenj Gradcu. Objave so v nem-
8kih in francoskih ¢asopisih (Alpenjournal
in L'argus de Voyage).

Najmanj objav, ena, je bila 0 pomenskem
sklopu Haloze. Objava v nemskem Touru »Die
schlafende Schéne« je bila nevtralna.

1.1 Promocija

V pomenskem sklopu Promacija je najvec
objav (648) o promociji Slovenije. V ta sklop
so vkljucene objave o promociji Slovenije,
slovenskih mest, obale, hrane in pijace ter
objave o slovenskih turistih v tujini (upad Ste-
vila, statistike o Stevilu slovenskih turistov v
tujini). Mediji so bili do promocije nase drZa-
ve vecinoma naklonjeni, kar nekaj pa je bilo
tudi kritik, skupaj 34 nenaklonjenih objav,
in sicer predvsem v nemskih medijih. Le-ti so
porocali o cenah dodatnih stroskov poitnic
v Sloveniji, ki naj bi bile nad evropskim in
nemskim povprecjem: »Klasicni dopustniski
drZavi, kot sta Italija in Spanija, ter novinka
Slovenija so draZje kot Nemcija ter se skupaj
s Francijo nahajajo nad evropskim povpre-
¢jem cen.«

Tuji mediji so nadalje porocali predvsem o
obletnici vstopa Slovenije v Evropsko unijo in
slovenskem sodelovanju v projektu European
Spa World. Irski ¢asnik Irish Times je zapi-
sal, da je Slovenija zaradi polititnih sporov
s HrvaSko zabeleZila upad v Stevilu hrvaskih
turistov. Italijanski medij Prisma je zapi-

sal, da ima »Slovenija dobro razmerje med
kakovostjo in ceno pri zdraviliscih«. Britanski
Weekend Citizen Gloucester meni, da »novin-
ka v Evropski uniji Slovenija hitro postaja
zdraviliski raj za utrujene duSe v Evropi z niz-
kimi cenami« ter nadalje zapiSe, da so »zdra-
vilis¢a v Sloveniji nacin Zivljenja.

Casnik Style and the City v svojem porogilu
navaja, da Ljubljana »zdruZuje avstrijsko zgo-
dovino z Zivahnim trgovskim centrom« ter da
naj bi mesto po nekaterih navedbah zgradili
Jazon in argonavti. Time Out je zapisal, da
ima »slovenska prestolnica vse potrebne
sestavine za Caroben izlet — srednjevesko,
baro¢no in art nouveau arhitekturo. Najboljse
pa je, da se zdi kot vasa skrivnost.«

0 slovenskih smuciscih so najvec porocali
nemski in madZarski mediji, medtem ko v
ostalih drZavah ta tema ni bila pogosto pred-
stavljena. Vetina medijev v Nemciji je povze-
mala zgodbo novinarja Thea Reisnerja o slo-
venskih smuciscih. Donau Kurier je zapisal,
da je »smucanje v Sloveniji Se vedno poceni
ter da smucisc Se ni zajel masovni turizemx.
Nenaklonjena objava o smu€anju se je nana-
Sala na slabo promocijo le-tega. ZdruZenje
vzdrZevalcev prog organizaciji ne poroca
redno o Stevilu smucarjev.

Tuji mediji so polni hvale na ra¢un sloven-
skih vin in tudi slovenske kuhinje. Essentials
je zapisal, da so »slovenska vina vrhunske
kakovosti«. Casnik Daily’Ireland pa meni,
da »morajo obiskovalci med rdecimi vini
obvezno poskusiti kraski teran, med belimi
pa traminca. Isti ¢asnik zapiSe tudi, da je
slovenska himna »pivska pesem«. Nem3ki
Reutlinger General - Anzeiger pove, da so
Slovenci multikulturni, tudi kar se tice hrane
in pijacé. Avstrijski Kurier v svojem poroilu
predstavi Goriska brda, »slovensko Meko za
gurmanex.

1.2 Julijske Alpe in Posocje

V pomenskem sklopu Julijske Alpe in
Posocje je dalec najvet objav (155) o Bledu
in Blejskem jezeru. Gorenjskemu delu
Slovenije so tuji mediji zelo naklonjeni, saj
ni niti enega nenaklonjenega prispevka ali
komentarja.

Bled in Blejsko jezero je v tej regiji Se vedno
najbolj prepoznavna turisticna destinacija.
Clanki opisujejo predvsem lepote Blejskega
jezera. Zanimivo je, da se Bohinjsko jezero
pojavlja v tujih medijih precej manj (zabele-
Zili smo ga v 46 objavah), Ceprav leZi v nepo-
sredni bliZini Blejskega. AngleSki Practical
Motorhome je zapisal, da je »Blejsko jezero
slovenski kronski dragulj«.

Veliko Stevilo objav o Kranjski gori je posle-
dica poro€anja o smucanju in smucarskih
krajih po Sloveniji. Veliko objav, 28, je tudi
o Planici. O Pokljuki je 15 objav. Objave o
teh treh krajih so ve¢inoma omenjale tudi,
da so to prireditelji mednarodnih Sportnih
dogodkov.

Tudi So€i ter raftingu in canyoningu so bili
mediji naklonjeni.

»Triglavski narodni park, Soca in Bled so med
najlepsimi kraji v Evropi prav zaradi neokr-
njene narave,« pise italijanski Il Sole 24 Ore.
Nemski novinar, ki je obiskal Triglavski narod-
ni park in Triglav, je zapisal, da se je prav
zaljubil v pokrajino ter okaral tiste, ki si ne
vzamejo Casa, da bi si ogledali to podrogje.

1.3 Obala in Kras
Najveckrat so mediji porocali o PortoroZu.
Predvsem naklonjeno, dva prispevka pa sta



nenaklonjena, v avstrijskem Der Standard in
nemskem Die Welt. Standard v svojem pri-
spevku navaja, da »bi zaman iskali promena-
do na obali« in da »PortoroZ ni pretirano Sar-
mantno mesto«. Novinar se obregne tudi ob
Grand Palace, nekdanji simbol Portoroza, ki e
vedno razpada, »mestni ocetje pa se o njegovi
rekonstrukciji ne morejo zediniti«. Nemski Der
Welt je objavil primerjavo cen dodatnih stro-
Skov na potitnicah (pijaca, hrana, zabava ...),
ki jo je pripravil ADAC. PortoroZ se je uvrstil
med drazja mesta v Evropi.

Po pojavljanju v tujih medijih sledijo Piran
z 88 objavami, Postojnska jama s 76 in
Lipica s 46 prispevki. Britanski Sentinel je
povzel navedbe uradnice iz Newcastla, ki se
ji zdi Slovenija ena izmed najlepSih drzav
na svetu. Obiskala je tudi Piran, za katere-
ga pravi, »da je verjetno — Ce ne zanesljivo
- najlepse mesto na svetu«. Revija Closer
pa je zapisala, da je »Piran najboljSe, kar
lahko ponudi slovenska obala«. Avstrijski
Travel Professional je zapisal, da je Piran
poln »beneskega Sarma«.

»Lipicanci so sanje vsakega jahaca,« meni
italijanski Trekking. Motoring & Leisure pravi,
da je Lipica »Meka za vse, ki ljubijo konje«.
Lipica je svoje ime dobila po slovenskem
nacionalnem drevesu, lipi, so Se zapisali.

0 Skocjanskih jamah je 32 objav, skupaj z
objavami o Postojnski jami torej 108 objav o
teh dveh najpomembnejsih slovenskih jamah.
Motoring & Leisure o Postojnski jami zapise,
da »senzacionalne votline, ki jih slikovito obli-
kuje voda, presegajo sanje Walta Disneya«.
Pogosto je omenjeno tudi Cerknisko jezero,
in sicer v 17 objavah. Izpostavljeno je pred-
vsem kot posebna zanimivost kraskih poja-
vov, saj poleti presahne.

1.4 Ljubljana in okolica

V pomenskem sklopu Ljubljana in okolica je
najvec objav (211) o samem mestu Ljubljani.
0 hotelu Celica v Ljubljani smo zasledili 23
objav, o hotelu Mons in Tromostovju pa
devet.

Zasledili smo eno nenaklonjeno objavo o
Ljubljani in okolici, in sicer v hrvaskih medi-
jih, ki so porocali o tezavah hrvaskih hotelir-
jev z ljubljansko agencijo Globtour.
Ljubljana kot glavno mesto Slovenije je Se
vedno najpogosteje in najbolje predstavljena
v tujih medijih, vzpostavljene letalske pove-
zave z Londonom in Evropo pa so dostopnost
in priljubljenost mesta Se povecale.
»Ljubljana je ena izmed najbolje ohranjenih
evropskih skrivnosti — Praga v malem ali Zepni
Pariz,« piSe Wallpaper Navigator iz Velike
Britanije in nadaljuje, da »je prisr¢no, pamet-
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no ter varno mesto, ne da bi postalo dolgo-
Casnoc. Tromostovje je po mnenju revije Moto
turismo nekaj, kar bi bilo greh zamuditi.
Metro-West Midlands poroca o ljubljanskem
hostlu Celica, nekdanjem vojaskem zaporu,
ki so ga pretvorili v prijeten hostel. Celica je
odli¢no izhodiSce za ogled in raziskovanje
glavnega mesta.

Nedavno zgrajen hotel Mons je eden izmed
visoko tehnolosko opremljenih hotelov v
Ljubljani, piSeta italijanski Quality Travel in
britanski Wallpaper Navigator.

1.5 Turisticna ponudba

V pomenskem sklopu Ponudba je najvet
objav, 108, o ponudbi na splosno. V tem
objektu so zajete objave o ponudbah pocit-
nic v Sloveniji, ki jih ponujajo tuje turisti¢ne
agencije, ter dodatne storitve, ki jih ponu-
jajo slovenski turisti¢ni kraji. Vkljucene so
objave o dokon€anju avtocestne povezave
med Ljubljano in Koprom, letalski povezavi
z Londonom in Berlinom itd.

0 tem objektu je devet objav v madzarskih,
avstrijskih in nemskih medijih nenaklonje-
nih. MadZarski medij Observer je porocal, da
so slovenska smucis¢a za Madzare vedno bolj
zanimiva, vendar pa cene storitev v Sloveniji
Ze dosegajo raven cen v Avstriji.

Avstrijski in nem3ki ¢asopisi pa so porocali o
izsledkih Studije o kakovosti kopalnih voda
v Evropi, ki jo je izvedla Evropska komisija.
Rezultati Studije so pokazali, da je kakovost
kopalnih voda v Sloveniji pod evropskim pov-
pre¢jem. Nem3ki Stuttgarter Zeitung je zapi-
sal, da 10,5 % obal ne izpolnjuje pogojev.

0 ponudbi zdravilis€ je 50 objav, 0 smucis-
Cih pa 34. Slovenska turisti¢na organizacija
e posebej poudarja in promovira wellness
ponudbe in aktivno preZivljanje pocitnic. The
Grey Newsletter iz Nemije je povzel izjavo
Marjana Hribarja, ki se zavzema za nadalj-
njo Siritev ponudbe slovenskih zdravilis¢. To
naj bi bilo tudi v sredis¢u pozornosti nove
strategije.

Hrvaski Jutarnji list je porocal, da »vec kot
15 naravnih termalnih in klimatskih zdra-
vilis¢ nudi vrhunski odmor za telo in duha
ter pomoc pri postoperativnih terapijah.
Slovenske toplice so se razvile v terme in
centre wellness turizma, ki ponujajo zdrav-
stvene programe, programe relaksacije in
lepote, fitnes, aerobiko, Sportne in rekrea-
tivne aktivnosti ...«

Najvet objav o slovenskih smuciscih v nem-
Skih medijih je delo avtorja Thea Reisnerja,
ki je obiskal smucisca ter bil prijetno prese-
necen. Pravi, da »na prvi pogled slovenska

smucisca ne ponujajo optimalnih razmer, saj
X
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so nadmorske viSine hribov relativno nizke,
pravtako pa ni najnovejsih sedeZnic«. Vendar
pa meni, da »veliko Stevilo sneZnih topov in
mednarodno konkurencna priprava poskrbita
za smucarski uZitek«.

Objav o kolesarskih poteh je bilo 15, ena
je bila nenaklonjena. Vse objave o kolesar-
jenju in kolesarskih poteh po Sloveniji so
bile objavljene v nemsko govoretih drZavah
(Avstrija, Svica, Nemgija). Avstrijski Agrar Post
je zapisal, da je »predvsem vzhod drZzave raj
za kolesarje«. Kolesarjenje je dober nacin
za odkrivanje lepot in skrivnosti Slovenije.
Angebot Marktplatz iz Svice pa omenja Bovec
kot enega najbolj zanimivih krajev za gorsko
kolesarjenje v Evropi. Svicarski Der Bund
meni, da je »Slovenija zaradi dobro zgraje-
nega cestnega omreZja in pokrajinske razno-
likosti idealni cilj potovanj za kolesarje«.
Nenaklonjeno objavo o izgradnji kolesarske
poti v Sloveniji smo nasli v avstrijskem ¢as-
niku Kleine Zeitung. »Slovenija zaostaja pri
vzpostavljanju kolesarske poti na Koroskem,
saj na voljo nima toliko denarja kot Avstrija, «
pravijo.

1.6 Pohorje

V pomenskem sklopu Pohorje je bilo naj-
veC objav, 73, 0 Mariboru. Sledijo objave o
Pohorju, 28, 20 objav o Ptuju, 19 o Dravi
ter 13 o Rogli.

»Maribor je stoletja predstavljal vezni ¢len
zveze med avstro-ogrskim cesarstvom in
Balkanom in to ravno zaradi reke Drave,«
je zapisal italijanski Plen air. Guida Viaggie
pise, da je »Maribor mesto s pestrim kultur-
nim Zivljenjem, znano pa je tudi po najsta-
rejsi trti na svetu in dobrih vinih«. Gazzetta
di Parma pa pravi, da Maribor kljub temu
da je manj znan kot Ljubljana, ni ni¢ manj
zanimiv.

Nems3ki mediji mariborsko Pohorje omenja-
jo kot eno izmed smucis¢ v Sloveniji, kjer je
smucanje mozno do desetih zvecer, po potre-
bi pa se delovni ¢as podalj3a tudi do dveh
ponoci. Daily Telegraph Pohorje omeni kot
vsakoletnega gostitelja FIS-tekmovanja Zlata
lisica, kljub slabemu vremenu pa smucanje
omogocajo snezni topovi.

Italijanski Gazzetta di Parma za Ptuj pravi,
da je »pravi dragulj«, Travel pa pise, da je
»Ptuj verjetno najlepSe slovensko mesto«.
Mototurismo navaja, da je »Ptuj mesto muzej
na obreZjih reke Drave, katerega staro mest-
no jedro je pravi biser«. Francoska Gala pred-
stavlja vsakoletni pustni karneval, ki poteka
na ptujskih ulicah, ter kurente, »nepogreslji-
ve junake tega karnevala«. » Ptuj je najstarej-
Se mesto v Sloveniji, njegova zgodovina sega
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tisocletja nazaj. Je dobra vinska regija, ki pa
je turisti Se niso odkrili,« je zapisal novinar
angleskega Practical Motorhomea.

»Drava je bila ena izmed glavnih trznih
komunikacijskih poti regije,« je zapisal Plen
Air. Italijanski Travel pa meni, da sta Drava
in Mura za ljubitelje mirnih voda. Avstrijski
Kleine Zeitung je predstavil festival Lent, ki
poteka na Dravi.

»Rogla je odlicno smucisce za zaCetnike in
druZine. Ima samo 12 kilometrov smucarskih
prog, vendar pa je zaradi tega zelo intimna
in ima zelo dobre turisti¢ne zmogljivosti,«
porocata Daily Star Sunday in The Times. Na
Rogli se pripravlja veliko Sportnikov, ekip
in reprezentanc, saj nudi odli¢ne pogoje za
treniranje. Letos so se tukaj pripravljali tudi
nogometasi angleSkega Portsmoutha. Tudi
nemski Hamburger Abendblatt je podobnega

mnenja 0 smuciscu.

1.7 Dolenjska

V pomenskem sklopu Dolenjska je bilo naj-
vet objav o Catezu, sledijo Dolenjske topli-
ce z 28 objavami ter Otogec in Smarjeske
toplice s po 12 objavami. V tem sklopu je bila
samo ena nenaklonjena objava, o Catezu.
Hrvaski Vjesnik je porocal, da so Terme
Cate? odstopile od nameravanega nakupa
Sun&anega Hvara ter svoje investicije pre-
usmerile v Srbijo in Crno goro.
Zanimivo je, da so o zdravil
Dolenjskem (Catezu, Dolenjskih in Smarjeskih
toplicah) porocali predvsem angleski in ita-
lijanski €asniki, medtem ko je bilo objav iz
nemsko govorecih drzav zanemarljivo malo.
»Terme CateZ so najbolj impresivne topli-
ce v Sloveniji, so kot zatociSCe,« je mnenje
novinarja Practical Motorhomea. Italijanska
Prisma in britanski Sentinel piSeta, da
so Terme Cate? najvetji termalni center v
Sloveniji. Western Daily Press pa dodaja, da
je to zdraviliSte idealno za druZine.
Weekend Citizen Gloucester in Gulliver
komentirata, da so »Dolenjske toplice ene
izmed najstarejSih zdraviliS¢ v Sloveniji, ki
dajejo obcutek razkosja. Kljub vsej svoji zgo-
dovini imajo Dolenjske toplice najmodernejso
infrastrukturo«. Western Daily Press nadalje
pise, da so »Dolenjske toplice s svojim lepim
hotelom idealne za pare, ki iSCejo oddih«.
Nemski Stern pravi, da »je v Dolenjskih topli-
cah mogoce najti moderno arhitekturo v sko-
raj vaski idili«.

»Smarjeske in Dolenjske toplice sta zdravi-
lis¢i s prelepo okolico, ki nudita Sirok izbor
Sportnih in terapevtskih storitev,« je poro-
¢al Leicester Mercury. »Smarjeske toplice so
znane po bazenu iz lesa, starem 120 let, ki

B nevtralna publiciteta
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t Grafikon prikazuje posamezne vsebinske sklope objav o slovenskem turizmu. Vsak sklop je razdeljen na deleZ naklonjenih, nenaklonjenih in nevtralnih objav. Linija prikazuje frekvenco pojavljanja

posameznega vsebinskega sklopa (Stevilo objav, kjer so se pojavile vsebine sklopa). V eni objavi se lahko pojavijo razlitni sklopi.
2 Slika prikazuje delez naklonjenih in nenaklonjenih objav o slovenskem turizmu.
3 Slika prikazuje delez naklonjenih in nenaklonjenih objav o slovenskem turizmu po posameznih drzavah.
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Slika 4: Sekundarna in primarna publiciteta*

100% - 10
I deleZobjav 1lg
80% - g ocenanaklonjenosti | 6
/ I
60% - 42
4o
40% + 42
44
20% 46
18
0% 10
sekundarna primarna
publiciteta publiciteta

4 Grafikon prikazuje deleZ objav primarne in sekundarne publicitete.

Slika 5: Sekundarna in primarna publiciteta po drzavah
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Slika 6: Vodilni mediji, ki so porocali o slovenskem turizmu
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Slika 7: Pojavljanje tem o slovenskem turizmu v obdobju od 1. januarja do 30.

junija 2005
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se nahaja neposredno ob termalnem izviru,«
pise italijanski Guliver.

»Otocec ima pravljicno lokacijo na otoku sredi
Krke,« je navdusen The Herald in nadaljuje,
da ga je slovenska vlada razglasila za kulturni
spomenik. The Herald prav tako zapise, da je
Otocec priljubljeno mesto za poroke, saj »nje-
gova zgodovinska okolica nudi romanticno
vzdusje, ki ga ni moc kupiti z denarjemx.

1.8 Savinjske Alpe

V pomenskem sklopu Savinjske Alpe je bilo
najvet objav o Celju in Termah Lasko (17).
Sledita Rogaska Slatina in Terme Olimia s
po sedmimi objavami.

Pojavljanje Celja v nem3kih medijih je bilo
povezano z gostovanjem nemske nogomet-
ne reprezentance, ki je s Slovenijo odigra-
la prijateljsko tekmo v Celju. Pravi navijati
svoje ekipe namre€ spremljajo vsepovsod.
Leipziger Volkszeitung je zapisal, da je »Celje
znano predvsem po stropu v viteski dvora-
ni starega dvorca. Poslikava Se danes zbuja
zacudenje pri obiskovalcih, saj imas obcutek,
da gledas neposredno v nebesa.«

Avstrijski Traveller je porotal, da so Terme
Lasko letos praznovale 150. obletnico svoje-
ga obstoja. Leicester Mercury pravi, da imajo
Terme LaSko »dolgo zgodovino zdravljenja.
Okrog 30 odstotkov gostov je prislo zaradi
zdravstvenih razlogov, ne pa zaradi lepote.
Pred kratkim so se te terme ponovno uveljavi-
le kot turisticni center za tiste, ki Zelijo ohra-
niti ali izboljsati svoje zdravje in kondicijo.«
Il Piccolo pise, da je »zdraviliS¢e Rogaska
Slatina znano po celem svetu, saj je gostilo Ze
Franca Liszta«, Gioa pa dodaja, da je Ze cesar
Franc JoZef rad potitnikoval v tem zdravilis¢u.
Reisemagazin iz Avstrije navaja, da so Terme
Olimia po posodobitvi storitev postale eden
vodilnih wellness centrov v Sloveniji. Il
Piccoli pravi, da »v Termah Olimia med dru-
gim ponujajo tudi kopeli v chardonnayju in
Cokoladi, imajo pa tudi enega najmodernej-
Sih in najvecjih centrov savn v Sloveniji«.
Podobno navaja tudi Fitness Management
International iz Nemcije, ki pravi tudi, da se
»Slovenija Sele podaja na pot trZenja well-
ness storitev«. » Terme Olimia imajo vec kot
30 let tradicije na podrocju rehabilitacije in
zdravljenja, danes pa je to eden najboljsih
wellness centrov v Sloveniji. Idejo za veli-
kanski kompleks je dala obcina,« Se dodaja
nemska revija.

1.9 Pomurje

V pomenskem sklopu Pomurje je bilo naj-
vet objav (20) o Radencih. Sledijo Moravske
toplice s 17 ter Goricko z osmimi pojavlja-
nji.

Porotanje o Radencih in Moravskih topli-
cah smo zasledili predvsem v objavah, ki so
predstavljale oziroma omenjale vsa sloven-
ska zdravilis¢a. Terme Radenci so po poroca-
nju avstrijskega Eurocityja »vodilni rehabilita-
cijski center za bolezni srca, oZilja in jeter«.
Leipziger Volkszeitung je predstavil rezultate
testa ustanove Stiftung Warentest o kakovo-
sti term v Evropi. Terme Radenci so bile oce-
njene kot ene izmed najlepsih in najboljsih
term v Evropi ter najboljse v Sloveniji. Druge
najboljse terme v Sloveniji so Terme 3000 v
Moravskih Toplicah.

Avstrijski Wiener Zeitung je Ze v naslovu pri-
spevka o Gorickem zapisal, da je ta » pokraji-
na eldorado za ljubitelje narave ter kolesarje
in pohodnike«. Zaradi »neokrnjene narave in
tradicionalnih kmetijskih struktur« je Goritko

idilicen kraj. Slovenija, Avstrija in MadZarska
so ustanovile Naravni park Goricko, da bi
ohranile lepote te pokrajine. Avstrijski Kurier
pa porota, da so se Avstrijci zaceli zanimati
za stare kmetke hise v Sloveniji, med drugim
tudi na Goritkem.

Gazzetta di Parma je v prispevku o Prekmurju
zapisal, da je »Prekmurje zadnja drobtinica
Slovenije — koscek zemlje, ki veliko ponu-
jac.

1.10 Sejmi

V sklop Sejmi je uvrS¢enih 12 medijskih
objav. Nenaklonjenih objav o tem sklopu ni
bilo. Devet objav je bilo naklonjenih, nev-
tralne pa so hile tri.

V glavnem so mediji porocali o sejmih, na
katerih se je predstavljala tudi Slovenija
(sejem ITB). Nasli smo tudi napovednik
workshopa v Portorozu ter porocilo o pomla-
danskem sre¢anju franSiznih centrov TU, ki
je prav tako potekalo v Portorozu.

1.11 KoroSka in Haloze

V pomenskem sklopu KoroSka so bile tri
objave, vse so bile nevtralne.

Objave smo zasledili v nemskih in franco-
skih tasopisih (Alpenjournal in L'argus de
Voyage). Alpenjournal je v svojem prispev-
ku predstavil moznosti za kolesarjenje v
Sloveniji. Tako je omenjena tudi »Mountain
Bike Park« v Crni na Koroskem. Pot kolesarje
vodi »ne na, temvec skozi Peco«.

0 pomenskem sklopu Haloze smo nasli samo
eno objavo.

Objava v nemskem Touru »die schlafen-
de Schdne« je bila nevtralna. Novinarka
Christiane Bertelsmann predstavlja kolesar-
ske poti po Sloveniji. Haloze so »slikovita
pokrajina z vinogradi in nasadi sadovnjakov,
ki se nahaja na meji s Hrvasko«.

2. znacilnosti objav

Vtem podpoglavju predstavljam glavne zna-
Cilnosti porocanja medijev: delez naklonje-
nih, nenaklonjenih in nevtralnih objav ter
odstotek nacrtovanih objav o slovenskem
turizmu v spremljanih tujih medijih.

2.1 (ne)naklonjenost objav

Tuji mediji so o slovenskem turizmu v obdo-
bju od 1. januarja do 30. junija v 831 objavah
porocali naklonjeno (76 %), v 46 nenaklo-
njeno (4 %) in v 214 nevtralno (20 %).
Najve¢ nenaklonjenih objav v analiziranem
obdobju, dvanajst, je bilo objavljenih marca.
Maja in junija je bilo takih objav deset, janu-
arja osem, aprila pet. Ena nenaklonjena obja-
va je bila objavljena februarja.

Najvetji delez, 13 %, nenaklonjene publici-
tete smo v analiziranem obdobju zasledili v
hrvaskih medijih. Nenaklonjene objave smo
zasledili Se v €eSkih medijih, kjer je njihov
deleZ znasal 11 %, v irskih in madZarskih
medijih je znasal 9 %, v nemskih medijih
6 %, v Svicarskih medijih je bila nenaklo-
njenost 5-odstotna, v avstrijskih medijih 3-
odstotna, 1 % nenaklonjenih objav pa smo
nasli v britanskih in italijanskih medijih.
Nenaklonjenih objav ni bilo v nizozemskih,
francoskih, ameriskih, bosanskih ter belgij-
skih medijih.

2.2 osrednja tema objav
DeleZ objav, v katerih je bil slovenski turizem
osrednja tema poro¢anja, se ni bistveno raz-
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likoval od deleZa sekundarne publicitete.
Primarnih objav je bilo 544, sekundarnih
pa 547.

Najvec primarnih objav, 141, smo zasledili v
nemskih medijih, sledijo britanski mediji s
122 primarnimi objavami. Najvegji deleZ pri-
marnih objav, 100 odstotkov, smo zasledili v
bosanskih in nizozemskih medijih, kar pa
je posledica majhnega Stevila objav. V bel-
gijskih medijih nismo zasledili nobene pri-
marne objave.

2.3 prisotnost v posameznih medijih
0 slovenskem turizmu je v analiziranem
obdobju porotalo 470 medijev.

Najveckrat je o slovenskem turizmu porocal
italijanski medij Il Piccolo (48 objav), na dru-
gem mestu je madZarski Observer (32 objav),
na tretjem in Cetrtem mestu po Stevilu objav
pa sta avstrijska medija Kleine Zeitung (29
objav) in Novi list (270bjav).

Med prvimi desetimi mediji, ki so najveckrat
porocali o slovenskem turizmu, so kar Stirje
mediji, ki izhajajo na podrogju Italije.

3. povzetki analize

Poglobljena analiza medijev, elektronskih
in tiskanih (PAM-ET), temelji na zbirki objav,
ki jih je Slovenska turisti¢na organizacija
zbrala za obdobje od 1. januarja do 30. juni-
ja 2005. Gre za skupno 1.091 objav, pove-
zanih s slovenskim turizmom, v medijih 14
tujih drzav.

Najvet od zbranih objav je bilo v britanskih
medijih, in sicer 275. V nemskih medijih je
bilo objavljenih 245, v avstrijskih 193 in v
italijanskih 157 od zbranih 1.091 objav.
Hrvaski mediji so o Sloveniji in slovenskem
turizmu porocali v 73 objavah.

Po porocanju britanskih medijev je Slovenija
postala mnogo bolj dostopna zaradi direk-
tne cenovno dostopnejse letalske povezave z
Londonom in tudi Berlinom. Slovenija na svoji
majhni povrSini zdruZuje samo najboljSe, kar
v Evropi obstaja (»Eviopa v malem«) — alpsko
pokrajino in sredozemsko obalo kot tudi ita-
lijanske, avstrijske in ruske kulturne vplive.
Britanski mediji prav tako navajajo, da se v
imenu »Slovenija« skriva beseda »love, a ne
po naklju¢ju. Njene lepote so $e vedno neod-
krite in vecina avtorjev navaja, da ljudje meni-
jo, da se Slovenija nahaja v temacnem delu
Vzhodne Evrope, vendar pa da temu ni tako: ta
majhna drZava zdruZuje skrivnostnost Vzhodne
Evrope in Zivljenjske standarde Zahoda. Kljub
temu pa vsi britanski mediji ne vedo, kje se
Slovenija nahaja. Estate Gazette je tako v svo-
jem porocilu o nepremicninskih trgih Slovenijo
uvrstil med Baltske drZave, kar pa kaze na
nerelevantnost urednistva. Britanski mediji so
pogosto porocali o nakupovanju nepremicninv
Sloveniji in drugih drZzavah Vzhodne Evrope.
Britanski medij Sentinel je povzel navedbe
uradnice iz Newcastla, ki se ji zdi Slovenija
ena izmed najlepsih drZav na svetu. Obiskala
je Ljubljano in Piran, za katerega pravi, »da je
verjetno — Ce ne zanesljivo — najlepSe mesto
na svetu«. Novinar Casopisa Evening Gazette
je zapisal, da je Slovenija tako olikana drZa-
va, »da sta najhujsi Zaljivki Naj te koklja
brenel in pa Tristo kosmatih medvedov!«
Britanski mediji so povzeli navedbe, da naj
bi Ljubljano ustanovili argonavti in Jazon.
Avstrijski mediji so precej porocali o izsled-
kih evropske Studije o kakovosti voda v drZa-
vah €lanicah Evropske unije. Medtem ko so

avstrijska jezera dobila pozitivno oceno, slo-
venske vode po izsledkih Studije niso bile
med najbolj Cistimi.

0 Sloveniji so vetinoma porocali v povezavi
z iniciativo European Spa World. Prav tako so
pozdravili sodelovanje Slovenije, avstrijske
Koroske in Furlanije-Julijske krajine na podro-
¢ju turizma s katalogom »Playing together«.
Mediji so Avstrijce pozvali, naj si Slovenijo
ogledajo bliZe, ne samo z avtoceste, ko se
peliejo na dopust. »Majhna soseda je namre¢
pravi raj (»dorado«) za gurmane in ljubitelje
narave, v turisti¢ni ponudbi pa najveckrat
izpostavljajo wellness storitve.

Nemski mediji so v glavnem porocali o moz-
nostih smucanja v Sloveniji. Slovenija med
nemskimi smucarji, piSejo, ni prevet znana,
ker vsi menijo, da Slovenija nima dobrih smu-
Cis¢, kar pa je dalet od resnice, prepricujejo
avtorji. V nekaterih €lankih je bilo moc zasle-
diti rahlo kritiko na racun Slovenske turistic-
ne organizacije, ki naj bi v Nem¢iji promovi-
rala predvsem wellness in slovenska zdravi-
lis¢a, ne pa tudi smucisc. Nemski Financial
Times je Slovenijo poimenoval »speca lepo-
tica« (die schlafende Schéne).

Italijanski mediji so o Sloveniji v glavnem
poroali zelo pozitivno. V Elankih je zaslediti
predvsem navduSenje nad naravnimi lepota-
mi Slovenije oz. nad »neokrnjeno naravo«.
Slovenija je veckrat omenjena zaradi Stevil-
nih termalnih centrov z dobro ponudbo po
ugodnih cenah. Italijani so navdu$eni tudi
nad Ljubljano - ker je »tako majhna, a kljub
temu polna in kot taka prijetna za Zivljenje«.
Omenjena je kot moderno glavno mesto, ki
sicer ne ponuja vsega, kar ponujajo velike pre-
stolnice, a je ravno zato nekaj posebnega.
Poleg naravnih lepot in kulturnih ter zgodovin-
skih znamenitosti pa so v italijanskih tlankih
vetkrat omenjeni tudi enoloski in gastronomski
uzitki, ki jih ponuja Slovenija ljubiteljem dobre
hrane in vin, v katerih se odraZata pestrost in
raznolikost drZave. Slovenija je po mnenju ita-
lijanskih medijev »odlicna turisticna destina-
cija, kjer se za vsak okus in Zep najde nekaj«,
poleg tega pa je za Italijane zelo blizu.
Hrvaski Jutarnji list je porocal, da je Slovenija
drZava $porta, rekreacije in aktivnega pocitni-
kovanja, ki ponuja nekaj za vsak letni ¢as.
Svicarski Travel Inside je v predstavitvi
Ljubljane zapisal, da se Ljubljana imenuje
tudi »zmajevo mestox, saj naj bi ga po neka-
terih navedbah ustanovili Jazon in argonav-
ti. Isti Casnik je objavil intervju z Marjanom
Hribarjem, direktorjem direktorata za turizem
pri ministrstvu za gospodarstvo. Svicarski
Sonntagszeitung je navedel podatke evropske-
ga zdruZenja mest (ECT), po katerih je imela
Ljubljana v zadnjih Sestih letih med vsemi 99
mesti, ki so zajeta v raziskavo, najvisjo stop-
njo rasti, kar se tice turisticnih nocitev.

Tuji mediji so v primerjavi z letom 2004 letos
razsirili svoj izbor tem. Vecina lanskih objav
je porocala o drZavi Sloveniji, njenem vkljuce-
vanju v Evropsko unijo in zgodovini ter o zdra-
viliSkem turizmu in obali. V letoSnjih objavah
pa je bilo mogoce zaslediti vec razli¢nih tem.
Tuji mediji so letos tako porocali Se o sloven-
ski hrani in slovenskih vinih, o Prekmurju,
Mariboru, razli¢nih festivalih itd.

V prvi polovici leta 2005 je bilo najve€ objav
v juniju, 247, kar je najverjetneje porast kot
napoved zacetka poletne sezone. Januarja
smo zasledili 218, maja pa 192 objav. Najmanj
objav smo zasledili aprila, 142.

Veliko Stevilo objav maja in junija je posledi-
ca prve obletnice vstopa Slovenije v Evropsko
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Slika 8: Stevilo objav o slovenskem turizmu v tujih medijih v prvem polletju
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unijo, kar se je odrazalo predvsem pri veli-
kem Stevilu objav v nemsko govoretih drZa-
vah, ki so blizu Slovenije. Junija 2005 je bila
prav tako 60. obletnica dneva D in konca sve-
tovne vojne, kar je prav tako prispevalo k vet-
jemu Stevilu objav o Sloveniji.

V letu 2004 je bilo najvet objav o slovenskem
turizmu v aprilu, 174, kar je posledica vsto-
pa Slovenije v Evropsko unijo 1. maja 2004.
Maja je Stevilo objav nekoliko upadlo, a jih
je bilo vseeno 132. Junija je Stevilo objav o
Sloveniji in slovenskem turizmu upadlo na
37, a je s pricetkom glavne poletne sezone
v juliju ponovno naraslo na 137. V drugi pol-
ovici leta se je porocanje tujih medijev bolj
osredotodilo na zacetek poletne sezone ter
turistitno ponudbo nase drzave.

V primerjavi z enakim obdobjem lani je bilo
letos objavljenih precej vet objav o sloven-
skem turizmu (2005: 1.091, 2004: 717). V
prvem polletju 2004 smo najvet objav, 310,
zasledili v nemskih medijih, v britanskih 219
in v avstrijskih 111, letos (2005) pa, kot rece-
no, 275 v britanskih, 245 v nemskih, 193 v
avstrijskih in 157 v italijanskih.

4. zakljucki

Analiza zbranih ¢lankov o Sloveniji, objav-
lienih v tujih medijih v prvem polletju 2005,
po metodi PAM-ET se je izkazala kot nujen
koristen pripomocek pri vrednotenju dela
s tujimi mediji Oddelka za odnose s tuji-
mi javnostmi Slovenske turisticne organi-
zacije v sodelovaniju s predstavniki sloven-
skega turizma in sodelujotih institucij, tako

april maj junij

glede kvantitativnih pokazateljev kot tudi
glede vsebin, ki so zajete v zbranih obdela-
nih objavah v tisku in na internetu v omenje-
nem obdobju.

Glede na dejstvo, da je Slovenska turistitna
organizacija v popravljenem Programu dela za
leto 2005, ki ga je Vlada Republike Slovenije
potrdila 7. 7. 2005, predvidela spremembe in
dopolnitve vsebin svojega dela, ki se odra-
Zajo tudi v vsebinah komunikacije s tujimi
mediji, lahko pricakujemo vecje vsebinske
spremembe, ki bodo rezultat dopolnitve raz-
pona tem, ki jih STO komunicira z javnost-
mi v skladu z navedenim programom dela
v letu 2005. Gre za vecje poudarke na vse-
binah in temah, vezanih na turisticno manj
razvite regije: npr. Regijski park Kozjansko,
Regijski park Goritko, Bela krajina, Cerknisko
z Rakovim Skocjanom, Salesko, Mozirsko,
Idrija in druge, z namenom, da se v tujih
medijih in pri tujih javnostih vzpostavi ne le
poznavanie t. i. ikon slovenskega turizma,
kot so Bled, Postojnska jama, Lipica, Piran
ali Ljubljana, temvet tudi ostalih lepot in
danosti in ¢im vedji del nabora naravne in
kulturne dediScine Slovenije.

To vsebinsko sistematitno delo se bo zago-
tovo pokazalo v analizi objav o Sloveniji v
tujih medijih na letnem nivoju 2005, pa tudi
dalje.

Ravno tako se Ze kaZe potreba po nadaljnji
wtailor made« nadgraditvi analiticnega pri-
stopa PAM-ET, ki bo zahteval predvsem bolj
sistematicno zbiranje objav o Sloveniji kot
turisti¢ni destinaciji v vseh drzavah Evrope,
v ZDA in, glede na delo z avstralskimi medi-
ji, tudi v Avstraliji, in seveda globalno.
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Pnjav virtuainih turlstlcmh posrednikov in njthov vpliv
na uveljavijene ‘tradicionalne’ distribucijske kanale

V zadnjih letih so internet in ostale informacijsko-komunikacijske tehnologije (IKT) znatno vplivale na nacin poslovanja in tekmovanja med pod-
jetji. Turizem in potovalna industrija v tem pogledu nista bili izjemi, do pomembnih sprememb pa je prislo predvsem v distribuciji turisti¢nih
proizvodov in storitev. Internet kot nov medij namre¢ slabi nekatere klju¢ne domneve, na katerih so osnovane tradicionalne teorije o prodajnih
poteh. Tako lahko spremeni ali celo izlo€i nekatere distribucijske kanale,* kar je poznano kot ‘izrinjanje posrednikov’. Po drugi strani pa ustvari

nove kanale in posrednike.?

Tradicionalno so distribucijo potovanj izvajali organizatorji
potovanj — tour operaterji (T0), ‘outgoing’ in receptivne poto-
valne agencije, s podporo centralnih rezervacijskih sistemov
(CRS), globalnih distribucijskih sistemov (GDS) in teletekstov.
GDS-ji so bili zgo3¢eni na Stiri glavne, kot so AMADEUS, SABRE,
GALILEO in WORLDSPAN. Toda narastajot razvoj interneta (nje-
gov nizek strosek in lahka dostopnost) po eni strani in spremi-
njajoce se obnasanje strank po drugi strani sta privedla posel in
vse vpletene subjekte (kupce, dobavitelje, potro3nike) na splet
ter tako spremenila tradicionalni nacin distribucije v turizmu.
Posledica je (bil) pojav novih virtualnih turisti¢nih posredni-
kov,? kot so posamezne spletne strani dobaviteljev storitev (npr.
www.marriott.com), “infoposredniki” (www.priceline.com),
sistemi destinacijskega managementa (npr. www.slovenia.
info), virtualne potovalne agencije (npr. www.Expedia.com,
www.travelocity.com), iskalni portali (Yahoo.com), vertikal-
ni portali (npr. www.golfonline.com), portali asopisnih hi3
(npr. travel.telegraph.co.uk), spletne strani za rezervacije ‘v
zadnjem trenutku’ (npr. www.lastminute.com) in licitacijske
spletne strani (npr. www.ebay.com).4

Prispevek se bo osredotocil na pojav novih posrednikov v
virtualnem turizmu in proucil okolis¢ine, ki so privedle do
takSnega razvoja. Nato se bo krititno ozrl na pozitivne in nega-
tivne vpletenosti teh internetnih posrednikov v turizmu na tra-
dicionalno ustanovljene kanale distribucije in nove moznosti,
ki se lahko pojavijo. Zaradi prostorske omejitve ¢asopisa ne bo
mogoCe zelo podrobno obravnavati vsakega posrednika virtu-
alnega turizma, vendar pa bo bralcu omogoceno razumevanje
nove dinamike na podrogju distribucije v turizmu.

Kako se je vse zacelo? Vpliv
interneta in veriga vrednosti

Glede na napovedi Evropske potovalne komisije naj bi bilo
do konca leta 2005 milijarda uporabnikov interneta. Podobno
raste tudi uporaba interneta v potovalni industriji. Statistike
kaZejo na to, da se bo neposredna prodaja na spletu v letu 2005
s strani letalskih druzb, hotelov in drugega delovanja, poveza-
nega s turizmom, v Evropi povecala za 49 % glede na predhodno
leto. Poleg tega naj bi svetovna spletna prodaja v letu 2005 dose-
gla 115 milijard ameriskih dolarjev (www.etcnewmedia.com).
Rast interneta je omogocila vsem sektorjem potovalne in
turisticne industrije, da poslujejo s partnerji in strankami po
svetu na drugacen, bolj prilagodljiv nacin. Se ve, internet sluZi
kot nov komunikacijski in distribucijski kanal za “elektronske
popotnike™ in turisticne dobavitelje, ki lahko svoje pr0|zvode in
storitve prodajajo globalno in kadarkoli. Trije glavni uginki novih
tehnologij na distribucijsko delovanije v verigi vrednostis so:
“Smrt razdalje”: “razdalja ne doloCa vet stroska elektron-
skega komuniciranja.

* Distribucijski kanal je v tem prispevku opredeljen kot »vrsta
neodvisnih organizacij, vklju€enih v proces, ki omogoci, da
je proizvod ali storitev na voljo potro3niku ali poslovnemu
uporabniku«. (Kotler et al. 1999 v Cooper in Lewis 2001).

2 Nastanek novih posrednikov je “proces poudarjanja vloge
posrednikov v kanalu distribucije” (Palmer in McCole 1999,
str. 34); pojav novih posrednikov med dobaviteljem in
stranko, ki le-tej pomaga pri vrednotenju proizvoda/storitve
ali iskanju dobavitelja (Timmers 2000).

3 Palmer in McCole (1999) sta podala definicijo virtualne
organizacije, kjer je pomanjkanje fizicne prisotnosti lahko
znatilnost “virtualnega” posrednika.

4 Prilagojeno po Buhalis in Licata (2002)

5 Pitt et al. (1999)

Bloch and Segev (1996 in Wynne et al. 2001, p. 428)

. Homogenizaci]a ¢asa: na ﬂziEnem trZistu ¢as vpliva na
. Nepomembnost lokacije: vse internetne dejavnostl S0
neodvisne od lokacije.

Poleg tega postaja internet vse privlacnejsi kot nov distri-
bucijski kanal zaradi majhnih ovir pri vstopu na trZisce.
Hkrati tudi omogoca “elektronskim popotnikom”, da eno-
stavno izberejo in kupijo turisticne proizvode ali storitve, ki
jih Zelijo. Kot posledica tega postaja prihodnost tradicional-
nih posrednikov, posebno potovalnih agencij, negotova. Se
vet, kot rezultat internetnega razvoja in trendov potovanj je
konkurenca veja ravno za tradicionalne posrednike.
Preden se lahko osredoto¢imo na razlicne oblike posredni-
kov virtualnega turizma ter na njihov vpliv na tradicionalne
distribucijske kanale, moramo razumeti tradicionalno vlogo in
namen posrednikov. Tradicionalno je bila vloga posrednikov
naslednja: posredniki podpirajo ekonomije obsega z uravna-
vanjem razli¢nosti izbir; transakcije naredijo rutinske in stan-
dardizirane, tako da je lahko zmanj3an strosek distribucije;
posredniki poenostavijo proces iskanja strank in prodajalcev
ter priskrbijo mesto, kjer se lahko srecata obe strani.

Izrinjanje posrednikov vs. nastanek
novih posrednikov - pojav novih
posrednikov v virtualnem turizmu

Obicajno maloprodajne potovalne agencije delujejo kot
posredniki med dobaviteljem potovalnih proizvodov in sto-
ritev (npr. letalske druzbe, organizatorji potovanj, hoteli) in
kon¢nimi strankami, tako da nase prevzamejo strosek iskanja
in izbire najprimernejSega dobavitelja turisticne storitve za
stranko. Se posebno za ta potovalni sektor predstavlja inter-
net nove spremembe in izzive. Internet odstrani posrednike
med podjetjem in strankami, kar ima za posledico izrinjanje
posrednikov, kot sta na primer trgovski potnik ali distributer.
Na podrocju turizma obstajajo razli¢ni pogledi na izrinjanje
posrednikov, ki jih bomo na kratko predstavili v nadaljevanju,
zaradi njihove pomembnosti v celotnem kontekstu pojava
posrednikov virtualnega turizma in njegovega vpliva na tradi-
cionalno verigo vrednosti in distribucijske kanale.

V potovalnem sektorju izhajata glavna groZnja in pritisk
na tradicionalno verigo dobave iz letalske industrije ter
veleprodajnih potovalnih agencij, ki svoje storitve in proiz-
vode nudijo neposredno kon&nim strankam. Namesto upo-
rabe posredniskih storitev potovalnih agencij, ki delujejo iz
fizicnih pisarn, nudijo storitve na spletu. Primer izrinjanja
posrednikov je na primer letalsko podjetje Ryanair, ki pro-
daja letalske vozovnice direktno kon¢nim strankam na www.
ryanair.com. Toda v zadnjem ¢asu je ta ista spletna stran
postala tudi virtualni posrednik, saj strankam priskrbi tudi

Slika 1: Ryainair.com se obraca na stranke
neposredno in kot posrednik
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druge turisti¢ne storitve, kot na primer hotelsko nastanitev
in najem avtomobilov.
Nekateri menijo, da se bo zaradi sposobnosti prodaje in
kupovanja na spletu zmanjsal pomen potovalnih agencij,
nasprotniki takega staliS¢a pa razpravljajo o tem, da so pred-
nosti potovalnih agencij preskrbljenost z osebnimi informa-
cijami in nenehno svetovanje strankam.
Posledica neposredne prodaje koncni stranki je lahko
konflikt med distribucijskimi kanali. Poleg tega izrinjanje
posrednikov ni vedno izvedljiva opcija, saj principali ne more-
jo vznemiriti najpomembnejSe stranke - potovalne agencije.
Letalske druzbe na primer nudijo nagrade tradicionalnim
potovalnim posrednikom s tem, da jim zviSujejo provizijo za
raznovrstnejSe programe. Nenazadnje tradicionalne distribu-
cijske kanale omogoca tudi razlicna geografska razkropitev
uporabe interneta po svetu.
Poleg tega je 3tudija, ki so jo izvedli Law et al. (2004), poka-
zala videnje popotnikov glede moZnega ‘izrivanja agencij.
Podobno akademskim ugotovitvam so se vsi vprasani strinjali,
da potovalne agencije delujejo bolje kot spletni dobavitelji v
pogledu osebnih storitev in osebnega kontakta. Hkrati verja-
mejo, da so spletne potovalne agencije popularni kanal za
storitve, povezane s turizmom. Nadalje imajo vpraSani le-te
za bolj prilagodljive in na] bi zato priskrbele vetjo izbiro kot
tradicionalne potovalne agencije. Po drugi strani pa lahko
potovalne agencije zmanjSajo negotovost potovanja. Taksne
ugotovitve s strani strank lahko kaZejo na uravnoveseno priso-
tnost virtualnih in tradicionalnih posrednikov v prihodnosti.
Podobno Palmer in McCole (1999) zagovarjata trditev, da
internet ne spreminja osnovnih principov vloge posrednikov,
ki obstajajo, da olajSajo proces izbire kupca. Mnogo akademi-
kov razpravlja o moznostih izrinjanja posrednikov zaradi priloz-
nosti, ki jo ponuja internet; vendar postaja otitno, da stranke
ne Zelijo imeti opravka s teZavami, ki jih prina3a kontaktiranje
razli¢nih dobaviteljev, da bi primerjali ponudbe in nakupovali.
»Nekateri, Ce ne celo vecina, Zelijo in bodo pripravijeni placa-
ti za stopnjo uslug, ki prihajajo s strani posrednika, ki jim bo
ponudil nasvet ter prihranil ¢as in denar.«6 Poleg tega obstajajo
tudi nekateri problemi, ¢e Zelijo stranke rezervirati neposredno,
kot so pomanjkanije znanja glede tega, kje iskati, pomanjkanje
rezervacijskih sistemov, ki bi bili integrirani v spletne predstavit-
ve destinacij, razlicni formati predstavitev in oblikovanja itd.
Tako nastanek novih posrednikov ni presenecenje in pred-
stavlja tudi moZnost ustvariti novo vrednost med strankami in
dobavitelji storitev na internetu. Gledano s tega vidika so se v
turisti¢ni industriji pojavili naslednii tipi virtualnih posrednikov:
¢ "Infoposrednik": ta tip posrednika zbira informacije o stran-
kah in jih uporablja v njihovem imenu, da pridobi boljSo
ponudbo s strani dobavitelja. Ta dejavnost obi¢ajno temelji
na ceni, proizvodu, promoaciji ali kraju. Tipicen primer taks-

Slika 2: "Infoposrednik" www.priceline.com
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nega "infoposrednika” ali virtualnega brokerja v turizmu je
www.priceline.com (glej: Slika 2). Ta spletna stran omogoca
strankam, da i3ejo dobavitelje, ki so jim pripravljeni ponu-
diti storitev znotraj obsega cen, ki ga je zacrtal potrosnik.
Stranke se lahko potegujejo za letalske vozovnice, avtomo-
bile, hotelske sobe in celo kredit za dom.

 Nadalje lahko stranke na www.cheaptickets.com na pri-

mer povprasujejo za cene na Stevilnih letalskih spletnih

straneh. Moderna terminologija za to vrsto portala in sto-
ritve bi bil destinacijski marketinski sistem, kot sta tudi
www.slovenia.info in www.myswitzerland.com, itd.

Licitacije: Ti virtualni posredniki so specializirani v licitaci-

jah razli¢nih kategorij, od knjig, oblek in nakita do potoval-

nih storitev (glej: Slika 3). Primer je www.qxl.com ali znani
www.ebay.com.

Razen tega so nadaljnji primer posrednika virtualnega

turizma spletne potovalne agencije. Primer velike spletne

agencije, ki pridobiva pomembno pozornost v strokovnih

krogih in pri strankah ter morda kaZe na prestrukturiranje v

potovalni industriji, je Expedia.com. Le-ta strankam ponu-

ja integrirane potovalne informacije in rezervacije (glej:

Slika 4). Uporabnikom pomaga, da izberejo destinacijo,

kupujejo po najboljsih cenah in rezervirajo avtomobil, letal-

ski transport ali hotel oz. kombinacijo razli¢nih storitev.

Drugi primeri vkljucujejo Travelocity.com, travel.com.au, ebo-

okers.com. Obe, Expedia.com in Travelocity.com, sta se razvili iz

globalnega distribucijskega sistema, kot sta Worldspan in Sabre.

Poleg tega je lastnik agencije Expedia.com neturisticno podjetje

Microsoft. LastniStvo podietja, ki ni povezano s turizmom, je

znatilnost mnogih novih spletnih podijetij, kar prinasa potovalni

industriji Se en element za celo bolj goreto konkurenco.

* Podobno se lahko podijetja pojavijo na spletu kot posredniki,
ki kljubujejo drugim. Ta ustanovljena podjetja lahko ustvarijo
svojega lastnega neodvisnega spletnega posrednika. TakSen
je bil primer evropskih letalskih druzh, ki so ustanovile Opodo.
com, ki tekmuje z drugim neodvisnim spletnim posrednikom,
kot je lastminute.com. Opodo.com tako kot www.orbitz.com
pomaga letalskim druzbam izrinjati posrednike s tem, da
strankam neposredno prodaja letalske vozovnice.

e Zgoraj omenjeni lastminute.com se je pojavil, da bi ustva-
ril “one-stop-shop” — trgovino, kjer dobite na enem mestu
vse, kar potrebujete za nakupe ‘v zadnjem trenutku’.
Poizku$a se razlikovati s tem, da iS¢e nekatere najcenejse
cene za mnoge potovalne ponudbe in s tem, da oblikuje in
posreduje proizvode ali storitve, kot so rezervacije vstopnic
za zabavne prireditve ali restavracije. Toda vkljucuje lahko
le posle, ki so znotraj pogodb s priblizno 9.300 dobavite-
lji iz raznih sektorjev potovalne industrije. Po drugi strani
lahko tudi tradicionalne nespletne agencije razvijejo svojo
lastno spletno prisotnost, npr. www.lunnpoly.com.
Ostali virtualni posredniki vkljucujejo preskrbo enega
dobavitelja spletnih storitev (npr. www.britishairways.com),
iskalne portale, ki vkljutujejo potovalne kategorije (npr.
www.yahoo.com), vertikalne portale (npr. www.golfonline.
com, www.tennis.com), ki pridobivajo svoje informacije od
zunanjih dobaviteljev, in nenazadnje tudi medijska podjet-
ja, kot so travel.telegraph.co.uk ali www.cnn.com/travel.

Zal v literaturi ne obstaja enkratna kategorizacija novih

virtualnih posrednikov, kar v tem pogledu povzrota zmedo.

Vendar je mogoCe situacijo razumeti zaradi relativno novega

pojava razli¢nih tipov spletnih posrednikov v turizmu in le

relativno majhnega Stevila novejsih akademskih ¢lankov, ki
bi to tematiko pokrivali (ve¢inoma Buhali, Chaffey in javnosti
nedostopne razprave s konferenc ENTER).

Slika 3: Licitacije na www.gxl.com
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Izzivi in moZnosti za tradicionalne
kanale distribucije in virtualne
posrednike

‘Outgoing’ organizatorji potovanj na emitivne trge so naj-
bolj ogroZeni posredniki, ker so njihove aktivnosti naravno
virtualne in so tako bolje izvajane preko interneta. MozZnosti
zanje postajajo spletne agencije, kot je npr. travelocity.com, ali
skupni napori z drugim organizatorjem potovanj - partnerjem.
Namrec, ker internet povecuje mo¢ kupcev in ima tendenco
zmanj$ati moc podjetja, je za podijetje bolje, da vstopi v odnos
sodelovania, kot da tekmuje. Omenjeni trend nakazujejo zdru-
Zitve velikih TO-jev v Nem(iji in Veliki Britaniji (npr. ThomasCook
je prevzel C&N and Touristic). Internet namre¢ predstavlja orod-
je, s katerim lahko TO-ji komunicirajo neposredno s strankami
Zato lahko TO-ji obidejo potovalne agente, prodajajo direk-
tno potro$nikom in pomembno prihranijo pri provizijah
(10-18 %), pa tudi zmanjsajo druge stroske, kot so Studijska
in bonusna potovanja. To lahko zmanjSa ceno paketa za 20 %.
Primer je Svedski organizator potovanj Fritidsresor, ki je del
podjetja World of TUI. Njihova spletna stran www.fritidsresor.
se predstavlja 6 % skupnega dobitka na Svedskem. Vendar
so TO-ji ogroZeni zaradi izrivanja posrednikov, saj daje inter-
net moZnosti kon¢nim strankam in potro3nikom, da najdejo
in pripravijo pakete po svoji meri. Glede na podana dejstva in
razvoj v sedanji praksi bodo TO-ji vstopili v multinacionalne,
velike integrirane organizacije in izkoristili priloznost ekonomij
obsega, globalnega omreZja in distribucije ali pa se bodo spe-
cializirali za doloCeno regijo, temo, nisni turisticni proizvod ali
dejavnost, na primer ekoturizem, opazovanje ptic itd.

Tako so turisticne agencije videti kot “najSibkejsi ¢len” in so
v najbolj ranljivem poloZaju zaradi mozZnosti, ki jih je ustvaril
internet, in moZnih aktivnosti TO-jev. Zato bodo morale izkoristiti
svoje znanje o lokalnih trgih in se osredotoiti na svojo fizicno
vrednostno verigo. Razlikujejo se lahko s kakovostjo svojih stori-
tev, ustvarjanjem odli¢nega doZivetja za svoje stranke in osebnim
stikom. Poleg tega je zelo verjetno, da bodo starejSe generacije
naprej kupovale turisticne proizvode in storitve od tradicionalnih
potovalnih agencij. Te generacije imajo znaten proracun, vendar
zanasanije le nanje verjetno ne bo zagotovilo preZivetja potovalne
agencije. Med drugim tudi zato, ker zadnje statistike kaZejo na
veanje uporabe interneta pri starejSih generacijah.

Nadalje bo konkurenéna pozicija turisti¢nih agencij teme-
ljila na njihovi sposobnosti dodajati vrednost procesu in
konénemu proizvodu ali na iskanju dobickonosnih trz-
nih ni$, na primer trgu istospolno usmerjenih, ustvarjanje
osebnih izkusenj in pridobitev zvestobe strank na podlagi
odlitnosti storitev. Powderbryne v Veliki Britaniji se na pri-
mer osredotoca na vrhunske smucarske pakete za otroke in
svojim strankam priskrbi izvrstne storitve. Poleg tega bodo
morali znati uporabljati nove tehnologije v svojo korist, kar
pa trenutno vedno ne drzi.

Kon€no bo narascajoca konkurenca prisilila posrednike
virtualnega turizma in tradicionalne distribucijske kanale
k odkrivanju novih nainov ustvarjanja vrednosti za stran-
ke in izkoriS€anju prilozZnosti, ki jih odpira internet. Uspeh
v potovalni in turisti¢ni industriji v prihodnjih letih bo lahko
odvisen od sposobnosti podjetja, da se prilagodi ali spre-
meni “stari” model poslovanja in sprejme prednosti raznih
moznosti in novih okolis¢in, predstavljenih v tem prispevku.
Prav mogoce je, da bodo prisiljeni k razvoju novih odnosov,
zaveznistev, razvijanju novih programov in storitev ali k bolj
ustvarjalnemu trzenju.

Slika 4: Spletna potovalna agencija www.expedia.com
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Smucarska sredi$ca Slovenije -
vsmucarskosezono2005/2006
Z novimi napravami in programi

Slovenska zimskoSportna srediS¢a bodo do zacetka decembra, ko se bo zatela smucarska sezona 2005/2006, bogatejSa za tri nove Zicnice in

dva nastanitveno-gostinska objekta.

Vecja smucarska sredisca:

Kranjska gora

Najpomembnejsa novost na gorenjskih smuciscih bo
nedvomno v Kranjski gori. Podjetje RTC Zi¢nice intenzivno
nadaljuje z zamenjavo starejSih Zi¢niSkih naprav z novimi.
Gradnja nove Stirisedeznice Vitranci poteka po planu, nosil-
ni stebri so bili postavljeni 15. novembra. S to napravo bodo
povetali kapaciteto prevozov na 1.600 smucarjev na uro in
posodobili dostop do smucis¢ v Podkorenu. Upravljalci zago-
tavljajo, da bo nova naprava popeljala prve smucarje Se pred
koncem letosSnjega leta.

SRt
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 Smutiste vKeanjski 6

Kanin

Druga strateSko pomembna novost za Bovec bo na Kaninu -
Stirisedeznica na novi smucarski progi Prevala, od Sedla na
Prevalo (spodnja postaja je v neposredni bliZini mejne ¢rte
med Italijo in Slovenijo). Projekt je rezultat poslovne poveza-
nosti ATC Kanina, druzbe Transmontagne Group, pomoti MG
in sredstev evropskih strukturnih skladov. Dela na terenu
(na viini 2.284 metrov) so se zatela pred dobrima dvema
mesecema, zakljucila pa se bodo Se pred koncem leto3nje-
ga leta. V teh dneh bodo postavljeni nosilni stebri sedezni-

DUSAN BOZICNIK, SEKRETAR ZDRUZENJA SLOVENSKIH ZICNICARJEV — GIZ, DUSAN.BOZICNIK@SIOL.NET

ce. Novost na smucarskih progah bo tudi nova proga Skripi
IIl. Vse te novosti bodo povrnila smucarje na naSe najvisje
leZete smucisce.

Golte

Za letoSnjo sezono bo velika pridobitev dvosedeZnica
Rocka, ki je dolga 500 metrov in speljana od spodnje postaje
Stari stani proti dolini. Tako se odpira Se en dostop na Golte,
iz smeri Ljubno do koce Stari stani. Na Golteh imajo sedaj
na obmocju 50 ha na nadmorski viSini od 1.200 do 1.576
metrov tudi novo urejeno tezko ¢rno progo na Medvednjaku
in progo Beli zajec. Naprave lahko v eni uri prepeljejo pet
tiso¢ smucarjev. Uredili so tudi parkirna mesta na spodnji
postaji kabinske Zitnice Zekovec in na Treh plotih za tiste
iz Ljubnega.

Mariborsko in areSko Pohorje

Povecali so sistem zasneZevanja na smucarskih progah. V
naselju Bolfenk na Pohorju trenutno poteka gradnja aparthote-
la, apartmajske hiSe in zaprtega bazena. V hisi in hotelu, ki bo
namenjen predvsem $portnikom in mlajSim gostom, bo skup-
no 140 postelj. V prihodnje se na Pohorju obetajo tudi vecje

vvvvv

vozovnica Kranjska gora, Mariborsko Pohorje in Kope.

Svetovni prvenstvi v zimskem Sportu,

ki sta znani po vsakoletnem svetovnem pokalu v slalomu
in veleslalomu. Pokal Vitranc v Kranjski gori bo 21. in 22.
decembra 2005, pokal Zlata lisica pa bo na Pohorju 7. in 8.
januarja 2006.

e N

¢
Koranti v Pohorski ciljni areni v ¢asu svetovnega
gokala za Zlato lisico

3

Smutarski poligon Pédkoren v Zasu svetovnegs
pokala Vitranc v Kranj .

V leto3niji zimski sezoni je v enajstih smucarskih Solah poskrbljeno za nove smucarje, za najmlajse pa v smucarskih
otro3kih vrtcih (v nekaterih bodo tudi vzgojiteljice) na Pohorju, Kopah, Rogli in Krvavcu (prenovljena nova Sola), Golteh,
Cerknem, Voglu in v Kranjski Gori. Prav tako so v omenjenih centrih dobro opremljene izposojevalnice smucarske opre-

me in ocbsmucarske dejavnosti.




Cene dnevnih vozovnic za odrasle se gibljejo od 4.400 sit
na Kobli in 5.000 sit na Voglu do 5.900 sit v Kranjski gori,
za otroke pa od 3.200 sit do 3.800 sit. Porast cen v primer-
javi z lansko sezono se giblje od o odstotkov na Javorniku
do 9 odstotkov v Kranjski Gori. Smucarska srediS¢a so za
letoSnjo sezono pripravila znizanje cen otroSkih vozovnic
" in paleto popustov za mlade druZine. Prav tako $e poteka

predprodaja vozovnic z 20-odstotnim popustom v nekate-
rih centrih.

SC Cerkno

Najvecja nalozba bo v smucarskem centru Cerkno, kjer bodo
bogatejSi za nov gostinsko-nastanitveni objekt z restavracijo
(petsto notranjih in Seststo zunanjih sedeZev), osmimi apart-
maji, izposojevalnico, servisom in trgovino s smucarsko opre-
mo ter varnim odlaganjem smucarske opreme.

Manjsi smucarski centri:
GORENJSKA REGIJA
Krpin pri Radovljici

Po nekaj letih bo ponovno zaZivelo priljubljeno manjse
gorenjsko smucisce, ki ima eno vlecnico, dodatno zasne-
Zevanje, urejena parkirna mesta in gostinsko ponudbo.
Pomembno je tudi, da ima razsvetljavo za no¢no smuko,
prav tako je zanimivo za dnevne goste bliZnjih nastanitve-
nih objektov in novega hotela v Lescah.

Gozd Martuljek

Prijetno manjse smucisce, ki je namenjeno druZinam in
zacetnikom, dnevnim obiskovalcem in stacionarnim gostom
bliznjega hotela Spik.

Mojstrana

Smucisce, ki je namenjeno malo bolj zahtevnim smucar-
jem in tudi rekreacije Zeljnim smucarjem. Prijetna je vecerna
smuka in zabava po smucanju na bliznjem drsaliStu. Kraj se
ponovno oZivlja tudi na podrogju turizma, kar je pripomogla
zimska ponudba.

Soriska planina

V letoSnji sezoni bo ponudba popolnejsa z novo dvose-
deznico Lajnar, ki bo smucarje popeljala s parkiris¢a na vrh
Lajnarja. Posebna ponudba je pri urnih ter druZinskih vozov-
nicah. Veliko presenecenj pa pripravljajo za najmlajSe bodo-
Ce tekmovalce.

Zelenica

Pripravili so vse naprave za varno obratovanije in ugodno
smuko na naravnem snegu. V dodatni ponudbi je no¢no
sankanje ob vikendih.

V zadnjem Casu se tudi v ostalih centrih veliko vlaga v
dodatno zasneZevanje, kar pripomore k varni in udobni
smuki, ter v razsvetljavo smucarskih prog za vse bolj aktual-
no no¢no smucanje. Prav tako upravljalci Zicniskih naprav za
naslednjo sezono intenzivno pripravljajo Se pet projektov za
nove Zi¢nice, posodobitev izposojevalnic za smucarsko opre-
mo, povecavo oz. novogradnje za nastanitvene kapacitete in
nove vrtce na snegu.

Glede na to, da so se smucarska sredis¢a med seboj poslov-
no povezala, bodo smucarji s kupljenimi enotnimi vozov-
nicami v predprodaji in redni prodaji smucali na Rogli in
Krvavcu.

Na Krvavcu bo zasneZena nova proga med enosedeznico
Gospinco in dvosedeZnico Vrh Krvavca. Priprave na zame-
njavo dvosedeZnice Vrh Krvavca z novo Sestsedeznico so se Ze
pricele, tako da bo v naslednji sezoni zagotovo obratovala. Na
Rogli pa je tako kot vsako leto nekaj novega, v leto3nji sezoni
bo bogatejsa tudi ponudba smutarske 3ole.

Vet informacij o slovenskih smucis¢ih najdete na www.slo-
skiing.net, snezne razmere pa na www.snezni-telefon.si

Novo v knjiznici Turistice!

Razvoj turizma v Alpah

Zhirka Tourism & Museum, prva knjiga

ObseZen zbornik posveta na temo razvoja turizma v Alpah prinasa vrsto zanimivih pogledov na
turizem v tem obcutljivem naravnem okolju. Urednika zbornika Turismus und Entwicklung im
Alpenraum Andrea Leonardi in Hans Heiss sta prispevke avtorjev razdelila v pet vsebinskih sklo-
pov. Prispevki so objavljeni v italijanskem ali nemskem jeziku s povzetki v angleSkem jeziku.

Prvi sklop prispevkov je namenjen obravnavi metodo-
loskih pristopov in pregledu zgodovine razvoja turizma.
Avtorji razprav v tem delu ugotavljajo, da je kljub Stevilnim
raziskavam na podrogju turizma Se vedno veliko neznank.
Kdo investira v turizem, od kod prihaja kapital, kakSna je
vloga javnega sektorja v turizmu, kakSne so povezave trans-
portnih sistemov s turizmom, kak3ni so Zivljenjski in delovni
pogoji v turizmu in kolikSna je Zivijenjska doba turisticnih
krajev, so na primer vprasanja, ki Se vedno ostajajo brez
zadovoljivih odgovorov. Posebej je izpostavljena potreba po
multidisciplinarnem proucevanju razvoja turizma, saj ta ni
domena le ekonomskega sektorja. Prvi sklop prispevkov se
zakljuci s proucevanjem razli¢nih modelov razvoja turizma,
ki so se uveljavili v obdobju po drugi svetovni vojni. Spanski
model razvoja cenovno privlacnega turizma, financiranega
pretezno s tujim kapitalom, francoski model, ki je ob skrb-
nem prostorskem in gospodarskem nacrtovanju poudarjal
kakovost in diverzifikacijo ponudbe, ter model razvoja, ki se
je uveljavil v Italiji in temelji na majhnih, domacih podjet-
jih, kaZejo, da lahko turizem razvijamo na razlicne nacine.
Neposredna medsebojna primerjava modelov pa je otezko-
tena zaradi pomanjkanja ustreznih primerjalnih metod.
Drugi sklop obravnava prispevek antropoloskih, socioloskih
in geografskih ved k razumevaniju razvo-
ja turizma. Avtorji ugotavljajo, da je za
nadaljnji razvoj turizma nujno potrebno
dobro poznavanje vpliva spreminjanja
motivov za potovanje ter osnovnih potreb
turistov na njihovo vedenje. UmeScenost
turizma v prostor izpostavlja pomen
poznavanja vplivov razli¢nih geografskih
znatilnosti na turisti¢ne tokove.

Tretji vsebinski sklop prispevkov obra-
vnava vlogo turizma v gospodarskem
razvoju alpskega prostora. Ze prvi
turisti, ki so obiskovali podroje Alp v
18. stoletju, so pomembno vplivali na
gospodarski razvoj posameznih krajev.
Razvoj gostinske ponudbe in prenotis¢
ob poteh, po katerih so potovali romarji
in prvi obiskovalci, se je nadaljeval v 19.
stoletju s pojavom prvih organiziranih
potovanj v alpski svet. Turisti¢ni tokovi
so0 se predvsem zaradivojn in politicnih
ukrepov vetkrat preusmerili in tako pov-
zrocali vzpone in padce razlicnih krajev,
ki so v alpinizmu, pohodniStvu ter kul-
turnem in zdraviliSkem turizmu videli
moznost svojega razvoja. Statisticni
podatki kaZejo tudi na strukturo gostov,
ki se je v preteklih stoletjih zelo spre-
minjala. Kot primer je podana Tirolska,
kjer se je pretezno avstrijska oz. nem-
Ska struktura gostov, ki je prevladovala
do prve svetovne vojne, pricela spremi-
njati sredi 20. let prejSnjega stoletja, ko
so Tirolsko ,,odkrili“ Italijani in gostje iz
drugih deZel. Poleg sprememb v struk-
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turi obiskovalcev je prislo tudi do velikih sprememb v dolZini
bivanja obiskovalcev. Podatki za Merano npr. kaZejo, da so
se gostje v desetletju pred prvo svetovno vojno zadrzevali
v povprecju po ves mesec ali celo veg, v obdobju po njej pa
le dobrih deset dni. =

Razvoj podjetniStva je prikazan v cetrtem sklopu, ki podaja
Studije primerov razvoja posameznih hotelov. Zanimiva je tudi
vloga hotelov med drugo svetovno vojno, ki so v nekaterih
destinacijah uspesno poslovali, drugod pa so bili preurejeni
v upravne prostore ali bolniSnice. Poudarjena je tudi vloga
razlicnih promocijskih zdruZenj, ki so pripgmogla k uspesne-
mu razvoju turizma. V tem sklopu je zajeta tudi predstavitev
edinega muzeja turizma, kjer je mozno spoznati pestro raz-
vojno pot turizma v Alpah. V zadnjem, petem delu zbornika so
zajeti prispevki, ki dodatno pojasnjujejo razvojno pot turizma
v gorah. Posebej zanimiv je sestavek, ki govori o vplivu arhi-
tekture na ustvarjanje podobe turisticnih krajev.

Zbornik podaja pregled razvoja turizma na podrotju, kate-
rega del je tudi Slovenija. Znacilnosti razvoja, primeri iz
tujine in njihove izkusnje lahko sluZijo kot dobra osnova
za proucevanje in razvoj tovrstnega turizma tudi na nasih
tleh. Zbornik priporo¢amo v branje turisticnim delavcem,
zgodovinarjem in ljubiteljem gora.

STUDIENREIHE DES TOURISEUM
COLLANA DEL TOURISEUM
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»... NAjprej je

hila Beseda«

Tri regionalne konference o mednarodnem turisticnem komuniciranju, ki jih je letos organiziral
komunikacijski oddelek Svetovne turisticne organizacije (WTO), so pripravile toliko novega
znanja, da ga bo teZko stisniti v en ¢lanek. Materiala je namrec za tri zbornike, od katerih je
eden tik pred izidom. A vendar lahko povzamemo nekaj bistvenih naukov, ki vsekakor veljajo
tudi za slovenski turizem. Od tega je eden postal skorajda dogma: Sirok razpon turisticnega
komuniciranja — od odnosov z javnostmi prek kriznega komuniciranja in najbolj premisljenih
trikov brandinga - je postal eden od stebrov turisticnega razvoja, tako v destinaciji kot tudi v

svetovnem merilu.

Konference smo organizirali v naslednjem vrstnem redu: maja
na Baliju (Indonezija) za Azijo in Pacifik, septembra v Amanu
(Jordanija) za BliZnji vzhod in Severno Afriko in oktobra v
Rigi (Latvija) za Evropo. Za nekatere sem bil, kot pat direktor
oddelka in predsedujodi teh konferenc, silno hraber, za druge
silno nor, za nekatere pa kar oboje. Te dogodke bi namret lahko
z mnogo manj tezavami pripravil v krajih, kjer so na podrocju
organiziranja konferenc stari macki, ne pa v novih in neizkuse-
nih destinacijah. A predrznost se je izplacala: kljub temu, da
smo se dobro zavedali, da na Baliju lahko kadar koli spet poti
(kar se je nato tudi zgodilo), smo dogodek pripravili tam in to
manj kot pol leta po cunamiju, ki je pretresel celo Indonezijo,
tako v ekonomskem kot tudi v mednarodnem politicnem ter
turisti¢nem okviru. Riga je dokazala, da je Cudovita potencialna
destinacija za industrijo sre¢anj, vendar pa se morajo e mnogo
(in $e enkrat, mnogo) nauciti. Se najlazje je bilo v jordanskem
Amanu, kjer pa je bil izziv organizacije konference predvsem v
tistem, najbolj skritem — kulturnem in verskem znacaju vsebine
konferenc Tourcom. Navzoca je bila namrec celotna turisti¢na
srenja arabskih drZav in le ena nerodno izrecena beseda kaks-
nega zahodnjaSkega speakerja bi lahko povzrotila diplomatski
Skandal. A konec dober, vse dobro.

Nauki

Vse tri konference, ki verno sledijo izku$njam prve sveto-
vne konference o turisticnem komuniciranju (Madrid, janu-
ar 2004), so pokazale na nekaj skupnih imenovalcev:

* Svetovni turisticni tokovi se selijo na vzhod in najug, pre-
buja se Afrika, Azija postaja vodilna svetovna sila, podobno
pa se dogaja tudi znotraj Evrope. Vendar pa temu razvoju
turisti¢no komuniciranje ne sledi dovolj hitro. Nove desti-
nacije oziroma njihovi uradni predstavniki dokaj pozno
dojamejo, da morajo dogajanju slediti tudi v odnosih z
mediji in nanj tudi dodobra, kadar je le mogoce, vplivati.
Se vedno obstajajo turistiéna (ali ustrezna) ministrstva, ki
sploh nimajo komunikacijskega oddelka, medtem ko je v
nacionalnih turisticnih organizacijah stanje nekoliko boljSe.
Tam sicer imajo direktorje (vodje, menedZerje) komunicira-
nja ali vsaj odnosov z javnostmi, vendar pa to $e ne pome-
ni, da je njihovo znanje na visoki ravni, vsaj ne na vseh
podrogjih (PR, oglasevanje, branding, krizno komuniciranje,
korporativno ali institucionalno komuniciranje ipd.). Res je,
da se ta know-how Sele razvija, toda njihovi Sefi imajo to
odgovornost, da vsaj nastavijo dinamicne in bistre osebe,
ki bodo tudi zainteresirani pridobiti novo znanje.

* Druga lekcija Tourcoma je v tem, da so turisticni novinarji
(gre tako za poroCevalce oz. novinarje poslovnih redakcij kot
tudi potopisce — travel writers) povsem jasno strateski part-
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nerji destinacij, tako kot letalske druzbe oziroma organiza-
torji potovanj, in ne le njihovi opazovalci. Se vet: turizem
zlasti v tem obdobju izrazito dinami¢nega razvoja potre-
buje »pse Cuvajec, ki v tem procesu lahko in naj bi klju¢no
sodelovali kot predstavniki Sirsih javnosti, ki so zainteresi-
rane za ohranjanje zdravega okolja, zas€ito lokalnih kultur
in nenehno dvigovanje Zivljenjskega standarda. Novinarji
naj bi torej delovali najprej kot korektorji in kritiki turizma,
a hkrati advokati trajnostnega turisticnega razvoja, ¢e pa
hkrati delujejo tudi kot promotorji, pa Se toliko bolje. Ta
lekcija je samo potrdila tezo, ki sem jo pred dvema letoma
vrinil v otvoritveni govor generalnega sekretarja WTO, ¢es da
bo turisti¢ni razvoj lahko dosegel svoj plemeniti namen le,
¢e se bodo v obstojeco in Zeleno 0s sodelovanja med javnim
in zasebnim sektorjem (PPP - public private partnership)
vkljucili tudi mediji. A za to bodo morali kaj vet storiti tudi
mediji sami oziroma njihovi lastniki, Se posebej v novih
destinacijah, vklju¢ujo¢ Slovenijo: mednarodni turizem je
ena treh najvecjih gospodarskih panog v svetu, svetovni
turizem pa sploh in dalec dale¢ najvecja. To je dovolj tehten
razlog, da mu mediji posvetijo posebno pozornost in spod-
bujajo specializacijo novinarskih ekip na tem podrogju.

Krizno komuniciranije (ki je pravzaprav ogromna vetina
celotnega kriznega vodenja): hoce$ notes, gre za eno od
klju¢nih znanj v okviru turisticnega komuniciranja in to velja
za vsako vas, vse destinacije in vse svetovne regije. Medtem
ko je bilo krizno vodenije sploh v osredju Tourcoma na Baliju,
pa smo celotno dopoldne drugega dne konference posvetili
temu izzivu tudi v Amanu in Rigi. V Rigi smo forum poimeno-
vali »Se lahko zgodi tudi nam?« Zal je bil odgovor na dlani.
Ne samo, da se krizni dogodek v tesnem odnosu s turizmom
lahko pripeti tudi v Evropi, marvec kriza z BSA (nore krave)
v Veliki Britaniji konec go. let, zlasti teroristicna napada v
Madridu lani in letos v Londonu, pa uli¢ni nemiri v banlie-
ujih (predmestjih) Pariza dokazujejo, da se kriza v turizmu
lahko pripeti kjer koli in kadar koli, prav tako kot so v€asih
rekli, da »oSpice napadejo tako bogate kot tudi revnex.

Toliko o skupnih sporocilih
Tourcom konferenc. Kaj pa razlike?

Kot receno, je bilo krizno komuniciranje na Baliju v osprediju
pozornosti. Bali je oktobra 2002 utrpel krvavi teroristicni napad,
ki je zahteval 202 Zrtvi in se prah po tem 3e ni polegel. Ko so
se Stevilke tujih turisticnih prihodov zviSale skorajda na raven
pred oktobrom 2002, se je (teden dni pred naso konferenco)
zgodil Skandal, ko so pri mladi avstralski turistki nasli zajetno
kolitino kokaina, s katerim bi si, menda nedolZna, prisluZila
dosmrtno kazen ali celo vislice. Konferenca je podala kar nekaj
predlogov glede sodelovanja z mediji in Ze tri tedne po njej je

indonezijska vlada objavila, da bo dodobra sprostila vizni rezim
zavstop v drZavo, kar je resornemu ministru Jeru Waciku pred|a-
galo kar nekaj delegatov in govorcev. Jeseni se je zgodil nov tero-
risticni napad na tem otoku in prvic se je zgodilo, da so zvezna
vlada, balijske oblasti in lokalna turisti¢na organizacija Ze dan
po dogodku poslali v svet dokaj dobro napisano sporogilo za jav-
nost. Teden dni po dogodku so svetovni mediji nanj Ze pozabili,
njegov ucinek pa bo mnogo Sibkejsi kot po prvem napadu.
Konferenca vAmanu je v ospredje postavila vprasanje ugle-
da, pravzaprav turisticnega imidza regije. UdeleZenci so se
strinjali, da ta ni dober, za kar pa so v mnogocem krivi tudi
sami, saj cudovite arabske — muslimanske kulture ne znajo
dobro »prodati« oziroma komunicirati zahodnemu svetu.
»Turizem v arabskem svetu odlocno odklanja terorizem,« so
ponavljali govorci. Ti so podali kar nekaj zamisli, kako ta pro-
blem e Ze ne resiti, vsaj omiliti. Najbolj je bil vieten jordanski
primer, kjer imidZ drzave neumorno dviguje kraljeva druZina
z Abdulahom drugim na Celu (zamislite si ga na harleyju, ko
drvi skozi Wadi Rum in se njegova identiteta razodene Sele na
koncu promocijskega videospota). UdeleZenci so se tudi stri-
njali, da bi veljalo mnogo vet pozornosti nameniti komunicira-
nju z lokalnim prebivals‘gvom, kar je na predlog WTO (v mojem
oddelku namre€ vodimo kampanjo Turizem bogati) izjemno
uspesno storil sultanat Oman. Tam so domacini namre¢ tradi-
cionalno turizem motno odklanjali, saj z njim v Oman prihaja
alkohol in - Skandal! - bikini. A Oman zdaj velja za eno najbolj
perspektivnih bliznjevzhodnih turisti¢nih destinacij.
Evropska konferenca pa je pokazala, da zija na stari celini
velik prepad med starimi oziroma etabliranimi destinacijami
in novimi, ki se za svoj deleZ turisticne pogace Sele borijo.
Klet pa je vtem, da stare destinacije sicer znajo ali pa mislijo,
da znajo komunicirati, vendar vse prepogosto to izpade v mul-
timilijonskih oglaSevalskih kampanjah. Iskreno vam povem, da
ima $panska turisticna organizacija Turespana porazne odnose
z javnostmi, a ogromno denarja za placilo na stotine oglasov.
Medtem pa vzhodnoevropske destinacije denarja nimajo, a
vsako leto — ¢eprav na nizjo osnovo — beleZijo nadpovprecne
rezultate. Latvija, na primer, kar okrog 20 odstotkov, s ¢imer
mocno prehiteva Slovenijo. Kampanja »Poljski vodovodar, ki
mu je sledila Se »Poljska medicinska sestra, je dokazala, da
lahko najbolj kreativne zamisli pridejo po €istem nakljugju, pa
tudi to, da ni treba, da ima destinacija veliko denarja, ¢e ima
dobre PR-ovce in kreativce. Slovenijo je v okviru vodenja delav-
nice o brandingu predstavil direktor agencije Mayer McCann
Marko Majer, ki se mu na tem mestu iskreno zahvaljujem.
Toliko o tem. Mimogrede: evropski Tourcom je v Rigi uradno
odprla predsednica drzave Vaira Vike Freiberga, kar samo
potrjuje pomen teh konferenc.

Prihodnje leto nacrtujemo Se Tourcom konference za Ameriko
(Rosario, Argentina), Skupnost neodvisnih drzav (bivia
Sovjetska zveza), Iran (Thilisi, Gruzija) in Afriko (Abuja,
Nigerija). Glede na kraje, ki smo jih izbrali za gostitelje, bo
treba biti Se mocno nor in hraber. Ali pa spet kar oboje.




V Sloveniji si Ze dalj ¢asa prizadevamo to lepo podalpsko drzavico na €im lepi in zanimiv natin predstaviti tujcem. Zelimo, da Slovenijo zaénejo
obiskovati ljudje, turisti, ki cenijo pristno, naravno, varno, lepo in razgibano. Ze pred €asom smo ugotovili, da smo za masovni turizem premajh-
ni, pa tudi prenocitvenih kapacitet imamo premalo. Osredotociti se moramo na manjs$o skupino ljudi, saj Zelimo privabiti tisti segment turistov,
od katerih lahko pricakujemo dobicek. Radi bi jim pokazali nasa zdravilis¢a, SPA-centre, zidanice in druge kulinariéne hiSe, nastanili pa bi jih v
manjsih pristnih penzionih po vaseh. Tako smo se odpravili cez mejo preverit, kako svoje storitve v turisti¢nih agencijah ponujajo Italijani.

Ker smo se najprej osredotocili na trzenje nasih
golfskih igris¢, smo se tudi v Italiji povezali z
eno od agencij, ki pri nasih sosedih trZi golfske
programe. Tudi zato, ker smo jim Zeleli ponuditi
nekaj zanimivih programov iz Slovenije. Srecali
smo se z Alessandrom Barbierijem, lastnikom
agencije Hyde Park Travel (www.hydeparktra-
vel.it). Njegova agencija se ukvarja s trzenjem
turisticnih aranZmajev vseh vrst, v zadnjem
letu pa kreira tudi nove programe, saj je danes
potrebno biti drugacen, da te potro3niki opazi-
jo. Pravi, da o Sloveniji ve bolj malo, v svoji turi-
sticni agenciji pa slovenske aranZmaje ponuja
predvsem zato, ker po potovanijih v Slovenijo
povprasujejo italijanski poslovnezi.

S ¢im se ukvarja vasa turisti¢na agencija?

Ukvarjamo se s komercialnim turizmom.
Organiziramo potovanja za podjetja in posa-
meznike. Prodajamo tudi letalske karte. V
zadnjem Casu pa pripravljamo tudi nove pro-
jekte, zato bi Zelel povedati, da nismo samo
turistitna agencija.
Moram priznati, da sem se s turizmom zacel
ukvarjati slucajno, na pobudo prijatelja.
Nadaljevanje pa ni bilo slu¢ajno, ampak sem
vse dobro preracunal. Torej, najpre] te pova-
bijo k sodelovanju, potem izracunas, Ce se
bo obneslo, ko pa zatnes, hitro ves, ali bos
nadaljeval ali ne.

Imate v svojih programih tudi
Slovenijo?
Da, nekaj malega Slovenije in Hrvaske.

Nam lahko izdate, katera destinacija oz.
kraj iz Slovenije se najbolje prodaja?
V bistvu ne, ker ne poznam Slovenije zelo
dobro. Najvet prodajamo v Umagu, Porecu,
Opatiji in Reki.

Vse, kar ste nasteli, je Hrvaska. Zanima
me Slovenija.
Poglejva zemljevid (odpre katalog). Portoroz.
PortorozZ je v Sloveniji, ali ne? Moram reci, da
je kar nekaj ljudi, ki povprasuje po Sloveniji.
Na primer, na eno poletje prodam priblizno
dvajset paketov.

Za katero svetovno destinacijo pa je v
Italiji povpraSevanje najvisje?
Rdece morje in Tunizija. Tunizija predvsem
zato, ker ima nizke cene.

Kaksni turisti pa so Italijani?
Italijani niso vsi enaki, zato tudi italijanski
turisti ne. Na potovanje hodijo le tisti, ki spa-
dajo v visji ali srednje visji socialni razred,

ostali se preZivljajo iz meseca v mesec, torej
si poCitnice toliko teZje privoscijo. Recimo, da
je ca. 50 odstotkov Italijanov, ki na pocitnice
hodijo redno, druga polovica se na pocitnice
skorajda ne odpravi.

Omenili ste, da vasa agencija pripravlja

tudi nove projekte. Nam lahko kaj vet

izdate o tem?
Gre za to, da smo se bolj zaceli posvecati
prodaji golfa. Prvi projekt so torej paketi, ki
S0 posebej pripravljeni za kitajski trg in jih
tam tudi nameravamo bolj promovirati. Gre
za luksuzne pakete, ki povezujejo golf in t.
i. cita d’arte (Ta mesta so Verona, Venezia,
Firence, Bologna, Rim, Napoli, 0. a.). Paket
je prilagojen viSjemu socialnemu razredu,
ker vklju€uje izkljutno hotele s petimi zvez-
dicami, golf igris¢a in oglede kulturnih mest.
Na Kitajskem pa je zelo veliko ljudi, torej tudi
zelo veliko bogatasev. Omenjeni projekt bomo
promovirali z golf turnirji, torej »business to
business, in ga ne bomo oglasevali v medi-
jih. Kogar zanima tak paket, bo prisel na golf
turnir. Imam Ze predstavnika na Kitajskem, ki
dela na organizaciji teh turnirjev.

Kaj pa drugi projekt?
Drugi projekt pa mi je prisel na misel, ko sem
bil na Kubi. Gre za spletni portal, kjer lahko
od koderkoli po svetu opravis rezervacijo na
kateremkoli golf igriS¢u po svetu. Portal se
imenuje www.greenfeeworld.com in sedaj
deluje nekaj vet kot tri mesece.

KolikSen je delez golf potitnic, ki jih pro-

date?
Zelo nizek, en odstotek. Malo je takih, ki v
Italiji igrajo golf. Ce primerjam z nogometom,
nogomet igra tiso¢ ljudi, golf le ena oseba. Ce
pa pogledas podatke o Nemciji, ima skoraj
pol milijona golfistov. Sicer pa moram rei, da
tudi v Italiji povprasevanje za golf pocitnice v
zadnjem Casu narasca.

Vendar vedno vec Italijanov posluje z

golfom.
Golf je dober biznis. Ljudje, ki ga igrajo,
imajo denar, zato so postali zanimiva ciljna
skupina za poslovneZe. Poleg tega interes za
golf hitro naraS¢a. Predvsem zato, ker ko golf
zatnes igrati, postanes kar malo zasvojen z
njim. Torej, kdor poskusi, je Ze nas.

Je Slovenija po vaSem mnenju zanimiva
za italijanske golfiste?
Bila bi zanimiva, Ce bi kaj vet vedeli o njej in
o golf igriscih v Sloveniji. Poglejte, jaz igram

golf Ze Sest let, Zivim v severni ltaliji, torej
dovolj blizu Slovenije, pa vendar Se nisem
igral na enem izmed igriS¢ pri vas. Pravzaprav
niti ne vem, ali imate kaksno golf igrisce. No,
predvidevam, da ga imate, vendar koliko in
kje, pa je Ze prevet. Nekaj morate vedeti: gol-
fist potuje. Vendar potuje tja, kjer mu je vse
servirano. Golfist se ne bo odlotil, da bo letos
pocitnice preZivel v Sloveniji, potem pa zacel
iskati golf igriS¢a v Sloveniji. On bo najprej
poizvedel, kje je kaksno dobro golf igrisce,
kjer Se ni igral, in se na podlagi tega odlocil
za destinacijo. Po moje premalo promovira-
te Slovenijo, kaj Sele vasa golf igriSta. Niste
dalec od Avstrije, vendar moram reci, da v
Avstriji vem za veliko golf igris¢, v Sloveniji
pa ne poznam niti enega.

Kako to, da Avstrijo tako dobro pozna-

te?
Videl sem veliko avstrijskih katalogov, vem
skoraj natancno, kateri hotel ima v bliZi-
ni golf igrisce, pa tudi bil sem Ze tam. Vem
tudi, da ima Avstrija turisticno predstavnistvo
v Milanu in kadar kaj potrebujem, se lahko
vedno obrnem nanje.

Tudi Slovenija ima predstavniStvo v

Milanu.
Tega ne vem oziroma do sedaj nisem vedel.
Ali ima Slovenija svojo stojnico na BIT-u?
Ne vem, saj mogoce delate na tem, vendar
do mene informacija o tem, kaj natan¢no
Slovenija ponuja, Se ni prisla. Ne vem, v ¢em
ste posebni? Vase glavno mesto, kaj lahko
tam doZivim?

Ljubljana.
Ja, Ljubljana, po ¢em je poznana. Za Verono
npr. se ve, da je poznana po areni, po Romeu

TiNA NovAK, TINA.NOVAK@PRISTOP.SI

in Juliji, po em pa je poznana Ljubljana? Saj
mogoce so vasa mesta zelo lepa, preprican
sem, da imajo kaj zanimivega, vendar Ce tega
ljudem ne poveste, ne morejo vedeti. Potem
pa je tu Se nekaj. Mogoce je do Ljubljane
teZko priti, ne vem natancno niti, kako se do
tja pride. Koliko je od Trsta do Ljubljane?

Zmerne vozZnje eno uro po avtocesti.
Super, no jaz tega nisem vedel, nisem vedel,
da je avtocesta, verjetno je njste promovirali,
ko ste jo zgradili. Ni bistvo, da jo promovirate
v Sloveniji sami, informacijo o novi avtocesti
morate poslati ven iz drZave, narediti bro-
Sure, kako lahko je priti do Ljubljane. To je
le en primer, ki se vam mogoce zdi banalen,
vendar je veliko takih primerov in zdruzeni
sestavljajq turizem.

Bi vas v primeru vzpostavitve letalske

linije Rim-Ljubljana bolj zanimalo trZiti

Slovenijo, Ljubljano?
Ja, seveda, vendar pod pogojem, da me pre-
pricate, da je v Ljubljani res nekaj vredno
ogleda. Danes me sprasujejo po Sloveniji
predvsem tisti, ki hodijo k vam poslovno.
Zgleda, da jih Slovenija zanima kot poslov-
na priloznost.

Ste Ze razmisljali o kakSnem novem

projektu, ki bi vseboval poslovna poto-

vanja?
Ne, do sedaj o tem nisem razmisljal, sicer
pa se poslovna potovanja prodajajo sama po
sebi. Nekdo, ki mora poslovno v neko drza-
vo, pride in si rezervira let ali hotel. Ne bo pa
kupil poslovnega paketa nekdo samo zato,
ker bo to poslovni paket. Ce ste me pa to vpra-
Sali zaradi Slovenije same, pa moram najprej
bolje spoznati Slovenijo. Prepricajte me.




pllile L

Turizem in

,’NA“:-TURIZ-EM--,.1;@,_
= T st

e da

kulturna dediscina (1)

V letu 2005 praznujemo 100 let Turisticne zveze Slovenije in 10 let Slovenske turisti¢ne orga-
nizacije. To je priloZznost, da spoznamo zgodovino vklju€evanja kulturne dediSine oziroma
materialne, socialne in duhovne kulture v turisticno ponudbo na Slovenskem. Dedis¢ina je bilav
20. stoletju pomembna sestavina turisticne ponudbe, njeno vklju€evanje pa je bilo bolj ali manj
strokovno sprejemljivo. Pomembno vlogo pri tem so imeli posamezni strokovnjaki in ljubitelji

dediscine ter razlicne institucije.

Dvajseta, trideseta in Stirideseta
leta 20. stoletja

Prva vklju€evanja dediS€ine v turisticno ponudbo na
Slovenskem segajo v cas med obema svetovnima vojnama,
ko se je kot znatilna novoromanti¢na sestavina pojavila teznja
po oblikovanju t. i. »narodnega slogac, ki se je kazala v obliko-
vanosti nekaterih gostinskih turisticnih objektov kot del priza-
devanj takratnega mes¢anstva. To je bil tudi ¢as uveljavljanja
folklornih festivalov. France Marolt je tako leta 1935 v Ljubljani
organiziral Koroki dan, na katerem so uprizorili »ziljsko Steh-
vanje s prvim rejem, leto kasneje Belokranjski dan, na kate-
rem so obiskovalci videli metlisko obredje in €rnomaljsko kolo
ter Zelenega Jurija, leta 1939 pa je v Mariboru s festivalskim
modelom postavil na oder koranta in Zelenega Jurija.

Po 2. svetovni vojni je podobno pot ubral Niko Kuret s pisa-
njem scenarijev za nekatere mnoZicne turisticne prireditve
v Ljubljani, ki so temeljile na interpretaciji dediscine (npr.
Podkovani krap na Ljubljanici, Ljubljanski pustni karusel),
ter s poskusi ozivljanja cerkljanskih laufarjev in dobrepolj-
skih matkar. Omenjene prireditve v Ljubljani v poglavitnem
niso bile uresnicene ali pa so Kuretova izhodiS¢a ljubiteljsko
»uporabili«.

DR. TADEJA PRIMOZIC, TADEJA.PRIMOZIC@GUEST.ARNES.SI
Petdeseta leta 20. stoletja

V tem casu so Ze razmiSljali o vklju¢evanju muzejev v turi-
stitno ponudbo. France Planina je tedaj ugotavljal, da je o
obiskovanju muzejev med posamezniki pri nas precej razlic-
no mnenje in menil, da je potrebno analizirati njihov pomen
za tedanjo in tudi prihodnjo turisti¢no ponudbo. Preprican
je bil, da so muzeji nujna sestavina turisticne ponudbe. Z
njihovim ogledom lahko turisti brez posebnega truda in v
kratkem €asu spoznajo bistvene znatilnosti deZele in ljudi,
ki si jih nato lahko ogledajo tudi na terenu.

Niko Kuret je leto kasneje razmisljal o »domacnosti« v
turizmu in bil prepri¢an, da ta zanima vetino turistov. Med
elemente »domacnosti« je uvrscal stavbarstvo, notranjo opre-
mo, noSo in ljudsko pesem ter menil, da je dedis¢ina osno-
va naSega turizma. Pri vkljucevanju »folklornih pojavov« v
turistitno ponudbo, kamor je uvrS¢al »obicaje in igre, ki so
navadno povezani s petjem in plesomg, se je zavzemal za
sodelovanje turisticnih delavcev in folkloristov, da bi tako
zagotovili njeno strokovno sprejemljivo rabo. Ob tem pa je
opozarjal e na gostisca, ceste, promet, kulturno postrezho,
znanje jezikov, to¢nost, red in snago.

Leta 1955 je o stavbni dediscini v turizmu v Turisticnem
vestniku razmisljal Emilijan Cevc. Ugotavljal je, da »spome-
niki« niso bili nikoli nacrtno v turisticni ponudbi in bil prepri-
Can, da so prav ti »najvecja vaba za obiskovalce«. Opozarjal
je Se, da v preteklosti nismo imeli stalnih turisti¢nih glasil.
Menil je, da je odgovornost »turisti¢nih forumov« do kultur-
nih spomenikov velika, saj sodi skrb za ohranjanje spome-
nikov med pomembne naloge turisti¢nih druStev, z njihovim
propadom pa se obcutno izgublja tudi turisti¢na privlatnost
kraja. Ugotavljal je, da v letih po 2. svetovni vojni kljub trudu
na tem podrocju e ni bilo pravih uspehov. Razlog za to pa naj
bi bilo dejstvo, da se turistitna drustva Se vedno niso zaveda-
la, da so tudi kulturni spomeniki lahko pomembna turisti¢na
ponudba, med nalogami drustev pa je videl ozavescanje ljudi
o0 pomenu te sestavine dedistine. Med naloge »turisti¢ne pro-
pagande« uvrSca Se spodbujanje drzavnih in krajevnih turi-
sticnih institucij in oblasti ter seznanjanje domacih in tujih
obiskovalcev o pomenu nepremicne dediscine.

Fran Vatovec je leta 1956 razmiSljal o spominkih in njiho-
vi problematiki ter ugotavljal, da sodijo spominki »med
najbolj bolece tocke nasega turizma«. Nanizal je Stevilne
pomanjkljivosti, med drugim tudi premajhno kakovost in
izvirnost, ter podal kar nekaj predlogov tudi s podrogja dedis-
Cine rokodelstva, npr. vezenine, vrti, pletarski izdelki, Cipke,
rezbarski izdelki itn. Za dvig kakovosti ponudbe je predlagal
vkljucitev uveljavljenih obrtnih delavnic in razpis natecajev
o0z. nagradnih razpisov.

Sestdeseta leta 20. stoletja

Leta 1960 je bila pri Turisticni zvezi Slovenije ustanovljena
»komisija za spominke, ki si je med naloge zadala med
drugim oblikovati osrednji slovenski spominek ter pokrajin-
ske in krajevne spominke ter poskrbeti za njihovo izdelavo,
skrbeti za stalno kakovost in organizirati razstavo turisti¢nih

¢
spominkov. Razstavo so pripravili tega leta in leto kasneje, na
obeh pa so imeli vidno mesto »etnografski« spominki. Vendar
pa je komisija kmalu prenehala z delom.
Pomembno vlogo pri vklju€evanju dediscine rokodelstva in
tedanjega rokodelskega ustvarjanja v turisti¢no ponudbo,
zlasti na podro¢ju spominkarstva, je imel leta 1946 ustanov-
lieni Drzavni zavod za domaco in umetno obrt, ki se je kas-
neje »reorganiziral« v trgovsko podjetje »Dom.
Leta 1962 se je Niko Kuret zavzemal za strokovno nesporno
vkljucevanje dediscine v turisticno ponudbo. V Glasniku
Slovenskega etnoloSkega drustva je zapisal: »Turizem poteg-
ne vse na dan in hoCe, da postane teater, spektakel - pri-
vlatnost za tujce in za domace goste /.../. Turizem potrebu-
je folkloro, zato si jo vzame.« Nasprotoval je karnevalu na
Ptuju v tak3ni obliki, da so maske iz drugih krajev potovale
na karneval. Menil je,‘da je to nedopustno, saj so maske
tako postajale vir zasluzka, in se zavzemal za sodelovanje
folkloristov s turisticnimi organizacijami, da bi tako prepre-
¢ili zlorabo dedistine.
Leta 1963 je nteden muzejev« potekal pod geslom »muze-
ji in turizem«. V ta namen so v Slovenskem etnografskem
muzeju pripravili razstavi slovenskih ljudskih mask in slo-
venskega ljudskega slikarstva (panjske koncnice, slike na
steklo, votivne podobe itn.), pripravili vet dogodkov (pre-
davanja, prikazovanje filmov, koncerti itn.) in prve muzejske
spominke, nacrtovali pa so tudi povezovanje s turisticnimi
institucijami. Tedanji direktor muzeja Boris Kuhar je ob tem
ugotavljal, da v Sloveniji do tedaj 3e ni prislo do sodelovanja
med muzejskimi delavci in turisti¢nimi organizacijami. Izjemi
sta bila le muzeja v Murski Soboti in Skofji Loki.
Turistiéno drutvo Skofja Loka je v sodelovanju z Lo3kim
muzejem Skofja Loka istega leta prvit izvedlo t. i. nkmet-
ko juZino« v Skoparjevi higi na vrtu Loskega gradu, Loski
muzej pa je organiziral posvet turisticnih in gostinskih delav-
cev, kako omenjeno ponudbo uspe$no vkljuciti v turisti¢no
ponudbo. Vsebine »kmetke juZine« (npr. krozniki z vZganim
grbom Skofje Loke) je mogote oznaciti kot primer romantiéno
nostalgi¢nega odnosa in kot strokovno nesprejemljivo turi-
stitno ponudbo s sestavinami dedis¢ine, ki pa je nazoren oris
tedanjega razumevanja vloge dediS¢ine v turizmu.
Leta 1965 so se na posvetovaniju, katerega glavna tema je
bila problematika muzejev in »kulturnega turizma, zbrali
gorenjski muzealci ter medse povabili tudi turisticne delavce
z Gorenjske, ki pa se vabilu niso odzvali.
Leta 1966 so muzejske spominke prodajali v Slovenskem
etnografskem muzeju. To so bili: odlitki malih kruhkov po
modelih iz 19. stoletja in lutke Kurentov. Sicer pa je bilo tedaj
v prodajalnah po Ljubljani kot spominke mogoce kupiti loSke
kruhke, miniaturno suhorobarsko kro3njo, miniature kamni-
skih majolik, glinene vrée iz Komende itn.
Dve leti kasneje je Slovenski etnografski muzej pripravil
razstavo Loncarstvo na Slovenskem, pred muzejem pa so
pripravili lon€arski sejem, ki naj bi od tedaj potekal vsako
leto ob prireditvi Kmetka ohcet v Ljubljani.



.juhA

Pozdravljeni! Pred vami je jedilnik, sveZe skuhan v drugem

Inovativnem kot(l)icku. Za prvo servirano juho po uvodni zdra-

vici se seveda spodobi, da je v njej kaj kreptilnega. Tokratna

zakuha je tako sam presveti pojem inovacija. Slovar sloven-

skega knjiznega jezika ga servira kot »nov pojav, novost.

Za prvi okus ok, vendar za potesitev lakote ne bo zadosto-

valo ... www.wikipedia.org .juhl doda kalorije: »/novacija je

izvedba nove ali znacilno izboljSane ideje, dobrine, storit-

ve, procesa ali prakse; in sicer tista izvedba, ki je koristna.

Stroka v splosnem razlikuje Stiri tipe: proizvodna inovacija,

procesna inovacija, organizacijska inovacija in trzna inova-

cija.« Pomemben poper po kuharjevem mnenju doda http://

www.trancreative.com/wordbook.aspx, ki meni, da »gre za

udejanjanje (nove naprave ali procesa), ki je posledica pro-

ucevanja in poskusanja.

Brez razmisljanja in trdega dela namret ne gre, kar na http://

www.scotexchange.net/ podkrepijo $e z besedami priznanega

strokovnjaka de Bona:

1 Stvari pocnite prav (sledite pravilnim postopkom).

2 Pocnite prave stvari (postavite prioritete).

3 Ne pocnite stvari (nepomembnih, seveda).

4 Pocnite stvari bolje (razmisljajte, kako jih stalno izbolj3e-
vati). :

5 Pocnite stvari, ki jih po¢nejo tudi drugi (dobre prakse).

6 Pocnite stvari, ki jih ni pocel e nihce.

7 Pocnite stvari, ki se jih ne da poceti.

De Bono je seveda ena najpomembnejsih ikon na tem podro-

¢ju in se lahko izraZa takole svobodno; zgornji vir pa zade-

vo konkretizira s Se zadnjo danasnjo definicijo inovacije:

»Uspesna izvedba nove ideje. V hitro spreminjajocem oko-

lju bodo preZivela samo tista podjetja, ki bodo z inovacijami

sposobna vzdrZevati ali povecevati svojo konkurencno pred-

nost.« Lahko vzamem kroznik?

.glavna jeD

Teorije dovolj. Sedaj pa gostejSe in Se bolj kalori¢ne jedi na
mizo! Za danes smo vam pripravili kratek vpogled v $tudijo
stanja turisticne inovativnosti v $paniji. Ujeta je bila konec
leta 2003 in je dovolj ulezana, da vam za prvi resni obrok iz
naSe kuhinje ne bo predolgo obleZala v Zelodcu.

INOVACIJE . veceu

% o T N

Inovativnost po Spansko

Obiskovalce diskotek na Spanskih Balearskih otokih ¢aka nova storitev. Iskanje informacij o
predvajani pesmi in izvajalcu, anonimno flirtanje, narocanje koktajla ... bodo v vseh prostorih
diskoteke omogocali Stevilni zasloni, ki so obcutljivi na dotik.

To bi lahko bila Se ena od 142 inovacij, ki jih je v petih letih uvedlo 20 Spanskih turisti¢nih
podjetij. Studija inovativnosti med balearskimi turisti¢nimi podjetji ugotavlja, kakSna je vlioga
podjetij v procesih inoviranja ter kaksni so cilji, vrste in vplivi izboljSav. Ve¢ v naSem tokratnem

jedilniku ...

V Tourism Economics je pet Spanskih avtorjev objavilo svoj
pogled na (po njihovih besedah) pilotno raziskovanje inova-
tivnosti v turizmu, ki ga je blagoslovila in ob¢utno podprla
tudi Evropska komisija. Balearski otoki so vsekakor dovolj
pomembni in donosni, da je vseevropsko javnost zanimalo,
kako so kaj inovativni v tem koncu nase skupne domovine.

Na zacetku avtorji potoZijo, da je inovativnost na podrogju sto-
ritvene dejavnosti teZje meriti in da metodologija ni povsem
primerljiva z metodologijo s klasi¢nega proizvodnega podro-
ga. Trditev drzi. Se vet: s to trditvijo lahko razloZimo $e marsi-
kateri drug problem, s katerim se turisti¢na panoga srecuje pri
tekmovanju s svojimi ostalimi, starejSimi in marsikdaj bolje
nahranjenimi bratci. A o tem in o metodologiji raziskovanja
inovativnosti vet v enem od naslednjih kot(l)ickov ...

Spandi so raziskali stanje v 20 balearskih podjetjih s po ca.
26 zaposlenimi, pri ¢emer je povprecni letni dohodek posa-
meznega podjetja znasal slabe 3 milijarde evrov. Trd grizljaj?
Popijte malo ... Podjetja so skupno zabeleZila 142 inovacij -
torej izboljSav ali sprememb, ki so jih izvedla v zadnjih petih
letih. Na podjetje 7,1 inovacija v petih letih ali 1,4 inovacije
vsako leto.

Da ne pozabimo - inovacija je kakrdnakoli novost v vaSem
podjetju, ki vzdrZuje ali povetuje vaso konkurentno pred-
nost. To so tudi nove tehnologije, ki jih kupite od drugih, in
ne samo tiste, ki jih »z epruveto v roki odkrijete v domacem
laboratoriju. Studija inovativnosti med balearskimi turistic-
nimi podjetji je kljub temu pokazala, da podijetja vetinoma
prevzemajo aktivno vlogo v nacrtovanju novosti in da niso
zgolj kupci novih tehnologij ali postopkov. Le v 20 % prime-
rov so podjetja novost »po francosko« kupila in uvedla brez
kakrsnihkoli prilagajanj lastnim zahtevam; celih 25 % pa jih
je novost razvilo popolnoma v lastni reZiji.

V.juhl smo solili pamet in vsiljevali inovacije. Sedaj vprasajmo
na terenu. »Balearska podjetja, kaj ste Zeleli doseci z inovacija-
vsem: izpolnjevati vse bolj Stevilcne in raznolike potrebe danas-
njega turista (50 % vseh anketiranih podijetij), povetati lastni

~ trZni deleZ (45 %), konkurentnost (45 %), dvig nivoja kakovosti
, storitev (40 %) in povecan dobitek (30 %). 10 % podjetij je z

inovativnimi aktivnostmi Zelelo izboljsati imidZ podjetja.
Podrobnejse si bomo posamezne inovacije ogledovali v
prihodnje. Na kratko povejmo, da so na Balearskih otokih
nastete cilje najpogosteje poskusali doseti z inovacijami s
podro¢ja informacijskih tehnologij, notranje reorganizacije
poslovanja, kulinarike, ravnanja z okoljem, transporta ...

Pri tem seveda ne gre brez teZav. Pomislite samo na nov pro-
gramski paket, ki ga mora obvladati celotno podjetje. V 45 %
primerov je bila tako najpomembnejsa tezava pomanjkanje
ustreznega kadra za izvedbo in uporabo inovacij. Drugi naj-
pomembnejsi kamen spotike je predstavljal v 30 % podijetij
notranji odpor do sprememb. Sledi pomanjkanje virov finan-
ciranja (20 %), teZave s standardi (20 %), previsoki stroski
inovacij (15 %). Le 10 % podietij je menilo, da je uvajanje ino-
vacij potekalo brez resnih teZav. Torej — pripravite se.
Najprej so cilji, potem ucinki. Kaksni so bili dejanski ucinki
uvedenih inovacij, je bilo najpomembnejSe vprasanje. Sejali
smo — in kaj smo poZeli? V 50 % vprasalnikov lahko najdemo
odgovor, da se je z inovacijami izbolj$al imidZ podjetja. Prav
tako pomembna ugotovljena utinka sta bila porast dobitka
in zadovoljstvo uporabnikov, ki sta bila razlog za dobro voljo
v 45 % primerov uvedenih inovacij. Dokaj redko sta se poja-
vila visja produktivnost (20 %) in povetanije trznega deleZa
inovativnega podjetja (10 %).

DEJAN KRIZAJ; DEJAN.KRIZAJ@TURISTICA.SI

Ce bi torej vi, bralec, imeli podjetje na Balearskih otokih (uf!)
s 26 zaposlenimi in ca. tremi milijardami evrov prometa (uf!
uft), bi od inovacij najverjetneje pricakovali povecanje zado-
voljstva strank, vecji trzni deleZ ter dvig konkuren¢nosti. Ko
bi se prebili skozi tezave (pretezno z zaposlenimi - premalo
usposobljenimi ali premalo motiviranimi), pa bi ugotovili, da
50 vam inovacije prinesle boljsi imidZ, dobicek in zadovoljstvo
med strankami. To je kratek - fast food — zakljucek rezultatov
Spanske studije. S po¢asnim - slow food — premlevanjem tega
obroka pa se vam bo mogote porodila Se kakSna ideja za vas
konkretni proizvod. Rezultati kazejo, da se splaca.

.sladicA

In e potrebujete le Se majhno iskrico, da se med vaSimi
nevroni pojavi nov osveZilen plamencek, vam za posladek
poSiljamo Se kratek inovativni namig. Raziskovalec in sveto-
valec na podroju kreativnosti Roger von Oech nas opomi-
nja, da ima prav vsaka kultura svoj pogled na svet. Najboljse
ideje lahko pogosto dobimo tako, da se potepamo po bliz-
njicah med vrticki posameznih kultur in panog ter kukamo
ez ograje. Na internetu nestetokrat citirani Robert Wieder
pravi: »Vsakdo se lahko o modi poudi v butiku ali o zgodovi-
ni v muzeju. Ustvarjalni raziskovalec is¢e zgodovino v Zelez-
nini in modo na letaliS€u.« Tako so si med prvo svetovno
vojno vojaski inZenirji pomagali s Picassovimi kubisti¢nimi
umetninami, da so izdelali u€inkovite kamuflazne vzorce za
tanke. In kubizem ni bil izbran po naklju¢ju! To je namre¢
umetnostna smer v slikarstvu v zacetku 20. stoletja, ki je
upodabljala naravo tako, da jo je razstavljala na osnovne
prostorske oblike ...

Kam Se lahko pokukate za nove ideje? Kaj koristnega najde-
jo kranjski Janezi v Spaniji? Cimvet pokurjenih inovativnih
kalorij do naslednjic!
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Graf 3: Glavni razlogi nemskih ter angleskih potnikov
za obisk Slovenije
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Graf 4: NajpomembnejSe dejavnosti na pocitnicah v
Sloveniji
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Graf 5: Nacini organizacije bivanja v Sloveniji
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Raziskava med tujimi potniki

o AN L 5 T e

na Aerodromu Ljubljana

V €asu od julija 2004 do maja 2005 je bila na Aerodromu Ljubljana opravljena obSirna raziskava
med tujimi potniki. V vzorec je bilo vklju€enih 952 naklju¢no izbranih tujih potnikov, ki so v
tem €asu cakali na odhod svojega leta. Osnovni namen raziskave je bil podrobnejsi vpogled v
znadilnosti potnikov na Aerodromu Ljubljana, ugotavljanje njihovega zadovoljstva s ponudbo
na letaliS¢u ter mnenja o Sloveniji in njeni turisti¢ni ponudbi.

V namene raziskave so anketiranci odgovarjali na razlicne
sklope vprasanj. Zanimali so nas njihovi osnovni socialno-
demografski podatki, podatki o letu, prihodu in bivanju v
Sloveniji ter njihovi vtisi in zadovoljstvo s turisti¢no ponudbo
v Sloveniji na splosno in na letalis¢u. Nekaj najpomembnej-
Sih rezultatov raziskave predstavljam v nadaljevanju.

Na ljubljanskem letali$¢u med tujimi potniki prevladuje-
jo potniki iz Nemcije, sledijo AngleZi, Avstrijci, Francozi ter
Italijani. Najve¢ potnikov je starih med 26 in 35 leti, povpre-
¢na starost vseh udeleZencev v raziskavi je 39 let.
Upokojenih je samo dobrih 5 % potnikov. Dvakrat toliko
(10 %) je Studentov ali dijakov, 82 % potnikov pa je zaposle-
nih. Poklicni profil potnikov ljubljanskega letalis¢a je zelo
raznovrsten, prevladujejo pa visoko izobraZeni potniki, ki
najveckrat opravljajo delo visokih uradnikov ali menedzerjev
ter raznih strokovnjakov. Najmanj je delavcev v industriji in
raznih uradnikov.

80 % anketirancev pricakovano prebiva v mestih, ki Stejejo
vet kot 200.000 prebivalcev. S podeZelja prihaja 5 % potni-
kov, ostali pa prebivajo v manjsih mestih.

Tuji potniki z ljubljanskega letalis¢a najpogosteje potujejo
v Frankfurt, London, Dunaj, Pariz ter Miinchen. S ¢arter-
ji potuje samo 4 % potnikov, ostali letijo na rednih linijah.
Vetina potnikov leti z Adrio Airways (74 %), po Stevilu letov
pa je na drugem mestu letalska druzba easylet, ki je ta hip
edini nizkocenovni letalski prevoznik na Aerodromu Ljubljana
in zajema slabih 10 % vseh tujih potnikov.

Vet kot polovica potnikov potuje sama, ostali so najpogoste-
je na potovanju s svojim partnerjem. Povpretno Stevilo potni-
kov, ki potujejo skupaj, je 1,8. Z enim otrokom (mlajsim od 15
let) ali vet potuje samo slabih 5 % vseh tujih potnikov.
Glavni razlogi tujih potnikov Aerodroma Ljubljana za obisk
Slovenije so zelo razlicni. 30 % anketiranih potnikov je na
letalis€u zaradi tranzita, priblizno toliko pa jih je Slovenijo
obiskalo zaradi posla. 22 % potnikov je bilo v Sloveniji na
pocitnicah.

Med nemskimi potniki je najvec taksnih, ki so Slovenijo
obiskali zaradi posla (45 %), v tranzitu je bilo 27 % nem3kih
anketirancev, 11 % Nemcev pa je bilo v Sloveniji na pocitni-
cah. Za razliko od vseh udelezencev v raziskavi je med Angle7Zi
zelo nizek odstotek tistih, ki so samo v tranzitu. Vetina (57 %)
anketiranih angleskih potnikov je bila v Sloveniji na pocitni-
cah, skoraj 19 % pa zaradi poslovnih namenov.

Vecina potnikov, ki so bili v Sloveniji na pocitnicah, je kroz-
no potovala po Sloveniji in si ogledovala njene znamenitosti.
Ostali so si ogledovali bodisi samo slovenska mesta (15 %),
11 % pa jih je bivalo v enem izmed slovenskih zdravilisc.

Pri odlocitvi za obisk Slovenije so na pocitniSke turiste
najbolj vplivale njene naravne lepote ter moznosti za raz-
vedrilo in zabavo ter na drugi strani moznosti za mir in
pocitek. Najmanj pa so na turiste vplivale mozZnosti za igre
na sreo ter razne zdravstvene storitve, ki jih nudijo sloven-
ska zdravilisca.

Najvec turistov je svoje bivanje v Sloveniji nacrtovalo v ¢asu
od enega do treh mesecev pred prihodom. Informacije so
najpogosteje pridobivali preko interneta ter preko turisticnih
vodnikov ali pa so jim bivanje v Sloveniji priporocili sorodniki
oziroma prijatelji. Predhodne izku$nje samih potnikov nanje
niso imele vecjega vpliva, saj je bilo skoraj 73 % potnikov
na pocitnicah v Sloveniji prvi¢. Ostali so po vetini Slovenijo

PETRA KUKOVEC, PETRA.KUKOVEC@EPISCENTER.SI

obiskali Ze prej, bodisi enkrat ali dvakrat. Ce se tokrat ne bi
odlotili za pocitnice v Sloveniji, bi vetina anketiranih tujih
turistov odsla na pocitnice na Hrvasko, v Italijo, Avstrijo ali
pa na Madzarsko.

Vecina potnikov Slovenijo zapusta z zelo dpbrimi vtisi.
Skoraj dve tretjini potnikov sta se v prihodnjih dveh do treh
letih pripravljeni v Slovenijo vrniti. Med temi je najvet itali-
janskih ter nem3kih potnikov. Vrniti pa se je pripravljenih
najmanj Ameri¢anov.

Povprecno Stevilo nocitev za vse potnike je 5,9. Potniki, ki
so bili v Sloveniji na potitnicah, so tukaj prenotili v povpregju
8,4-krat, tisti, ki so bili v Sloveniji poslovno, pa 4,4-krat.
Tretjina anketirancev si je svoje bivanje v Sloveniji orga-
nizirala s pomocjo podijetja, v katerem sb zaposleni, 20 %
potnikov pa si je bivanje organiziralo samo, z neposredno
rezervacijo preko telefona ali faksa. Preko potitniskega pake-
ta je v Sloveniji bivalo 12 % potnikov.

Glavno prevozno sredstvo po Sloveniji vecine anketirancev
(74 %) je bil avto ali kombi. Z avtobusom pa se je prevaZalo
21 % potnikov.

Najvet potnikov je prenocevalo v raznih hotelih ali motelih
(69 %), vetina ostalih pa je bivala v penzionih, apartmajih ali
pri prijateljih, znancih ter v mladinskih prenotiscih.
Anketirancem smo zastavili tudi vprasanje o njihovi izven-
penzionski porabi denarja za dan pred anketiranjem. Na
podlagi teh podatkov smo izratunali povpretno porabo
denarja za dan pred anketiranjem za enega potnika, ki znasa
12.422 sit. NajveC potnikov je prejsnji dan nakupovalo hrano
ali pijato v lokalih ali pa so denar porabili za druge nakupe
brez hrane ali pijate. Najvisje zneske so placevali tisti, ki so
igrali igre na sreco.

Stroski bivanja v Sloveniji se ve€ini zdijo v mejah pricako-
vanega. Da je Slovenija draZja, kot so pri¢akovali, meni 10
% anketirancev.

Na splosno so tuji potniki Aerodroma Ljubljana najbolj
zadovoljni s kakovostjo okolja v Sloveniji, z osebno var-
nostjo med bivanjem ter z moZnostmi za mir in pocitek.
Potnike pa najbolj motijo premajhne moZnosti za nakupo-
vanje ter slaba dostopnost turisticnih informacij.

Slogan Slovenija poZivlja je opazilo 20 % potnikov, ocenili
pa so ga s povpretno 0ceno 3,4.

19 % anketiranih potnikov z letalom potuje enkrat letno,
do petkrat letno pa 28 %. Anketirancey, ki z letalom potujejo
enkrat mesecno ali Se pogosteje, je 29 %.

Pri izbiri letalisca je najbolj pomembna viSina cene letal-
ske karte in ponudba destinacij s tega letalisca. Najmanj
pomembna pa je cena parkirnega prostora na letaliscu. Kadar
potniki pri potovanju v ali iz Slovenije izberejo kakSno drugo
letalisCe, je to najveckrat zato, ker imajo tam bolj ugodne
cene poletov.

Vetina potnikov na letali$ce prispe s taksijem (37 %) ali z
avtobusom (21 %).

Potniki so na Aerodromu Ljubljana najbolj zadovoljni s
ponudbo razli¢nih destinacij in ponudbo rednih poletov.
Zadovoljni so tudi s prijaznostjo in usposobljenostjo zemelj-
skih stevardes. Moti pa jih gostinska ponudba, Zelijo si bolj
udobne in vegje takalnice, urejen prostor za kadilce ter moz-
nost nakupa tujih €asopisov.



Novembra izslo

V zaCetku novembra je Slovenska turisti¢na organizacija izda-
la ve€ novih publikacij, ki jih predstavljamo v nadaljevanju:

Prirocnik za tuje turisticne agencije 2006
Travel agents' manual 2006 je
izSel v angleskem jeziku v nakla-
di 12.000 izvodov, formata 21 x
27 ¢m, na 40 straneh, z novo
naslovnico in manjsimi oblikov-
nimi spremembami. V kratkem
bo izSel priro¢nik tudi v neka-
terih ostalih jezikovnih razlici-
cah (v nemskem, francoskem in
italijanskem jeziku), in sicerv
nakladi 13.000.

Cenik zasebnih sob in
apartmajev 2006

je izSel v nakladi 30.000 izvo-
dov, na 56 straneh, formata 19
X 29.7 cm v ang/nem/ita/fra/
Span verziji. Publikacija ima
novo naslovnico in letos prvic
tudi Spanski jezik. Na ponud-
bo za objavo v Ceniku, ki jo je
poslala sekcija sobodajalcev pri
ZdruZenju za turizem in gostin-
stvo pri GZS, se je odzvalo 270
vecjih in manjsih ponudnikov
iz 90 slovenskih krajev (10 %
vet kot lani), ki so registrirani
za oddajanje turisti¢nih sob in
apartmajev.

PRIVATE ROOMS
AND APAHTME TS

Hotelski cenik 2006

je izSel v sodelovanju z GZS,
ZdruZenjem za turizem in gostin-
stvo, na 64 straneh, v nakladi
40.000 izvodov, v ang/nem/
ita/fra/Span jezikovni verziji in
formatu 19 x 29,7 cm. Ima novo
naslovnico, novost pa je tudi
dodan $panski jezik.

Cenik kampov 2006
Cenik je vloZni list prospekta
kampov, formata 18 x 29 cm.
IzSel je v angleSkem in nem-
Skem jeziku v nakladi 40.000
izvodov, v sodelovaniju s sekcijo
kampov pri ZdruZenju za turizem
in gostinstvo na GZS.

CAMPSITE
PRICELIST

Vse prospekte lahko narotite v
distripuci]skem centru STO pri
BoZi Suljgit:

boza.suljgic@slovenia.info. W Slovenia

Slovenija v Berlinu

Slovenska turisti¢na organizacija je skupaj z Mestno obi-
no Ljubljana, Zavodom za turizem Ljubljana, Aerodromom
Ljubljana in SPQOT-om v okviru projekta »Slovenija v prestol-
nicah EU« med 7. in 13. novembrom na3o drZavo predstavila
prebivalcem Berlina. Na vetnamenskem razstavnem prostoru
na prostem na Krancler Eck, ki se nahaja v samem sredis-
¢u mesta, so se v dopoldanskem Casu zvrstile predstavitve
vet kot deset slovenskih turistinih ponudnikov iz razli¢nih
regij, med njimi zdravilis¢, hotelirjev, smucisc in lokalnih
turisti¢nih organizacij. V popoldanskem €asu so na razstav-
nem prostoru potekale predstavitve slovenskih vinarjev in
ponudbe vinskih regij z degustacijami vin ter kulinari¢nih
dobrot. Dogajanje so dnevno spremljali nastopi slovenskih
glasbenikov in glasbenih skupin. Namen tovrstnih predsta-
vitev Slovenije Evropi je povetati prepoznavnost Slovenije
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kot turisti¢ne destinacije na klju¢nih in perspektivnih trgih
slovenskega turizma.

Studijsko potovanje ogleda
Hotela Schindlerhof v Nemciji

Slovenska turistitna organizacija je v okviru Akademije STO
organizirala Studijsko potovanje v Niirnberg, ki je potekalo
od 22. do 23. novembra 2005. Studijsko potovanje je ena od
stopenj v programu izobrazevanja in usposabljanja na podro-
¢ju poslovne odli¢nosti, ki ga Slovenska turisti¢na organiza-
cija izvaja v sodelovanju s Slovensko fundacijo za poslovno
odli¢nost v okviru Akademije STO v letih 2005/2006 (vet o
tem najdete v septembrski 3tevilki Turlzma). Na omenjenem
Studijskem potovanju so predstavniki slovenskih turisticnih
podjetij spoznali primer t. i. dobre prakse iz tujine — model
poslovanja hotela Schindlerhof, dobitnika evropske nagrade
za kakovost in posebnega priznanja za dosezke na podrogju
razvoja zaposlenih (European Quality Award — EQA).

Slovenski turizem se predstavi v
Zagrebu

V Zagrebu je v hotelu The Regent Hotel Esplanade (Smaragdna
dvorana) 23. novembra potekal workshop slovenskega turi-
stitnega gospodarstva. Istega dne je v istem hotelu ob 19.
uri potekalo tudi druzabno sretanje poslovnih partnerjev
in novinarjev ob pogostitvi in glasbenem programu Jureta
lvanugita in Darje Svajger.

Primer dobre promocijske ideje

Na 21. konferenci EYCA (European youth card association),
akademije elektronskega poslovanja, ki je od 2. do 6. novem-
bra 2005 potekala na Cipru in kjer so sodelovali udeleZenci iz
38 evropskih drzav, med drugim tudi predstavniki Slovenske
turisti¢ne organizacije, je bil udeleZzencem na voljo letak,
namenjen promociji Slovenije. Letak je nastal v okviru sode-
lovanja med uradnim slovenskim turisti¢nim informacijskim
portalom www.slovenia.info in mladinsko kartico EURO<26 v
Sloveniji (gre za posebno kartico ugodnosti). Primer sodelo-
vanja med obema institucijama in omenjeni letak je bil kot
primer dobre promocijske ideje predstavljen tudi na sre¢anju
¢lanov Communication Group (sreanju skupine strokovnja-
kov, ki v posameznih drZavah skrbijo za promocijske komu-
nikacijske kanale EURO<26). UdeleZenci sre¢anja so bili nav-
duseni predvsem nad vegjezi¢nostjo portala in Stevilénostjo
obiska portala www.slovenia.info.

STO aktivno sodeluje z ETC

European Travel Commission (ETC) je organizacija, zadolZena
za promocijo Evrope kot turisti¢ne destinacije. V ETC je poleg
Slovenije vkljucenih Se 33 drzav. NajpomembnejSe aktivnosti
ETC so odnosi z javnostmi in oglaSevanje med strokovno ter
splo$no javnostjo.

Poleg tega ETC redno izvaja trzne raziskave v podporo izbiri
ustreznih orodij trznega komuniciranja na najpomembnejsih
emitivnih trgih za Evropo (ZDA, Kanada, Latinska Amerika in
novi perspektivni trgi Kitajska, Rusija in Indija) in kot pomo¢
svojim ¢lanicam pri nacrtovanju lastnih trzenjskih aktivno-
sti. Raziskovalna skupina pripravi v zacetku leta publikacijo z
navedbo statisti¢nih podatkov preteklega leta po posameznih
drZavah tlanicah ETC s komentarjem (»ETC Tourism Insights«),
enkrat letno izda v sodelovanju z WTO (www.world-tourism.org)
priro¢nik za izvedbo trZenjskih raziskav ali analiz (trenutno sta
v pripravi Priro¢nik za napovedovanje in Prirocnik za segmen-
tacijo) in trikrat letno predstavi novosti s podrocja raziskav in
analiz v turizmu »Research Highlights Newsletter«. Obenem
obtasno izda najrazlitnejse strokovne publikacije (kot npr.
»City Tourism & Culture: The European Experience«) in redno
sodeluje pri razvoju spletne aplikacije za pregledovanje turi-
sti¢nih statisti¢nih podatkov po Evropi (www.tourmis.info). Vse
navedeno je tudi dostopno na www.etc-corporate.org. Clani
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ETC redno prejemamo aktualne podatke iz oddaljenih emitivnih
trgov (»Market Updates«), enkrat letno podatke o proracunih in
druge osnovne podatke nacionalnih turisti¢nih organizacij tla-
nic ETC (»ETC Benchmarking Survey on NTO Budgets«). Imamo
tudi dostop do interne elektronske baze podatkov raziskav in
analiz (»Research E-Library«). Trenutno se pripravlja razisko-
valni projekt ImidZ Evrope na kitajskem trgu.
Najpomembnejsa aktivnost ETC na splo3no in v okviru skupine
novi mediji je trenutno vzpostavitev novega evropskega turistic-
nega portala (spletni naslov je in bo ostal www.visiteurope.com),
z namenom zagotavljanja dostopa do nacionalnih turisti¢nih
portalov Elanic ETC in ostalih relevantnih vsebin, preko eno-
tne podobe, kar bo omogocilo vecjo vidnost, hitrejSe iskanje in
dostop do informacij. To bo zagotovljeno preko skupnih stan-
dardov in orodij, ki omogocajo medsebojno operativnost pri
dostopu do vsebin iz razlicnih virov. Posledi¢no visjo obiskanost
spletnih strani in vsebin nacionalnih turisticnih organizacij.
STO aktivno sodeluje v delovni skupini novi mediji in raziska-
ve. Vet informacij najdete na www.etc-corporate.org

Analiza vprasalnika o slovenskem
workshopu v Utrechtu in Bruslju,
7. in 9. novembra 2005

V Utrechtu in Bruslju sta 7. 0z. 9. novembra potekala works-
hopa slovenskega turistitnega gospodarstva. Da bi ugotovili,
kako zadovoljni so hili z dogodkom predstavniki slovenskega
turisti¢nega gospodarstva, smo izvedli anketo. V nadaljeva-
nju predstavljamo nekatere ugotovitve analize ankete.

Na vprasanje, kako bi na splo3no ocenilt celotno dogajanje,
je vet kot polovica anketiranih (56 odstotkov) odgovorila z
dobro, kar 44 odstotkov pa jih je bilo z workshopom zelo
zadovoljnih.

Ocena celotnega borznega dogajanja

3

zelo dobro
(44 %)

dobro
(56 %)

Kar 89 odstotkov vprasanih je workshopa ocenilo kot ucin-
kovita. Nekateri od vprasanih, ki so odgovorili, da sta bila
workshopa utinkovita, so podali tudi utemeljitve. Naj navede-
mo le nekatere: partnerji, ki so se borz udeleZili, so pokazali
resno zanimanje za sodelovanje; Se posebej na workshopu v
Utrechtu je bilo mot zaznati konkretno povprasevanije, skle-
njeni so bili konkretni posli; vzpostavljeni so bili zanimivi
kontakti; zadovoljiva je bila udelezba tujih agencij, Stevilo
partnerjev je bilo vecje kot na borzi leta 2004.

Slovenski udeleZenci borze so na obeh workshopih s strani
tujega turisticnega povprasevanja zaznali najvet zanimanja
za aktivne pocitnice, ponudbo kampov, moZnosti ponudbe
jahanja, mestni turizem, kulturne prireditve, wellnes ponud-
bo, kolesarjenje, pohodnistvo, krozna potovanja in ponudbo
na slovenski obali.

Vsi vprasani so ocenili priprave in delo organizacijske ekipe
WS za zelo dobro.
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