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RDA Koln - zacetek prodaje slovenske turisticne
ponudbe za leto 2000

V Kélnu je med 10. in 12. avgustom 1999 potekala najvecja borza avtobusnega turizma RDA, ki pomeni prvega izmed klju¢nih
promocijskih dogodkov, ki odlocajo o uspesnosti turisticne sezone v letu 2000. Ve¢ kot 70 vodij prodaje in direktorjev najpo-
membnejsih slovenskih hotelskih his in turisti¢nih centrov je na skupni slovenski predstavitvi v organizaciji Centra za promo-
cijo turizma Slovenije s tujimi partnerji podpisovalo povsem konkretne pogodbe o sodelovanju za prihodnje leto.

CPTS je poleg izredno atraktivne postavitve stojnice - v sodelovanju s Turisti¢nim zdruZenjem Portoroz je predstavitev pote-
kala v znamenju slovenske obale in 3e posebej mediteranskega vzdusja Portoroza - poskrbel za tri odmevne dogodke. Na pr-
vi vecer horze, 10. avgusta 1999, je zunaj sejmisca v Hotelu Dorint potekal slovenski vecer, na katerem so za vrhunsko kuli-
nariko poskrbeli kuharski mojstri vodilnih portoroskih hotelskih his. Povabilu CPTS se je odzvalo 173 organizatorjev potovanj
in novinarjev iz Nemcije, Avstrije, Italije, deZel Beneluksa in Skandinavije, kar je do sedaj rekorden odziv na tovrstnih pred-
stavitvah. Osrednji dogodek v okviru predstavitve Slovenije na samem sejmu pa je bila odmevna "Portoroska festa" v sredo,
11. avgusta, na kateri so se slovenski ponudniki lahko srecali s Stevilnimi povabljenimi TO in novinariji, skupaj jih je bilo kar 350.
Predstavitev Slovenije na RDA pa so zaznamovali $e nekateri drugi dogodki. Najpomembnejsi nemski TO pri prodaji Slovenije
na nemskem trgu - Alpetour je drugi dan borze, 11. avgusta, skupaj s CPTS in slovenskimi ponudniki organiziral uspesen
sprejem za svoje agente, prav tako v znamenju primorske kulinarike. Alpetour je za RDA izdal katalog "Slowenien spezial" s
programi za leto 2000, ki ga je pred zac¢etkom borze naslovil na 6800 nemskih avtobuserjev in po njihovih poro¢ilih je med
borzo vladalo veliko zanimanje za Slovenijo, zacele pa so Ze prihajati tudi prve rezervacije za naslednje leto.

Slovensko stojnico je v ¢asu borze kar dvakrat obiskal dr. Norbert Grein, predsednik RDA (Ring Deutscher Avtobusunterneh-
mer). Med njegovim obiskom na stojnici so potrdili termin letne skupscine aprila 2002 v Sloveniji in sprejeli sklep, da bo de-
legacija RDA Slovenijo obiskala aprila 2000, poleg tega pa so se dogovorili, da bo CPTS skupaj z RDA organiziral studijsko
potovanje nemskih avtobusnih prevoznikov po Sloveniji.

V segmentu slovenske zdraviliske ponudbe pa je nedvomno najpomembnejsa novica iz letosnjega RDA ta, da bo eden vodil-
nih nemskih organizatorjev potovanj Neckermann v svoj posebni produktni katalog za leto 2000, ki ga bo v obsegu 150 strani
posvetil izkljuéno ponudbi zdravilis¢, prvic uvrstil tudi Slovenijo (poleg rednega letnega kataloga, ki na nekaj straneh Ze vklju-
Cuje Slovenijo). S tem se kaze trend velikih organizatorjev potovanij, da v svojo ponudbo vse bolj vkljucujejo zdraviliske ozi-
roma "wellness" programe. Pri tem se Sloveniji odpirajo pomembne priloZnosti, da preko organiziranega turizma aktivneje
trZi slovenska naravna zdravilis¢a, kjer je bilo v zadnjih nekaj letih narejen najvecji kakovostni premik k oblikovanju celovite
in raznovrstne ponudbe v obliki sodobnih zdravilisko-rekreacijskih centrov.

foto: Miran Lavric

Posljite nam programe Skoka v leto 2000!

Center za promocijo turizma Slovenije vabi vse turisti¢ne organizacije, podijetja in podjetnike, da mu posljejo programe
silvestrovanja, 31. decembra 1999. Slovenskemu trgu bomo predstavili moznosti za silvestrovanije in silvestrske ve¢-
dnevne pakete ter domace goste povabili, da se za edinstveno praznovanje vstopa v novo tiso¢letje odlocijo v Slove-
niji. Programe nam posljite do 10. septembra 1999 (faks: 061 1891 841 ali misa.novak@cpts.tradepoint.si).
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Komentar
Izpad tujega povprasevanja je,
vendar manjsi, kot smo pricakovali

Po prvih uradnih, vendar se vedno predhodnih podatkih za ob-
dobje od letosnjega januarja do vkljucno julija je Slovenijo skupaj
obiskalo 961.757 turistov, kar predstavlja 4 odstotke manj kot v letu
1998, opravili pa so 3.386.969 prenocitev oziroma prav tako 4 od-
stotke manj kot v istem obdobju lani. Pregled rezultatov tujega pov-
prasevanja nam pokaze, da je v Slovenijo v prvih sedmih mesecih
prislo 13 odstotkov manj tujih gostov, ki so opravili 12 odstotkov
manj prenocitev kot lani v enakem obdobju, medtem ko se je stevilo
domacih prihodov povecalo za 6 in njihovih prenocitev za 3 odstotke.
Zaostanek za lanskimi rezultati v tem obdobju je precej manijsi, kot so
slovenski turisticni ponudniki napovedovali 5e pred dvema mesece-
ma. Na MMGT in CPTS smo namrec¢ ob zacetku krize na Balkanu sku-
paj s slovenskim turisti¢nim gospodarstvom opravili raziskavo o ne-
gativnih vplivih vojne na slovenski turizem, v kateri smo ugotovili, da
bi v danih razmerah izgubili kar 23,1 odstotkov prenocitev, z dodat-
nimi akcijami pa bi naj izpad zmanjsali najmanj za sedem odstotkov.

Vse od konca marca je CPTS skupaj s slovenskim turisti¢nim go-
spodarstvom izvajal Stevilne dodatne akcije trznega komuniciranja
in odnosov z javnostmi na tujih in pa tudi na domacem trgu. Dodat-
na sredstva, ki jih je v ta namen dodelila Vlada RS, CPTS pa razdelil
skozi razpise za dodatne akcije, so spodbudila dodatna vlaganja s
strani slovenskih turisti¢nih ponudnikov v visini 395.444.150 tolarjev,
stevilne akcije pa se bodo nadaljevale v jesenskih mesecih. Na ok-
tobrsko Slovensko turisti¢no borzo in na studijska potovanja bo do
konca leta v Slovenijo prislo vec kot 300 tujih organizatorjev poto-
vanj, slovenska turisticna ponudba se bo predstavila na vec kot dese-
tih workshopih v tujini, potekal bo redni program sejemskih nasto-
pov, potem ko je Slovenijo v prvih sedmih mesecih obiskalo ¢ez 200
novinarjev (kar je 50 vec kot v istem obdobju lani), pa jeseni nacrtu-
jemo obisk se dvanajstih skupin tujih novinarjev s po priblizno 3es-
timi udelezenci oziroma po ducat z vsakega primarnega trga.

Razpolozljivi uradni podatki dokazujejo pozitiven vpliv dodatnih
akcij na ublazitev izpada, hkrati pa nam pregled prenocitev v ne-
katerih najpomembnejsin slovenskih turisti¢nih krajih pokaze, da so
vecje hotelske hise uspesno pritegnile domacega gosta, e so mu le
ponudile privlacne in cenovno ugodne programe. Zato so tudi
rezultati po posameznih krajih zelo razli¢ni. Tako je na primer Porto-
roz od januarja do julija zabelezil 39 odstotkov ve¢ domacih preno-
¢itev, ob 19 odstotnem padcu tujih prenocitev pa je skupno Stevilo
ostalo na ravni lanskega leta. Na Bledu so nasteli 8 odstotkov vec
domacih gostov, vendar je bil izpad v primerjavi z lanskim letom za-
radi tudi ¢ez 9o odstotne odvisnosti tega kraja od tujih trgov-seved-
no 14 odsoten, Kranjska Gora je imela 11 odstotkov ve¢ domacih gos-
tov, Bohinjska Bistrica 36, Rogaska Slatina in Koper po 2, Izola in Rog-
la po 1 odstotek, Banovci 10, TopolSica 12, Ljubljana pa celo 23 od-
stotkov vec domacih in ob tem Se za 3 odstotke vec tujih. Poleg Lju-
bljane so pozitivne indekse pri tujih turistih belezili Se Terme Catez
(indeks 105), Podcetrtek (124), Rogla (108), Dolenjske Toplice (117),
Banovci (114), Lendava (101), presenetil pa je Maribor s 45 odsotnim
povecanjem pri tujih in 53 pri domacih gostih.

Kljub temu, da se za turisti¢ni izkupi¢ek najpomembnejsi mesec,
avgust, Ze izteka, pa bo celotno sliko uspesnosti avgusta - zaradi
najvecje koncentracije dopustov tako tujih kot vse bolj tudi domacih
gostov - mogoce podati Sele konec septembra, ko bodo na voljo
uradni podatki.

Vse aktivnosti, ki jih na CPTS izvajamo v tesnem sodelovanju s
slovenskim turisticnim gospodarstvom, bodo prave rezultate po-
kazale v prihodnjih mesecih oziroma v naslednjem letu. Veliko tezo
daje akcijam namre¢ prav dejstvo, da niso bile naravnane samo v
smislu trenutnega "gasenja pozara", temvec dolgorocno oziroma v
smeri ohranjanja poslovnega sodelovanja s tujimi partnerii, ki vklju-
Cujejo Slovenijo v svoje programe.

Turizem je dvosmema cesta, spostujemo pravico vsakega pri svo-
bodni izbiri cilja za svoje dopustovanje doma ali v tujini. Nas cilj je bil
usmerjen popolnoma trzno. Z 260 vsebinsko in cenovno zanimivimi
programi, ki jih je slovensko turisticno gospodarstvo v okviru letosnje
nadgradnje akcije "Dobrodosli doma" dodatno ponudilo domacemu
trziscu v petih katalogih pocitniskih idej, ter v obliki skupnih promo-
cijskih akcij, ki jih izvajamo s posameznimi turisticnimi podrocji, na
konkreten nacin pospesujemo prodajo slovenske turisticne ponudbe
in tako poskusamo ucinkovito konkurirati tuji ponudbi na slovenskem
trgu, ki je kot vemo iz leta v leto agresivnejsa. Zato je slovensko turis-
ticno gospodarstvo glede na strateski pomen domacega trga (v letu
1998 je le-ta predstavljal kar 51,3 vseh prenocitev) domacemu gostu
v okviru skupne akcije "Pocitnice so blizu" in preko svojih akcij po-
spesevanja prodaje namenilo veliko pozornost. Pomembno je, da
nam zaenkrat uspeva na tem trgu ohranjati trend pozitivhega gibanja
domacega povprasevanja.

Franci Krizan
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Zacetki segajo v leto 1995

Celostna podoba slovenske turisticne po-
nudbe je bila v letu 1995 ena od izvedbe-
nih aktivnosti Resolucije o strateskih ciljih
na podrocju turizma, sprejete v Drzavnem
zboru RS 24. januarja 1995. Aktivnosti v
zvezi z trzenjskim nacrtovanjem osnov in
kreativne izvedbe celostne podobe slo-
venske turisticne ponudbe v obliki bar-
vnega Sopka rozic so potekale na Ministr-
stvu za gospodarske dejavnosti kot takrat
pristojnem ministrstvu za podrocje turiz-
ma in se nadaljevale v okviru Centra za
promocijo turizma Slovenije, ki je bil z
Uredbo Vlade RS ustanovljen leta 1995.
Celostna podoba je nastajala na osnovi
strategije trzenja slovenskega turizma in
dolocitve ciljnih trgov in turisticnih pro-
izvodov slovenske turisticne ponudbe. Na
osnovi teh strateskih izhodisc je bil takrat
izveden javni razpis za oblikovanje krea-
tivnih resitev nove celostne podobe, na
katerem je bila po dvostopenjskem posto-
pku za izvajalca izbrana Agencija za razi-
skovanije, svetovanje in oblikovanije trznih
komunikacij Futura in njen kreativni tim
pod vodstvom Igorja Ariha, nastala pa je v
tesnem sodelovanju z neodvisnimi sveto-
valci ter z odgovornimi na Ministrstvu za
gospodarske dejavnosti.

Na strani narocnika (torej Ministrstva za
gospodarske dejavnosti RS) je bila tako
angazirana skupina strokovnjakov kot
komisija za izbor izvajalca in nadzor nad
izvedbo projekta. V tej komisiji so zraven
odgovornih v ministrstvu sodelovali tudi
domadi in tuji strokovnjaki na podrocju
trznega komuniciranja in turizma.

0d domacih strokovnjakov sta to bila pred-
vsem dr. Zlatko Jancic, strokovnjak na pod-
ro¢ju trznega komuniciranja in profesor na
FDV, in Jani Bavcer, oblikovalec. Oba sta bi-
la v 8o-tih letih tudi nosilna ¢lana ekipe
nekdanjega Studia Marketing, ki je bil av-
tor dotedanje celostne podobe z lipovim li-
stom. Od tujih strokovnjakov pa sta sode-
lovala direktorja podjetij THR iz Barcelone
in Econstat iz Bologne, Eulogio Bordas in
dr. Stefano Dal'aglio, ki sta bila tudi vodil-
na avtorja priprave strateskih trzenjskih
dokumentov slovenskega turizma v letih
1993-1994, ki so bili podlaga za oblikova-
nje Resolucije o strateskih ciljih na podro-
¢ju turizma, sprejete v Drzavnem zboru ja-
nuarja leta 1995.

Poglavitni razlogi za spremembo

celostne podobe slovenskega turizma

sredi devetdesetih

e Slovenijo je bilo potrebno narediti raz-
poznavno in v skladu z na¢rtom trzenja
pozicionirati v oceh potencialnih in ob-
stojecih gostov na ciljnih tujih turistic-

e Poiskati je hilo potrebno najpomemb-
nejso razlikovalno prednost slovenske
turisticne ponudbe v primerjavi s konku-
renénimi drugimi ponudniki, pri ¢emer
je bilo potrebno izhajati hkrati iz prica-

list™?
Sanje

enskib elekironskih in tiskanib medijih
slovenskemu turizmu zgodila buda krivica.
h edini pravi in izvirni slovenski simbol -
i, warholskimi itd" roZicami in da je éas, da
Tako pravijo razni samooklicani turisticni
iniki itd, medtem ko tisti, ki smo najbolj
okovno utemeljene odgovore.

kovanja ciljnih gostov do Slovenije kot
turisticne deZele in razpoznavnih ele-
mentov slovenske turisticne ponudbe;
e S simbolom slovenske turisticne po-
nudbe je bilo potrebno doseci vecjo
udarnost in svezino Slovenije kot mla-
de in turisti¢no privlacne dezele;
* Novi trendi turisticnega povprasevanja
na turisti¢nih trgih v tujini v devetdese-
tih letih so zahtevali ve¢jo privlacnost,
vedrino, raznolikost, aktivnost, inovativ-
nost in ciljno usmerjenost tudi pri trz-
nem komuniciranju;
Dotedanji simbol z lipovim listom je bil
glede na trende turisti¢nega povprase-
vanja in nujno smer razvoja slovenske
turistitne ponudbe v ponudbo aktivnih,
raznolikih, privlacnih, dinami¢nih in ino-
vativnih turisticnih programov prevec
"zaspan"”, dolgocasen in je komuniciral
predvsem zelenost Slovenije in njeno
geografsko umescanje;
Lipov list je postal predvsem politicni
simbol povezan z osamosvajanjem Slo-
venije in se je uporabljal tudi za ozna-
Cevanje simbolov npr. slovenske vojs-
ke, Gospodarske zbornice Slovenije
ipd. Postal je glasnik nekdanjega, plan-
sko usmerjenega turizma, skoraj nepre-
poznaven v poplavi novih, vse bolj sme-
lih turisticnih trendov v svetu, ki so za-
znamovali mednarodni turisti¢ni trg. Na
sejmih, borzah in v oglasevanju so vse
bolj prevladovale barvite, razgibane in
agresivnejse podobe iz turisticno naj-
bolj razvitega sveta. Nenavadno pa je
bilo, da se ob tolik3ni ¢ustveni naveza-
nosti Slovencev na lipov list, ki je bila
pogojena z obdobjem osamosvajanja
in iskanja simbolike slovenstva ter se-
veda obilne promocije s tem simbolom
v vseh slovenskih medijih (TV in radijski
oglasi, oglasi v tiskanih medijih, pla-
kati, stevilni izdelki kot nosilci simbola
ipd.) ob nastanku slovenske drzave ni
uporabil kot uradni simbol drzave (za-
stava, grb ipd.);
Odlocitev o oblikovanju za turisti¢no
‘promocijo ustreznejSega simbola je bi-
la olajsana tudi z dejstvom, da pod tem
simbolom Slovenija na ciljnih trzis¢ih ni
bila razpoznavna v meri, ki bi nareko-
vala njegovo ohranitev (kar so dokaza-
le posebne raziskave na podlagi anke-
tiranja tujih turistov na ciljnih trziscih v
Avstriji, Italiji in Nemciji, ki so bile nare-
jene leta 1995). Pri potencialnih gostih,
kjer je bil ta simbol razpoznaven, pa je
bila mocna povezava z Jugoslavijo,
katere del je bila Slovenija v ¢asu ko-
municiranja tega simbola. Prav tako je
bil simbol z lipovim listom konec osem-
desetih let komuniciran predvsem v do-
macem okolju v Sloveniji, kjer se je Slo-
vencem seveda najbolj vtisnil v spomin
z akcijo Slovenija moja dezela, ki pa je
spodbujala predvsem domoljubna ¢us-
tva in druzbeno aktiven odnos do svoje
deZele in turizma. Seveda pa bi bilo

zmotno in zelo naivno misliti in pricako-
vati, da enaka ¢ustva do tega simbola

Celostna podoba odseva vizijo
razvoja slovenske turisticne
ponudbe

Osnovna zamisel in tudi vizija razvoja slo-
venske turisti¢ne ponudbe sredi devetde-
setih let, ki je izhajala iz strokovnih podlag
v Strateskem nacrtu trzenja in cemur je mo-
ralo slediti tudi trzno komuniciranje in v ok-
viru tega tudi celostna podoba Slovenije na
podro¢ju turizma, je bila naslednja:

e Slovenija je prijetna deZela z izredno
zelenim, pristnim in varovanim oko-
liem, kjer se srecata svezina Alp in top-
lina Mediterana. Ta deZela ponuja obi-
skovalcem prijetno raznolikost pocit-
niskih kombinacij: spro3cen pocitek,
aktivne pocitnice, Stevilna odkritja in
doZivetja, bogastvo kulturne in naravne
dediscine. DoZivetje pocitnic in tudi
kratkega obiska v Sloveniji je predvsem
sprosceno, lahkotno in gostoljubno.
Slovenija je dezela, obsijana s soncem
in vedrino, polna privla¢nih tradicij, do-
bro organizirana in lahko dosegljiva (v
Evropi, a vseeno Se vedno neodkrita).

e Sopek simboli¢no oblikovanih barvnih
roZic, ki so usmerjene desno navzgor na
modrem kvadratu in z modrim dinami¢no
oblikovanim napisom Slovenija, je bil iz-
bran kot optimalna resitev izmed vec pri-
pravljenih predlogov kot tisti, ki najbolje
izraZa prej navedeno osnovno zamisel o
predstavi turisti¢ne ponudbe Slovenije, ki
je tudi skladna s trendi turisti¢nega pov-
prasevanja na prelomu tisocletja. Pozi-
cijski slogan "The green piece of Europe"
(= Zeleni koscek Evrope) je bil izbran kot
dopolnitev osnovnemu znaku celostne
podobe za komuniciranje na tujih trziscih,
ki poudarja "zeleno" komponento slo-
venske turisti¢ne ponudbe in jo umesc¢a v
evropski prostor.

Nov simbol slovenske turisti¢ne
ponudbe izraza in komunicira Slo-
venijo kot dezelo z naslednjimi
atributi:

e svezina (cvetlice in barve svezine),

e dinamicnost (usmerjenost Sopka roz
desno navzgor in napis Slovenija v di-
namicni kurzivi),

o raznolikost (barvno bogastvo roz),

e gostoljubje (roze kot simbol gostoljub-
nosti),

e urejenost (roZe v kvadratu),

o hkrati izraza germansko urejenost (mo-
dri kvadrat) in mediteransko spro3ce-
nost (simboli¢no in igrivo oblikovane
roze),

e optimizem in vedrina (izrazite in vedre
barve rozic),

e neokrnjenost in pristnost narave (sim-
bol roZ in pozicijski slogan "The green
piece of Europe),

e umescanje v Evropski prostor (pozicij-
ski slogan "The green piece of Euro-
pe").

Raziskava o primernosti nove
podobe na primarnih turistiénih
trgih
Na osnovi anketiranja potencialnih turis-
Nemciji (od koder prihaja v Slovenijo preko
70 % tujih gostov) glede primernosti upo-
rabe novega simbola slovenske turisticne
ponudbe - pri cemer se je le-ta primerjal
tudi z takrat obstojecim lipovim listom - so
bili med drugim oblikovani nasledniji bist-
veni zakljucki:

e Simbol z roZicami veliko bolj od lipove-
ga lista pri gostih asociira na veselje,
vedrino, toplino in sonce in je po mne-
nju anketiranih gostov veliko bolj origi-

nalen ter moderen;

e Po splosni oceni je bil gostom bolj viec
simbol z roZicami kot pa z lipovim
listom;

e Najbolj negativna ocena pri simboli z li-
povim listom je bila, da je suhoparen,
dolgocasen, nepomemben in da nima
nekega posebnega pomena. Prav tako
so bile anketirancem veliko bolj vie¢
barve na simbolu z rozicami kot pa na
simbolu z lipovim listom. Lipov list so
anketirani v veliko vecji meri kot roZice
ocenili kot Zalostni simbol;

e Simbol roZic so anketirani najbolj pove-
zovali z atributi kot so: morje, sonce,
vedrina, raznolikost, umetnost in kultu-
ra ter tudi zeleno naravo in umesceno-
stjo v Evropski prostor;

e Simbol lipovega lista pa so anketiranci
najbolj povezovali z zas¢iteno naravo,
najmanj pa s soncem;

e Pozicijski slogan "The green piece of
Europe" so anketirani ob prvi seznanitvi
z njim spontano povezali predvsem z
naslednjimi asociacijami: zeleno, ekolo-
$ko, narava, gozdovi, Evropa, Velika Bri-
tanija, Irska, Avstrija, Nemcija, Svica;

e Pri vprasanju, za kaksne ljudi bi bile
najprimernejse pocitnice v dezeli z sim-
bolom z rozicami, so bili najpogostejsi
odgovori: aktivne in dinamicne pocit-
nice za skupine mlajsih prijateljev, pare
in druZine. Za deZelo, ki se predstavlja z
lipovim listom, pa je bil najpogostejsi
odgovor: pocitnice y naravi za seniorje;

¢ Na vprasanje, kateri simbol najbol;j jas-
no predstavlja osnovno zamisel o Slo-
veniji kot turisticni deZeli (zamisel kot
je bila navedena v eni zgornjih alineji),
je bil odgovor visoko v korist simbola z
roZicami v primerjavi z lipovim listom;

e Na vprasanje, kateri dezeli bi prisodili
predstavljeni simbol z roZicami, so bili
najpogostejsi odgovori: Italiji, Avstriji,
Franciji;

e Na vprasanje, koliko predstavljeni sim-
bol ustreza njihovi predstavi o Slove-
niji, je dobil simbol z rozicami visjo oce-
no od simbola z lipovim listom.

Zakaj pobude o zamenjavi simbola
niso na mestu

Razmisljanja in pobude o zamenjavi spre-
jetega simbola barvnega Sopka rozic na
modrem polju kot turistic(nega simbola
Slovenije z lipovim listom so iz strokov-
nega trzenjskega vidika povsem nespre-
jemljive iz naslednjih razlogov:

e Celostna podoba se ne menjuje vsaj 8
do 10 let, saj to lahko vnese zmedo na
trzisce;

e Nova celostna podoba s simbolom

barvnih roZic je bila zasnovana na stro-

kovnih trznih podlagah in je razdelana v

celoten sistem njene pojavnosti, ki

omogoca zelo sirok spekter njene upo-
rabnosti na razlicnih instrumentih trz-
nega komuniciranja;

Celostna podoba se je uveljavila na

ga komuniciranja, ki si jih je majhna de-
Zela, kot je Slovenija, v preteklih letih
ob skromnih sredstvih za turisti¢no pro-
mocijo lahko privoscila (turisticni sejmi
in borze, tiskane publikacije za tuje tr-
ge, odnosi z javnostmi, skupno oglase-
vanje z organizatorji potovanj, studijski
izleti turisti¢nih novinarjev in turisticnih
agentov ipd.);

Celostna podoba s simbolom roZic se je
uveljavila in postala razpoznavna tudi na
domacem trgu preko akcij trznega komu-
niciranja z domacimi javnostmi (Imejmo
se fajn, Dolg vikend so kratke pocitnice,
oziroma Dobrodosli doma). Poudariti pa
velja, da promocijske akcije na domacem
trzis¢u pod simbolom roZic niso druzbe-
no prebuditeljske akcije (kot je to bil v



vecini primer z lipovim listom) temvec
konkretne akcije pospesevanja domace-
ga povprasevanja po slovenski turisticni
ponudbi v interesu slovenskega turistic-
nega gospodarstva;

e Simbol roZic in celoten sistem celostne
podobe odli¢no komunicira predstavo o
turisticni ponudbi Slovenije, ki je v
skladu z trznimi trendi (aktivno, dina-
micno, privla¢no, so-naravno, Evropsko,
ipd.).

Poudariti velja, da so odzivi na simbol ro-

Zic in predstavljanje Slovenije na tujih tr-

gih v zadnjih letih zelo pozitivni in da so

nastopi Slovenije na turisti¢nih sejmih in
borzah po vsej Evropi pod novo celostno
podobo med najbolj vidnimi in razpozna-
vnimi za razliko od teh nastopov pred de-
setletjem in vec. Skladno s simbolom se
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je namre¢ spremenila tudi strategija pro-
mocije. Slovenija je skrbno izbranim trz-
nim segmentom zacela ponujati ciljno in
kakovostno oblikovane turisti¢ne proiz-
vode.

Vprasanje razpoznavnosti Slovenije

Vprasanje razpoznavnosti Slovenije bo
Zal vedno povezano tudi z njeno majh-
nostjo ter omejenostjo sredstev za name-
ne institucionalne turisticne promocije.
Misljenje, da je znak (turisti¢ni simbol)
kot del celostnega identitetnega sistema
neke deZele najbolj pomemben element
za povecanje razpoznavnosti, je popol-
noma zgreseno, nestrokovno in tudi po-
bude v tej smeri neutemeljene. Pomislite
samo, ali sami poznate (oz. koliko na-
klju¢no izbranih ljudi pozna) turisti¢ne
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CELOSTNA PODOBA SLOVENSKEGA TURIZMA

znake oz. simbole npr. Francije, Italije, Ir-
ske, ZDA, Svice, Madzarske, Ceske, Bel-
gije, Finske, Svedske, Poljske, ipd. Vse
nastete dezele so veliko vecje in pomem-
bnejse v svetovnem merilu, pa zagotovo
ne znate povedati, kak3ni so njihovi tu-
risti¢ni simboli za ve¢ kot polovico nave-
denih drzav.

Razpoznavnost neke deZele se namrec
gradi na celosten nacin: z njenimi gospo-
darskimi uspehi, izdelki, storitvami, poli-
ti€no stabilnostjo in razpoznavnostjo,
zgodovinskimi osebami in dogodki, zna-
nimi ljudmi, ipd. Vloga turisti¢cnega sim-
bola pa je, da omogoci lazje trzno komu-
niciranje na podro¢ju trzenja turisti¢nih
storitev in izdelkov neke dezZele ter jo na-
redi razpoznavno na turisticnem trzis¢u
in s tem prispeva del celotnega identitet-
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PRIMERI CELOSTNIH PODOB EVROPSKIH DRZAV KOT TURISTIENIH DEZEL

Za primer si poglejmo celostne podobe 29 ¢lanic Evropske turisti¢ne komisije, med katerimi je tudi Slovenija. Nekatere spominjajo na
nacionalne simbole ali zastave (kot so na primer francoski, britanski ali svedski simbol), medtem ko pri drugih tovrstnih vzporednic ne
moremo najti (italijanski, Spanski, nizozemski, irski, turski).

Po uvedbi nasega novega simbola je prislo do sprememb tudi pri Ircih (odpovedali so se svoji klasicni starodavni deteljici in za turis-
ticni simbol sprejeli "objem", v katerem pa sta tudi dve majhni deteljici; na sliki je ETC uporabila e star simbol), Britancih (tudi tradi-
cionalni Britanci so septembra 1997 spoznali, da stari "Union Jack" ne bo mogel ve¢ tekmovati z vse bolj agresivnimi marketinskimi pri-
stopi drugih evropskih drZav in so svoji preprosti BTA kratici z britansko zastavo dodali malce umetniske note in bolj sproscene oblike),
Hrvatih (ti so sredi leta 1997 zamenjali logotip, "Majhna deZela za velike pocitnice" pa je postala "Raj na zemlji"), Francozih, Cehih (ti
so leta 1996 za svoj turisticni simbol uvedli zlati lipov list, potem pa ga leto dni kasneje zamenjali s stiliziranimi ¢rkami CCC - Ceska cen-
trala cestovnicho ruchu) in 3e bi lahko nastevali.

nega sistema dezele. Ce primerjamo raz-
poznavnost in image turisticne ponudbe
Slovenije z razpoznavnostjo nekaterih
drugih panog in podrocij delovanja dr-
Zave, menimo, da smo turisticni delavci
lahko zadovoljni z dosezenim, seveda pa
to ne velja v absolutnem smislu, kjer nas
caka e veliko strokovnega in trdega dela
na podro¢ju uveljavljanja turisticne
ponudbe Slovenije.

Celostna
podoba
slovenske
turisticng

Slovenija

piece of Europe

UPORABA CELOSTNE PODOBE
SLOVENSKE TURISTIENE PONUDBE
Lastnik materialnih avtorskih pravic nad
celostno podobo je Center za promocijo
turizma Slovenije. V skladno z dolo¢ili
174. Clena Zakona o avtorskih in sorod-
nih pravicah (L RS 5t.21/95) pri Avtorski
agenciji za Slovenijo je bila dne 13. 12.
1999 vpisana v register zavarovanih del
pod zaporedno stevilko R 175/95.
Celostna podoba turistitne ponudbe
Slovenije se lahko uporablja na promo-
cijskih materialih in izdelkih komercial-
ne narave samo ob predhodnem sogla-
sju CPTS in skladno s Priro¢nikom za
uporabo celostne podobe slovenske tu-
risticne ponudbe.

Ker Zelimo zagotoviti pravilno uporabo
znaka, apeliramo na vse, da se na CPTS
(Marija Rozman, tel. 061 18 91 840) obr-
nite v zvezi z vsemi morebitnimi vprasa-
nji, ki se vam porajajo ob uporabi znaka.
V ta namen imamo na voljo zlozenko, ki
povzema glavna izhodisca, ki jih je pri
uporabi znaka vedno potrebno uposte-
vati (znaka brez napisa Slovenija ne
smemo uporabljati; pozicijski slogan
"The Green Piece of Europe" ne upo-
rabljamo za Slovenijo itd.)




Evropska turistiéna komisija (EIC - European Travel Commission) je
spomiladi 1999 med svojimi ¢lanicami opravila raziskavo, s katero je
dobila pregled nacina in visine financiranja nacionalnih turisticnib
organizacif na prebodu v novo tisocletje, povprasala pa jib je tudi o

vpliva modernih telekomunikacijskib tehnologij na njihovo delo.

V. anketi je sodelovalo 22 od 29 élanov ETC: Avstrija, Belgija, Ciper, Ceska Republika,
Danska, Estonija, Finska, Francija, Nemcija, Velika Britanija, Gréija, MadZarska, Islandija,
Irska, Italija, Luksemburg, Nizozemska, Portugalska, Slovenija, Spanija, Svedska in Svi-
ca. Za primerljivost in analizo rezultatov te raziskave se moramo zavedati, da se sodelu-
joce nacionalne turisticne organizacije razlikujejo tako po velikosti kot po strukturi ozi-
roma organiziranosti. Ocitne razlike med NTO-ji obstajajo glede na visino njihovih
proracunskih sredstev in glede na Stevilo osebja. Na eni strani je Grcija s proracunom
preko 200 mio DEM in ve¢ kot 750 redno zaposlenimi, na drugi strani pa npr. Estonija s
proracunom, nizjim od 2 mio DEM ali Luksemburg z le 15 zaposlenimi.

Pri financiranju predstavlja prispevek iz drzavnih virov v povpregju 73 odstotkov sred-
stev (odstotek se giba od 100 odstotkov v primeru Ceske Republike do 9 odstotkov v
primeru Grcije). Priblizno polovica NTO je v letu 1999 uspela povecati prispevke iz jav-
nih virov, vendar je vse bolj prevladujoca in ocitna teznja k povecaniju pritiskov za pri-
dobivanije visje financne podpore iz zasebnega sektorja. Tesnejse sodelovanje z za-
sebnim sektorjem se kaze v povecanih proracunih, vendar pa je kar polovica NTO ob
tem dodala, da se s povecanjem prispevkov iz zasebnega sektorja poveca tudi pritisk
iz njihove strani, ki zmanjsa njihovo stratesko svobodo do odlocanja.

Glede napovedi o bodoci strukturi NTO jih je 54 odstotkov dejalo, da moderna teleko-
munikacijska tehnologija vpliva na njihovo prisotnost na trgih, a hkrati jih je 64
odstotkov odgovorilo, da se kljub temu NTO-ji ne bodo umaknili iz trga.

Mnenja o vse vecji regionalizaciji v Evropi in odnosih z regionalnimi turisti¢nimi orga-
nizacijami so deljena. 54 odstotkov vprasanih pravi, da bodo ti odnosi 3e tezji, 20
odstotkov meni, da ne bo imelo posebnega vpliva, dobra ¢etrtina pa je prepricanih, da
bodo odnosi lazji.

Proracun NTO v letu 1998 in Stevilo zaposlenih na 1. januar 1999

Struktura sredstev NTO
Sredstva iz Sredstva iz

Drzava javnih virov v % nejavnih virov v %
Avstrija 80 20
Belgija 91,31 8,60
Ciper 90,67 9,33
Cegka Republika 100,00 0,00
Danska 71,58 28,42
Estonija 81,51 18,49
Finska 64,28 35,72
Francija 65,30 34,70
Nemdija 74,76 25,24
Velika Britanija 66,92 33,08
Grcija 9,23 90,77
Madzarska 48,75 51,25
Islandija 81,75 18,27
Irska 75:43 24,57
Italija 73,68 26,32
Luksemburg 75,48 21,51
Nizozemska 57,87 42,13
Portugalska 93,56 6,44
Slovenija 95,00 5,00
Spanija 87,63 12,31
Svedska 58,21 41,79
Svica 71,96 ' 28,04
Povprecno 73,37 26,62

Prora¢un Redno Zaposleni na Zaposleni

Drzava v mio DEM zaposleni sedeZzu NTO v tujini
Avstrija 89,6 245 85 160
Belgija 54,6 96 56 41
Ciper 65,2 263 115 60
Ceska Republika 5,8 61 47 17
Danska 50,4 117 55 62
Estonija 1.7 38 16 0
Finska 49,1 90 34 56
Francija 96,9 260 68 192
Nemcija 48,8 124 78 146
Velika Britanija 155,8 405 175 230
Greija 203,1 754 642 112
Madzarska 31,9 121 95 26
Islandija 4,7 17 7 4
Irska 115,8 239 145 94
Italija 69,4 149 131 18
Luksemburg 4,2 15 15 0
Nizozemska 61,2 163 80 83
Portugalska 69,5 200 92 100
Slovenija 7,9 18 15 3
Spanija 194,5 477 270 197
Svedska 29,4 64 25 39
Svica 61,7 147 52 95
Skupno 1406,7 4066 2298 1475
Povprecno 63,9 185 104 78

Opomba: v primeru Slovenije, Madzarske, Grcije itd je navedena visina promocijskih
- sredstev, v katera niso vkljucena dodatna sredstva, ki so jih te drzave letos naknad-
no namenile za blazitev vpliva vojne na Balkanu na njihov turizem.

Financiranje

Struktura Cpmraﬁuna je zelo razlicna. Delez javnih sredstev v proracunu je med 100
odstotki (Ceska Republika) in 9 odstotki (Grcija), povprecna struktura pa je dobrih 73
odstotkov sredstev iz javnih in 27 odstotkov sredstev iz nejavnih virov.

Pricakovana sredstva iz javnih virov v letu 1999 - 50 odstotkov jih meni, da bodo v letu
1999 lahko povecali sredstva iz teh virov.

Pri¢akovani prispevki iz ]avrﬁ h virov v letu 1999
14% .
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50%

36%

Pri¢akovana sredstva iz javnih virov v naslednjih 5 do 10 letih - le trije NTO (14 %)
domnevajo, da bo njihova vlada zmanjala sredstva.

Pri¢akovani kapital vlade v naslednjih 5 do 10 letih
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Politi¢ni pritiski do povecevanja sredstev iz zasebnih sektorjev - obstajajo vedno bolj jasne
teZnje k povecanim pritiskom viade, da bi zagotovili povecevanije sredstev iz zasebnih sektorjev.

Politi¢ni pritiski do povecevanija sredstev iz zasebnih sektorjev
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Izkugnje pri sodelovanju z zasebnim sektorjem - s tesnejsim sodelovanjem z zasebnim
sektorjem bi se lahko povecal proracun, hkrati pa tudi njegov vpliv.

Tesnej3e sodelovanje kaZe rezultate v znatnem povecanju proracuna

45%
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]

Prizadevanja za pridobitev ve¢ sredstev iz zasebnega sektorja so
pokazale uspesne rezultate v 32% primerov
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Vecje sodelovanje z zasebnim sektorjem
ne vodi k vecji samostojnosti vlade
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Zaradi sredstev iz zasebnega sektorja prihaja do pritiskov
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Zmanj3anje prispevkov iz javnih sektorjev
slabi stratesko svobodo do odlocanja
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W da
Il ne
ni podatka
27% A D R

Bodoca struktura NTO

Vplivi moderne telekomunikacijske tehnologije na sestavo in obstoj NTO - kako bodo
globalna omrezja (distribucijski kanali) vplivali na fizicno prisotnost NTO na trgu? Med
odgovori gre izpostaviti naslednje: manj osebja in vecja mobilnost; pozitivni vplivi
moderne tehnologije, saj se finanéni viri za obstoj NTO manjsajo; elektronsko
distribuiranje informacij, pri ¢emer bodo NTO postale izkljucno marketinske enote;
novi nacini komuniciranja s turisti; v bliznji in srednji prihodnosti bo ta razvoj vplival le
na informacijski oddelek itd.

95% jih pravi, da bo u¢inek modernih tehnologij
na delo NTO manjsi ali vedji - da vpliv torej bo

5 %
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64% jih pravi, da se NTO ne bodo umaknili iz trga
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0dnosi z regionalnimi turisticnimi organizacijami

Mnenja o vplivih rastoce regionalizacije v Evropi
na odnose z regionalnimi turisti¢nimi organizacijami
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F Impresivne statistike prihodov gostov iz prekomorskih destinacij v Evropo so dokaz
ekonomskega pomena tega povprasevanja za Evropo. Marketinskih in promocijskih aktiv-
nostih ETC na teh trgih pa ne opravicujejo samo trenutne absolutne stevilke obiskovalcev,
temvec tudi ogromno Stevilo potencialnih turistov za obisk Evrope.

V letu 1998 se je za Evropo iz posameznih prekooceanskih destinacij odlocilo:

® 690.000 Avstralcev (5 odstotni porast v primerjavi z letom 1997), ki so bili $e posebej dobro-
dosli, saj je njihova povprecna dolZina bivanja znasala 25 dni, kar je visoko nad povprecjem,
skupaj z letalskim prevozom pa so potrosili 2,8 milijarde USD;

¢ 2,6 milijonov kanadskih turistov (ali 12 odsotkov vec kot leta 1997), ki so za seboj pustili 2,8
milijarde USD;

o kljub ekonomski krizi na Japonskem je Evropo obiskalo 2,2 milijona japonskih turistov (ali 1,7
odstotka vec kot leto poprej), ki so potrosili kar 3,5 milijarde USD, pri ¢emer niso vkljuceni
stroski transporta; E

e stevilo obiskovalcev Azije je zaradi financne in ekonomske krize mo¢no padlo, kljub temu pa
jih je v Evropo pripotovalo okoli 600.000, potrosili pa so 1,3 milijarde USD;

e gostje iz Latinske Amerike so ustvarili ve¢ kot 2,2 milijona prihodov in za sabo pustili 3,7 mili-
jarde USD;

¢ iz najpomembnejsega cilinega trga, ZDA, je Evropa kot destinacija letos ponovno, Ze sedmo
leto zapored, zabeleZila rekord, saj jo je obiskalo skoraj 11 milijonov Ameri¢anov (kar pred-
stavlja 10 odstotni porast glede na leto 1997), ki so potrosili 21 milijard USD in $e dodatnih
10 milijard za prekooceanske lete.

Kaksen je bil torej izkupicek?

- lepote stare celine so pritegnile dobrih 18 milijonov turistov, ki so bili pripravljeni zapraviti
33 milijard USD in dodatnih 15 milijard na letalskih kartah;

- to povprasevanje omogoca 1 milijon rednih delovnih mest in ogromno zacasnih.




Glavni emitivni trgi za Evropo kot turisticno destinacijo -
50 let skupne promocije pod “marelo” Evropske turisti¢ne komisije

ZDA

RAST V AMERISKEM GOSPODARSTVU - VELIKA PRILOZNOST ZA EVROPO KOT TURI-
STIENO DESTINACHO. V letu 1998 so v ZDA zabelezili Ze osmo zapored-
no leto rasti ameriskega gospodarstva. Bruto druzben proizvod se
je povecal za 3,8 %, pri cemer so se cene povecale le za 1,6 %, let-
na stopnja nezaposlenosti pa je zna3ala 4,5 %. Gospodarsko stanje
v ZDA - na tem najvecjem in najpomembnejsem prekomorskem
emitivnem trgu Evropske turisti¢ne komisije - je izredno ugodno in
Evropska turisticna komisija ocenjuje, da se bo rast stevila ameris-
kih turistov, njihovih prenocitev in potrosnje v Evropi, ki so jo belezi-
li v devetdesetih letih, nadaljevala tudi v zacetku novega tisocletja.
STEVILO AMERIZKIH TURISTOV v EVROPI - MILIJON VEE 0BISKoV. V letu 1997
je Evropo obiskalo 10.099.470 ameriskih gostov, v prvih 10
mesecih leta 1998 (ki jih Evropska turisticna komisija navaja v pred kratkim izdanem
letnem porocilu za leto 1998) pa 9.500.655 ali 10,7 % vet kot v enakem obdobju leta
1997. Stevilke do konca leta 1998 bi naj bile 11 milijonov, kar predstavlja kar en milijon
ameriskih obiskovalcev vec kot leta 1997. S temi impresivnimi Stevilkami je bilo leto
1998 Ze Sesto leto, ko je Evropa belezila rekordni obisk Americanov.
Mo€aN DOLAR - REKORDNA POTROSNJA GosToV iz ZDA. Ob povecanju stevila gostov iz ZDA pa je se
pomembnejse, da se povecuje tudi njihova potrosnja. V letu 1997 so Americani na svojih
potovanjih po Evropi potrosili 20 milijard USD, za letalske karte pa so odsteli se dodatnih
9,2 milijarde USD. Po preliminarnih podatkih za leto 1998 je stevilka 21 milijard USD (pove-
canje za 1 milijardo USD), stevilke za transport preko Atlantskega oceana pa se priblizujejo
10 milijardam USD. Mocnemu dolarju, nizki stopnji nezaposlenosti in nizki inflaciji se lahko
zahvalimo, da so Americani za odkrivanje stare celine pripravljeni nameniti vedno vec.
EVROPA OSTAJA STEVILKA ENA. Pri zanimanju Americanov za potovanja preko oceana Evro-
pa se vedno zaseda dominantno vlogo, vseeno pa ni imuna na vse moénejso konkuren-
co med turisticnimi destinacijami na mednarodnem turisticnem trgu. Leta 1997 je delez
Evrope med prekooceanskimi potovanji Americanov znasal 46,7 %, kar je za 3,6 %
manj kot leta 1985, ko je bil najvecji.
LETO 1999 - SE VEE NOVIH REKORDOV? Po ocenah Evropske turisticne komisije lahko desti-
nacija Evropa ob mocnih ameriskih gospodarskih temeljih tudi v letu 19999 pricakuje
nove rekorde iz ZDA.
AMBICIOZNI CILJi ZA Novo TISOELETJE. Cilji USA Operations Group (ki je odgovorna za promo-
cijske in trzenjske aktivnosti za destinacijo Evropa na ameriskem trgu) ob izteku tisoc-
letja so preprosti, a smeli:
e |zkoristiti mocno amerisko gospodarstvo, pozitivne demografske trende in razvoj ste-
vilnih projektov ob milenijumu v Evropi, s tem pa povecati tevilo ameriskih gostov
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na 12 milijonov v letu 2000. To bi predstavljalo kar 33 odstotno povecanje v primer-
javi z 9 milijoni v letu 1996, ko je ETC prvi¢ napovedala svoj 12 milijonski cilj za leto
2000.

e Povecati celotno potrosnjo ameriskih obiskovalcev v Evropi iz 18 milijard USD v letu
1996 na 24 milijard USD letno v letu 2000, pri ¢emer stroski prekooceanskih letalskih
kart niso vsteti.

eV primeru, da se bo gospodarska rast v ZDA upocasnila, zagotoviti kontinuirano, ce-
prav bolj skromno rast turisticnega prometa.

e Povecati dominantni 46+ odstotni deleZ Evrope v prekooceanskih potovanjih America-
nov in njihov 50+ odstotni deleZ v potrosniji.

e Sezono razsiriti skozi vse leto (povecati turisticni promet v prvem in zadnjem Cetrtletju).

PROMOCISKE IN TRZEN)SKE AKTIVNOSTI ETC v ZDA v LETU 1998.

e Na podrocju odnosov z javnostmi so februarja 1998 na 300 medijev (z ve¢ kot 100.000
naklade) razposlali "press kit" s ponudbo za glavno sezono, septembra pa podobne in-
formacije za medije za izvensezonsko ponudbo, ob tem pa so medije skozi vse leto red-
no oskrbovali s sporocili za javnost, s katerimi so predstavljali teme, ki so na eni strani
aktualne za potrosnike in na drugi za potovalno industrijo.

o ETC-jev predsednik za Ameriko Jeff Hamblin (VB) je februarja predsedoval stirim tako
imenovanim "think tanks", na katerih so ¢lani USA Operations Group in partnerji iz tu-
risti¢ne in potovalne industrije pregledali tekoce promocijske strategije in zbrali ideje za
leto 1999.

e Kljucni element ETC-jeve kampanje v letu 1998, ki so jo zasnovali z namenom, da bi svo-
jim ciljnim skupinam po najnizji mozni ceni prenesli osnovno sporocilo "This Year, Make
it Europe", je bila distribucija 400.000 izvodov 68 stranskega vodica "Nacrtujte svoje
potovanje v Evropo (Planning your Trip to Europe)", namenjenega potrosnikom in poto-
valnim agentom. To je ETC-jevo osnovno orodje na ameriskem trgu, s katerim predstavi-
jo glavne zanimivosti vsake drzave, ¢lanice ETC. Brezpla¢ni vodic so oglasevali v 15 na-
cionalnih revijah, s pomocjo direktne poste v obliki predstavitvene kartice na 100.000
gospodinjstev, ki so Ze kdaj prej narocile to publikacijo, z dvema "press kitoma" na 300
medijskih hi3 februarja in septembra ter preko domace strani na svetovnem spletu
www.visiteurope.com. V letu 1997 opravljena raziskava med uporabniki tega vodica je
februarja 1998 pokazala, da se jih je kar 58 % odlo¢ilo za potovanje v Evropo in sicer v
12 mesecih po prejetju publikacije. Med tistimi, ki jih to orodje ni prepricalo, da bi v Ev-
ropo odpotovali Ze v letu 1997 oziroma 1998, pa jih je kar 52 % dejalo, da se bodo za Ev-
ropo odlocili v letu 1999. Poleg tega je raziskava pokazala, da vodi¢ ni vplival samo na
to, da so se mnogi sploh odlo¢ili za Evropo, temve¢ da so tudi na osnovi te vzpodbude
obiskali 3e vec¢ evropskih drZzav in v Evropi ostali dalj ¢asa. Po standardnih izracunih je
tako vodic Evropi prinesel 140 milijonov USD!
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Glavni emitivni trgi za Evropo kot turisti¢no destinacijo
To so neto Stevilke za prihode v Evropo in ne vklju¢ujejo veckratnim prestopov meje.



o Spomladanska izdaja publikacije "Vase povabilo v Evropo (Your Invitation to Europe)" z
naklado 2,1 milijona in 6 milijonov bralcev je iz8la 5. aprila 1998 kot priloga The New York
Times, Chicago Tribune in Los Angeles Times in sicer na treh glavnih trgih za Evropo, s
ponudbo za glavno sezono, medtem ko je za najpomembnejse emitivne trge za obisk Ev-
rope izven sezone ta publikacija izsla ponovno 4. oktobra 1998, v nakladi 1,2 milijona in
3,5 milijonov bralcev, takrat kot priloga The New York Times, The Washington Post in The
Boston Globe. USA Operations Group je uspela kar 85 % stroskov pokriti s sodelujo¢imi
oglasevalci.

e Stroski kampanje This Year Make it Europe - Planner in pomladanske in jesenske iz-
daje Your Invitation to Europe so bili 2,3 milijona USD, pri ¢emer je prispevek ETC zna-
Sal le 450.000 USD ali 20 odstotkov.

e Uradno domaco stran 29 ¢lanic Evropske turisticne komisije www.visiteurope.com so
redno azurirali skozi vse leto, oglasevali pa so jo v vseh ETC-jevih publikacijah in oglas-
nih sporocilih. Na teh straneh je na voljo tudi moznost izra¢una oddaljenosti posameznih
mest v vseh drzavah, ki so ¢lanice ETC, na voljo je vsak dan aZuriran menjalniski tecaj,
vremenska napoved, seznam potovalnih agencij, ki prodajajo Evropo (dostopen z zip ko-
do) in seveda povezave na domace strani posameznih drzav.

PrORACUN ETC zA AMERI§KI TRG. Promocijska sredstva, ki jih ETC vloZi na ameriski trg, so ze

nekaj let bolj ali manj nespremenjena
realno pa celo manjsa. Zato si ETC
prizadeva, da bi dosegel kar naj-
vecje ucinke za svoje ¢lanice in da
bi ob tem pritegnil kar najvecje mo-

Zno financiranje s strani industrije.

PoSLOVNI NACRT zA LETO 1999. Zaklju-

¢ki iz lanskih februarskih "think
tanks" so postavili izhodis¢a za po-

slovni nacrt. Odlocili so se, da bodo

Se naprej promocijske aktivnosti na

ameriskem trgu usmerjali v kombi-

“UESEE S nacijo starejsih "baby boomerjev” (sta-

rost med 45 in 54) in seniorskega trga

(starost 55 in vec). V okviru teh segmentov so
tarcne skupine tisti z visje ali visoko 3olsko izo-
brazbo, iz gospodinjstev, ki imajo letni prihodek
60.000 USD in vec. Ti segmenti predstavljajo
priblizno 11,2 milijonski potencial (7,3 milijona v starostni skupini 45 do 54 in 3,9 milijona nad

55 let), kjer ni zanemarljivo dejstvo, da ta segment nenehno nara3ca, po 12 odstotni letni

stopniji.

ETC ZDA, ki je bila ustanovljena leta 1949, sestavljajo predstavniki evrop-
skih nacionalnih turisti¢nih organizacij, ki delujejo v New Yorku (to je
- hkrati vseh 29 drzav, ki so ¢lanice ETC): Avstrija, Belgija, Bolgarija, Ciper,

Ceska Republika, Danska, Estonija, Finska, Francija, Gréija, Hrvaska,
Islandija, Irska, Italija, Luksembourg, Madzarska, Malta, Monaco, Nemcija,
Nizozemska, Norveska, Poljska, Portugalska, Slovenija, Spanija, Svedska,
Svica, Turcija in Velika Britanija.

KANADA

STEVILKE KANADSKIH OBISKOVALCEV SE POVEEUJEJO. V letu 1998 je Evropo obiskalo 2.600.000 Ka-
nadcanov ali 12 % vec kot leto prej, evropski delez v prekooceanskih potovanjih Kanadca-
nov pa se je povecal iz 49,6 % v letu 1997 na 53,6 % v letu 1998, kar predstavlja 4,1 odstot-
ni porast v trznem delezu. Trzni deleZ v prekooceanskih potovanjih iz Kanade pa se je naj-
bolj povecal za Francijo (+0,9 %), Veliko Britanijo in Nizozemsko (0,8 %) in Portugalsko
(+0,4 %). Velika Britanija je na primer ujela 15,4 % delez vseh prekooceanskih obiskov Ka-

E EVROPSKA TURISTICNA KOMISIJA
Evropska turisti¢na komisija (European Travel Commission -
ETC) je bila ustanovljena Ze leta 1948 v okviru Organizacije
za gospodarsko sodelovanje v Evropi (OEEC oziroma zdaj-
$nja OECD).
Glavne naloge ETC so skupna promocija in trzenje turisticne
ponudbe stare celine - Evrope, raziskave trgov in skrb za raz-
voj turizma v Evropi. Promocijske in marketinske akcije Evrop-
ske turisticne komisije izvajajo operativne skupine na trgih
ZDA, Kanade, Latinske Amerike, Avstralije in Japonske.
Danes ETC zdruzuje 29 drzav. Slovenija je bila kot samostojna
drzava sprejeta v ETC leta 1993 in sicer med prvimi drZavami v
tranziciji, kot zadnja drZzava pa se je 1. julija 1998 pridruzila
Estonija. Zanimanije za prikljucitev clanstvu ETC so izrazile tudi
druge vzhodne evropske drzave, za kar pa bo ETC morala pre-
uciti strukturo ¢lanstva in prispevke ¢lanic. ETC se financira
izklju¢no z letnimi prispevki clanic, ki so doloceni po poseb-
nem kljucu, glede na velikost drzave ¢lanice. Slovenija letno za
clanarino v ETC nameni 10.000 evrov (primerjalno: najvecja
¢lanarina znasa 160.000 evrov). ETC je v osnovi marketinska or-
ganizacija, zato ne gre za klasicno ¢lanarino, pac pa za prispevek
posamezne drzave k skupnim marketinskim aktivnostim.
Podrocja, na katerih deluje ETC, oziroma aktivnosti, katerih
so drzave delezne skozi clanstvo v ETC:

delovanje;

EmiTiv

nadcanov-v prvih devetih mesecih. Vec kot
eno izmed dveh prekooceanskih potovanj,
ki so jih Kanad¢ani opravili lani, je bilo v
Evropo. Nekaj evropskih destinacij je
zabelezilo rahel izpad kanadskih gostov, v
vseh primerih pa je Slo za manj kot pol
odstotka.

10 LET CANADIAN OPERATION GROUP. V letu 1998
je Canadian Operations Group praznovala
desetletnico svojih  promocijskih in
trzenjskih aktivnosti na kanadskem trgu,

ETC KANADA (ETC deluje v ZDA in v

Kanadi Ze od leta 1948, posebna or-

ganizacija za Kanado pa je bila usta-

novljena leta 1988) sestavljajo pred-
stavniki evropskih nacionalnih turis-

ti¢nih organizacij v:

o ToroNTU (Avstrija, Ceska Republi-
ka, Finska, Francija, Gréija, Irska,
Italija, Malta, Nem¢ija, Nizozem-
ska, Portugalska, Spanl ja, Svica,

» ETC redno sodeluje z WTO, Evropsko komisijo DGXXIII, OECD,
European travel & Tourism Action Group (ETAG), World Travel
& Tourism Council (WTTC) in drugimi strokovnimi in marketin-
Skimi organizacijami in asociacijami Evropske unije;

e izmenjava izkusenj in idej, kar omogoca sinergictno

e letne skupscine, na katerih se ¢lanice seznanijo z rezultati
raziskav, na osnovi katerih dolocajo strateske in operativne
nacrte za naslednje obdobje;

e raziskave trgov, ki jih ETC zaupa posameznim profesionalnim
organizacijam na osnovi strokovnosti in konkurenénosti;

e prisotnost v vseh skupnih marketinskih nastopih in promo-
cijskih akcijah na trgih ZDA, Kanade, Avstralije, Latinske
Amerike in Japonske (za Slovenijo je ¢lanstvo v tej
organizaciji se toliko pomembnejse, saj nimamo dovolj fi-
nancnih sredstev za samostojne nastope na teh oddaljenih
trgih, pa tudi njihova ucinkovitost bi bila manjsa. Osnovna
komperativna prednost ¢lanstva v ETC je torej ravno v tem,
da se predstavljamo skupaj z drugimi evropskimi drzavami
- znotraj destinacije Evropa);

e prisotnost drzave kot turisticne destinacije v vseh
promocijskih in strokovnih publikacijah, ki jih izdaja ETC.

kar je sovpadalo s 5o letnico delovanja Ev-

ropske turisticne komisije,

EVROPA OSTAJA STEVILKA ENA. Ceprav kanadske-

mu dolarju ni $lo tako dobro kot njegovemu

ameriskemu soimenjaku, je ostal dokaj
konkurencen 3tevilnim evropskim valutam.

Evropa se je obdrzala kot tevilka ena med

kanadskimi preooceanskimi potovanju,

kanadski turisti pa so na svojih potovanjih
potrosili 2,8 milijarde USD (stroski tran-
sporta niso vklju¢eni). Kanadéani so se iz-
kazali kot dobri potro3niki, ki so Evropi os-
tali povprecno dalj ¢asa, kar je idealna kom- £

binacija za turisti¢no industrijo. V veliki meri je ta uspeh posledica dobrega trzenja vnaprej
placanih paketov, kar je pripomoglo ublaZiti razlike v tecajih evropskih valut proti dolarju.

Iz6LEDI ZA LETO 1999. Kanadski turisticni raziskovalni institut ocenjuje, da bodo potovanja iz

Kanade v Evropo narasla za 3 %. Trg je mocan, trenutno pa ga vodijo organizatorji potovanj,

ki ponujajo zelo konkurenéne cene Podoba Evrope se spreminja, mnogi jo imajo za najbolj

, v njihovih oceh pa velja za moderno, Cisto, zanimivo in
populamo Se vedno jo smatrajo za varno destinacijo.

PROMOCIJSKE IN TRZENJSKE AKTIVNOSTI V KANADI V LETU 1998 POD

SKUPNO MARELO ETC :

e Na podro¢ju odnosov z javnostmi je vecji medijski pokritosti
v strokovnih publikacijah prispevala tudi 10 obletnica Ca-
nadian Operations Group, skozi leto pa se je zvrstilo impre-
sivno $tevilo raznih prispevkov in prilog v revijah za splosne
oziroma strokovne ]avnosti kar je pomembno prispevalo k
povecanju ugleda in zanimanja za Evropo na tem trgu.

e Ze 3esto leto zapored je ena kanadskih najbolj prestiznih re-
vij Equinox v svoji januarsko-februarski izdaji objavila po-
sebno ETC prilogo z naslovom "Upbeat Europe". Revija ima
vec kot 170.000 rednih naroénikov, sicer pa vec kot 500.000
bralcev. ETC je za to predstavitev prispevala 11.5000 USD,
partnerji pa so prispevali Se dodatnih 126.500 USD.

e Kanadski vodilni financni in poslovni ¢asopis The Financial Post je v svoji reviji izdal "Eu-
rope in Vogue (Evropa je v modi!)". S tem je to sporocilo prislo do inteligentne, finanéno
mocne javnosti v obsegu 400.000 ljudi. ETC je prispevala 12.500 USD, s partnerskimi pri-
spevki pa se je ta znesek zvisal kar na 137.500 USD. V teh publikacijah so se predstavile
¢lanice ETC z imeni, naslovi, telefonskimi in faks Stevilkami, vsebovale pa so tudi povrat-
no kartico, seznam tistih, ki so se odzvali, pa so prejele vse sodelujoce clanice.

e S promocijskimi sredstvi, namenjenimi kanadskemu trgu, je Canadian Operations Group
uspela ustvariti preko 1 milijona USD. Svoje aktivnosti je razsirila na trg univerzitetnih stu-
dentov, njihova ciljna skupina pa so bili turisti, ki v Evropo potujejo izven glavne sezone in
za dalj ¢asa. Hkrati pa je cilj vseh njihovih aktivnosti, da pomaga vsem drzavam clanicam,
ki sicer ob nizkih promocijskih sredstvih na tem trgu in ob dejstvu, da jih veliko nima
svojega predstavnistva v Kanadi, ne bi mogle biti prisotne na tem sicer zelo zanimivem trgu.

e Na vseh poslanih publikacijah je bila zlata nalepka, ki je obelezila 50 letnico ETC in 10

letnico Canadian Operations Group.

oV sodelovanju s Kanadskim turisti¢nim ra-
ziskovalnim institutom dobijo vse ETC-jeve
¢lanice na kanadskem trgu redne "news-
letter" z najnovejsimi informacijami o tren-
dih na tem trgu, hkrati pa imajo dostop do
podatkov kanadskega statisti¢nega urada.

e Pomembni promocijski dogodki so bili
Europe Travel Market v Torontu marca
1998, Champagne Breakfast Seminars,
Mini Trade Shows v Montrealu, Winnipe-
gu, Calgariju, Edmontonu in Vancouvru
in Europe Travel Market v Ottawi in Toro-
ntu. 60 odstotkov sodelujocih na teh do-
godkih je dejalo, da so sklenili nove po-
godbe in pridobili nove partnerje.

JAPONSKA

LETO 1998 - VAREN PRISTANEK. V letu 1998 se
je 15,8 milijonov Japoncev odlocilo za pre-
kooceanska potovanja, kar predstavlja
5,8% manj od rekordnega leta 1997, ko jih
je Japonsko zapustilo 16,8 milijonov. To bi
lahko imenovali "varen pristanek", ki do-
kazuje, da je Japonska zrel trg, ki je manj
dovzeten za mocna gospodarska nihanja
na drugih azijskih trgih. Med glavnimi de-
stinacijami, za katere se odlocajo Japonci,

Turcija in Velika Britanija; Severna
Irska je postala pridruzena clanica)
o MonTReALU (Francija in Italija)
o Otrawi (Turcija)
* New Yorku (Belgija, Bolgarija,
Ciper, Danska, Islandija,
Luksembourg, Madzarska, Malta,
Monako, Norveska, Poljska,
Slovenija in Svedska)




je Juzna Amerika doseg a najvecjo rast (+6,9 %), Ceprav predstavlja le 0,4 odstotm delez
celotnega trga. Druga je bila Evropa z 1,7 odstotnim porastom, kjer se je najbolj povecalo
zanimanije za Grcijo in Nizozemsko, ki so beleZile celo dvostevilcna povecanja. Potovanja
v Francijo so tudi odigrala klju¢no vlogo pri povecanem zanimanju za Evropo. Glavni razlog
za to je bila lanskoletna kampanja "Francija na Japonskem" in svetovno prvenstvo v no-
gometu. Evropo je tako obiskalo 2.228.000 japonskih turistov, ki so potrosili 3,5 milijarde
USD. Azija je zabelezila 5,8 % manj japonskih turistov kot v letu 1997, medtem ko je Korejo
obiskalo kar 18,5 % vec Japoncev, Taisko pa 6,7 %.

IzGLEDI ZA LETO 1999. V zacetku leta 1998 je Japonska banka porocala o pozitivnih znakih gle-
de potrosnje za dobrine, kot so majhni avtomobili in audio-vizualni izdelki, medtem ko so
bili izgledi za nezaposlenost in zasluzke zaposlenih precej bolj trnogledi. Se posebej se je
poslabsalo delovno okolje za Zenske, kar pa je alarmantno ob dejstvu, da Zenske prevla-
dujejo v vecini "leisure" potovalnih segmentov. V zacetku leta 1998 je Japonska turisti¢na
organizacija (JTB) uradno napovedovala mocno povprasevanje, kljub recesiji, s katero se
spopada Japonska. V letu 1999 bi se naj za potovanije v tujino odlocilo priblizno enako Ja-
poncev kot v letu 1998 oziroma 15,8 milijonov. Izgledi pa so 3e posebej slabi za letalske
druzbe, katerih prezivetje v primeru, da letos ne bodo prepeljali ve¢ potnikov oziroma
povecali svoje profitabilnosti, ni ve¢ samo po sebi umevno. Vpliv vseh teh dejavnikov na
potovanja v Evropo pomeni, da moznosti so, vendar v nestabilnem okolju. Agenti porocajo,
da je povprasevanje po Evropi stabilno, pojavljajo pa se Ze tudi programi za leto 2000.
PROMOCIJSKE IN TRZENJSKE AKTIVNOSTI NA JAPONSKEM V LETU 1998. ETC na Japonskem trgu za ak-
tivnosti pod skupno marelo namenjena izredno omejena sredstva, zato je bilo potrebno
koncentriranje na eno glavno aktivnost. Eden glavnih dogodkov je zagotovo bila pri-
sotnost na Tour EXPO 1998 v Osaki, kjer je na skupni stojnici ETC "Welcome to Europe"
sodelovalo 18 ¢lanic ETC. Ta Sestdnevna predstavitev, na kateri je sicer sodelovalo 36
drzav, je pritegnila 380.000 obiskovalcev. Odlicna lokacija in glavna atrakcija (BMW motor
iz zadnjega Bondovega filma) so pripomogle k izrednemu obisku stojnice in povprase-
vanju po informacijah.

ETC JAPONSKA, ki je bila ustanovljena leta 19749, sestavljajo predstavniki
evropskih nacionalnih turisticnih organizacij, ki delujejo v Tokiju: Avstrija,
Belgija, Ciper, Ceska Republika, Finska, Francija, Gréija, Islandija, Irska, Italija,
Malta, Monaco, Nemcija, Nizozemska, Portugalska, Skandinavija (Danska,
Norveska in Svedska), Spanija, Svica, Turcija in Velika Britanija.

LATINSKA AMERIKA

LATINSKOAMERISKI TURISTIENI TRG. Latinska Amerika predstavlja ogromen trg v velikosti 500
milijonov ljudi, ki so kljub precejsnjim gospodarskim nihanjem uspeli stabilizirati in
kontrolirati stopnjo inflacije, trg pa belezi stopnjo rasti nad svetovnim povprecjem.
Pregled potovanj gostov iz Latinske Amerike v tujino nam pokaZze, da leto 1998 ni
potekalo ravno normalno. Zaznamovali so ga negativni (posledice financne in
gospodarske krize v Aziji in Rusiji in seveda v sami Braziliji) in pozitivni vplivi (mega
dogodki, kot so svetovno nogometno prvenstvo v Franciji, Expo v Lizboni, ki so
predstavljali moéno spodbudo za potovanja preko oceana). K temu gre dodati Se

PrIHODI INDEKS PRENOEITVE INDEKS

PRENOCITEV

98/97

Vv SLOVENIJO PRIHODOV 98/97 V SLOVENI)I

V LETU 1998 V LETU 1998
ZDA 17.224 117 46. 165
8.366

7.802
8.440

KANADA
AVSTRALI]A
]APONSKA

3.268 132
3391 132
3.568 135

znatno povecanje v Stevilu tedenskih poletov iz Latinske Amerike v Evropo, zaradi
Cesar se je povecala konkurenca med letalskimi druzbami, rezultat pa so niZje cene
letalskega prevoza. Evropa je tako postala $e bolj popularna. Pred tem ne smemo
pozabiti, da je vet let vlada neugodna tarifna situacija za "Destinacijo Evropa" naproti
"Destianciji ZDA". Te razlike so se zdaj v vecji meri izravnale, Stevilke v povecanju
letalskega prometa proti Evropi pa_to tudi dokazujejo: v letu 1997 je bilo 81 poletov
proti Nemciji, Franciji, Portugalski, Spaniji in Svici, v letu 1998 pa k istim destinacijam
kar 112. Poleg tega so veliki brazilski organizatorji potovanj, kot so Soletur, CVC,
Dimension, Viagem Costa itd, ki so prej skoraj izkljuéno prodajali Karibe in ZDA, zaradi
teh gibanj zaceli trziti tudi Evropo.

Kako SE JE v LETU 1998 ODREZALA EVROPA. Zgoraj navedeni rezultati so pripomogli k pove-
¢anem zanimanju za Evropo - in to $e toliko bolj, saj je zaznati znaten padec zanimanja
za Karibe, ki so v letu 1998 zabeleZili 30 % manj gostov iz Brazilije, ZDA pa 20 % man;.
Evropa kot celota je v letu 1998 pritegnila 10 do 12 % vet gostov iz Brazilije kot leto prej
(v letu 1997 je bil porast 18 odstoten). Stevilke za nekaj izbranih destinacij pa so
naslednje: Francija (+20 %), Nemcija (+6 %), Portugalska (zaradi Expo kar +270 %),
Spanija (+11 %) in Svica (+3 %). Skupaj je iz Latinske Amerike v Evropo pripotovalo
2.220.000 gostov, ki so potrosili 3,7 milijarde USD.

NAJBOL) ZANIMIVI PRODUKTI OZIROMA DOGODKI. V letu 1998 so se gosti iz Latinske Amerike v
Evropi najbolj zanimali za: klasi¢ne kulturno-zgodovinske ture po Evropi, glavna
mesta, kot so London, Madrid, Paris in Rim, gastronomuo romanja, mladinski turizem
(3e posebej za jezikovne tecaje v Veliki Britaniji, Franciji in Spaniji), EXPO v Lisboni in
svetovno nogometno prvenstvo v Franciji.

1zGLEDI zA LETO 1999. Zaradi velikih izgub pri menjavi raznih valut (razen argentmske) in
posledicnih visjih stroskov za prekooceanska potovanja je pricakovati, da se bodo
potovanja v tujino v letu 1999 precej zmanjsala, vse tja do 20 %. Drug faktor je Se
vedno trajajoca finan¢na in gospodarska kriza, vendar pa je Evropa zaradi konkuren-
¢nih cen, velike raznolikosti produktov in kulture, mo¢ne prisotnosti v medijih in pove-
¢anih marketinskih aktivnostih v primerjavi z drugimi destinacijami na boljsem mestu.

ETC LATINSKA AMERIKA, ki je bila ustanovljena leta 1982, sestavljajo
predstavniki evropskih nacionalnih turisti¢nih organizacij (ostale drzave so
zastopane iz ZDA ali Evrope), ki delujejo v:

o Meniki (Avstrija, Francija, Irska, Italija, Nem¢ija, Portugalska, Spanija, Svica

in Velika Britanija)

o ARGENTINI (Avstrija, Francija, Italija, Malta, Portugalska, Spanija in Velika
Britanija)

e BraziLli (Avstrija, Francija, Nem¢ija, Madzarska, Poljska, Portugalska,
Spanija, Svica in Velika Britanija) t

AVSTRALIJA

ZARADI PADCA DOLARJA NAJBOLJ PRIDOBILA JV AziA. V prvih mesecih leta 1998 je bilo poslovno
zaupanje v Avstraliji precej nizko, v zadnjem cetrtletju oziroma zacetku 1999 pa se je
stanje precej popravilo. Oktobra je na oblast ponovno prisla liberalno narodna
koalicija, kar je k temu pripomoglo Povprecna stopnja nezaposlenosti v Avstrali]i je
padla na 7,7 %, BDP se je povecal rahlo nad pr|cakovan11 za 5,0 %, |nflacua pa je bila
1,6 %. Se vedno je nekaj negotovosti glede uvajanja davka na storitve in izdelke, kar
pa se ne bo zgodilo do julija 2000, zato lahko to celo pozitivno vpliva na povecanje na-
kupa neobdavcenih nakupov, med njimi tudi potovanj. Slab menjalniski tecaj za av-
stralski dolar proti nekaterim glavnim svetovnim valutam je spodbudil mnoge Avstral-
ce, da so izkoristili ugodne potovalne aranZmaje za potovanje v precej bolj prizadete
jugovzhodno azijske drzave. V zacetku leta 1999 se je stanje dolarja popravilo. JV Azija
je dobro izkoristila svojo slabo valuto in aktivneje nastopila na avstralskem trgu. Samo
v novembru 1998 v primerjavi z istim obdobjem leto poprej je na primer Tajska belezila
38 odstotni porast prihodov, Nova Zelandija +29 %, Fiji +29 %, Indonezija in Hong Kong
pa po +23 %.

KONTINUIRANA RAST ZANIMANJA zA EVROPO. Avstralski statisticni urad (ABS) poroca o 5
odstotnem povecanju zanimanja Avstralcev za Evropo v letu 1998 v primerjavi z 1997.
Kot primarno destiancijo je Evropo tako obiskalo 690.000 Avstralcev. Celotna stopnja
rasti za Avstralijo je 7,8 %, medtem ko se je zanimanje za Severno Ameriko zmanj3alo
za 7,0 %. Avstralci so v letu 1998 v Evropi potrosili 2,61 milijarde ECU oziroma 2,87
milijarde USD.

IzGLEDI zA LETO 1999. Po sedmih zaporednih rekordnih letih rasti zanimanja Avstralcev za
Evropo ETC-jeva skupina v Avstraliji Australian Operations Group za leto 1999
napoveduje majhno povecanje in sicer le 2 odstotno (tako bi naj v letu 1999 v Evropo
potovalo 703.000 Avstralcev, kamor je vkljuéena tudi Turcija). Manjso rast je
pricakovati zaradi slabe vrednosti avstralskega dolarja in pomanjkanja promocijskih
sredstev za aktivnej3o prisotnost ETC na tem trgu. Na tem trgu je mogoce opaziti trend
povecanja deleza popotnikov, ki se odlo¢ajo za bolj oddaljene destinacije, z
rezervacijami pa ¢akajo do 2 do 4 tedne pred odhodom.

PROMOCISKE IN TRZENJSKE AKTIVNOSTI ETC v AVSTRALII V LETU 1998. V letu 1998 se je nov
Upravni odbor ETC odlocil, da Avstralija ni med trgi, ki bi opravi¢eval visoke stroske za
kontinuirano in aktivno promocijo "Destinacije Evropa", kot jo na drugih trgih izvajajo
t.i. operativne skupine. Kljub temu pa so zagotovili nekoliko okrnjen program, med ka-
terimi gre izpostaviti ETC-jevo nagrado za najboljsega "travel writer", skupna predsta-
vitev na Travel Show v Sydneyu in Melbournu, na kateri so sodelovale Avstrija, Ciper,
Francija, Nemdija, Grcija, Irska, Poljska, Nizozemska in Slovenija in stenski zemljevid
Evrope za agente ETC, ki je izSel v nakladi 40.000 z namenom pomagati potnikom pri
kar najbolj celovitem potovanju po Evropi.



i’undacua za razvoj turizma

Jasna Radi¢

Minister za malo iospodarstvo in turizem Janko Razgorsek si vse od zacetka op-
ravljanja ministrske funkcije zelo prizadeva urediti in optimizirati organiziranost
slovenskega turizma ter fo svojih najboljsih moceh vplivati na razvoj in pospe-
Sevanje turizma v Sloveniji. Osnovo za prihodnjo organiziranost slovenskega turi-
zma opredeljuje Zakon o pospesevanju turizma (Ur.1RS, §t. 57/98).

0 razvoju turizma v Sloveniji pa govorijo tudi drugi pravni akti, ki dolo¢ajo razporeditev fi-
nancnih sredstev, namenjenih razvoju in pospesevanju slovenskega turizma. Med drugim
govori o financiranju slovenskega turizma tudi Zakonu o igrah na sreco (Ur. L. RS, 5t. 27/95),
ki v svojem 74. ¢lenu navaja, da so koncesijske dajatve od prirejanja posebnih iger na sreco
razporejene na naslednji nacin:
° 2 % za fundacijo za financiranje invalidskih in humanitarnih organizacij v RS,
® 2 % za fundacijo za financiranje Sportnih organizacij v RS,
Od preostalega dela je:
° 50 % prihodek proracuna RS in se nameni za razvoj in promocijo turizma,
® 50 % pa se nameni lokalnim skupnostim v zaokrozenem turisticnem obmoc¢ju in se upo-
rablja za ureditev prebivalcem prijaznejsega okolja ter za turisti¢no infrastrukturo.
V tem ¢lenu je tudi zapisano, da zaokrozena turisticna obmocja iz prejsnjega odstavka do-
lo¢i ministrstvo, pristojno za turizem, v soglasju z lokalnimi skupnostmi na posameznem
obmogju. Ministrstvo za malo gospodarstvo in turizem je pripravilo spremembo Odredbe
o dolocitvi zaokrozenih turisti¢nih obmocij za potrebe posebnih iger na sreco, za katero je
dalo soglasje ze 27 obcin.
Zaradi zakonskega dolocila o namenski porabi koncesijskih dajatev od prirejanja poseb-
nih iger na sre¢o za pospesevanje in razvoj turizma je Ministrstvo za malo gospodarstvo
in turizem predlagalo ustanovitev fundacije za razvoj turizma, ki jo je na svoji redni seji,
1. julija 1999, podprla tudi Vlada Republike Slovenije.
Ustanovitev fundacije pomeni, da se bodo financna sredstva, zbrana v fundaciji, uporablja-
laizklju¢no za financiranje dejavnosti in projektov, ki so namenjeni razvoju in pospesevanju
turizma. Lokalne skupnosti na zaokrozenih turisti¢nih obmocjih bodo s svojimi sredstvi, ki
jim bodo dodeljena po vnaprej dogovorjenem kljucu, avtonomno razpolagale na osnovi
predloZenih turisticnih programov. Preostali del sredstev, ki je namenjen pospesevanju tu-
rizma na nacionalnem nivoju, pa bo namenjen za razvoj turizma vsem obcinam v Sloveniji.
S tem Zelimo doseci namensko porabo sredstev in se izogniti temu, da bi se sredstva v
lokalnih skupnostih porabila za povsem druge namene.
Na posvetovanju o aktualnih vprasanjih slovenskega turizma, ki smo ga izvedli v 28. Ju-
nija 1999 na Brdu pri Kranju, smo lahko ugotovili, da turisti¢ni delavci, svetovalci za turi-
zem in strokovna javnost ta projekt podpira.
Nekaj pomislekov glede ustanovitve fundacije za razvoj turizma imajo Zupani in ob¢inski
svetniki nekaterih ob¢in, na obmogjih, na katerih je razvito igralnistvo. Pri njih vlada boja-
zen, da z ustanovitvijo fundacije ne bodo mogli razpolagati s sredstvi, ki so jim namenjena.
Zarazjasnitev nekaterih negotovosti bi Zeleli ponovno poudariti, kar je minister Janko Raz-
gorsek Ze nekajkrat pojasnil, da ob¢inam nihce ne bo odvzel sredstev, ki jim pripadajo,
temvec da se bodo zbirala v fundaciji. Ta sredstva bodo 3e vedno last ob¢in na zaokroze-
nih turisticnih obmogjih, nadzorovana bo le njihova namenska poraba. Po zakonu so nam-
re¢ sredstva od koncesijskih dajatev opredeljena kot namenska sredstva za razvoj in po-
speSevanje turizma, zato bodo lahko ob¢ine ta sredstva iz fundacije porabile na osnovi
predloZenih turisti¢nih projektov in programov. V primeru, da ob¢ine na zaokrozenih turis-
ticnih obmogjih v koledarskem letu ne bodo razvile ustreznih turisti¢nih projektov, se bo-
do sredstva prenesla v prihodnje koledarsko leto in “cakala” na nove turisticne programe
oziroma investicije ter ne bodo "izgubljena" ali iznicena, kot bi se to zgodilo v primeru, ¢e
bi bila razporejena v proracun.
SedeZ novoustanovljene fundacije, v kolikor se bodo z njeno ustanovitvijo strinjale vse ob-
¢ine ustanoviteljice, bo na Primorskem, natancneje v Kobaridu. Korist od ustanovitve funda-
cije za razvoj turizma bo imel izklju¢no slovenski turizem, igar razvoj je pomemben z vidika
gospodarske rasti v Republiki Sloveniji ter je v interesu Sirse slovenske javnosti. Uspesen
turisticni razcvet je v interesu vseh zaokrozenih turisti¢nih obmocij. Prav v obginah, kjer ima-
jo pomisleke glede izdaje soglasja za ustanovitev fundacije, vsako leto realizirajo Stevilne
turisti¢ne prireditve in projekte ter redno investirajo v turisti¢no infrastrukturo in turisticne
objekte. Zato ne vidimo razloga, zakaj se prav v ob¢inah, kjer je turizem osrednja gospodar-
ska dejavnost, pojavljajo pomisleki in bojazni glede porabe turizmu namenjenih sredstev.
Na koncu samo $e navedba prednosti in ugodnosti, ki jih prinasa ustanovitev fundacije:
e sredstva, dolocena posameznim lokalnim skupnostim (48 % koncesijskih dajatev), so name-
njena izklju¢no njim in se bodo lahko lokalne skupnosti iz zaokrozenih turisti¢nih obmocij brez
javnih razpisov prijavljala za ¢rpanje teh sredstev, ki bodo namenjena za turisticne programe;
e kaj so turisticni programi, se bo dolocilo v statutu fundacije, pri sprejemu katerega bodo so-
delovali in svoje pripombe podajali vsi soustanovitelji;
e fundacija bo lokalne skupnosti tekoce obvescala, s kolikimi sredstvi razpolaga in koliko je
na voljo posamezni lokalni skupnosti;
e |okalne skupnosti bodo same odlocale o razporejanju in porabi teh sredstev, fundacija bo le
zagotavljala njihovo namensko uporabo;
¢ za dodelitev preostalih 48% sredstev se bodo lahko potegovali izvajalci turisti¢nih progra-
mov iz vseh 192. slovenskih obcin, glavni kriterij za dodelitev sredstev bo kvaliteta predstav-
lienega programa;
Poudariti bi Zeleli 3e to, da bo funkcija ¢lanov uprave ¢astna, sestavljalo jo bo pet ¢lanov,
in sicer bo tri ¢lane predlagala Vlada RS, dva pa lokalne skupnosti. Prepri¢ani smo, da bo
v Sloveniji zmagala turisti¢na zavest, saj neprestano poudarjamo, da je turizem ena
najperspektivnejsih vej gospodarstva in velik potencial Slovenije. Zaradi teznje po gospo-
darski rasti v nasi drzavi in uspesnem razvoju slovenskega turizma upamo, da bodo turis-
ticni delavci in ostali turisti¢ni strokovnjaki svoje predstavnike v ob¢inskih svetih in Zupane
z argumentiranim pojasnilom uspeli prepricati, naj delujejo v interesu slovenskega turizma.

Turizem kot fenomen 21. stoletja

Ekonomski uéinki turizma

Prestevanje mednarodnih prihodov turistov, njihovih prenocitev in deviznega priliva se
ne pove celotne turisti¢ne zgodbe. Da bi resni¢no razumeli pravi vpliv turisticne industrije
na nacionalno ekonomijo in na celotno svetovno ekonomijo, moramo upostevati e serijo
drugih indikatorjev, pozornost pa moramo posvecati tudi domacemu turizmu. S tem na-
menom Svetovna turisticna organizacija razvija Tourism Satellite Account, ki bo drzavam
omogocil natancno merjenje vpliva turizma na gospodarstvo. Ceprav bo minilo e precej
let, da se bodo ti standardi uresnicili v globalnem smislu, pa je Ze zdaj mogoce oceniti ve-
likost in pomen turizma s svetovnem merilu.

Bruto druzbeni proizvod

Odstotek nacionalnega bruto druzbenega proizvoda od turizma se spreminja glede na
strukturo ekonomije dolo¢ene drzave. Na majhnih otoskih drzavah, ki so v najvecji meri
odvisne od turizma, je visok.

Na Maldivih na primer znasa kar 84 % BDP. Na Jamajki znasa 34 %, ti odstotki pa so v in-
dustrijskih drzavah precej nizji. V épaniji na primer pripada turizmu 10,7 % BDP, v Svici
7,7 odstotkov, v Kanadi 4,1 odstotka, v Italiji 5,9. Francija poroca o 5,3 odstotnem BDP
od turizma, Norveska o 3 odstotnem, ZDA o 4,6 do 5,3 %. V Sloveniji so ocene precej raz-
licne, od 2,5 oziroma 3 odstotke pa tja do 4 ali celo 6,8 odstotkov po metodologiji WTO.
Dokler pa se ne bo Sirom po svetu uporabljal Tourism Satellite Account, ne bo mogoce
natancno in zanesljivo izmeriti odstotka turizma v bruto druzbenem proizvodu.”

Po ocenah WTO bi ta naj vendarle bil med 3 in 5 odstotki. V zadnjih 15 letih so mednarod-
ni prihodki iz naslova turizma rasli 1,5 krat hitreje kot svetovni BDP in tudi v prihodnje ni
pricakovati zaostajanja.

Prihodki od izvoza

V letu 1998 je mednarodni turizem po ocenah predstavljal 8 odstotkov vseh mednarod-
nih prihodkov od izvoza in 37 odstotkov izvoza na podrocju sektorja storitev. Medna-
rodni turisticni prihodki in prihodki od transporta so znasali vec kot 504 milijard USD,
kar je turizem postavilo pred vse ostale industrije.

1. Mednarodni turizem .................... ;OSSR 504 milijarde USD
2. Avtomobilska industrija ..............ociiiiiiiiiii 496 milijarde USD
3. Kemicna industrija ..................... ./ S 490 milijarde USD
GHrana ....oovviiiiiiiiiiiiiiine e e 458 milijarde USD
5.Bencinindruga goriva............ooiiiiiiiiiaeeans e e 435 milijarde USD
6. Racunalnidka oprema............ooovveeiineeinnnens A 394 milijarde USD
7. Tekstilna industrija ..................... . [CKSS 332 milijarde USD
8. Telekomunikacijska oprema ............. K US— 279 milijarde USD
Zaposlovanje

Dokler ne bodo uvedeni standardi TSA (Tourism Satellite Account), bo nemogoce oce-
niti pravo velikost zaposlenih v turistiéni industriji. Statisticna enota Evropske unije
ECONSTAT ocenjuje, da je v Evropski uniji 9 milijonov direktnih delovnih mest.

Po ocenah WTO znasa ta Stevilka direktnih zaposlitev v svetovnem obsegu 115 milijo-
nov ali priblizno 4 odstotke vseh delovnih mest. Ustvarjanje novih delovnih mest v tu-
rizmu je potekalo po 1,5 krat hitrejsi stopnji, kot je bilo svetovno povprecje v preteklih
15 letih. Turizem pa ima zasluge seveda tudi za milijone indirektnih sluzb.

Domaci turizem

Mednarodni turizem pa je le vrh gore. Tourism Satellite Account je prvi poskus za na-
tancno izmero pomena domacega turizma na globalni ravni. V stevilnih drzavah pred-
stavlja domaci turizem vse tja do 70 odstotkov vseh prihodov in prenocitev v hotelih in
drugih namestitvah. Ce bi upostevali 3e enodnevne obiskovalce in namestitev v
zasebnih domovih, bi bila celotna stevilka mednarodnega In domacega turizma v letu
1998 vec kot 3 milijarde turistov, ki so v tej panogi potrosili 1700 milijard USD.

Hotelske kapacitete (Stevilo postelj)

1980 1985 1997
EVTOPA 555 o5 s i v snpsns son me 8.542.000 .. - 8.637.000 ............. 11.731.000
Amerike ... 6.436.000 ... ....6.933.000 ... .... 9.345.000
Vzhodna Azija/Pacifik v 763.000 .. S 1.694.000 ............. 6.725.000
Afrika ..o 260.000 .. S 525 00D ST Ea i
SrednjiVzhod .........ccoooiiiii 141.000 254.000
Juzna Azija ... 126.000 ... 198.000 ...
SVEE . -om e rmp e spia e aes 16.2777.000 18.241.0000

Top evropske destinacije v letu 1998

Prihodi % Prilivv %
spremembe mio USD spremembe
1. Francija 70.000.000 4,7 29.700 6,0
2. Spanija 47.749.000 10,4 29.585 11,0
3. Italija 34.829.000 2,2 30.427 2,4
4. Velika Britanija 25.720.000 0,8 21.233 6,0
5. Poljska 18.820.000 -3,6 8.000 -7,8
6. Avstrija 17.352.000 4,2 11.560 4,44
7. Nemcija 16.511.000 4,3 15.859 -3,9
8. Ceska Republika 16.325.000 3,0 3.509 3,8
9. Ruska federacija 15.810.000 3,0 7.107 3,0
10. Madzarska 15.000.000 -13,0 2.568 - 0,5
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Dobimo se ... na
Urska Ribic

V urednistvu TUR'ZMA nadaljujemo z objavljanjem élankov o MICE (Meetings, Incentive, Conferences & Congresses, Exhibitions)
sektorju turisticne industrije: o trendih, z novicami z domatvga trga, s komentarji in kar je - zaradi kompleksnosti trga - tudi ze-

lo pomembno, = razlagami vej sekiorja, kategorij prireditev,

STRIJE

Kubi!

avnosti posrednikov storitev na razvitem mednarodnem MICE trgu,

grmnoaje MICE destinacij in za boljse razumevanje s pmnemdnimi defstvi iz zgodovine le elitne veje turizma. V tokraini Stevilki

oncujemo s pregledom organizacij, ki delujejo na strani

udbe organizirane poslovne komunikacije, poleg tega pa tudi

zakljucimo razlago osnov o MICE turisticni industriji. Povzeli smo tudi nekaj bistvenib trendov, ki veljajo za celoten sektor.

Organizacije na podrocju MICE
panoge

Event agencije

V razvitih turisticnih destinacijah delujejo
t.i event agencije, ki zdruzujejo delo druz-
be za vodenje destinacij (DMC - Destinati-
on Management Company) in profesional-
nega organizatorja dogodkov (PEO - Pro-
fessional Event Organiser). Toda, katere so
naslednja merila: dobro razvit terciarni
sektor, turisticna infrastruktura, dostop-
nost, privlacnost in varnost in zadostno
stevilo visje razrednih namestitvenih zmo-
gljivosti, kar je vse pogoj za razvoj MICE in-
dustrije. Agencije za organiziranje dogod-
kov organizirajo prireditve, potovanja in
marketinske storitve, s poudarkom na pro-
mociji, odnosih z javnostmi in oglasevanju
prireditev.

Struktura zaposlenih v vecjih agencijah je
zelo raznolika. Od ekonomistov, poslovnih
administratorjev - menedzerjev, organiza-
torjev potovanj, trznikov, kreativnih in ume-
tniskih direktorjev do psihologov. V praksi
je sestava teh organizacij seveda mocno
prilagojena posebnim potrebam dela, kar
lahko pomeni tudi najem teologa pri kon-
ceptualizaciji dolocene prireditve.

V manjsih event agencijah, ki so specializi-
rane za dolocen tip prireditve (na primer za
Sportne prireditve, kot so prvenstva, turnir-
ji) je bistveno marketinsko znanje, s pou-
darkom na odnosih z javnostmi, in organi-
zacijske oziroma vodstvene sposobnosti.
Event agencije organizirajo pretezno sre-
¢anja za trg korporacij: predstavitve proiz-
vodov (product launching), obletnice, vec-
je zabave in zabavne showe (naprimer Mil-
lenium zabave v Berlinu, Londonu..),
sponzorske prireditve, 3portne in motiva-
cijske prireditve, sejme in razstave.

Z besedami Petra Davidsa, solastnika nem-
Ske event agencije Vagedes & Partner Event
Marketing GmbH, te organizacije ponujajo
doZivetje in vse, kar vzbuja pri ljudeh rado-
vednost. In seveda prinasa dobicek. Razvoj
gre v smeri pridobivanja podobnega polo-
Zaja na trgu, kot ga imajo oglasevalske
agencije, predvsem v smislu odnosa do po-
vprasevanja - naro¢nikov.

Kongresni urad

Kot povezovalni element, z glavno nalogo
promocije in trzenja kraja kot destinacije za
MICE turisti¢no panogo, je kongresni urad
(Convention Bureau ali Convention and Vi-
sitor Bureau, Convention and Incentive Tra-
vel Bureau) ali t.i. poslovni oddelek, tako v
okviru nacionalnih kot tudi lokalnih turistic-
nih organizacij.

Razlika med kongresnim uradom in PCO-ji
je vtem, da so prvi praviloma neprofitne or-
ganizacije, ustanovljene za promocijo in tr-
Zenje destinacij in so praviloma javne ali ob-
¢inske ustanove. Promocija kraja kot MICE
destinacije zajema naslednje aktivnosti:
promocija destinacije - drzave, kraja, infra-
strukture in izdelkov terciarnega sektorja, s
poudarkom na prednostih, lahki dostopno-
sti, pestrosti spremljevalnih aktivnosti, var-
nosti, v primeru mednarodnih sre¢anj zdru-
Zenj tudi ¢lanstvo v mednarodnih znanstve-
nih in strokovnih zdruzenjih... Vse to velja

tudi za Slovenijo. Pri nas so ustanovitev
kongresnega urada razglasili Ze poleti 1997,
vendar zaradi administrativnih ovir ta e ni
zazivel.

NAJBOL) PRILJUBLJENE DESTINACIJE

ZA SRECANJA:

o Jugovzhodna Azija: Z izgradnjo Singapore
International Convention & Exhibition Centra
je Singapur zacel kot sredisce Jugovzhodne
Azije izstopati tudi na zemljevidu pomembnih
MICE destinacij. V neposredni blizini zgrajeni
hoteli, banke, nakupovalni centri in prometna
infrastruktura dajejo obcutek poslovnega me-
sta v mestu. Vse bolj je priljubljen tudi Bali.

o Stakis London Metropole Hotel and Confe-
rence Center - najvecji evropski konferen-
¢ni hotel bo zgrajen jeseni leta 2000.

o The Venetian - ponovni zacetek zgodovine
Benetk - rekonstrukcija legendarnih znameni-
tosti Benetk v Las Vegasu, prestizno letovi-
SCe, kjer ima prednost MICE industrija, z naj-
novejsimi dosezki visoke tehnologije in ele-
mentom ekskluzivnosti na vsakem koraku

 Nove tematske Disneyjeve parke in zabavi-
S& v Ameriki ocenjujejo za potencialne glav-
ne cilje za srecanja. Najbolj izstopa "ESPN Zo-
ne"- pestri Sportni parki in zabaviscne zmog-
ljivosti, ki bodo poleti odprta tudi v New Yor-
ku in Chicagu. Disneyjeve investicije seveda
prodirajo tudi v Azijo, prvi bo Tokio, Pariski Di-
sneyland pa bodo razsirili s televizijskim in ki-
nematografskim tematskim parkom.

Trendi v MICE sektorju

Svetovna turisti¢na organizacija (WTO) na-
poveduje stalno rast MICE sektorja, veca-
nje vloge v turisticni industriji, izbris meje
med poslovnim in pocitniskim turizmom,
kljub temu, da poslovni sektor ostaja slabo
raziskan in pogosto napacno razumljen.
Poslovni turizem je Ze dolgo ve, kot le le-
talski prevoz, prenocitev ali dve v hotelu,
pogovor s poslovnim partnerjem in nato
vrnitev v domaco pisarno.

Svetovna turisticna organizacija vodi nekaj
projektov, komunicira z vladami in odloce-
valci v industriji, z namenom ustvarjanja
ugodnejsih pogojev tudi za poslovne goste.
Pomembnejsi med njimi je projekt Tourism
Satellite Account, ki bo drzavam omogocil
natan¢no merjenje vpliva turizma na gospo-
darstvo. Ta instrument bo nudil natan¢no in-
formacijo, ne le o prodanih prenocitvah in le-
talskih sedezih, ampak tudi porabo v restav-
raciji, za zabavo in nakupovanije ter lokalna
prevozna sredstva. Podatki bodo samo potr-
dili donosnost gosta iz poslovnega sveta,
kar naj bi prisililo drZave v nizje davke za po-
slovna potovanja in vecjo prehodnost meja.
Gibanja povprasevanja in ponudbe so seve-
da mo¢no odvisna od dogajanj v gospodar-
stvu. Recesija sicer prinese zniZanje pro-
racunov za poslovna potovanja, hkrati pa
pomeni vecjo potrebo po poslovnih sre-
¢anjih znamenom resevanja kriznih situacij.
Se nekaj gibanj:

e Tudi v naslednjem stoletju bo navzoce
varcevanje (t.i. cost-cutting), dobro znano
nacelo znizevanja stroskov: e naprej bo
zmanjSevalo provizijske zasluzke, racune
PEO-jev, medtem pa se bo $e povecala upo-
raba rezervacijskih sistemov, gradnja nepo-
srednih poslovnih odnosov in pogajanj s

hotelirji in letalskimi druzbami.

e Vedno vec poslovnih gostov se bo odloca-
lo za podaljsanje poslovnega potovanja iz-
kljuéno s pocitniskim namenom, v vecini
primerov s spremljevalno osebo; stevilo t.i.
pre- in post-arrangements (ogledi znameni-
tosti, nakupovanije, sprostitev) narasca, kar
pomeni manjso porabo ¢asa pri nacrtovanju
in rezervaciji letnih pocitnic in predvsem pri-
lagajanje vse krajsemu prostemu ¢asu.

e Kljub naglo razvijajoci se telekomunika-
cijski infrastrukturi bodo pomembni pogo-
vori in neposredna druZenja ostali del po-
slovne komunikacije.

e Pomembnejso vlogo pri vrednotenju de-
stinacij bo imela vkljucitev strategij varova-
nja okolja v oblikovanje turisticnih ponudb,
raven poslovne in cloveske etike, medo-
seb!nih odnosov in celo ravnanje z Zivalmi.
e Evropa $e vedno ostaja glavni generator
poslovnega turizma, znotraj pa se veca za-
nimanje za srednjo in vzhodno Evropo. Slo-
venija bi morala ta trend izkoristiti.

e Novo na zemljevidu poslovnega turizma:
Vietnam. Ta drZava se zelo spreminja. Ob

zgodovinskih spomenikih, ki so preziveli voj- .

ne, rastejo igris¢a za golf, zabavis¢ni parki,
high-tech industrijska obmogja, priljubljena,
nova komercialna mesta, z moznostjo nasta-
nitve v hotelih - ¢lanih mednarodnih hotels-
kih verig. Razvoj se dogaja po vsem Vietna-
mu - od visokogorske regije Sapa, na meji s
Kitajsko, do nizinskih predelov Can Tho v
osr¢ju delte Mekong.

e Kanarski otoki in Baleari: MICE prodira tudi
na Tenerife in Gran Canaria lahko sprejme Ze
16.000 konferenénih gostov. Za tak razvoj gre
zasluga predvsem uspesnemu delu Canary
Congress Bureauja in Tenerife Convention
Bureauja, ki delujeta od leta 1993. Glavni
emitivni trg seveda ostajajo Nemci. Dobra
strategija razvoja turizma ponuja moznost iz-
boljsanja (dolgocasnega pivskega) imidza, s
tem pa tudi kvalitetnejdo strukturo gostov.
Prihodnje leto bodo odprli Tenerife South
Congress Centre zzmogljivostmi do Stiri tiso¢
udeleZencev. Na Mallorci pa rast trznega de-
leza v MICE industriji pripisujejo v prvi vrsti
odli¢nim letalskim povezavam in infrastruk-
turi na otoku.

Meetings - srecanja

Kaj vse stejemo pod ta pojem? Sestanke,

zasedanja, konference, seminarje, zborova-

nja, predstavitve, delavnice, forume, simpo-
zije, kongrese...

Vsebinska razdelitev prireditev v Sloveniji:

1.Znanstvene in strokovne prireditve: kon-
gresi strokovnih in znanstvenih zdru-
Zenj, simpoziji, seminarji, izobrazevalne
prireditve;

2. Prireditve medvladnih in politi¢nih orga-
nizacij;

3. Prireditve gospodarskega - podjetniske-
ga znacaja; organiziran poslovni turizem,
poslovne in gospodarske konference;

4. Izobrazevalno sejemske prireditve;
5. Komercialne in tehnicne razstave.
Nosilci organizirane komunikacije - naro¢ni-
ki sodijo predvsem na tako imenovani trg
korporacij, katerega vodijo komercialni na-
meni, motiviranje, napredek dejavnosti po-
slovanja in drugi motiv: gre za multinacio-
nalne gospodarske sisteme, firme, zavaro-
valnice, banke, mesana podijetja, vecja do-
maca podjetja.

Kategorije srecanij:

e Notranja srecanja-sre¢anja znotraj podjet-
ja, namenjena zaposlenim: srecanja vodil-
nih, prodaje, tehnicnih delavcev, training/
izobraZevalni programi - izobraZevanja (na
primer uvajanje novih metod dela) in moti-
vacijska srecanja;

e Zunanja srecanja - sre¢anja, namenjena ko-
municiranju s trgom: srecanja z odjemalci, se-
minarji, predstavitve proizvodov in storitev,
komercialne razstave, motivacijska sre¢anja,
srecanja z delnicarji in tiskovne konference;

e Mesana sre¢anja - kombinacija prvih
dveh kategorij: delavnice in izobrazeval-
ni programi.

Za trg korporacij ni znacilno tako dolgoro¢no
nacrtovanje srecanje, kot za trzisce zdruzenj,
dogajajo se pogoste, tudi 'ad hoc' kampanje
in dolgorocno nacrtovanje ni nujno. Tudi cilj
srecanja se lahko ponovi Ze takoj ob nasled-
njem sre¢anju. Promocija srecanj ni tako po-
membna, kot pri trZis¢u zdruzenj, objava v
javnosti je lahko celo prepovedana. Povpre-
¢no srecanje korporacij je krajse od povpre¢-
nega srecanja zdruZenj, finantna sredstva
so visja. Odlocevalci so predstavniki vodilnih
struktur; direktorji marketinga, prodaje,
torej zgolj visji in srednji vodilni sloj ...

1.Trg zdruZenj: znanstvena, strokovna

(tehni¢na, ekonomska) komunikacija
Skoraj vsaka stroka ima svoje zdruZenje, ve-
¢ina teh nacrtuje in ponavlja srecanja v do-
lo¢enih c¢asovnih inter\galih (enoletno, dvo-
letno). Destinacije se menjujejo, le redko se
naslednjih nekaj sre¢anj ponovi v istem kra-
ju. Za mednarodna sre¢anja je nujno ¢lanst-
vo deZele gostiteljice v mednarodnem zdru-
Zenju. Sreanja zdruzenj so nacrtovana, ve-
¢inoma 2 do 3 leta vnaprej, pa tudi do 10 let.
Odlocevalec o izbiri destinacije je organiza-
cijskj odbor ali generalni sekretar - v vsa-
kem primeru vodilna struktura zdruZenja.
Prvi kontakt s posredniki storitev v izbra-
nem kraju pa je vzpostavljen preko ¢lana
dezele gostiteljice. Srecanja navadno traja-
jo od 4 do 5 dni, véasih od 2 do 3 dni.

2. Trg medvladnih organizacij

Trg medvladnih organizacij ne ponuja mar-
ketinske dejavnosti, kajti odlocevalci so
uradni predstavniki drZave, izvajalec pa je
izbran s strani zunanjega ministrstva.

Posredniki storitev - izvajalci oziroma
realizatorji vsebinske komunikacije
Glavne kategorije specializiranih agencij:
agencije za trzenje dogodkov, druzbe za vo-
denje destinacij (DOMC), poklicni organizatorji
dogodkov (PEQ) in poklicni organizatorji kon-
gresov in konferenc (PCO). Specializirani or-
ganizatorji in koordinatorji prireditev svetuje-
jo in usklajujejo potrebe, specificne interese
in cilje narocnikov z danimi zmogljivostmi in
zunanjimi storitvami terciarnega sektorja,
dajejo smernice in zagotavljajo kvaliteto po-
nudbe. Poznamo tudi tako imenovane VFS-
Venue Findings Services; agencije, ki posre-
dujejo najem kongresne lokacije.

Izvajalci sre¢anj morajo delovati po nacelih
strokovnega vodenja dogodkov (event ma-
nagementa). Pri oblikovanju ponudbe mo-
rajo 3e posebno upostevati nacelo "tailor
made" ponudbe - uspeh je v skupinskem de-
lu z narocénikom, torej kupcem, kajti uspesna
konferenca izpolni narocnikove cilje in os-
tane v spominu udeleZencev. Razumeti je
treba, kako izbrano podijetje, organizacija de-
luje. Trg zdruZenj je zahtevnejsi, kajti tam ino-
vativnost v fazi pridobivanja ni dovolj.
Organizator konference is¢e destinacije ozi-
roma konferenéno lokacijo vimenu naro¢ni-
ka in sodeluje z PCO-jem. Pri velikih podjet-
jih imajo poseben oddelek za nacrtovanje
srecanj. Na ameriskem trgu so to znani "na-
Crtovalci srecanj" (Meeting Plannerji), ki pa
jih - vsaj najbolj izkusenih - menda v zadnjih



TRENDI - REZULTATI EIBTM RAZISKAVE "WORLD OUTLOOK":

e v letu 2000 pri¢akujejo, da bo Stevilo srecanj ostalo nespremenje-
no, nekateri napovedujejo celo povecanje Stevila udelezencev
srecanj,

® cene in ¢as trajanja se ne bosta spremenila,

e v letu 2000 pricakujejo povecano potrebo po poslovnih pogovo-
rih - osebnih srecanjih,

e organizatorji seminarjev poudarjajo naslednje elemente priredi-
tev: ve¢ odmorov z diskusijami, vec delavnic in aktivnega dela,

* pri izbiri cilja za srecanja zdruzenj bo imel odlocilno vlogo njegov
ugled, ki mora sovpadati s stalisci zdruzenja,

e vecja informiranost in transparentnost poslovanja bo zmanjsala

visoke izdatke za promocijo, kar bo vplivalo tudi na sredstva za
promocijo srecanj,

o konference bodo postale bolj odvisne od visoke informacijske teh-
nologije,

e naraslo bo vkljucevanje okoljevarstvenih programov v ponudbe,

o konkurencni konferencni in kongresnim centri bodo 3e vedno tis-
ti z vecjim Stevilom dvoran in sob za primerno stevilo udelezencev
(potreba predvsem srecanj zdruzenj) in razstavnimi prostori, saj
je komercialna razstava postala obvezna sestavina srecanja,

¢ posledica znizevanja stroskov bo iskanje novih cenejsih destina-
cij in najem gostis¢ namesto hotelov,

¢ ponudniki morajo oblikovati bolj agresivne promocijske kampa-

nje, oblikovane za izbrane ciljne skupine, ki morajo povzrociti hi-
tro reakcijo s poudarkom na spletu predvsem naslednjih orodij
komuniciranja: direktno posiljanje, promocija po elektronski
posti in na spletnih straneh, telemarketing, oglasi,

e agresivna promocijska ciljno usmerjena kampanja in seveda tudi
konkurencna ponudba mora delovati na izgovore, ki jih uporab-
ljajo potencialni udelezenci. Navajam nekaj najpogostejsih izgo-
vorov, znacilnih za potencialne udelezence izobrazevalnih semi-
narjev: ne verjamem pokrovitelju, ne bom izvedel ni¢ novega, nic,
Cesar se ne vem, izgleda kot vsestranski, obsiren program, ki ne
bo pomagal resiti mojih tezav, program ne pokriva mojih poseb-
nih potreb, nimam ¢asa, nimam denarja, ni ustrezen cas ali mesto.

letih primanjkuje, kar je posledica recesije v

zacetku devetdesetih.

Nova kategorija so t.i. core PCO agencije, ki

sledijo svoji stranki. Kjerkoli ta prireja sre-

¢anja, "core PCO" izpelje organizacijo brez
vpletenosti lokalnega agenta.

Porazdelitev kongresnih lokacij in zunanjih

storitev - predstavniki terciarnega sektorja:

1. Konferenéni in kongresni centri,

2. Sejmisca, razstavisca,

3. Hoteli s konferencnimi zmogljivostmi,

4. Lokalni agencije, ki izpeljejo programe za
spremljevalce udeleZencev srecanja, izle-
te in rekreacijske programe,

5. Muzeji, gledalisca, gradovi, tematski parki,

6. Prevozna sredstva visjega razreda,

7. Ponudniki tehnicnih storitev, multimedial-
ne/medijske osnove postavljalci scene,
zvocnih in svetlobnih efektov, razstavnega
prostora,

8. Oblikovalci tiskanih materialov, tiskarne,

9. Lokalne turisti¢ne agencije, turisticno
informacijski centri.

Projekcija povprasevanja po tipu lokacije:

40% kongresni centri, 28% univerze, 26%

hoteli, v realnosti pa se kar 51 odstotkov

srecanj dogodi v kongresnih centrih.

Kompleksnost trga, prepletanje razlicnih ka-

tegorij med seboj (konference so podprte z raz-

stavami, organiziran je prosti ¢as za zabavo in
sprostitev, kar posega na podro¢je motiva-
cijskih potovanj) ima za posledico nejasnost
razumevanja in tezave pri uvajanju standarda

Olimpijske igre Sydney 2000

Vesna Nahtigal

in klasifikacije prireditev in srecanj. Ta teZava
onemogoca enotnost statisticne obdelave.

Razstave in sejmi

Gre za predstavitve proizvodov in storitev iz-
branemu obcinstvu, s ciljem vpeljati prodajo
in predati informacijo. To trzno orodje pomeni
tridimenzionalno oglasevanje: proizvod je vi-
den, otipljiv, demonstriran in ocenjen. Razsta-
ve in sejmi so odlicen nacin promocije.

Kategorije sejmov:

e Poljedelski in Zivilski sejmi,

e Sejmi in razstave za splosno javnost: sejmi
za Sirse obcinstvo, podprti z zabavnim pro-
gramom, promocijo preko razlicnih medi-
jev; najbolj znani "consumer show" v Angli-
ji je Ideal Home Exhibition, splosni turisticni
sejmi pa so na primer Vakantiebeurs Ut-
recht, CBR Miinchen, Alpe Adria Ljubljana ...

e Specializirani sejmi in razstave (trgovski,

tehnicni in industrijski): za izbrano ciljno
obtinstvo s poudarkom na vpeljavi prodaje.
Znacilna mocna obsejemska dejavnost; kon-
ference in seminarji z izobraZevalnim in

ichbinderamtliche
ichfreumichauf

dieweltausstellung

aufkieber.

EXPO 2000, THE WORLD EXHIBITION - naslednja
svetovna razstava se bo godila v Hannovru, med
1. junijem in 31. oktobrom 2000. Promocijska
kampanja jo oznacuje kot priloznost za smeh, SR
ucenje in ples. Kakorkoli, EXPO je priloZnost za /#
dozivetje raznolikosti svetovnih kultur. Na
100.000 kvadratnih metrih razstavnega
prostora bo predstavljenih ve¢ kot 170
drzav in mednarodnih organizacij, kar je
najvec v zgodovini EXPA. Hannover bo na osnovi
svoje vizije, idej in projektov skusal sooblikovati glo-
balno prihodnost pod skupnim naslovom Clovestvo-Nara-
va-Tehnologija. Zacelo se bo z mega zabavo, podprto z najno-

- vejsimi izdelki vizualnih komunikacij in imeni, kot so Luciano Pavarotti, Rolling Sto-
nes, Newyorskim filharmoni¢nim orkestrom... Lacnim novih kulturnih izkusenj bo
- postreZeno z odgovori na mnoga vprasanja, med njimi tudi: Ali se bodo racunalniki
-naucili razmisljati? Kako varovati okolje? In

IET

Ta promocija bo vodena iz Slovenske hise, ki
bo na York Street 99 (v samem centru Syd-
neya), v sosednji stavbi pa bodo imeli obi-
skovalci mo¢ poizkusiti tudi slovensko kuli-
nariko in vrhunska vina.

Sportni objekti, ki bodo gostili najboljse Spor-

Véasu med 18. in 27. julijem 1999 je bila v Sydneyu "“izvidnica" Cenira za pro-
mocijo turizma Slovenije, ki je preucevala moznosti promocije Slovenije v
casu letnib olimpijskib in paraolimpijskib iger Sydney 2000. Gre za promocijo

tnike tega sveta, so skoraj vsi lociraniv Home-
bush Bayu (imenovanem tudi novo srce Syd-
neya), ki je poleg tega tudi zavetisce za mno-

Slovenije na Sportnem, lgos odarskem, politicnem in nenazadnje turisticnem
i oti koordiniral Center za promocijo turizma Slovenije.

Dpodrocju, katero bo v ce

ge redke ptice in rastlinje. Od centra mesta je
oddaljen dobrih 20 minut voznje z avtom. Se-
veda pa je poskrbljeno tudi za druge oblike
prevoza do olimpijskih objektov in sicer s
avtobusi, vlaki (s sposobnostjo prevoza
50.000 ljudi v uri) in ladjami.

77 RN el - Kljub temu, da se olimpijske igre zacnejo ¢ez

NG ity dobro leto, natan¢neje 15. septembra 2000,
so zgrajeni Ze skoraj vsi objekti. V ta namen
so zgradili nov olimpijski stadion za 110.000
liudi (na katerem bosta med drugim tudi
otvoritev olimpijskih iger in zaklju¢na slo-
vesnost), dvorano za 20.000 ljudi (v kateri
bo kosarka in gimnasticne discipline), tenis-
ki center s kar 16 igris¢i, Dunc Gray Velo-
drome - dvorana s 6.000 sedezi (v kateri bo
kolesarjenje) itd.
Poskrbeli so tudi zato, da bi se mnozice ljudi
lahko gibale brez problemoyv, in lahko bi za-
trdili, da je to najvecja prednost Homebush
Baya. Zgradili so prelep Olympic Boulevard
in Plazo. Olympic Boulevard je "glavna uli-
ca" Homebush Baya, ki povezuije glavna pri-
zorisCa in postajalista transportnih sreds-
tev. Dolg je vec kot poldrugi kilometer, stal
pa je 33 milijonov avstralskih dolarjev. Oly-
mpic Plaza pa je najvecji "trg", ki meri 9,1
hektara, sprejme pa lahko vec¢ kot 300.000
ljudi na dan.
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promotivnim namenom, workshopi, forumi.
Uveljavljena oblika predstavitve in zakljuc-
ka le-te s poslovnim dogovorom in pod-
pisom pogodbe je tako imenovano trzenje
sprejemov (reception marketing), ki omo-
goca tako individualno kot skupinsko sreca-
nje potencialnih poslovnih partnerjev

ITB - novost na naslednji Svetovni tu-
risticni borzi v Berlinu leta 2000 bo
mocna prisotnost ponudnikov moti-

vacijskih potovanj. To je posledica
ugotovitve, da je na letosnji borzi po
motivacijskih potovanjih povpraseval
vsak peti obiskovalec.

GLOBAL PARAGON AWARD - vodilno pri-
znanje nacrtovalcem srecanj za trg kor-
poracij. Global Paragon Award je glo-
bus, priznanje najboljsim - najvecjim -
najkvalitetnejsim (seveda po donos-
nosti dobicka in brezhibni izpeljavi)
nacrtovalcem srecanj. Podeljuje jo

zdruzenje MPI-Meeting Professionals

International, in sicer v dveh kategori-

jah. Bistven element pri izbiri zmagoval-

cev je ucinek srecanja glede na inve-
| stirana sredstva in postavljene cilje (t.i.
~ ROI - Return On Investment).

Poseben poudarek pa si zasluzi olimpijska
vas, ki prav tako lezi v Homebush Bayu. Gre
za najvecjo sosesko, ki jo bo "poganjala”
solarna energija na svetu. Bo pa tudi osnova
za stanovanjsko cetrt po olimpijskih igrah, ki
bo dom priblizno 5000 ljudem, med Ol pa bo
sprejela 15.300 Sportnikov, ki bodo name-
ceni v 520 hisah oziroma 350 apartmajih.
Prav vsega pa jim morda vendarle ne bi bilo
treba zgraditi na novo, saj so imeli npr. Ze od
oktobra 1994, po besedah Juana Antonia
Samarancha, najboljsi bazen oziroma dvo-
rano, kar jih je kdaj koli videl. Od odprtja pa
jo je obiskalo ze vec kot 5 milijonov ljudi, saj
je namenjena vsem, tako druzinam kot $o-
lam, gostila je Ze vse od 3olskih karnevalov
pa do svetovnega prvenstva. V tem "pla-
valnem kompleksu" je 50 metrski olimpijski
bazen s 10-imi progami, 33x25 metrski ba-
zen s premicnim dnom (ki sluzi za vaterpolo,
potapljanje in sinhrono plavanje), e en
olimpijski bazen za trening, bazeni za za-
bavo z tobogani, savna, park, itd. V dvorani
z glavnim olimpijskim bazenom se lahko
zbere 4.400 ljudi, za olimpijske igre pa bodo
Stevilo sedezev povecali na 15.000.

Lahko bi rekli, glede na dosedanjo organi-
zacijo priprav Ol Sydney 2000, da so se
Avstralci moc¢no potrudili, 3e posebej z
varovanjem okolja in pridobivanjem
energije in ponekod tudi vode "z neba",
ter nakazali, da bodo to res olimpijske
igre novega tisocletja.

To je bil le kratek opis trenutne (olimpijske)
situacije v Sydneyu, v naslednji stevilki pa si
boste lahko prebrali podrobnejsi program
promocije Slovenije v ¢asu olimpijskih in
paraolimpijskih iger v Avstraliji.
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ROPI

rendi v Evropi do leta 2005 in naprej

a mednarodnem turisticnem %n nenelhnega spreminjanja navad sodobnega turista ter na osnovi studije med svojimi clanicami
jilke Tur!zma) je Evropska turisticna komisija ponovno preucila svojo raziskavo o turisticnih megatrendih v Evropi.

Zacetki turizma, te danes najbolj rastoce gos-
podarske dejavnosti svetovnega merila, se-
gajo v leto 1841, ko je angleski potujoci pridi-
gar in nasprotnik alkohola Thomas Cook za

570 abstinentov organiziral voznjo z vlakom. '

Ta ekskurzija s posebnim vlakom v 16 km od-
daljeni Loughboroug je stala slab dolar, da-
nes pa velja za rojstvo organiziranih poto-
vanj. Ze stiri leta kasneje je Cook ustanovil pr-
vo turisti¢no agencijo, ki je hitro nasla priljub-
ljenost pri angleskih visjih slojih, od koder se
je trend kratkocasenja s potovanji po daljnih
dezelah kmalu razsiril na evropske sosede.
Na pragu 21. tisocletja, po dobrih 150-ih le-
tih, govorimo o turizmu kot pravi megaindu-
striji, fenomenu 21. Stoletja, ki je za sabo pu-
stila celo avtomobilsko industtijo, in se nikoli
v zgodovini clovestva ni bilo tako poceni in
enostavno priti iz ene drzave v drugo. Danes
lahko 6.000 km letenja kupimo ze za 299
~ DEM in obletimo svet Ze v 50 urah. Neutrud-
ni %opotnik Jules Verne je za to potreboval
80 dni. AL 7

novo nastajajocih prekomorskih destinacij.
Ukinitev brezcarinskih zmogljivosti lahko
vodi k povisanju dolocenih glavnih turisti-
¢nih poti, Se posebej zra¢nih in pomorskih.
Zmanj3ana drzavna podpora za promocijo
na prekooceanskih trgih, spremembe v dist-
ribucijskih, prodajnih in rezervacijskih siste-
mih in poostrena regulacija delujejo na
manj3a podijetja z vse vecjimi pritiski in neu-
godno vplivajo na kakovost informacij in
drugih storitev.

NiZja dolgorocna inflacija ugodno vpliva na
poslovanije, hkrati pa vpliva na zmanjsanje
dohodkov od varcevanja, ima negativen
vpliv na razpoloZljiv prihodek in potrosnjo
na primer starejsih ljudi - ciljne skupine, ki
v zadnjem ¢asu nenehno raste in to Se po-
sebej zunaj viskov sezon.

Ob vsem tem pa je razveseljivo in po- |
membno, da se v razvitih dezelah ve-
¢ina prebivalstva zanima za potovanja
in da si lahko tudi privosci potovanja v
tujino. Potenciali za rast so resnicno
ogromni. Zdajsnje stopnje prometa so

pod zmoznostjo industrije in trga. Po
ocenah se za potovanja v tujino odloca
manj kot 3,5 odstotkov svetovne po-
pulacije. Po napovedih Svetovne turi-
sticne organizacije bi se lahko ta od-
stotek v naslednjem desetletju po-
vecal na 7 odstotkov.

Globalizacija kot druga izredno pomembna
sila povecuje konkurenco v svetovni eko-
nomiji, hkrati pa vodi k povecanju pritiska
na manjsa in srednje velika podjetja, nasta-
janje novih podijetij in destinacij.
Tehnoloski napredek bo pospesil spre-
membe v potovalni industriji, ki bodo govo-
rile v prid fleksibilnosti, poznim rezervaci-
jam in porastu individualnih "all-inclusive"
paketov. Ze zdaj Stevilni sofisticirani turisti
bodo vse bolj sposobni samostojno orga-
nizirati svoje potovanje in se na potovanje
podati veckrat letno, pod pogojem, da bo
le-to enostavno izbrati in kupiti.

Na drugi strani pa bodo vse mo¢nejsi okolje-
varstveni pritiski in stroski, povezani s pre-
obljudenostjo in onesnazenostjo, povzrocali
spremembe v potrosnikovem obnasanju.
Turizem postaja vse bolj dovzeten za znat-
ne vplive ekonomskih pritiskov recesije,
pomanjkanja varnosti, nevarnosti onesna-
Zenja okolja ali ogroZanja zdravja, kar pa v
najvecji meri velja za dolocene destinacije
oziroma regije in ne za turizem v global-
nem smislu. Enotna rast ni ve¢ sama po se-
bi razumljiva in logicna.

Potovalno in turistiéno industrijo v
Evropi usmerjajo naslednji trendi:

1. Potro$nja

Globalna potrosnja v potovalni industriji in
Se posebej na podrogju transporta narascéa
hitreje kot katerikoli druga, v najvecji meri
na racun pogostejsih, ceprav krajsih poto-
vanj. Dnevna potrosnja je generalno gleda-
no ostala enaka, saj ostaja potreba po us-
trezni kakovosti, ob tem pa se zaradi kraj-
$ega trajanja zniZuje potrosnja na potova-
nje. Vendar pa bodo vse hitreje se razvija-
joce spremljajoce dejavnosti oziroma do-
datna ponudba (kot so tematski parki, za-
bava, centri zdravja in lepote, kulturni do-
godki itd.) vplivali na povecanje potrosnje
na potovanjih.

2. Transport
Potovanja z letalom se bodo po napovedih
povecevala po nadpovprecnih stopnjah

rasti (5 ali vec odstotkov), vedji stroski in vpli-
vi preobremenjenosti zaradi uporabe zaseb-
nih avtomobilov pa bodo postopoma vedno
bolj omejevali potovanja. V skladu s tem bi
na pomenu morale pridobiti vse oblike jav-
nega transporta, ob predpostavki potrebnih
vlaganj v infrastrukturo, kamor spada tudi

_razvoj letalis¢ in zracnih poti, s strani drZa-

ve. Taksna investiranja pa niso najbolj go-
tova, zato lahko neuspeh pri investiranju
resno ogrozi cilje. Cene transporta in Se po-
sebej motivacijske ponudbe pa po izgledih
morda ne bodo ve¢ tako ugodne, kar lahko
negativno vpliva na povprasevanje, Se
posebej v ¢asu in na podrocju recesije.

3. Segmentacija

Segmentacija trga bo Se naprej naras¢ala. Do-
lo¢eni segmenti, kot so ciline skupine se-
niorjev, bodo pridobivali na pomenu, tako gle-
de obsega kot potrosnje. "Leisure" trg bo vse
bolj modno usmerjen. Poslovna potovanja
bodo postala vse bolj osvescena v smislu
porabe denarja in ¢asa, razvili pa se bodo novi
trgi za preZivijanje pocitnic v miru, ob spros-
¢anju inv udobju. Na ekonomsko razvitih trgih
bodo imele Zenske s svojim dohodkom vegji
pomen in bodo vse aktivneje vplivale na smer-
nice razvoja trga prostega casa.

4. Sezonska usmerjenost

Sezonska usmerjenost bi se morala zdaj
smatrati bolj kot trzna priloznost kot pro-
blem, ki pa bo zahteval boljse sodelovanje
med javnim in zasebnih sektorjem v smislu
poskusov, da bi dosegla porazdelitev pro-
meta in izognitev zamaskom v dolocenem
¢asu oziroma na dolo¢enem podrogju.

5. Namen potovanja

Vse vecji razpon namena potovanj, kot so
poslovni turizem, obiski kongresov, prijate-
ljev in sorodnikov, udelezba sportnih, kul-
turnih in drugih dogodkov, obiski mest, ki
nudijo veliko ponudbo zabave in atrakcij
skozi vse leto, bo povecal mobilnost in po-
gostnost potovanja.

6. Potovalni tokovi

Mednarodni in regionalni tokovi se bodo
e naprej spreminjali. Jug-sever, vzhod-za-
hod in zahod-vzhod se bodo povecevali hi-
treje kot tradicionalni sever-jug. Potovanja
Cez evropske meje znotraj Evrope se bodo
povecala bolj kot potovanja znotraj dezele
bivanja, ki je v dolo¢enih drzavah Ze do-
seglo mejo ali pa jo dosega.

7. Segmenti rasti

Najboljse izglede rasti ponujajo naslednji

segmenti:

o Starejsi ljudje oziroma seniorji (v nasprot-
ju s tem segmentom pa mladinski turizem
dozivlja negotovo rast, ker mu grozi po-
manjkanje primernih nacinov transporta
in drugih ponudnikov in zmanjsanje pod-
pore izobrazevanih ustanov);

e Poslovni turizem ima potenciale za rast, kar
pa je odvisno od trzenja paketov za skupi-
ne za posebne dogodke, konference, moti-
vacijska potovanja in poslovno-dopust-
nisko obarvana potovanja;

e Obiski prijateljev in sorodnikov ter drugi
posebniin z dolo¢enimi aktivnostmi pove-
zani obiski oziroma nameni potovanj ima-
jo dobre izglede za rast;

e Obiski mestnih sredi3¢, $e posebej ob raz-
nih $portnih in kulturnih dogodkih, se bo-
do povecali in sicer v najvecji meri v obliki
kratkih izletov;

e Zimske pocitnice na soncu in krizarjenja
se bodo razvijala hitreje kot poletje na
plazah in tradicionalni zimski Sporti;

e Dnevni izleti bodo zaradi najrazlicnejsih

razlogov $e naprej popularni;

e Za kombinirane poslovno-dopustniske iz-
lete je pomembno, da je na voljo velika iz-
bira novih izdelkov na raznih specializira-
nih podrogjih, kot je na primer podrocje
hobijev in Sporta;

e Pustolovske pocitnice in potovanja v od-
daljene kraje (kot je na primer potovanje v
dzunglo v vsej varnosti in udobju), ki zdaj
predstavljajo 18 odstotkov vseh preko-
oceanskih potovanj, bodo v3et vse vecje-
mu Stevilu ljudi, med njimi tudi seniorjem;

e Vse vecje povpradevanie je za turizem na po-
dezelju, v modi je slogan "nazaj k naravi".

8. Prenoéitvene zmogljivosti in

catering

To sta podrogji z najhitrej3o rastjo, kar se bo
- sicer z dolocenimi spremembami - nada-
lievalo. Ob tem ko danasnji turist vse bolj
postaja zasicen z luksuznimi hoteli, pa zani-
manje za hotele s tremi zvezdicami e na-
prej narasca. Hotelska namestitev bo vedno
bolj del paketa, 3e posebej v primeru krat-
kega oddiha. Namenski centri, kot so pocit-
niska naselja ali vasi, tematski parki itd.,
Sportni in zdravstveni centri, bed & break-
fast in druge spremljajoce zmogljivosti, bodo
Se naprej rasli, hkrati pa,se bodo "izven sezo-
ne" (pogosto v visokem poletju) uporabljale
tudi institucionalne namestitvene zmoglji-
vosti, kot so na primer dijaski in Studentski
domovi.

Prodaja sob in drugih storitev bo vse bolj
prilagojena posameznemu turistu, na izbi-
ro bo vedno ve¢ raznih obrokov hrane in
drugih storitev, vse vec pa bo tudi paketov,
ki jih bo pripravil hotel za direktne prodaj-
ne namene.

Catering se je razsiril skozi verige in temat-
ske restavracije, vendar pa se bo hkrati na-
daljevalo povprasevanje po majhnih in ka-
kovostnih restavracijah. Iskanje kakovosti
in novosti v hrani bo Se naprej jasno izra-
Zen trend, $e vedno pa bodo tudi na tem
podrocju obstajale modne muhe.

Novosti se pri¢akujejo na podrocju nastanitve
in cateringa v velikopoteznih atrakcijah, kot
so tematski parki, sportni, kulturni in zdrav-
stveni centri in pocitniska naselja. Se vedno
bodo priljubljeni tako imenovani drugi domo-
vi, ve¢ domov pa bo na voljo za najem.

9. Organiziranost in marketing
Organiziranost in marketing bosta nedvom-
no med tistimi, ki bodo doZiveli najvecje
spremembe. Rezervacijska in informacijska
tehnologija nadaljuje svoj neustavljiv po-
hod. Novi sistemi lahko do velike mere vpli-
vajo tudi za neposlovne obiskovalce. Bolj
uinkovite storitve za individualnega po-
potnika bodo postale pomembna nujnost,
skupaj z oskrbo z informacijami v ¢asu od-
locanja o potovanju in v ¢asu njegovega
vodenja. Informacijske storitve v lokalnem
in javnem sektorju imajo pri tem klju¢no vlo-
go, medtem ko se vzporedno s tem manjsa
vloga potovalnega agenta.

Skupine bodo postale vse manjse in bolj
fleksibilne pri svojih potrebah. Novi pro-
dukti, oblikovani po meri posameznih seg-
mentov, ponujajo pomembne priloznosti
za ustvarjanje novih potovalnih tokov.
Vse vecja ekoloska osvescenost bo vpliva-
la za uspeh razvoja produktov.
Druzabnistva v komercialnem sektorju z ne-
profitnimi organizacijami bodo potrebna za
razvoj novih produktov na tem podrocju.

Iz publikacije Evropske turisticne komisije
“Turisticni megatrendi v Evropi”. Priredila
Misa Novak.



Avstrijski domaci trg
v letu 1999 - domadi gost
izredno pomemben

Jan Ciglenecki

Na avstrijskem trgu je Ze nekaj let cutiti teZnjo, da Avsirijci pocitnice preZivljajo

doma. Letos sta k temu pripomogli Se kosovska kriza in situacija v Turciji. Lani je

Stevilo domacilh gostov naraslo za 5 % (7,6 milijonov gostov), Stevilo njihovih

nocitev pa za 3 % (29 milijonov). Kar 60 % teh nocitev uresnicijo v leini sezoni.

Najvecjo skt;{gino turistov v Avstrifi sice%)redstavljajo Nemci, ko pa so avsirijske
i

goste presteli po dezelah, so ugotovili,

Avstrijci so v zadnjih letih prepotovali ze
ve¢ino svetovno znanih destinacij. Doma-
¢o ponudbo vrednotijo z mnogimi izkus-
njami in v Avstriji cenijo predvsem varnost,
¢istoCo, korektno razmerje med ceno in
storitvijo, pestrost Sportnih programov in
posebne ponudbe za druZine.

Se pred pol desetletja so imeli v Avstriji iz-
razito slabe turisti¢ne rezultate. Turistic-
nim delavcem je postalo jasno, da je naj-
pomembneje izboljsati odnos do domacih
gostov, ki so jih dotlej obravnavali manj
pozorno kot tujce. Strokovnjaki za javno
mnenje so izoblikovali celo shemati¢no
podobo avstrijskega domacega gosta v
letni sezoni: usluzbenec ali upokojenec, ne
ve€ ravno mlad, z druzino in osebnim av-
tom. Na dopustu ostane praviloma vec kot
4 dni in porabi povpre¢no 7916 ATS. Naj-
raje ima aktivni oddih, sprehode in izlete.
Rad obiskuje zdravilis¢a. Edino slabo vre-
me ga lahko odvrne od dopusta v Avstriji,
zato daje prednost Koroski pred Tirolsko.
Za leto3nje poletje napovedujejo 4 do 5
odstotno povecanje stevila domacih gos-
tov. Osterreich Werbung, drzavna promo-
cijska ustanova, je v letu 1999 za prido-
bitev domacih gostov po ocenah nekaterih
poznavalcev porabila 4 do 5 mio DEM. Za
kampanjo s sloganom "Alltag raus, Oster-

50 drugi po vrstnem redu Dunajéani.

reich rein" so uporabili jumbo plakate, og-
lase na TV in v tiskanih medijih. Posebej so
izpostavili naravne lepote, neokrnjeno
okolje in zdravje. Pri tem niso omenjali po-
hodnistva, kolesarjenja, golfa ... pa¢ pa so
podprli skupine turisti¢nih ponudnikov
("Angebotsgruppen") pri njihovih promo-
cijskih programih. V najpomembnejsih av-
strijskih dnevnikih so v tedenskih prilogah
v obliki PR ¢lankov predstavljali ponudbo
posameznih regij in vsebin. Izdali so po-
seben ¢asopis "Familienjournal" z izbo-
rom ugodnih ponudb za druzine. Vecje ko-
rake so naredili tudi na podrocju pospese-
vanja prodaje. S kooperacijskimi pogodba-
mi so podprli najvecje incoming agencije
kot Eurotours, Mondial, Ruefa... Z omenje-
nimi pogodbami niso sofinancirali tiska ka-
talogov teh agencij, pa¢ pa vezana ogla-
Sevanja in Studijska potovanja agentov.

Vsaka od zveznih deZel je domace goste
vabila z znacilnostmi svojih krajev. Gradi-
$tanska poudarja moznost vodnih $portov
(surfanja, jadranja) in obisk festivalov ob
Neziderskem jezeru. Kolesarske poti so na
gosto razpredene, imajo pa odli¢no "well-
ness" in zdravilisko ponudbo. Svojo po-
nudbo gradijo na petih stebrih: $port, na-
ravni parki, druzinski programi, kultura in
vino. Za Gradiscansko je znacilno, da je tu-

Letos dobra tretjina Italijanov
sploh ne bo Sla na pocitnice

Boris Bajzelj

Italijanski institut za raziskave CIRM je za tamkajsnje hotelirje v Federalberghi

opravil ankelo, iz katere je razvidno, da v letu 1999

20 milijonov Italijanov

.Z[;lob ne bo slo na pocitnice. Lani je bilo takib "samo" 17,5 milijona. Tretjina tistib,

ostanejo doma, pravi, da je razlog v

primerjava z letom 1991
v ltaliji v tem éasu upadla za 4 % (an

Med tistimi, ki so (in bodo $e) odsli v druge
kraje Italije, jih je najvec dalo glas za Toska-
no (11 %), ¢eprav so si tudi druge dezele
precej ravnomerno porazdelile pogaco.
Med vrstami pocitnic krepko vodi morje
(59%), pred gorami, za katere se zanimanje
zmanj3uje (18 %) in mesti z umetnostnimi
bogastvi (5 %). Zanimivo je, da termalni
centri prispevajo skupaj komaj 1%.

In koliko bo porabil povprecno Italijan za
sedem dni dopusta, vkljuéno s potovanjem,
hrano in zabavo? 1,250.000 lir (skoraj
130.000 tolarjev),-pri ¢emer je taistih, ki
bodo porabili vec kot dva milijona, 13 % ali
dobra osmina.

Dvanajst odstotkov prebivalstva na skornju
bo Slo v tujino. Kljub trditvam, da jih je samo
6 % zaradi vojne v nekdanji Jugoslaviji
spremenilo odlocitev, kam bodo odsli na
pocitnice, je kot na dlani, da bo letos najbo-
lie 3lo nekaterim ¢lanicam NATO zahodno
od Italije. Dosedanji generalni sekretar So-
lana je z bombami nad Beograd pomagal
povzrociti "bum" v lastni domovini. Edina
tolazba za tiste, ki se bomo pri tem slabse

pomangkanju denarja, saj je neka druga
kazala, da t’e zaradi a£ . o {zi o
etni podatki po casopisu Travel, julij 1999).

vkov in drugih ucinkov kupna moc

odrezali, je, da se bodo zaradi nesramno
visokih cen leta 2000 ljudje spet hoteli kam
drugam, upajmo, da bolj na vzhod oziroma
knam. -

Veliko si je opomogla Ze tako najbogatejsa
Francija, dobro gre Portugalski, Spaniji, zelo
dobro Maroku in prav dobro Tuniziji. Grki so
si z mocno promocijo (beri: s stotinami mi-
lijoni lir samo za ogla3evanije) po oklicu pre-
mirja precej omilili porazno stanje, Hrvati
kljub Bobanu na televizijskih spotih bolj
malo... Zanimivo je, da se celo Nemci pri-
tozujejo, kako zelo jim je skodila balkanska
dogodivsginal

Kaj pa Slovenija? Se enkrat sta se pokazali
vsaj dve neizpodbitni dejstvi. Da ltalijani ne
poznajo geografije, je obce znano, kljub Ko-
lumbu, Vespucciju in Verrazzanu. Toda nas
bi poznali veliko bolje, ¢e bi Slovenija v teh
osmih letih, odkar smo samostojni, kot drza-
va naredili kaj vec za svoj imidz. Turizem je tu
brez dvoma $e najvet storil (Ceprav Se po-
sebej letos s premalo denarja), a je to za
prepoznavnost neke mlade nacije tudi pri
najblizjih sosedih 3e odlocno premalo.

KJE DOPUSTUJEJO A

risti¢no gospodarstvo na severu mocnejse
kot na jugu. Na severu namrec¢ NezZidersko
jezero zagotavlja kar 60 % vseh nocitev.
Vedno mocneje pa se uveljavlja tudi juzni
del s termami. Termalni turizem ne pozna
sezonskih nihanj in tako kljub relativno
majhnim kapacitetam zagotavlja 30%
vseh nocitev.

K povecanju Stevila domacih gostov na Ko-
roskem je veliko prispeval prodajni katalog
deZele. V katalogu najdemo kar 407 koros-
kih turisti¢nih podjetij, od hotelov z petimi
zvezdicami do turisticnih kmetij. Vse po-
nudbe je mozno tudi elektronsko knjiziti.
Katalog je trenutno na policah 3500 turisti-
¢nih agencij. Korosci vecino avstrijskih gos-
tov privabijo z Dunaja in Spodnje Avstrijske.
Najbolj priljubljene destinacije so Klopinj-
sko jezero, Basko jezero, Beljak s termami,
Vrbsko jezero. Kar 35 % njihovih gostov so
druZine z otroki. Prav na Koroskem so prvi
vpeljali idejo o hotelih, ki so $e posebej pri-
jazni do otrok. Dodatno motivacijo za druzi-
ne predstavlja "Koroska kartica", ki omo-
goca popuste na 89 izletniskih tockah in
kulturnih dogodkih. Druga najvecja skupina
gostov na Koroskem (25%) so planinci in
pohodniki.

Tudi v Spodnji Avstriji gostje radi pesacijo in
kolesarijo ter obiskujejo kulturne spome-
nike in vinske kleti. Pred leti so obudili izraz
"Sommerfrische", s katerim so Ze v prej-
$njem stoletju vabili na aktivni oddih v kra-
je, kjer ni bilo poletne pripeke. Posebne po-
puste nudi sistem bonov, ki temelji na pre-
izkusenem "bed & breakfast" modelu, v ka-
terega se je vkljucilo 240 turisti¢nih podjetij.
Odziv pri domadi javnosti je bil izreden.
Rahel porast domacih gostov opaZajo tudiv
Gornji Avstriji (0,8%). Avstrijci najraje po-
tujejo v Salzkammergut, ki je s svojimi jezeri
Se vedno najbolj privlacen v poletnih mese-
cih. Od razli¢nih oblik ponudbe jim najbolj
uspevata pohodnistvo in kolesarstvo.

V deZeli Salzburg je za domace goste naj-
bolj privlaten znameniti poletni festival. Le-
tos so za 11. avgust, son¢ni mrk je bil v Sal-

Slovenci
dokazujejo,

da so pocitnice
blizu

Vabilu letosnjega fmletja Centra za pro-
mocijo turizma Slovenije in slovenskih
turisticnih ponudnikov "Pocitnice so
blizu!" se je od 15. junija, ko je v okvi-
ru akcije "Dobrodosli " zacela de-
lovati stevilka 080 2 080, odzvalo preko
10.000 Slovencev, ki jih zanima krajsi
ali dalj$i poletni oddib doma. Na CPTS
50 v tem Casu iz "Info centra" razposlali

rav_toliko posiljk katalogov po-
Citniskib idej za preZivljanje pocitnic,
od katerih je najve«ije zanimanje za
pocitnice na obali in krasu, sledijo gore
in jezera, zdravilisca, podeZelje in kot
zadn[a ponudba mest. Tudi katalo,
Zbirka pocitniskih idej za otroke, ki
vsebuje pregled izobrazevalnih in
Sportnih pocitnic, taborov, poéitnic na
Dodezelju ter raznib prireditev in festi-
valov za otroke v casu poletnib pocitnic,
je naletel na izredno zanimange in po-
Sel je celo drugi ponatis.

0dzivi na leto3njo akcijo "Dobrodosli do-
ma" so res dobri, tako iz strani pocitnisko
aktivnih Slovencev kot iz strani slovenskih
turisticnih ponudnikov. Za turisti¢no go-
spodarstvo akcija predstavlja konkretno
pomo¢ pri promociji in trZenju njihovih tu-




ROIZVODA

Med nesporne pionirje turisticnega
in gorskega kolesarjenja se brez dvo-
ma uvrs¢a Crna na Koroskem, kjer je
nastal Mountain Bike Park s centrom
v Hotelu Club Krnes. V njem se
zbirajo navduseni gorski kolesarji in
avanturisti (pa tudi tisti, ki to Sele
Zelijo postati), ki jih privlaci obsezna
mreZa oznacenih kolesarskih poti z
urejenim dirkalis¢éem za spust in
testno stezo za gorska kolesa, poti
pa so seveda razvrscene po razlicnih
tezavnostnih stopnjah. V izredno pri-
jetnem vzdusju simpati¢nega hotela
poskrbijo za vodenje in spremljanje,
izposojo koles, servis, organizirajo
pa tudi razne aktivnosti in izlete, saj
kolesarjenje odlicno kombiniramo
tudi z drugimi aktivnostmi!

Prav Hotel Klub Krnes je v katalogu
"S kolesom po Sloveniji* prvi in edi-
ni poskrbel za €isto konkretne vse-
binsko in finanéno ovrednotene pro-
grame. Da pa bi teh nastalo ¢im veg,
tudi drugod po Slovenije, je nasled-
nji korak CPTS. Drugo leto bo nam-
rec izSel z vloZnimi listi s konkretnimi
programi obogaten katalog.

hitp:/fwww.studio-s.si/mtb_park

HOTEL CLUB KRNES - CRNA NA KOROSKEM
Tel: 0602 38 555 Fax: 060238 114
E-mail: krnes@sgn.net

&
Grado

JADRANSKO MORJE

Kolesarjenje
postaja vse
pomembnejsi
turisticni
proizvod

Misa Novak

Kolesatjenje postaja v svetu, pa tudi v
Sloveniji vse ;] priljubljen nacin ak-
tivnega prezivljanja prostega casa,
bkrati pa vse pomembnejsi in zanimiv
turisticni proizvod. Temu smo se od-
zvali tudi na Centru za promocijo turi-
zma Slovenije in konec julija izdali
Dprodukini katalog 'S kolesom po Slove-
niji", ki na jedrnat in £rivlacen nacin
predstavlja moznosti kolesarjenja po
Sloveniji.

Ceprav bi lahko za slovensko drzavno ko-
lesarsko omrezje rekli, da v veliki meri
obstaja Se bolj na papirjih, v racunalnikih
ali v idejnih nacrtih, pa se je v zadnjih le-
tih tudi na tem podro¢ju marsikaj pre-
maknilo. OmreZzje kolesarskih poti je na
drzavni ravni vneSeno v prostorske pla-
ne, sprejeli so Zakon o javnih cestah - le
ta uvaja razlicne kategorije obcinskih in
drzavnih kolesarskih poti, napisali so na-
cionalno strategijo kolesarskega prome-
ta, pripravljajo se smernice za oblikova-
nje in projektiranje kolesarskih povrsin.
Nacionalna strategija predvideva izgrad-
njo 25 samostojnih kolesarskih poti letno
in ureditev vsaj 100 km lokalnih promet-
nic, kjer bi se odvijal kombiniran promet
motornih vozil in kolesarjev. *

Ker pa kolesarjenje postaja ne samo nacin
Zivljenja oziroma vsakodnevna potreba,
temvec vse bolj tudi domena turizma, so
turisti¢no gospodarstvo, lokalne skupnosti
in razne organizacije prevzeli iniciativo in

na lokalni ravni zacrtali in oznacili vrsto ko-
lesarskih poti.

Razvoj omreZja kolesarskih poti morda pri
nas res Se ne dosega stanja v nekaterih ev-
ropskih drzavah, vendar pa so moznosti za
prijetno kolesarjenje in tovrstno odkriva-
nje Slovenije res raznolike in velike. In prav
na smo Zeleli s katalogom "S kolesom po
Sloveniji" opozoriti domacega in tujega
gosta, ki si kolesarjenje izbere za glavno
aktivnost ali pa zgolj za popestritev od-
krivanja Slovenije. V njem smo izbrali 12
obmotij oziroma poti, kjer so poti za kole-
sarje oznacene, predstavljene na zemlje-
vidih in v vodnikih, kolesarjem pa so na vo-
ljo servisi, izposojevalnice, vodniske in in-
formativne sluzbe.

V uvodnem delu kataloga je zemljevid Slo-
venije z vrisanimi potmi in obmoc¢ji organi-
ziranega kolesarjenja, vsako izmed 12 ko-
lesarskih obmocij pa na eni ali dveh stra-
neh vsebuje osnovne informacije o narav-
nih znacilnostih okolice, teZavnosti oziro-
ma zahtevnosti kolesarske poti, dolZini in
oznakah, predstavljene so moznosti do-
stopa, nastanitve in druge aktivnosti, ki jih
ponuja okolica, nikakor pa seveda ne
manjka kontaktni naslov turisti¢no infor-
mativne pisarne ali drugega centra, kjer je
mogoce dobiti podrobnejse informacije,
nasvete, zemljevide in prospekte materia-
le izbranega obmoc¢ja.

Osnovni namen kataloga je tako na enem
mestu zbrati pregled celotne ponudbe ko-
lesarjenja v Sloveniji, turista oziroma ko-
lesarja pa za dodatne informacije usmeriti
k pravemu naslovu.

Sredozemsko Slovenijo je mogoce spo-
znavati v njenem kraskem delu (Poti po
Kraskem parku, Poti po parku Sneznik, v
okviru katere so Logaska kolesarska
transverzala, pot S kolesom po Krpanovi
dezeli in Po dolini Pivskih jezer), pod-
ro¢je gor in jezer lahko ljubitelji kolesar-
jenja odkrivajo po poteh okoli Kranjske
Gore (Ob vznozju Julijskih Alp), v Zgornji
Savinjski dolini, pod Peco na Koroskem
in na Pohorju, obilo moZnosti kolesarje-
nja se ponuja v okolici zdravilis¢ (Prek-
murska kolesarska pot, Na son¢nih ob-

Dragi prijatelfi kolesarjenjal

Slovenijs fe runolikas deiela 2 izredno norawo pestrostio, ki je onesoienostna
el Senl praliceng oplozia. Dapolnvie jo 3o pestrst Juber, Ki 0 52 i 52 &2
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ronkih Gorickega, Kjer v okolici Atomskih
toplic narava podarja zdravje, BreZiska
kolesarska pot), z lepotami podeZelja pa
se lahko srecate ob reki Dravi in ob Kolpi.
Na zadnji strani kataloga izdajatelj, Cen-
ter za promocijo turizma Slovenije, opo-
zarja tudi na potrebo po varovanju nara-
ve, navaja oshovne cestno-prometne
predpise, ki se jih morajo drzati kolesarji
v Sloveniji, ter podaja osnovne informa-
cije v zvezi s prevozom koles z vlakom, ki
omogoca olajsan dostop do izhodis¢ za
kolesarjenje. Se enkrat so zbrane vse in-
formacijske sluzbe, ki kolesarju na tere-
nu postrezejo z dodatnimi zemljevidi, in-
formacijami o namestitivi, naravnih in
kulturnih znamenitostih itd, v katalogih v
tujih jezikih - v skupni nakladi 30.000 iz-
vodov je izsel v angleskem, nemskem,
italijanskem in slovenskem jeziku - pa so
navedena slovenska turisti¢na predstav-
nistva in informativni uradi v tujini.

Vsi, ki se zanimajo za katalog kolesarjenja,
ga lahko dobijo na sedeZu Centra za promo-
cijo turizma Slovenije na telefonski stevilki
0611891 840. Kolesarskemu katalogu se bo
konec avgusta pridruzil
produktni katalog "Golf v
Sloveniji, konec sept-
embra pa $e "Jahanje v
deZeli Lipicancev".

*vir: Sokol Trim, prispe-
vek Kolesarske poti po
Sloveniji, junij 1999
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CPTS odprl
turisticno
informativni
urad v Zagrebu

Center za promocijo turizma Slovenije
Jje sredi julija v Zagrebu mf{rl svoj turi-
sticno informativni urad. S Cetrtim
mestom po Stevilu opravljenih preno-
Citev je brvaski trg izredno pomemben
za Slovenijo, z odprijem urada v samem
srediscu Zagreba pa si bo slovenski turi-
zem zagotovil bolj neposredno in akiiv-
nejSo navzonost na tem emitivnem tu-
risticnem trgu. Center za promocijo tu-
rizma Slovenije tako v sezono 1999/
2000 vstopa s tremi turisticnimi pred-
stavnistvi (Dunaj, Miinchen in Milano)
in Sestimi informativni uradi (London,
Ziirich, New York, Rotterdam, Budim-
Dpesta in Zagreb).

Center za promocijo turizma Slovenije za-
radi ekonomicnosti poslovanja na Hrvas-
kem ni odprl samostojnega predstavni-
Stva, kot ga ima na primarnih trgih Nem-
¢ije, ltalije in Avstrije, temvec je izvajanje
informativno-promocijske dejavnosti za
Slovenijo na Hrvaskem zdruzil s predstav-
nistvom Kompasa Turizma v Zagrebu.
Turisti¢no podjetje Kompas Turizem je bi-
lo izbrano na osnovi pozivnega razpisa, v
okviru katerega je CPTS k sodelovanju po-
vabil Adrio Airways, Slovenske Zeleznice,
Kompas Turizem in Nonacom.
Informativni urad Centra za promocijo
turizma Slovenije bo na hrvaskem trgu iz-
vajal turisti¢no informativno dejavnost,
razvijal odnose z organizatorji potovanj,
turisticnimi agencijami, novinarji, prevoz-
niki, izvajal akcije pospesevanja prodaje,
programe odnosov z javnostmi, raziskave
trga, sodeloval z nacionalnimi turisticnimi
organizacijami in zdruZenji, izvajal oglase-
valsko dejavnost in druge projekte na po-
drocju promocije in trzenja slovenske turi-
stitne ponudbe.

Urad je svoja vrata v Hotelu Esplanade v
centru Zagreba sicer odprl Ze 15. julija, s
polno paro pa bo pricel delovati konec av-
gusta, ko bo izvedel mailing na vse hrva-
Ske medije in organizatorje potovanj in jih
povabil na novinarsko konferenco, ki bo
predvidoma med 10. in 15. septembrom.
Oktobra bo skupaj s Centrom za promocijo
turizma Slovenije pripravil predstavitev
slovenske turisticne ponudbe, novembra
Studijsko potovanje po Sloveniji za hrva-
Ske organizatorje potovanj, decembra pa
smucarski izlet za turisticne novinarje.
Statisticni podatki uvrscajo hrvaske turis-
te po Stevilu opravljenih prenocitev
(211.863 v letu 1998) takoj za Nemdijo, Ita-
lijo in Avstrijo. Indeksi prenocitev hrvaskih
gostov ostajajo Ze nekaj let enaki (100), z
intenzivnejsimi akcijami trznega komuni-
ciranja in odnosov z javnostmi pa lahko v
naslednjih letih pri¢akujemo trend po-
stopne rasti Stevila hrvaskih gostov. Veci-
no gostov iz Hrvaske predstavljajo tradi-

Naslov turisti¢nega
informativnega urada CPTS v
Zagrebu:

SLOVENSKI TURISTICKI URED

Hotel Esplanade

Mihanoviceva 1, 10000 Zagreb

tel: 00385 1 45 72 118,

faks: 00385 1 45 77 921

e-mail: kompas-zagreb@tel.hr
Vodja IU Zagreb: Aleksandra Puksar

cionalni gostje, ki so v Slovenijo prihajali
Ze pred letom 1991, in sicer predvsem iz
Zagreba in okolice, poleg tega pa tudi iz
vecjih mest, kot so Varazdin, Karlovac,
Osijek, ter iz obalnih mest, zlasti iz Reke,
pa tudi iz Splita in Zadra.

Slovenska
turisticna
borza 1999

Za Slovensko turisticno borzo 1998 lab-
ko zatrdimo, da je bila ena najvecjib ak-
cij pospesevanja prodaje slovenske tu-
risticne ponudbe na domacih tleb dotlej,
saj se je borze udelezilo najvecje stevilo
tujih “organizatorjib potovanj, turis-
ticnih agencij in prevozniskih podjetij
kot tudi predstavnikov slovenskega tu-
risticnega gospodarstva.

Glede na lanskoletni odli¢ni odziv bo Cen-
ter za promocijo turizma Slovenije tudi le-
tos prevzel celotno organizacijo in izvedbo
Slovenske turisticne borze (Slovenian In-
coming Workshop), Ze 3este po vrsti in
druge v organizaciji CPTS, ki bo potekala 8.
oktobra 1999 v hotelu Habakuk.

Osnovni namen te akcije pospesevanija slo-
venske turisticne ponudbe je na konkreten
in ucinkovit nacin Se tesneje povezati slo-
vensko turisticno ponudbo s povpraseva-
njem iz tujine. Slovenska turisticna borza se
je izkazala kot odli¢na priloznost za celovito
predstavitev slovenske turisticne ponudbe
in navezavo novih stikov med slovenskimi
ponudniki in tujim povprasevanjem, cilj vse-
ga pa je vzbuditev interesa pri novih tujih
organizatorjih potovanj, turisticnih agenci-
jah in prevozniskih podjetjih za trzenje slo-
venske turisti¢ne ponudbe.

Okvirni program STB 99, dne 8. oktobra

1999 v Hotelu Habakuk:
8.00-9.30  registracija in priprava
prostora

9.30-10.00 predstavitev slovenske
turisticen ponudbe

10.00-13.00 delavnica - poslovna
srecanja

13.00-14.00 kosilo

14.00-17.00 delavnica - nadaljevanje
poslovnih srecanj

18.30 pogostitev

Prijave sprejemamo najkasneje do 3. sep-

tembra 1999 na naslov: Center za promocijo

turizma Slovenije, Dunajska 156, 1000 Lju-

bljana ali po faksu: 061 1891 841 (dodatne

informacije: Iztok Altbauer ali Klara Hauko).

Kotizacija znasa 23.800 SIT (DDV vstet).

Prisotnost
Slovenije v
programih tujih
TO za zimo
1999/2000

Iztok Altbauer

Slovenijo uvrs¢ajo v zimske programe
1999/2000 naslednji najpomembnejsi TO
iz evropskih drzav: )

e Avstrija: Neckermann Osterreich, Oster-
reichisches Verkersbiiro (individualna
prodaja), Rueffa

* Nem¢ija: Samo avtobusni org. potovanj

o Italija: UTAT, Il Piccolo Tiglio, Aemme
Tour, Aurora Viaggi, Eden Viaggi

« Svica: Slowenien Reisen, Kompas
Schweiz, Adria Airways (individualno)

» Velika Britanija: Thomson Holidays,
Crystal Holidays, Balkan Holidays,
Slovenija Persuits, Pinnacle

o Nizozemska: Holland International
Travel Group, Vrij Uit, Peter Langhout
Reizen

» MadzZarska: Tensi Tours, Wintermann
Tours, Neckermann, Alpesi Travel,
Alpine Tour, Car Tour, Intersun, Alfa
Tours, Encian tours, Kompas Budapest

¢ Rusija in Ukrajina: Renee Tours,
Rantek, Caree Tours, Caleidoskop,
Kompas, Diy Internat ; 5

o Ceska: Globtour AC Praha, Cedok, Sport
Tourist, Fischert, Planeta

e Poljska: Orbis, Adryatik, Kompas
(individualna prodaja), Europal,
Starwood - Sheraton

e Danska: Pinguin Travel, FDM

¢ Hrvaska: Kompas, Atlas, Generalturist,
Diners Club Travel

Programe zima 1999/2000 so TO na glavnih

(primarnih) emitivnih trgih Italije, Avstrije in

Nemcije in tudi na sekundarnih/terciarnih

(Velika Britanija, Hrvaske, MadZarske, Rusi-

je, Skandinavije in drugih) pripravili in za-

kljucili s pogodbami Ze v mesecih april do
maj, najvedji britanski TO (Crystal, Thom-
son, First Choice, Inghams,...) pa pripravijo
prvo predizdajo kataloga Ze v januarju za
prihodnije leto (pogodbe za Slovenijo so bile

podpisane Ze v marcu 1999).

Razlogi za zgodnji izid katalogov so

izredno velik obseg prodajnih katalogov z

izredno velikim Stevilom pogodbenih part-

nerjev iz vseh zimskih sredis¢, s katerimi
je potrebno podpisati pogodbe, dolgotraj-
ne priprave za tisk, predprodaja (posebne
ponudbe - "early booking") in Zelja posa-
meznega TO, da prehiti konkurenco z izi-
dom prodajnega kataloga. Kasnejsi izid
prodajnih katalogov je obicajen na Mad-
zarskem, Poljskem, v Rusiji in na Ceskem.

Razlogi, zakaj Slovenijo v svoje zimske pro-

grame ne uvrsca vec TO, predvsem iz najpo-

membnejsih trgov, so:

® izredno dobra ponudba lastnih smucarskih
centrov (ltalija, Avstrija, Nem¢ija, Svica)

e moderne smucarske naprave in velike
povrsine smucis¢ doma

e sneZna garancija

e yravnoteZena cenovna politika

_ kakovost-cena

Zal so Slovenijo iz svojih programov za zimo

1999/2000 izkljucili vodilni nemski TO, kot

so Neckermann, TUlin ITS, ki predvsem za-

radi "zelenih" zim v preteklosti, zastarelih
naprav v nekaterih vodilnih centrih, pritozb
na dolge ¢akalne dobe za dostop do smu-

Cisca itd ne dosegajo ve¢ minimalnega Ste-

vila potnikov, ki bi opravi¢evali nalozbo

agencije v tisk, promocijo in s tem ohranitev
ponudbe Slovenije v njihovih TO prodajnih
programih.

Center za promacijo turizma Slovenije si je v
sodelovaniju s slovenskimi receptivnimi agen-
cijami prizadeval ponudbo zime pri TO za-
drzati, vendar je pogoj za objavo v katalogu
participacija 1 milijona SIT na objavljeno
stran v katalogu za posameznega TO. Ta
znesek je previsok, saj ga CPTS ne more od-
vojiti iz sredstev namenjenih za promocijo,
poleg tega pa na CPTS zagovarjamo celovi-
te akcije trznega komuniciranja in odnosov
Z javnostmi, ki predvidevajo tako predsta-
vitve proizvodov/programov prodajalcem
aranzmajev (TA), Studijska potovanja, di-
rektni marketing, oglasevanje, odnose z ja-
vnostmi in drugo v sodelovanju z naso re-
ceptivno agencijo in tujim partnerjem, ki pa
imajo od drugih drzav na voljo za to tudi do
50 krat vec sredstev.

V Nemciji je tako ostal edino segment orga-
niziranega turizma preko posameznih avto-
busnih organizatorjih potovanj, ki imajo
razpisane posamezne skupine s posamez-
nimi odhodi.

Tudi angleski TO First Choice je po slabih re-
zultatih v prvih mesecih prodaje Slovenijo
umaknil iz prodaje za letosnjo zimsko se-
Zono.

Del izpadlega nemskega in britanskega trga
nam je uspelo nadomestiti v Avstriji in na
Madzarskem, kjer sta Neckermann Oster-
reich in Neckermann Hungary na novo uvr-
stila Slovenijo v svoje programe. Madzarski
trg pa je sploh na podrocju pokrivanja TO
najmocénejsi, sajima SLO v programih kar 10
TO. Zelo dobro poteka prodaja Slovenije tu-
di na hrvaskem trgu, na Ceskem in deloma
tudi v Rusiji.

Ob izboljsevanju infrastrukture smucarskih
naprav - za letosnjo sezono napovedani Kr-
vavec, Cerkno in Bohinj ter lanskih odprtjih
novih naprav na Rogli in Mariborskem Po-
horju - lahko upamo na kakovostnejso in kon-
kurencnejso ponudbo, ki jo bomo zopet laz-
je posredovali tujim partnerjem.

CPTS se je v sklopu dodatnih akcij pospe-
Sevanja prodaje s podrocjem gore jezera
dogovoril za intenzivnejse aktivnosti: na
britanskem trgu - z nastopom na "The Dai-
ly Mail Ski Show" v Londonu, na madzar-
skem trgu z mini oglasevalsko serijo, na hr-
vaskem trgu s tradicionalnim Studijskim
potovanjem za agencije, mailingom zimske
turisticne ponudbe in s TK, na Poljskem v
sodelovanju z Osterreich Werbung in TV
Katowice studijsko potovanje ekipe, ki
spremlja 200 Poljakov na 1 dnevnem izletu

Generacija 50+
V bavarskem Rosenheimu (60 km

od Miinchna v smeri proti
Salzburgu) bo med 16. in 19.
Februarjem 2000 potekal medna-
rodni turisti¢ni sejem Generation 50
plus, na katerem bodo udelezenci
predstavljali turisti¢ne produkte za
seniorje. Organizatorji opozarjajo,
da so seniorji danes povsem dru-
gacni kot vcasih: ne toZijo ve¢ nad
svojo starostjo, pocutijo se za deset
do petnajst let mlajsi kot so zares,
imajo vec ¢asa in denarja kot véa-
sih. Sejem naj bi bil posebej zanimiv
za zdravilis¢a in turisticne druzbe
(hotele, letovisca), ki imajo priprav-
liene programe za generacijo 50+.

Ve¢ informacij:
Agentur Gert B. Deutschmann,
Miinchner Bundesstr. 156,

¥ A-5020 Salzburg,

| tel.: 0043-662/44 08 74 - 22.
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v turlstlém | s
ponudbi zreskega
Uniorja

V zreskem Uniorju so sredi julija uspesno proslavili 8o let Uniorja in 20 let turizma na Zre-
skem Pohorju in to karz otvoritvijo novega hotela Dobrava 2000****, NaloZba v vigini 1,25
milijarde tolarjev je zagotovo ena najvedjih v slovenskem turizmu v letodnjem letu. Hotel pre-
more 66 novih, klimatiziranih sob, skupaj s hotelom Dobrava*** pa imata zdaj 101 sob. Po-
leg nove in prostorne recepcije so pridobili seminarske prostore, porocno dvorano, klub-
sko sobo za prosti ¢as, kavarno z 8o sedezi ter garazo za 30 avtomobilov. Novost v po-
nudbi je restavracija v direktni povezavi z bazenskim delom Term Zrece in velikim vrtom,
kar je se posebej dobrodoslo tako za dnevne obiskovalce, kot za goste hotela, Vil Terme
ali gostov na Rogli. Popolnoma je prenovijena hotelska kuhinja ter dodatne restavracije
tako za penzionske kot poslovne goste. Hotel z nacinom gradnje, uporabo okolju pri-
jaznih materialov in tehnologijo Ze ustreza evropskim normam.

Po besedah direktorja programa Turizem pri Unior d.d. Maksa Brecka bodo z dodatnimi le-
Zis¢i ustvarili pol milijarde dodatnega prometa letno, s tem pa bodo pridobili tudi okoli 50
novih delovnih mest, vendar bodo zaposlovanje vrsili postopoma.

Hoteh Koper S0 S 1. januarjem 1998 ko je vecinski lastmk nuhovxh delnic postala delniska
druzba Terme Catez, pristopili k izdelavi razvojnega nacrta Hotela Triglav in turisti¢nega
kompleksa Zusterna. V letu 1998 so izdelali nacrte celovite prenove Hotela Triglav, s katerim so
mu Zeleli dati vlogo osrednjega koprskega mestnega hotela, ki bo zagotavljal kakovostno
namestitev poslovnim gostom, nudil dobre pogoje za poslovna srecanja, manjse konference in
seminarje, zagotovil privlacno turisticno ponudbo krajsega oddiha z ogledom znamenitosti
starega obmorskega mesta in izleti v okolico, ponudil kakovostno bivanje $portnikom na
tekmovanjih in pripravah v Kopru ter se tako vk|jucil v sooblikovanije turisti¢ne ponudbe mesta
Koper in okolice. Prenovo so zaceli februarja, po otvoritvi sredi avgusta pa Hotel Triglav
razpolaga z novim imenom - Hotel Koper in 55 dvoposteljnimi sobami, 10 suitami, restavracijo
s 150 sedezi, seminarskimi prostori, centralno teraso v starem mestnem jedru in lastnim
parkiriscem. Njihovi nadaljnji narti v Kopru so usmerjeni v obnovo Hotelov Zusterna. Izdelava
projektov je Ze v zakljuéni fazi.

Konjice se povezule

GIZ Dravinjske doline je v prvih dneh meseca julija izdal novo
zgibanko, ki predstavlja nadaljevanje v maju zaCetega projekta
povezovanja turisticne ponudbe obcine Slovenske Konjice in
pomembnejsih zanimivosti v njeni okolici. Poleg tega so z enotno
vstopnico povezane tocke: Zicka kartuzija, Mestna galerija Riemer,
pekarski muzej Zrno, etnoloski zbirki na Tolstem vrhu in v Mlacah ter
domacija Kokotec v Zi¢ah vabijo povezane v mrezo na ogled njihove
ponudbe.

Prvo vitesko vino in prva zlata nagrada tekmovanja Entnente Florale v Sloveniji mestu Slovenske
Konjice dajeta iztoénico nadaljnjega razvoja turizma. Zgibanka sledi sloganu Mesto vina in cvetja,
saj predstavija tako ponudbo zdruzeno ob Podpohorski vinski cesti, kot zgodovinske
zanimivosti, Sportne povrsine in prireditve ob sprotni urejenosti parkov in cvetlicnih gredic. Z
navedbo nekaterih telefonskih Stevilk in zemljevida obmocja je poskrblieno za lazje odkrivanje
tega predela Stajerske.

Po lanskem uspehu v mednarodnem tekmovanju ENTENTE FLORALE, ko so Slovenske Konjice
dosegle Zlato nagrado, vas Zice pa bronasto, so se nekaten sprasevali, Ce bo mesto urejeno le za
tekmovanije. Res, da letos tekmuje novi "Slovenski par", to sta Kranjska gora in Velenje, res pa
je tudi, da so Konjice vse bolj prijazno mesto in da postajajo pravo mesto cvetja. Turistiéno vse
bolj podjetni Konjicani so se odlocili, da posadijo okrasne soncnice. Ta lep, poln rumen cvet
pomeni upanje. V. mestu cvetja so jih ob prihajajocem letu 2000 Konjicani zasadili simbolicno
prav toliko. Za sebe, pravijo in za goste, ki prihajajo k njim. Teh je vedno ve¢ in Konjicani pravijo,
da je prav tako!

Nekateri bralci se boste spomnili, da sta vas lani obiskala nemska novinar-
ja Daniela Schetar-Kothe in njen moz Friedrich Kéthe, ki sta pripravijala
knjizico o Sloveniji. Pred nekaj dnevi pa smo ga konéno prejeli - nov
Dumontov vodi¢ po Sloveniji (Dumont Slowenien Reise-Taschenbuch).
Knjizica je Zepnega formata, 180 x 115 mm, vendar dokaj zajetna, saj ima
kar 240 strani. Na naslovnici je kajpak Bled (mladi pletnar bi bil resda lahko
drugace oblecen, pa vendar ..), sicer pa v natanénem pregledu besedil
nismo nasli kaksne omembe vredne napake. Odli¢no znanje slovenskega
jezika je gospe Schetarjevi pisanje knjige mocno olajsalo, omeniti pa je
treba tudi odlicno fotografijo Friedricha Kétheja. Vodnik je nastal z nezanemarljivo pomocjo
Centra za promocijo turizma Slovenije.

AU FOLE e
- ), MILLENNILIM 2
bodo \'/ tl'elie Ta odlocitev je verjetno sledila iz-
jemno uspesnemu obisku rotarij-
t'SOEIetle VStoplll cev iz Turcije v Sloveniji, konkre-
na Bledu

ten program pa je nastal pred
nedavnim.

* Kje je kdo?

e S 1. julijem je svoje delo zakljucil stari Upravni odbor Zdruzenja za turizem in gostinstvo pri Go-
spodarski zbornici Slovenije. Najpomembnejsa novica je nedvomno ta, da je na predsedniski
funkciji Boruta Mokrovita, direktorja Term Catez, zamenjal Danilo Daneu, direktor portoroskih
Hotelov Palace. Nov predsednik za podrocje hotelirstva je postal Duan Bencik, za podrocje tu-
risticnih agencij je ostal Janez Pergar, prav tako pa bo sekretar zdruzZenja $e naprej Miro Pret-
nar. Clanstvo v UO se je precej spremenilo, saj je ostalo le 7 starih, medtem ko so dobili 17 nowh
¢lanov.

° Podjetje HIT iz Nove Gorice je dobilo novo vodstvo. Silvana Krizmana je na mestu predsedmka
uprave zamenjal Branko TomaZi, ki je bil dotlej direktor podrogja igralnistva. Poznamo ga tudi
kot predsednika ZdruZenja lgralnlc Slovenije.

o Hoteli Koper, ki so s 1. januarjem 1998 presli v vecinsko last podjetja Term CateZ, dobivajo novo
podobo, dobili pa so tudi novo direktorico. To je Mojca Kainari, ki je sredi avgusta odprla
prenovljen Hotel Triglav, po novem imenovan Hotel Koper.

Podcértano

Posnetek Bleda na letakih enega vodilnih britanskib
rganizatorjev potovanj Crystal Holidays

Eden izmed vodilnih britanskih organizatorjev potovanj, Crystal Holidays, je ponovno uporabil posne-

tek Bleda z jezerom in otockom, tokrat na letaku in razglednici za svoje programe "2000 for 2000". V
okviru svoje ponudbe "Lakes and Mountains" je Crystal z razglednico s podobo Bleda na naslovni st-

® rani nagovorili vse goste, ki so v letosnjem letu pri njih Ze rezervirali katerikoli program s ponudbe po-
drocja gorin jezer, in jih tako seznanil, da lahko prvih 2000 gostov Ze zdaj izbira med ponudbo za poletje

2000 in to po letosnjih cenah. Poleg tega pa je Crystal na vse potovalne agente, ki prodajajo njihove
aranzmaje, naslovili letak, prav tako s podobo blejskega otocka, s katerim jim je predstavil to ugodno
moznost, imenovano “2000 for 2000", in jih hkrati opozoril na bogato ponudbo pocitnic v Svici, Avstriji,
Italiji, Franciji, Norveski, Andori, MadZarski, Spaniji in seveda v
Sloveniji.

Objava idilicne podobe blejskega otocka na programih britan-
skih organizatorjev potovanj ni prva, je pa vedno znova iziemno
razveseljiva. Bled z otockom je vodilnim britanskim organizator-
jem potovanj Ze nekajkrat sluzil kot najbolj atraktiven motiv, ki
bi naj spodbudil prodajo programov v alpskih deZelah. Tako so
leta 1997 v svoje kataloge za leto 1998 Bled na naslovnice pro-
gramov "Lakes and Mountains" uvrstili Thomson, Inghams in
Crystal, slednji pa je to storil tudi v letu 1999 in, kot receno, po-
novno na omenjenem letaku in razglednici.

Slovenija na kratko

92 Predstavitev ponudbe zasebnikov piranske obine - TD#Portoros je izdalo priro¢no in izredno prakticno
kniizico, v kateri se predstavljajo turisticna sredisca Portoroz, Lucija, Seca, Strunjan in Piran, v sklopu teh pa
ponudniki zasebnih sob, apartmajev, penzionov in gostis¢, manjka pa seveda tudi ne informativni cenik
zasebne namestitve, objavljen v tolarjih in evrih. Katalogu je pripeta dopisnica, s katero je mogoce rezervirati
prenocitev ali zaprositi za dodatne informacije in ponudbo. Katalog so na police z veseljem sprejeli tudi v
nekaterih agencijah, menjalnicah in restavracijah. Katalog je izsel stirih jezikih v skupni nakladi 10.000 izvodov.
Po besedah Andreje Fatori¢, zasluzne za ta projekt in predsednice TD Portotoz, je katalog iztocnica za nadaljnjo
celovito in $e obseznejso predstavitev ponudbe zasebnikov.

% Via Slovenika prva prejela licenco - Iz Via Slovenike nas je direktorica Mateja Kunc obvestila, da je
Gospodarska zbornica Slovenija njihovi turisticni agenciji kot prvi v Sloveniji v skladu z Zakonom o
pospesevanju turizma izdala odlocho o dodelitvi licence za opravljanje dejavnosti organiziranja turisticnih
potovanj in licenco za opravljanje dejavnosti organiziranja dejavnosti prodaje oziroma posredovanja
turisticnih potovanj.

Saleski promocijski center Velenje - Zupani obtin Smartno ob Paki, Sostanj in mestne obtine Velenje so
pristopili k skupnemu oblikovanju in ustanovitvi LTO, konec julija pa so na celjsko Okrozno sodisce Ze vloili
predlog za vpis v sodni register za registracijo LTO Saleski promocijski center Velenje. S tem se tudi Saleska
dolina pridruzuje kandidatom iz ostalih regij v Sloveniji za dodelitev statusa turisticnega obmocja.

V letu 1998 13 krajev z vet kot 100.000 preno<‘,|tvam| Analiza turisticnega prometa v Sloveniji, ki jo

pripravija ZdruZenje za turizem in gostmstvo, je pokazala, da je bilo v letu 1998 v Sloveniji 13 krajev, ki so
zabeleili ve¢ kot 100.000 prenocitev, ki si po vrsti sledijo takole: Portoroz, Catez ob Savi, Bled, Ljubljana, lzola,
Kranjska Gora, Bohinj, Moravske Toplice, Podcetrtek, Ankaran, Rogaska Slatina, Strunjan in Radenci. Skupaj
so ustvarili 2/3 vseh prenocitev leta 1998 v Sloveniji. Za tujski turizem so bili najpomembnejsi Portoroz, Bled,
Ljubljana, Kranjska Gora, Bohinj, Rogaska Slatina in Moravske Toplice, ki so imeli nad 100.000 prenotitev tujih
gostov, vsi pa so usmerjeni v tujski turizem (od 50 do 87 odstotkov), za domaci pa Catez ob Savi, Portoroz,
Podcetrtek, Izola, Ankaran, Moravske Toplice, Strunjan, Bohinj, Kranjska Gora (preko 100.000 prenocitev
domacih gostov).
¥¢ Povpreéna zasedenost hotelov v letu 1998 - Povpreéna zasedenost hotelskih lezis¢ v 22 krajih, tezistih
hotelskega turizma (od tega jih je 10 imelo nad 100.000 in 12 nad 50.000 prenocitev) je bila od 58 do 334 dni.
Nad 50 odstotno zasedenost (ve¢ kot 183 dni) jih je imelo od omenjenih krajev 14.
% Turisti¢ni devizni priliv v prvih petih mesecih - Ta je bil v prvih petih mesecih za 9,9 odstotkov slabsi od
lanskega v enakem obdobju, vendar pa je devizni priliv iz naslova turisticnih podjetij prav vse mesece boljsi od
istih mesecev lani. Trend porasta iz podro¢ja turizma v najozjem smislu se torej nadaljuje. Tudi aprila in maja,
ko je Ze nastopila kosovska kriza, je bil za 23 oziroma za 13 odstotkov visji od lanskega aprila oziroma maja. V
celotnem turisticnem deviznem prilivu je priliv turisticnih podjetij dosegel Ze 17,8 odstotni deleZ ( za celo leto
1998 je bil 14,9 %).

Hotel Austrotel s sredino septembra ponovno odprt - Naj vas spomnimo, da bo po popolni prenovi, ki
poteka od 15. julija, ljubljanski hotel Austrotel 15. septembra ponovno na steZaj odprl vrata jesenskemu
kongresnemu turizmu.

Svetovno tenisko prvenstvo poklicnih novmarjev leta 2000 na Otoccu, 35. Sahovska ohmplada 2002 pana
Bledu - Svetovno tenisko prvenstvo poklicnih novinarjev leta 2000 bo dokonéno v Sloveniji in sicer na Otoccu.
Dokoncen datum mora potrditi $e skups¢ina Mednarodnega zdruzenja novinarjev teniskih igralcev AlT],
okviren datum pa je 31. avgust do 6. september 2000. Za promocijo Slovenije v svetu pa bo nedvomno izredno
pomembna tudi 35. Sahovska olimpiada, saj bo na Bledu 18 dni gostovalo ¢ez 2000 gostov iz 140 drZav.
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