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PriCujoca strategija trZenja slovenskega turizma za obdobje 2007-2011 je namenjena usmeritvam slovenskega turizma, vsem turisticnim
ponudnikom, turisticnim destinacijam in predvsem Slovenski Turisticni Organizaciji na podrocju trzenja turisticne ponudbe Slovenije.

Podlaga in osnovne strateSke usmeritve v tej strategiji trzenja izhajajo iz dokumenta »Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma za
obdobje 2007-2011« (=rNuST), ki ga je izdala Vlada rRs v letu 2006.

V strategiji smo na podlagi strateSkih podlag RNUST-a, analize stanja in aktualnih trendov na podrocju turizma v Sloveniji, Evropi in svetu
odgovorili na kljucna vpraSanja trzenja slovenskega turizma v prihodnjem petletnem obdobju. Ugotavljamo, da je slovenski turizem v
zadnjih letih v dolo¢enem zastoju z vidika rasti turisticnega prometa in obsega kapacitet, da pa so pred njim veliki izzivi in priloznosti, ki
se lahko realizirajo ob ustrezni valorizaciji slovenskih danosti in posebnosti, upoStevanju trendov v svetovnem turizmu ter aktivnem in
pravilno zastavljenem udejstvovanju na mednarodnem turisticnem trgu. Velik poudarek v strategiji je dan dolocitvi lokalnih/pokrajinskih
posebnosti slovenske turisticne ponudbe, na cemer naj Slovenija gradi svojo prepoznavnost in razlikovanje od ponudbe drugih turisticnih
dezel. Na prepletanju pokrajinskih znacilnosti in posebnosti turisticnih proizvodov Slovenije smo od spodaj navzgor izgradili tudi predlog
identitetnega sistema in vsebinske temelje znamke slovenskega turizma. Prav tako so v strategiji izpostavljene posebnosti in poudarki
pri komuniciranju in iskanju najbolj u€inkovitih prodajnih poti za slovenski turizem. Med kljucne usmeritve te strategije pa, tudi zaradi prej
navedenega iskanja prednosti Slovenije v lokalnih/pokrajinskih posebnostih, sodi uveljavitev horizontalne povezanosti turizma v celostna
priviacna in kvalitetna doZivetja slovenske turisticne ponudbe (proizvodov in destinacij) z vidika gosta na podlagi javno-zasebnih partnerstev
na lokalni/pokrajinski ravni in njena vpetost in povezanost z drzavno ravnjo (s70). Sinergije med lokalno/pokrajinsko in drZavno ravnjo
tako pri oblikovanju in izvajanju kot pri trzenju turisticne ponudbe so vodilo te strategije.

Zvztrajnim, intenzivnim in profesionalno vodenim uveljavljanjem te strategije, za katerega je odgovorna predvsem sto, Zelimo izbolj3ati
prepoznavnost slovenske turisticne ponudbe in dolgorocno vplivati na povecanje obsega povpraSevanja in boljSo cenovno pozicijo
slovenske turisticne ponudbe na mednarodnem trgu ter hkrati usmerjati oblikovanje in kakovost slovenske turisticne ponudbe k ciljnemu
pozicioniranju doloCenem v tej strategiji.

Narocnik strategije je Slovenska Turisticna Organizacija, izdelalo pa ga je, ob sodelovanju strokovnega tima, skupine predstavnikov

slovenskega turistiCnega gospodarstva in destinacij, svetovalno podjetje Hosting Svetovanje d.0.0. v obdobju september 2006 - februar
2007.
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O1.

kakano je bilo pretekio razvojno obdobje
Alovenakega turizma?

Turizem za Slovenijo predstavlja Se vedno v veliki meri neizko-
riS€eno moznost njenega gospodarskega in druzbenega razvoja
in prepoznavnosti v svetu, saj po relativnem obsegu turisticnih
kapacitet in po Stevilu turistitnih ponudnikov v Sloveniji kot tudi
po turisticnem prometu in zaposlenosti (glede na danosti Slove-
nije) Se vedno zaostaja za primerljivimi drzavami oziroma pokra-
jinami v Evropi (Ce pogledamo na primer stopnjo razvitosti turizma
med sosednjo Avstrijo, Slovenijo in Svico).

Kljub nekaterim paradnim konjem je seStevek uspehov sloven-
skega turizma na nacionalnem nivoju Se vedno premajhen. Pov-
praSevanije po slovenski turisticni ponudbi je v zadnjem desetletju
sicer naraslo, saj se je Stevilo prihodov povecalo za 52 %, Stevilo
nocitev pa za 29 % glede na leto 1995, kljub temu pa je Stevilo
prihodov Se vedno za 8 % nizje glede na leto 1990, Stevilo
prenocCitev paza 5 %. Za obravnavano obdobje je znacCilna relativno
visoka rast prenocitev tujih turistov, Stevilo prenocitev domacih
turistov pa je ostalo priblizno na enaki ravni. Najpomembnejsi
emitivni trgi za slovenski turizem ostajajo Nemcija, Italija, Avstrija,
HrvaSka, Velika Britanija in Nizozemska. Turisti izomenjenih drzav
so leta 1995 ustvarili 72 %, leta 2000 73 % in leta 2005 68 %
vseh tujih noGitev.

Slovenija se sooca z velikim strukturnim neravnovesjem v turisticni
ponudbi - vecji del realizacije turisticnega prometa pomenijo
veliki poslovni sistemi, medtem ko »srednjega razreda« in manjsih
turisticnih ponudnikov - ki v razvitih alpskih drzavah sestavljajo
jedro njihovega razvitega turizma - skorajda ni. Posledica struk-
turnega neravnovesja je tudi dejstvo, da Slovenija prakti¢no nima
razvitih in vsebinsko zaokroZenih turistiénih destinacij na lokalni
ravni - v ve€ini primerov se soo¢amo z zelo razdrobljeno v veliki
meri nerazvito in nepovezano ponudbo.

Razvoj turisticne dejavnosti ovira sploSno neugodno finanéno
(davki in nizka nalozbena dejavnost finan¢nih institucij in financnih
investitorjev v turizmu) in poslovno okolje (vrsta administrativnih
ovirin nestimulativno davéno okolje za podjetnistvo). Neugodno
poslovno okolje je tudi glavni razlog za skoraj popolno odsotnost
tujih investicij v slovenski turizem v zadnjem strateSkem obdobju,
kar je za internacionalizacijo slovenskega turizma zelo slab indikator.

Za preteklo strateSko obdobje je znacilen intenziven investicijski
cikel na podrocju izgradnje novih, predvsem hotelskih in
zdraviliSkih namestitvenih kapacitet (vendar s strani obstojecih
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ponudnikov in na obstojecih Ze razvitih lokacijah). Obseg
razpoloZljivih sredstev za investicije v turisti¢no infrastrukturo se
je bistveno povecal v letu 2004 s pridobitvijo sredstev Evropskega
sklada za regionalni razvoj v visini 33 mio EUR, ki S0 namenjena
sofinanciranju investicij v turisticno infrastrukturo do konca leta
2006. 400 milijonov sIT sredstev iz tega vira je bilo namenjenih
financiranju projektov razvoja menedZmenta turisticnih destinacij,
v okviru katerega je mozno tudi financiranje razvoja integralnih
turisticnih proizvodov. V obdobju naslednje finanéne perspektive
2007-2011 pa se nacrtuje veckratno povecanje teh sredstev
(160 mio EuR), kar bo lahko ob primerni politiki usmerjanja teh
sredstev v turizem zmanjSalo nekatere strukturne probleme v
turisti¢ni ponudbi Slovenije.

Povecalo se je Stevilo namestitvenih kapacitet v ve€ini hotelov
s 4 in 5 zvezdicami, kjer bo do konca leta 2006 samo s projekti,
podprtimi z neposrednimi razvojnimi spodbudami drzave in Ev-
ropskega sklada za regionalni razvoj, ponujenih 2000 novih
postelj (od v strategiji nacrtovanih 2500). Bistveno slabsi je bil
investicijski cikel v namestitvene kapacitete v segmentu malih
in srednjih podijetij, ki bi prispevala k vecji pestrosti in dinamicnosti
turisticne ponudbe Slovenije.

Kljub temu da se je Stevilo namestitvenih kapacitet od leta 1995
povecalo za 8 %, je Se vedno tako po obsegu kot geografski
razporejenosti in strukturi neustrezno. Namestitvene kapacitete
so0 neenakomerno razporejene po drZavi - najve¢ namestitvenih
kapacitet se nahaja na Obali (27,6 %) in v zgornjesavski pokrajini
(20,4 %), v Ljubljani in okolici je 8 % vseh leziS¢, v ostalih pokra-
jinah se Stevilo le7iS¢ giblje med 0,4 in 4,5 %. 35 % vseh leziS¢
se nahaja v hotelih (od tega 46 % v hotelih kategorije 4*) in 20 %

v kampih.

Gostje se ve¢inoma odlocajo za veckratni krajsi oddih v Sloveniji,
saj so leta 2005 v povprecju prenodili 3,2- krat (od leta 1995 se
je povprecna doba bivanja skrajSala za 0,5 dneva). Domaci gost
v povprecju prenodi veckrat (3,8) v primerjavi s tujim gostom (2,8).

PovpraSevanije je Se vedno sezonsko pogojeno, saj je v poletnih
mesecih (junij - avgust) leta 2004 Slovenijo obiskalo 41 % vseh
gostov, le- ti pa so ustvarili 44 % vseh letnih noCitev. Sezonskost
je ocitnejSa v obmorskih in gorskih krajih (kjer se poleg poletne
sezone pojavlja Se zimska).



* ObstojecCe stanje na podrocju organiziranosti slovenskega turizma
je Se vedno predvsem sektorsko in razdeljeno med javni, zasebni
in civilno-druzbeni sektor, kar ne zagotavlja nujne horizontalne
povezanosti vseh subjektov, ki sooblikujejo celovito turisticno
ponudbo na lokalni ravni - torej tam, kjer turisticCna ponudba
nastaja in se izvaja.

Organizacije, ki horizontalno povezujejo integralno ponudbo na
lokalni ravni, so zelo redke in se spopadajo z veliko tezavami in
nejasnimi pogoji partnerstev. Prav tako ne obstaja zadostna
povezanost med lokalno in drZavno ravnjo na podrocju usmerjanja
oblikovanja in trZenja turisticne ponudbe (proizvodov):.

Bogata naravna in kulturna dediScina Slovenije je pomemben
del slovenske turisticne ponudbe in njen najbolj razpoznavni
element na tujih trgih, vendar Se ni ustrezno vklju¢ena v turistiéno
ponudbo. Stevilne tematske poti, parki, kulturni objekti in dogodki
ipd. zaenkrat Se niso povezani v integralne (celovite in doZivljajske)
turisticne proizvode turisti¢nih destinacij, zaradi tega je uspesnost
njihovega trZzenja na turisticnem trgu manj ucinkovita.

Slovenija nima razvite znamke (tako ne Slovenije kot drzave kot
tudi ne Slovenije kot turisticne destinacije) in strukture posameznih
ravni turisticnih proizvodov in njihovega jasnega lokaliziranja s
posebnostmi, ki so lastne samo Sloveniji.

Slovenski turizem nima jasno opredeljenega kljuénega sporo€ila
oziroma identitete in prepoznavne zgodbe ter koristi, ki stoji za
identiteto, zaradi Cesar se le-ta spreminja iz ene kampanje v
drugo - pomanjkanje kontinuitete.

Na podrocju €loveskih virov, ki so kljucnega pomena v turizmu,
so prisotni predvsem problemi zaradi nizke stopnje profesionalne
usposobljenosti zaposlenih v turizmu, kaZe se razkorak med
izobraZevalnimi programi in omejenim prakticnim usposabljanjem
v turistinih podjetjih ter razkorak med programi izobraZevanja
in usposabljanja in potrebami gospodarstva (gospodarstvo
pogreSa prakticno profesionalno in specialistitno usposobljen

iz analize in dosedanjih izkuSenj slovenskega turizma izhaja, da bi bilo smiselno dolociti regionalna
geografsko zaokroZena obmocja, preko katerih se bo lahko na ucinkovit nacin izvajala koordinacija
med nacionalno in lokalno ravnijo za potrebe spodbujanja razvoja in trZenja turisticne ponudbe v

Sloveniji in tujini. Brez stabilne povezanosti STO z lokalnimi dej

iki se namre¢ ne morejo na
primeren nacin izvajati programi in aktivnosti spodbujanja razvoja in trZenja, ki bi bili optimalno
usklajeni s konkretnimi turisticnimi ponudniki in okolji na lokalni ravni, kjer se oblikuje in izvaja
slovenska turisticna ponudba, s katero prihajajo v stik domaci in tuji turisti.

20b upostevanju pomena kadrov za zagotavljanje kakovosti in s tem konkurencnosti slovenske
turisticne ponudbe je podrocju razvoja ¢loveskih virov v tem strateSkem obdobju potrebno nameniti

vec pozornosti tako na ravni specializiranega kadra kot tudi

, srednjega vod:
operativnega kadra v turizmu in gostinstvu.
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kader za posamezne konkretne poklice na vseh ravneh) tervedno
manjsi interes mladih za izbor poklicev v gostinstvu. Opazen je
predvsem upad vpisa v osnovne gostinske poklice (npr. kuhar,
natakar)>.

Slovenski turizem je v preteklem letu dosegel naslednje poslovno-
financne rezultate:

* 1,5 milijona tujih turistov je leta 2005, skupaj z vsemi viri turis-
ticnega deviznega priliva, potroSilo v Sloveniji 1,4 mrd EUR, kar
predstavlja 10 % izvoza blaga in storitev v Sloveniji

* 54,000 delovnih mest (6,4 % vseh zaposlenih)

* Predstavlja 3,7 % v BDP, 400 mrd siT skupne proizvodnje in 6 %
dodane vrednosti






02.

kako uapeano ac je triila turiaticna ponudba
v preteklih deactih Ietih

* Glavni kvantitativni trzni cilji, zastavljeni v strategiji trZenja za
preteklo petletno obdobje, niso bili v celoti realizirani, temve¢
s0 njihovi rezultati slabsi od nacrtovanih predvsem na podrocju
rasti turisticnega prometa (Stevila gostov in nocitev), razen rasti
turisticnega deviznega priliva, ki je vtem obdobju naras¢al skladno
s pricakovaniji.

Razlogi za to so, ob sodobnih trendih razvoja turizma in aktualnih
dogodkih, ki vplivajo na potovalne navade ter odloCitve poten-
cialnih turistov, predvsem v nerealizaciji nekaterih pogojev za
doseganje razvojnih ciljev, povezanih predvsem z izboljSanjem
pestrosti in ucinkovitosti oblikovanja turisti¢nih proizvodov in
obsega ponudbe namestitvenih kapacitet ter njihove kakovosti
kot tudi in predvsem kakovosti in povezanosti ostale destinacijske
ali tematske ponudbe v turisticnih krajih.

Na podrogju trZenja se Se vedno, kljub nekaterim produktnim
strateSkim dokumentom, ki so bili pripravljeni v preteklem ¢asov-
nem obdobju, ne razpolaga oziroma preve¢ omejeno razpolaga
s primernimi konkretnimi ponudbami, ki bi pritegnile posamezne
ciljne segmente gostov.

Veriga kakovosti od ponudbe do povpraSevanja in kakovostne
ter celostne realizacije ponujenega Se ni vzpostavljena oziroma
ima preve¢ Sibkih ¢lenov.

Enega najvecjih problemov za doseganje boljSih rezultatov turizma
v Sloveniji v preteklem obdobju vidimo v premajhnem obsegu,
kakovosti, notranji konkurenénosti in celovitosti ponudbe (turi-
sticnih proizvodov na razlicnih ravneh).

Razvoj partnerskega pristopa do trzenja, tako znotraj turistiCnega
sektorja kot z drugimi gospodarskimi podrocji za povecanije vpliva
in uCinka na trgih, ima Se veliko neizkori§¢enih mozZnosti predvsem
za povezovanje pri pripravi kakovostne ponudbe na lokalnem in
regionalnem nivoju in celostnem, razpoznavnem trzenju na ciljnih
trgih.

Eden temeljnih problemov slovenskega turizma je Se vedno slaba
prepoznavnost (tako Slovenije kot drZave kot tudi Slovenije kot
turisticne destinacije) in s tem povezane neustrezne asociacije,
ki jih v potencialnem turistu vzbuja Slovenija oziroma slovenska
turisticna ponudba (umeScéenost v Vzhodno Evropo oziroma na
Balkan, neprivlacna ponudba, nizke cene in s tem povezana nizka
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kakovost ponudbe, nerazlikovanje od drugih vzhodnoevropskih
destinacij, nerazvita osnovna in turisticna infrastruktura in supras-
truktura po obsegu kapacitet, kakovosti in privlacnosti).

V zadnjem obdobju razvoja in trzenja turizma Slovenije ni priSlo
do dovolj usklajenega delovanja na vseh podro€ij trZenja in
predvsem komuniciranja za grajenje znamke Slovenije kot drzave
in znotraj tega tudi znamke Slovenije kot turistiGne destinacije.
Kljub relativno uspesnim posamicnim komunikacijskim akcijam
in uporabljenim instrumentom trznega komuniciranja s strani
STO, so hili ti premalo dolgorocno vodeni in posamezne dobro
izpeljane aktivnosti med seboj premalo usklajene, kar je za
grajenje prepoznavnosti znamke kljuénega pomena.

Na podrocju ucinkovitosti porabe sredstev, namenjenih za pro-
mocijske aktivnosti, Slovenija dosega v relativnih kazalnikih
(poraba na Stevilo gostov in noCitev ipd.) solidno povprecje v
primerjavi z nekaterimi drugimi dezelami v Eu in soseS¢ini. ST0
zadnja leta na nekaterih projektih uspesno izgrajuje principe
javno-zasebnih partnerstev s turisticnim gospodarstvom. Razen
posameznih akcij pa je v celoti Se premalo aktivnosti v vsebinskem
in finanénem povezovanju s strateSkimi partnerji in neturistiénim
gospodarstvom (»cross marketing«), pri cemer bi se lahko dosegle
znatne sinergije pri ucinkovitosti porabe sredstev za trzenje turi-
sticne ponudbe Slovenije.

Na eni strani je sto v desetih letih uspela praktiéno podeseteriti
promocijska sredstva (vecina na racun povecanih sredstev s
strani drzave, predvsem v zadnjih nekaj letih pa se skozi partner-
sko politiko povecuje tudi odstotek zasebnih sredstev), na drugi
pa se je s1o v zadnjih nekaj letih soocala tudi z nihanjem ugleda
in zaupanja v ucinkovitost dela nacionalne turisticne organizacije.

Veliko neizkoriscenih priloznosti je pri delovanju sto e na podroGju
integracije tradicionalnih trZenjskih orodij z novimi mediji in s
sodobnimi trznimi potmi, podprtimi s sodobnimi tehnologijami,
kjer se lahko v prihodnje realizirajo Se veliko boljSi rezultati.

Pregled in »benchmark« analiza konkurencnih turistiénih destinacij
(oziroma tistih, s katerimi se Zeli Slovenija primerjati in od katerih
se lahko nekaj nauci) ponovno pokaZe, da so posamezna promo-
cijska in trzenjska orodja, ki jih uporablja sto (kot na primer
sejmi, broSure, predstavitve, hiSni sejmi, Studijska potovanja za
organizatorje potovanj in novinarje, PR aktivnosti), kakovostna,



kreativna, profesionalno izpeljana in na ustreznem nivoju - in

da so to tudi orodja, ki jih uspeSno uporabljajo tudi druge razvite

turistine destinacije, da pa so kljuéni problemi:

a. Da se prepogosto izvajajo s parcialnim pristopom (zaradi nacina
organiziranosti oddelkov v okviru STo se posamezne aktivnosti
izvajajo loceno, po vec tirih, niso usklajene in ne iScejo med-
sebojnih sinergijskih ucinkov)

b. Da manjka strokovnih in profesionalnih standardov nacrtovanja

¢. Manjkajo sistemati¢no vnaprej nacrtovane vsebine oziroma
jasno sporocilo, kaj Slovenija je oziroma kaj ponuja (kar zahteva
jasno opredelitev identitete, znamke, opredelitev letnih tem
itd.)

d. Zaradi majhnih sredstev so aktivnosti prevec razdrobljene in
pogosto ne dosegajo minimalnega kriticnega obsega komu-
niciranja

e. Premajhna stopnja konsistentnosti, medsebojne usklajenosti
in dolgorocnosti delovanja pri uporabi posameznih orodij
trznega komuniciranja in pospeSevanja prodaje

f. Nepovezovanje s strateSkimi partnerji (vertikalna povezanost
z destinacijsko ravnijo in sistemska urejenost povezav s turi-
sticnim gospodarstvom), tudi iz neturisticnega gospodarstva
(kar lahko znatno poveca sredstva in ucinke)

8. Nezadostno izkorisCanje orodja ustvarjanja dogodkov za pove-
Canje prepoznavnosti, pozitivne publicitete

h. Prepogosto spreminjanje pristopov, sporocil, vizualne podobe
- pomanjkanje kontinuitete

Rezultati testne poizvedbe na razlicnih nivojih (drZavna, destina-
cijska in raven turisticnih podjetij) pokazejo na enega izredno
zaskrbljujocCih problemov na podrogju trZenja in prodaje v sloven-
skem turizmu. Medtem ko se na vseh nivojih (drZavnem, desti-
nacijskem in na ravni ponudnika) vsi trudijo, da bi pri ciljnih
gostih vzbudili interes in povpraSevanje - kar zahteva velike vlozke
- pa pride v kljuénem trenutku, ko se gost Ze dejansko odloca za
doloceno ponudbo, do Sibkega ¢lena v procesu zaradi naslednjih
napak: povpraSevanja v veliki meri obdelajo na hitro (pri cemer
je misljen Cas, ki ga porabijo za pripravo ponudbe, in ne ¢as, v
katerem odgovorijo na povpraSevanje - Geprav je tudi ta Se vedno
predolg), prevec na splosno, gosta odpravijo s tipskimi ponud-
bami, velikim Stevilom promocijskih materialov, nepreglednih in
tezko razumljivih elektronskih priponk in povezav na dodatne
informacije na internetu, ponudba dejansko pogosto sploh ne
vsebuje informacij, ki jih gost Zeli in priakuje, pristop je preve¢
neoseben oziroma takSen, da gost dejansko ne obéuti, da se
Zelijo potruditi zan;.
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kaj nam povedo trendi na turiaticnem trgu -
kateri A0 izzivi za Alovenaki turizem

TuristiCni trg zaznamuje predvsem 10 kljuénih razvojnih trendov, ki
jih je potrebno upoStevati pri pripravi in trzenju uspesnih turisticnih
proizvodov, in sicer:

1. Obcutljivost za ceno in kakovost (in ozaveScenost glede kakovosti)
2. Spremembe nacina in sloga Zivljenja

3. Spremembe v nakupnem vedenju

4. Spremembe v potovalnem obnasSanju

5. Internacionalizacija konkurence

6. Tekmovanje na podroéju informacij

7. Diferenciacija

8. Socio-demografske spremembe

9. Trajnostni razvoj

10. Varnost

Kljuéni izzivi za uspeSen razvoj in trZenje turizma v Sloveniji, kot
izhajajo iz navedenih trendov, so:

» Zagotoviti standarde kakovosti in razvijati dodano vrednost (0s-
novna, dodana in Custvena vrednost) ter izboljSati kakovost vseh
virov (narava, kultura, turisticni proizvodi, trzenje). Ponuditi visoko
raven kakovosti, skrb in posvecanje posamezniku, udobje, dobro
oziroma prijetno pocutje, vrednote, ki vplivajo na Custva itd.
Razvijati avtenticno turisticno ponudbo, ki izvira iz tradicije in
lokalnih posebnosti Slovenije in ki je tesno povezana z neokrnjeno
naravo, razvijati povezave med tradicijo in sodobnostjo ter obliko-
vati storitveno verigo brez Sibkih ¢lenov in nenehno izboljSevati
kakovost
Intenziven razvoj turisticnih proizvodov, ki izhajajo iz potreb gostov
oziroma povpraSevanja, ter priprava pocitniskih ponudb v modu-
larni obliki (tako preko interneta kot preko direktnih rezervacij)
»Sightseeing, lifeseeing, eventseing in adventureseeing«
Aktivno sodelovanje z avioprevozniki s ciliem povecanja dostop-
nosti Slovenije
Profesionalno turisticno trzenje pod znamko Slovenija (izvajati
ucinkovito in konsistentno upravljanje zznamko)
Razvoj novih trgov oziroma vstop na nove trge na osnovi trznih
raziskav
* Slovenija naj iSCe regionalne in lokalne elemente in izkoristi
potencial za ponudbe zadnji hip
* Osredotociti se na zahtevnejSi segment, ki je mobilen in naklonjen
pristnim in intenzivnim doZivetjem in ve€ kratkim potovanjem na
leto
* Politike destinacijskega menedZmenta se morajo izboljSati skozi
bolj skladno nacrtovanje, sodelovanje med lokalno in drzavno
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ravnjo in motivacijo za ucinkovit destinacijski menedzment
TuristiGna ponudba za sprostitev in krepitev zdravja mora temeljiti
na profesionalnosti in individualnih storitvah

Vzpodbujati razvoj turisticnih proizvodov v tesnem stiku z naravo,
kulinariko in vinom, zdravjem in dobrim pocutjem, kulturo, Sportom
in avtenticnimi dogodki itd.

Individualizirati atrakcije, ponudbe in storitve ter specializirati
ponudnike

Zagotoviti fleksibilne turistiéne proizvode, trZenje in distribucijo
po vec kanalih

Oblikovati jasno trZno in produktno pozicioniranje za razliéne
ciljne skupine

ImidZ trzenje s prioritetnimi turisticnimi proizvodi in njihova pove-
zava z ustreznimi distribucijskimi kanali

ZdruZiti trzenjska sredstva za doseganije vecje ucinkovitosti in bolj
usklajeno trzenjsko delovanije ter uginkovitejSe in kreativnejSe
komuniciranje informacij

Aktivno iskati tocke razlikovanja

Osredotociti se na ciljne skupine: 20 do 40 let, znadpovpre¢nim
dohodkom, mladi pari - t.i. Dinks (dvojni dohodek, brez otrok),
seniorji z nadpovpreénim dohodkom in ustaljeni pari 50 do 65
let (otroci so Ze zapustili gospodinjstvo) ter dobro zaposlene
zenske

Izpostaviti avtentiCnost narave, ponudbe, dobrodoslice in drugih
storitev

Razvijati dobre varnostne standarde in za vsak primer pripraviti
krizni menedZment

StrateSko trZenjsko sodelovanje in navzkrizno trzenje (cross
marketing) z drugimi gospodarskimi sektorji, trZenje z uporabo
orodij pod ¢rto za specifiéne proizvode in ciljne skupine, elektron-
sko trZenje
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Povzetek Strategije trZenja slovenskega turizma 14
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04.

kakina je vizija in kakini ao cilji slovenakega
turizma na podrocju trzenja

4.1 Vizija Slovenije kot turisticne destinacije

Slovenija postane (pri svojih ciljnih segmentih povpraSevanja) globalno prepoznavna
turistiCna destinacija, znana po izrazito raznovrstnih lokalnih karakterjih svoje ponudbe.

4.2 Trzenjski cilji
Temeljni cilj strategije trZzenja (ki izhajajo iz RNUST in opredeljujejo vse ostale cilje)

1. Povecati prepoznavnost Slovenije kot turisticne destinacije in slovenskih turisti¢nih proizvodov skozi oblikovanje znamke Slovenije
kot turisticne destinacije in njenega identitetnega sistema

2. Opredelitev in implementacija celostnega sistema integriranih turisti¢nih proizvodov Slovenije po razli¢nih temeljnih podrodjih
turisticne ponudbe z lokalno karakterizacijo po posameznih slovenskih pokrajinah in sub-pokrajinah

3. Diverzificirati turisti¢ne trge na racun povecanja deleza srednje oddaljenih in oddaljenejsih trgov
4. Razviti turistiCne proizvode in trZenje za avio goste in goste na kriZarjenjih

5. Povecanje prepoznavnosti slovenske turisticne ponudbe pri konénih potro$nikih - turistih, in s tem deleza individualnih potovanj na
blizjih in srednje oddaljenih trgih

6. Izkoristiti geo-politi€no pozicijo in funkcije Slovenije v EU v naslednjih letih (za povecanje prepoznavnosti, obsega povpraSevanja in
doseganja ciljnih segmentov)

Kvantitativni cilji

Kvantitativni cilji izhajajo iz Razvojnega Nacrta in Usmeritev Slovenskega Turizma za obdobje 2007-2011, ki opredeljuje poveCanje
obsega turisticnega prometa in potroSnje. Znotraj opredeljenih letnih okvirov rasti so oblikovani cilji rasti prihodov in prenocitev
domacih in tujih gostov, pri emer so tuji gostje razdeljeni na goste s primarnih bliznjih trgov (Avstrija, Italija, Nemcija, Hrvaska)
in goste z ostalih tujih in oddaljenih trgov.

e Letna rast Stevila turistov: 6 %
- Od tega domaci: 1 % letno
- 0d tega klasicni prim. blizji trgi (A,1,D,HR): 4,5 % letno
- Od tega ostali tuji oziroma oddaljeni trgi: 14,12 % letno
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e Letna rast Stevila nocitev: 4 %
- 0d tega domaci: 1 % letno
- 0d tega klasicni prim. blizji trgi (a,i,d,hr): 3 % letno
- 0d tega ostali tuji oziroma oddaljeni trgi: 11 % letno
e Letna rast deviznih prilivov: 8 %

Natancnejsi kvantitativni cilji (vse v okviru opredelitev RNUST) so opredeljeni skladno s strategijo v okviru te strategije trzenja, ki

uposteva trende razvoja turisticnih trziSc, izvedene v analizi stanja in s predpostavko, da bodo aktivnosti trzenja v okviru STO

primarno usmerjene v povecanje deleza gostov iz srednje oddaljenih in oddaljenejsih trZiS¢ (avio gosti) in zmerno rast domacega

trZiSCa in obstojeCih bliznjih, sedaj primarnih, trgov.

Poleg ciljev, ki izhajajo iz RNUST-a, so opredeljeni Se kvantitativni cilji:

* Organizirati mreZo specializiranih partnerjev v posredniski prodaji slovenskega turizma na tujih (predvsem srednje oddaljenih
in oddaljenih) trgih in sicer najmanj 1-2 specializirana partnerja na trg)

* |zvesti najmanj eno obseznejSo promocijsko oglasSevalsko kampanjo (integralni pristop k uporabi posameznih orodij in
instrumentov trZznega komuniciranja) na leto vsaj na blizjih trgih

 Povecanje dostopnosti Slovenije za srednje oddaljene in oddaljenejSe trge s pospeSevanjem in promocijsko podporo uvajanja
novih letalskih povezav s ciljnimi trgi v skladu s strategijo trzenja (najmanj 1-2 liniji na ciljni trg/drzavo)

Kvalitativni/strateski dolgorocni cilji

1. Povecanje prepoznavnosti Slovenije pri ciljnih (niSnih) segmentih povprasevanja

2. Povecanje dostopnosti destinacije z vzpostavitvijo novih letalskih linij in plovnih linij

3. Ublazitev sezonskosti povpraSevanja z oblikovanjem proizvodov in storitev, ki predstavljajo motiv prihoda tudi izven glavnih
sezon

4. Razprsitev povprasevanja in zmanjSanje odvisnosti od treh kljuénih tujih trgov - Italije, Nemcije in Avstrije (povecanje drugih

5. Doseci ucinkovitejSo horizontalno in vertikalno povezanost slovenskih turisticnih ponudnikov predvsem na lokalni ravni in
povezanost le-te z drzavno ravnjo v fazi oblikovanja in trzenja turisticne ponudbe ter s tem povecanje ucinkovitosti (sto deluje
kot pospeSevalec in promotor ustrezne lokalne/regionalne organiziranosti ter partnerskega sodelovanja pri destinacijskem
menedZmentu)

6. Izkoristiti geo-prometno pozicijo Slovenije za oblikovanje in trzenje Cezmejnih turisticnih proizvodov z vkljuGevanjem priviacnosti
SirSe regije

7. Pospesiti povecevanje obsega (vecje Stevilo novih namestitvenih kapacitet, restavracij, gostiln, tematskih parkov ipd.) in
kakovosti turisticne ponudbe v Sloveniji (doseci “image” drzave s kakovostjo ponudbe “4* do 4*+”, e smo zdaj na ravni “3*
do 3*+” ... opomba: ni miSljena samo hotelska kategorizacija)

8. Pospesiti povecanje profesionalnosti in znanja v nacrtovanju, oblikovanju, upravljanju in trzenju turisticne ponudbe

Kvalitativni/ operativni kratkorocni cilji

1. Predsedovanje Slovenije EU leta 2008 izkoristiti kot odli¢no priloznost za povecanje prepoznavnosti Slovenije kot priviaéne
in urejene turisticne deZele ter za povecanje ucinkovitosti orodij trZnega komuniciranja v letu 2007

2. Okrepitev promocijskih aktivnosti v povezavi z novimi letalskimi linijami (Slovenija kot avio destinacija) ter vzpostavitvi novih
plovnih linij (Slovenija kot cruising destinacija)

3. Vzpostavitev organiziranosti slovenskega turizma za uc€inkovitejSe oblikovanje in trZzenje turisti€ne ponudbe na lokalni ravni
s povezavo do sTo preko koordinacije na pokrajinski ravni

4. Priprava tematske kampanje za oglaSevalsko akcijo in komuniciranje s konénimi gosti (B2C) na srednje oddaljenih in predvsem

Slovenska turisticna organizacija



4.3 Ciljno pozicioniranje Slovenije kot turisti¢ne destinacije

Ciljno pozicioniranje Slovenije kot turisti¢ne destinacije

Slovenija bo postala prepoznavna in privlacna turisticna destinacija pri konénih potrosnikih na bliznjih in srednje oddaljenih
trgih. Kako? Z vodenjem profesionalno pripravijenih produktnih in tematskih promocijskih kampanj.

Slovenija bo v vecji meri postala priviacna tudi za goste iz bolj oddaljenih trgov - avio goste in goste vecjih ladijskih krizark,
katere bo Slovenija poleg svoje izredne raznolikosti pritegnila tudi z mozZnostjo odkrivanja svetovnih priviacnosti v neposredni
blizini (Dunaj, Benetke, Budimpesta, Jadran). Kako? S pospeSevanjem uvajanja novih letalskih povezav, ladijskih potovanj preko
slovenske luke in profesionalnimi in rednimi stiki s partnerji v prodajnem sistemu ter oblikovanjem ¢ezmejnih turisti¢nih proizvodov.

Slovenija nudi visoko vrednost (doZivetja, kakovost, dobro razmerje med kakovostjo in ceno)

Slovenska turisticna ponudba bo ob hkratni ohranjenosti prvinske narave in mediteranski odprtosti postala znana tudi po svoji
urejenosti, zanesljivosti in viSji dodani vrednosti v ponudbi in kakovosti ponudbe, ki gostom zagotavlja dobro razmerje med
ceno, kakovostjo in visoko stopnjo pestrosti doZivetij s Stevilnimi raznolikimi pokrajinskimi posebnostmi v kratkem ¢asu,
turisticnim ponudnikom pa zadosten potencial za razvoj in krepitev dolgoroéne konkurenénosti.

Dobra partnerstva za ucinkovito trZenje in storitev

Slovenska turistitna ponudba bo zaradi u€inkovite povezanosti in usklajenega delovanja javnega in zasebnega sektorja - od
lokalne do nacionalne ravni - ter angaziranja usposobljenega in uinkovitega menedZzmenta na vseh ravneh turisticne ponudbe
izredno prodorno in uéinkovito nastopala na mednarodnem turistiénem trgu ter gostom, ko obiScejo Slovenijo, zagotavljala
celovito in kakovostno turisticno ponudbo na ravni posameznih turisticnih destinacij.

konkurenéno pozicioniranje Cilna poicija Shema:
Ciljni nacin
pozicioniranja Slovenije

in nacin pozicioniranja

Slovenija prodaja VISOKA STOPNJA
edinstvena DOZIVETJA POZORNOSTI
Slovenija prodaja POTREBE SODOBNEGA
STORITVE TURISTA
Slovenija prodaja
TURISTICNE PROIZVODE

Slovenija prodaja osnovne I:Da"e“es'ove”a * Ve”"o:l NIZKA STOPNJA

VISOKO RAZLIKOVANJE

zaznana tako, da prodaja
naravne lepote

NIZKO RAZLIKOVANJE

dobrine - NARAVO POZORNOSTI

cenovno
pozicioniranje
TRZNA CENA PREMIUM CENA

Slovenija se torej aktivno preusmerja iz destinacije, ki jo ljudje obiskujejo zaradi naravnih lepot, v destinacijo, ki nudi edinstvena
dozivetja odkrivanja in doZivljanja najrazlicnejSih pozitivnih ob&utij Zivijenja v parku alpskih, kraskih, mediteranskih in panonskih
ambientov.
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kaj prinasa nova atrategija trzenja oziroma

v éem ac razlikuje od doacdanjih

5.1 Kljuéni principi delovanja na podro€ju
trZzenja

Ce Zeli Slovenija na eni strani izkoristiti priloznosti, ki jih ponujajo
trendi na mednarodnem trgu na strani povpraSevanja, in na drugi
strani uresniciti zastavljene trzenjske cilje, potem je klju¢no, da se
vitrZenjski proces! uvedejo dolo¢ene spremembe in naslednji kljuéni
principi delovanja:

1. SPREMLIANJE TRGA IN UCINKOVITA RABA INFORMACIJ ZA NACR-
TOVANIE - Slovenija ciljno in u€inkovito spremlja spremembe na
trgu in predvsem skrbi za u€inkovito uporabo teh informacij za
nacrtovanje trzenjskih aktivnosti, za nadgradnje obstojecih proizvo-
dov, za razvoj novih itd. (v podporo nacrtovanju aktivnosti sTo na
krovnem nivoju in kot podpora turisticnemu gospodarstvu).

2. TRZENJE, KI SE OSREDOTOCA NA GOSTA: - Slovenija razvije
trzenje, ki se osredotoCa na gosta, ki torej na eni strani gostu ponudi
dejansko tisto, kar ga zanima, kar pricakuje, na drugi strani pa to
stori na najbolj u€inkovit in ciljno usmerjen nacin.

3. UPRAVLIANJE KAKOVOSTI ZA OBLIKOVANJE POZITIVNE IZKUSNJE
- Kljucno vodilo v procesu izvajanja storitev je stalno prizadevanje
za kakovost, preseganje pri€akovanj in oblikovanje pozitivne izkuSnje
turista s slovensko turisticno ponudbo (razvoj storitvene verige brez
vsakrsnih Sibkih ¢lenov, ki se zacne Ze pred prihodom, traja v ¢asu
bivanja in se nadaljuje po odhodu, in sicer na podrocju vseh ele-
mentov trzenjskega spleta, predvsem pa na ravni turistiénih destinacij).
4.SPODBUJANJE INOVATIVNOSTI IN PODJETNISTVA ZA RAZVO) -
Temelj razvoja kakovostne ponudbe je spodbujanje podjetniSkega
pristopa, vstopa novih gospodarskih subjektov in druge vrste
ponudnikov na ponudbeni trg slovenskega turizma ter nenehno
prizadevanje za izboljSevanje, nadgradnje in Se posebej inoviranje
tako na podrocju razvoja proizvoda kot tudi distribucijskih kanalov
in aktivnosti trznega komuniciranja, vse to znamenom, da oblikujemo
ponudbo, ki bo pestra in s katero se ¢im bolj razlikujemo od
konkurence in u€inkovito nagovorimo ciljnega obiskovalca.

5. POVEZOVANJE ZA USPEH - Oblikovanje dobrih in trdnih sistemov
od spodaj navzgor in zgoraj navzdol (sreCujoCi pristop) ter izredno
mocna stopnja horizontalne in vertikalne koordinacije in povezanosti
vseh subjektov slovenske turisticne ponudbe (javnega, zasebnega
in civilnega sektorja) zaradi doseganja celovite kakovosti in pestrosti
ponudbe do gosta.

Ce povzamemo - Strategija trZenja slovenskega turizma 2007
- 2011 nas usmerja k:

1. Odlicnemu poznavanju trga in naSega cilinega obiskovalca
2. TrZenju, ki se v vseh fazah komuniciranja osredotoca na gosta

3. Razvoju ponudbe, ki temelji na kakovosti
4. Inoviranju in podjetniSkemu pristopu
5. Oblikovanju ucinkovitih partnerstev
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5.2 Strateski trzenjski koncept

Kot izhaja iz RNUST-a, Slovenija kot najprimernejSo poslovno

strategijo izbere in RAZVIJA STRATEGIJO TRZNIH NIS.

Stevilne razvite turisticne drZave so kot enega najpomembnejsih
potencialnih trgov prepoznale segment nemnoziénega, individu-
alnega, zelo ciljno usmerjenega in po meri posameznika obliko-
vanega tako imenovanega ni$nega turizma.

Dejstvo je, da Slovenija razpolaga z izredno raznoliko ponudbo,
hkrati pa zaradi majhnosti in predvsem zelo omejenih kapacitet
ne more nastopati na masovnih segmentih in trgih povpraSevanja.

Najboljsi odgovor na tak3no stanje na ponudbeni strani je torej
usmerjanje na niSne segmente povprasevanja in niSne turisticne
proizvode znotraj celovitega sistema turisticnih proizvodov Slovenije.

Slovenija naj zato postane butik izredno raznolike (barvite)
ponudbe nisnih turisti¢nih proizvodov, ki so skladni z identitetnim
sistemom slovenske turisticne ponudbe (majhna, barvita, izredno
intenzivno raznolika ...).

Strategija trZnih ni$ narekuje naslednje faze:

1. Identificiranje potencialnih niSnih proizvodov

2. Razvoj nisnih proizvodov

3. Nisno trZenje oziroma trzenje, ki je uéinkovito usmerjeno do
cilinega segmenta

Implementacija strategije trznih ni$ zato zahteva, da se veliki
napori usmerijo v razvoj nisnih proizvodov, na podrocju trzenja
pa gre za ciljno usmerjeno trZenje do identificiranih ciljnih skupin.

Kaj se torej trzi? KakSen je odnos med celostnimi turisticnimi
proizvodi oziroma temeljnimi podrodji slovenske turisticne
ponudbe, kot so opredeljena v RNUST?

! Pritem je potrebno poudariti, da trzenja ne enacimo zgolj z dvema od elementov trZenjskega spleta
- torej promocijo oziroma trznim komuniciranjem in distribucijo - temvec kot celoten splet sedmih
elementov, pri Cemer igrata proizvod in izvajanje storitev 0ziroma kakovost izredno pomembno viogo.
2 TrZenje, ki se v vseh fazah | ja storitev in komuniciranja osredotoca na gosta (»Consumer
Centric Marketing« - CCM), je relativno nov trend v trZenju, ki sodi na podrocje upravljanja odnosov
s strankami (»Customer Relationship Management« - CRM). Medtem ko gre pri CRM-u za spremljanje
motivov, pricakovanj, navad, vrednot potrosnika oziroma obiskovalca z namenom, da te informacije
uporabimo za povecanje zadovoljstva stranke, pa CCM ta pristop Se nadgradi oziroma naredi korak
dlje - gosta aktivno vkljuci v oblikovanje storitve po njegovi meri. V turisticnem kontekstu gre za
razsiritev tradicionalne vioge agenta z vecjo fleksibilnostjo in vecjimi priloznostmi za oblikovanje
storitev oziroma pocitnic po meri posameznika, tako da gost postane neke vrste arhitekt svojih
pocitnic. CCM vkljuCuje 3 korake:

1. Zbiranje in ureditev informacij in podatkov o posameznih strankah (za kar se uporabljajo CRM
tehnologije)

2. Ucinkovita uporaba teh informacij za bolj cilino nagovarjanje obstojecih strank

3. Aktivna vkljucitev stranke, da si oblikuje storitev po svoji meri in pricakovanjih




V nadaljevanju je v strategiji proizvoda izgrajen CELOSTEN SISTEM
TURISTICNIH PROIZVODOV Z namenom:

1. Da ta sistem prispeva k predstavitvi/ promociji turisticne ponudbe
Slovenije na krovni ravni trznega komuniciranja (torej imidZ promo-
cija) - s celostnimi turistiGnimi proizvodi, Slovenija na krovni ravni
na sistematicen in pregleden nacin predstavlja vsebino svoje turis-
ticne ponudbe - na preprost in sistematien nacin torej pove, kaj
Slovenija je in kaj ponuja (pomembno je, da sistem omogoca, da
so vkljuceni vsi proizvodi in vse turistine pokrajine, da se v njem
vidijo vsi).

2. Medtem ko strategija trZnih ni$ temelji na trzenju ninih, torej
posamicnih, parcialnih turisti¢nih proizvodov oziroma aktivnosti
in doZivetij Slovenije - gre za proizvode, ki se nato konkretno trZijo
in prodajajo. Posamicni turisti¢ni proizvodi (aktivnosti in doZivetja)
Slovenije so tako namenjeni konkretnejSemu trznemu komuniciranju
in pospeSevanju prodaje aktivnosti in doZivetij Slovenije do
posameznih enakopomenskih ciljnih motivacijskih segmentov pov-
praSevanja (torej niSnih segmentov).

Oblikovanije treh podstrategij v okviru strateSkega trzenjskega koncepta.

Strateski trzenjski koncept tvorijo:

1. STRATEGIJA DIVERZIFIKACIJE

Strategija diverzifikacije pomeni razvoj novih proizvodov in novih
trgov; v prvi fazi predvsem razvoj novih proizvodov in dodelavo
obstojecih za prevladujoCe obstojece trge in obstojecih proizvodov
zinovativnimi dopolnitvami, vendar na novih marketinskih platformah
(sestavljeni proizvodi, modularnost, fleksibilnost itd.) za nove (odda-
lienejSe) trge (= za ve€jo raznovrstnost, raznolikost, privlacnost in
s tem tudi izraZanje lokalnih - slovenskih - posebnosti ponudbe ter
povecanje obsega, varnosti ter dolgorocne stabilnosti povprasevanja
po slovenski turisticni ponudbi).

Zakaj? Slovenski turizem mora izvajati strategijo diverzifikacije z

namenom, da bi:

* Znovimi ali nadgrajenimi turisticnimi proizvodi uspesneje nago-
varjal obstojece trge ali z obstojecimi delno inoviranimi in prilago-
jenimi proizvodi vstopal na nove

* ZmanjSal sezonsko odvisnost (in zagotovil povpraSevanje po
slovenski turisticni ponudbi Cez vse leto)

* Zmanj3al tveganja zaradi stagnacije doloCenih trgov (zaradi
gospodarske recesije, faze zrelosti, naravnih nesrec, teroristicnih
napadov in drugih kriznih situacij, rasti cene goriva itd.)

e Zmanjsal odvisnost od zrelih trgov in izboljSal pogajalsko pozicijo
slovenskih turistiénih ponudnikov

* Uspesno konkuriral na mednarodnih trgih

» Dosegal pospeSeno rast obstojecih in vstop novih ponudnikov
na trg ponudbe

Slovenska turisticna organizacija

* Dosegal vegjo izkoriSCenost obstojeCih danosti v turizmu

e Izpostavil kljuéno prednost in lokalne posebnosti slovenske
turisticne ponudbe, ki je izredna raznolikost danosti in proizvodov
v ¢asovno in prostorsko obvladljivem okolju

 Uvajal inovacije in spremembe ter na ta nacin izboljSeval
konkurencnost

Kako? Diverzifikacija se bo izvajala na ravni:

1. Turistiénih proizvodov tako, da se razsirijo, izboljSajo in/ali na
novo oblikujejo turisticni proizvodi in storitve, ki bodo konkurencni,
trZno privlacniin ki bodo izhajali iz slovenskih edinstvenih prodajnih
priloznosti (lokalnih posebnosti in prednosti)

2. Turisti¢nih trgov na nacin, da se razvijajo novi trgi in novi trzni
segmenti s poudarkom na iskanju in zadovoljevanju trZnih ni$
na bolj oddaljenih in srednje oddaljenih trgih

2. STRATEGIJA DIFERENCIACIJE
Strategija diferenciacije pomeni razlikovanje ponudbe s pomocjo
jasne identitete izrazito lokalnih - slovenskih - posebnosti in razvojem
blagovne znamke ter z iskanjem jasnih in prepoznavnih tock razliko-
vanja od konkurenénih destinacij (= za vecjo uCinkovitost trZenja
in bolj ciljno delovanje na trgu).

Zakaj? Slovenija se mora za doseganje osrednjega strateSkega
trZenjskega cilja - poveCanja prepoznavnosti Slovenije kot turistiéne
destinacije - jasno razlikovati od drugih destinacij.

Kako? Prioritetna naloga je jasna opredelitev identitete, ki je lastna
zgolj Sloveniji, nato oblikovanje mocne znamke Slovenije kot turis-
tiCne destinacije z vzpostavitvijo preprosto razumljivega in ucinko-
vitega odnosa do krovne znamke Slovenije kot drZave in nazadnje
izdelava naCrta njenega razvoja in upravljanja.

Poleg oblikovanja, razvoja, komuniciranja in upravljanja krovne
znamke Slovenije kot turistitne destinacije mora slovenski turizem
tudi aktivno iskati tocke diferenciacije na naslednjih podrogjih:

1. Pri razvoju turisticnih proizvodov na naslednje nacine:

a. Zrazvijanjem turisti¢nih proizvodov z vijo dodano vrednostjo, s
katerimi lahko Slovenija uspesneje konkurira in se bolje pozicionira
v primerjavi z nekaterimi konkurenti

b. Z izpostavljanjem bistvenih posebnosti (lokalnega karakterja)
teh proizvodov in s tem njihovega razlikovanja od podobnih
konkurenénih proizvodov drugih dezel

2.V procesu trZenja, na naslednje nacine:

c. Ziskanjem kreativnih trzenjskih pristopov (ucinkovita in kreativna
kombinacija tradicionalnih orodij s sodobnimi trznimi prijemi,
uporaba orodij pod €rto), ki niso kreativni zaradi kreativnosti
same, temvec vselej komunicirajo ciljno vsebino in sporocilo,
skladno z Zeleno identiteto slovenske turisticne ponudbe



d. S pomogjo ustvarjanja mednarodno odmevnih dogodkov, skladnih
zzgodbo Zelene identitete slovenske turisticne ponudbe

e. V procesu trZenja se v komunikaciji s trgom vselej izpostavljajo
lokalne posebnosti in prednosti pri vseh turisticnih proizvodih in
tudi krovni identiteti, ki jasno loCujejo slovensko turisticno ponudbo
in ponudnike od podobnih konkurenénih ponudb

f. Z ustvarjanjem zaveznikov, partnerjev in prijateljev v prodajnem
sistemu in pri mnenjskih voditeljih, relevantnih za trzenje sloven-
skega turizma (ciljni trgi, segmenti, proizvodi...) - Slovenija mora
postati prijatelj in zaveznik, s katerim je zanesljivo, varno in udobno
poslovati in jo je vselej prijetno obiskati

g. S produkcijo, gostitvijo in organizacijo glasbenih dogodkov in
filmskih projektov v slovenskem okolju, ki prispevajo k izgradnji
in utrjevanju Zelene identitete slovenske turisticne ponudbe

h. S komuniciranjem zgodbe, ki pretvarja identiteto Slovenije v
kreativna, dopadljiva in zapomljiva sporocila

3. STRATEGIJA PARTNERSTEV

Strategija partnerstev: vzpostavitev ucinkovitih javno-zasebnih
partnerstev in sodelovanja od spodaj navzgor in zgoraj navzdol, t.i.
sreCujoCi pristop ter doseganje horizontalne povezanosti ponudbe
v integralne turisticne proizvode in destinacije/pokrajine, ki bodo
ponujale privlacna celostna doZivetja za ciljne skupine gostov (>
za doseganje sinergij, vecjih trzenjskih ucinkov in kakovosti ter Sirine
doZivetja za turiste).

Zakaj? Ustrezen sistem horizontalne in vertikalne organiziranosti
slovenskega turizma je kljuCnega pomena za obvladovanje celotnega
trzenjskega spleta slovenske turisticne ponudbe s strani sTo in z
vidika celostnega kvalitetnega doZivetja turisticne ponudbe Slovenije
in vseh njenih turisti¢nih proizvodov s strani gostov.

Kako? Z vzpostavitvijo destinacijskega menedZmenta na lokalni in
pokrajinski ravni, ki ga bo sto spodbujala, predvsem na podrocju
promocije, znanja in partnerskega financiranja trZenjskih aktivnosti
po posebej izdelanih pravilih, ter z vklju€itvijo pokrajinskih pred-
stavnikov v programske in upravljavske organe sto.

5.3 Katere so kljuéne usmeritve za
uspesnejse prihodnje trzenjsko obdobje

Nova trzenjska strategija:
1. Jasno doloca vsebino slovenske turisticne ponudbe s sistemom

destinacijskih in dozivljanjskih turisti¢nih proizvodov, temeljecih
na lokalnih posebnostih.

Slovenska turisticna organizacija

Zakaj? Zelo pomembna predpostavka te strategije trZenja je, da je
bistven predpogoj za ucinkovito in uspesno trzenje slovenske turis-
ticne ponudbe jasno dolocena vsebina turisticne ponudbe oziroma
konkretnih turisti¢nih proizvodov Slovenije in vseh prednosti, kako-
vosti in bistvenih elementov razlikovanja, s katerimi lahko Slovenija
uspesno konkurira na vse bolj zahtevnem mednarodnem turisticnem
trgu. Ta predpostavka izhaja iz osnovne trZenjske filozofije, ki umeSca
proizvod kot enega od bistvenih (oziroma prvega med njimi) ele-
mentov trZenjskega spleta, brez kakovosti in atraktivnosti katerega
Se tako domisljene in kreativne trZzne komunikacije in vzpostavljene
prodajne poti ne morejo prepricati cilinih kupcev v dolgoroéno
zaupanje in stabilnost povprasevanja po proizvodu.

2. Izpostavlja pomen lokalnih/pokrajinskih posebnosti Slovenije
v njenih turisticnih proizvodih, identiteti in vsebini sporogil, ki jih
mora Slovenija komunicirati s ciljnimi trgi.

Zakaj? Kljucno pri izgradnji identitete slovenskih turisticnih proiz-
vodov je, da vsebujejo bistveno razlikovanje in lokalne posebnosti,
ki so lastne posameznemu proizvodu samo za Slovenijo. Vsi
posamicni turisticni proizvodi namrec nastajajo in jih turisti doZivljajo
v lokalnem okolju in morajo zato biti okarakterizirani z lokalnimi
(slovenskimi) znaCilnostmi za vsako konkretno lokalno okolje. Iz
lokalne (slovenske) identitete posameznih celostnih proizvodov se
v procesu oblikovanja znamke skupaj z identiteto, ki izhaja iz lokalnih
(slovenskih) kulturnih in naravnih posebnosti, izgradi tudi krovna
identiteta slovenske turisticne ponudbe.

3. Vzpostavlja sistem znamke Slovenije kot turisti¢ne destinacije
od spodaj navzgor - razvoj, komuniciranje in upravljanje znamke
postavlja v srediSce poslovanja in trZenja.

Zakaj? Ucinkovito oblikovanje, razvoj, komuniciranje in upravijanje
znamke Slovenije kot turisti¢ne destinacije je klju¢no za doseganje
temeljnega cilja slovenskega turizma - to je povecanje prepoznavno-
sti Slovenije kot turisti¢ne destinacije, zato spada med prioritetne
strateSke trZzenjske usmeritve slovenskega turizma. Znamka je
postavljena v samo jedro celotnega poslovanja ter promocijskih in
trZenjskih aktivnosti STO. PriGujoca strategija se problema loteva v
njegovem bistvu: najprej v opredelitvi identitete Slovenije kot turis-
ticne destinacije, ki jo gradimo od spodaj navzgor, medtem ko se
bo znamka razvila Sele, Ce bo Slovenija uspesno pretvarjala identi-
teto in bistvo znamke v kreativne, inovativne in sveZe komunikacije
(kampanje in posamezna orodja promocijskega spleta, prenos na
marketinska infrastrukturna orodja) in jih bo neprekinjeno in neu-
trudno, a cilino, kontinuirano in na dolgi rok komunicirala.



4.Vzpodbuja in usmerja k prvovrstni promociji, ciljno usmerjenemu
trzenju in kombinaciji trznih orodij za doseganje maksimalnih trznih
ucinkov na vloZena sredstva trZzenja.

Zakaj? Nemogoce je komunicirati s celim svetom, nujno je pre-
poznati svoja ciljna podrocja, ciljne skupine in njihove znacilnosti.
Cilj komuniciranja Slovenije kot turisticne destinacije ni ve¢ infor-
macij, temvec usklajeno in konsistentno komuniciranje natancno
opredeljenih vsebin, ki so odgovori na zahteve, Zelje in pricakovanja
tistih ljudi, ki jih Zelimo pritegniti v Slovenijo v ¢asu, na nacine in z
orodji, ki so za te ciljne skupine in sporocila, ki jih Zelimo plasirati,
najprimernejsi. Uporablja se sicer Ze uveljavljena orodja, vendar se
jih stalno nadgrajuje in izboljSuje cilinost delovanja, aktivno uveljavija
sodobne trZne prijeme ter kombinira tradicionalna in nova trZenjska
orodja ob maksimalni podpori novih medijev.

5. Vzpodbuja razvoj proizvodov in komunikacijski proces, ki je
usmerjen k pozicioniranju Slovenije kot destinacije, ki igra na ustva
in nudi doZivetja.

Zakaj? Danes za destinacijo ni dovolj, da svojo konkurencno pred-
nost razvija zgolj na osnovi funkcionalnih vrednot (torej tega, kar
so danosti destinacije in kar destinacija zagotavlja turistu), temvec
se vse veC pozornosti namenja razvijanju in predstavijanju ¢ustvenih,
doZivljajskih vrednot (Gustva, obcutke, ki jih vzbuja, dogodke, ki jih
uprizarja). Slovenija se mora, tako skozi razvoj ponudbe in turisti¢nih
proizvodov kot tudi skozi storitev in nac¢in komuniciranja pozicionirati
kot destinacija, ki igra na custva in ki prodaja in nudi doZivetja, ki
pa seveda morajo biti ¢imbolj edinstvena, lastna le Sloveniji in
njenim posebnostim.

6. Usmerja k oblikovanju in pripovedovanju zgodb.

Zakaj? Pri oblikovanju sporoCil je bila Slovenija doslej prevec ujeta
v past uteCenih navad. V vedno bolj odmerjenem ¢asu in prostoru,
ki je na voljo, teZko vzbudimo zanimanje z naStevanjem razlicnih
podatkov o naravnih ali kulturnih znacilnostih, doseZzkih, vplivnih
zgodovinskih ali kulturnih dogodkih itd. Zato imajo prednost nove
vsebine in Se posebej zgodbe - komuniciranje skozi zgodbe in skozi
ustvarjanje dogodkov - in to tistih, ki izhajajo iz njene identitete, ki
Slovenijo razlikujejo od drugih, pa seveda tudi tistih, ki zanimajo
ljudi, ki jih nagovarjiamo.

7.Vzpodbuja in usmerja k intenziviranju trZenja na bliznjih ciljnih
trgih na B2c segment (torej do koncnih, splosnih za javnost oziroma
individualnega gosta) s podporo rednih in ciljno usmerjenih pro-
mocijskih kampanj.
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Zakaj? Ciljine strokovne javnosti na bliZnjih trgih Slovenijo Ze relativno
dobro poznajo, zato se aktivnosti preusmerjajo v ve¢anje pre-
poznavnosti med sploSnimi javnostmi ter razvijanje individualnega
komunikacije oziroma odnosa s ciljno skupino turistov. Na trgih in
v segmentih, kjer Slovenija kot turisticna destinacija Ze dosega
relativno dobro prepoznavnost, se je nato potrebno preusmeriti od
splo$ne imidZ promocije v konkretno ustvarjanje preference znamke,
in sicer s pomocjo poudarjanja razlikovalnih prednosti Slovenije na
eni strani ter nudenja storitev in proizvodov po meri cilinega gosta
na drugi (konkretna proizvodna promocija). Hkrati je potrebno
omogociti lahko dostopnost znamke (kakovostne, prodajno nar-
avnane informacije, programi, ki jih je preprosto mogoce kupiti,
centralni rezervacijski sistem), nato pa z nudenjem kakovostne in
dozivljajsko bogate storitve ter razvijanjem in upravijanjem odnosa
s turistom (CRM pristop) postopoma razvijati lojalnost znamki. Ena
temeljnih strateskih trzenjskih smernic je tako na primarnih oziroma
bliznjih trgih preusmeritev komunikacije usmerjene na segment
B2B v B2C (medtem ko na oddaljenih trgih ostaja osredotocenost
na B2B segment in preko tega na B2C).

8. Predlaga se vzpostavitev mreZe partnerjev slovenskega turizma
(specialistov v prodajnem sistemu) predvsem na srednje oddaljenih
in bolj odaljenih trgih in komuniciranje B2B(2c) na teh trgih.

Zakaj? Ker se Slovenija na bolj oddaljenih trgih sooca s problemi
pomanjkanja prepoznavnosti in ker razpolaga z zelo omejenimi viri,
se na srednje in bolj oddaljenih trgih usmerja na B2B(2C) segment,
in sicer v obliki cilinega in aktivnega dela s poslovnimi subjekti -
posredniki - vzpostavitev partnerske prodajne mreZe specializiranih
partnerjev v posredniSki prodaji slovenskega turizma na tujih,
predvsem srednje oddaljenih in bolj oddaljenih trgih.

9. Usmerja k trzenju slovenske turisticne ponudbe tudi s poudarkom
na oddaljenih trgih ter aktivno razvija Slovenijo kot avio destinacijo
in destinacijo za ladje na krizarjenjih.

Zakaj? Za turisticno destinacijo na mednarodnem turistiCnem trgu
je kljucno, da pravocasno porazdeli tveganje in da uspe prepoznati
in izkoristiti priloZnosti, ki jih prinaSajo novonastajajoci receptivni
trgi. Slovenija se na zaGetku novega strateSkega obdobja sooca s
pomembnimi izzivi, zato pricujo¢i dokument prav na podrocju
distribucije opredeljuje pomembne spremembe in pristope. Slovenija
si za cilj zastavlja diverzificirati turisticne trée na raCun povecanja
delezZa srednje oddaljenih in oddaljenejSih trgov (s Cimer Zeli izko-
ristiti pozitivne trende in dinamiko na trgih, ki se razvijajo in pred-
stavljajo potencial) ter aktivno delo z avio prevozniki za vzpostavitev
Slovenije kot avio destinacije in delo s cruiserji za razvoj destinacije
Slovenije kot cruising destinacije, s katerimi se partnersko razvija
in financira dostop do koncnih potroSnikov B2B2C.



10. Spodbuja iskanje in prilagajanje trZzenja niSnim segmentom.

Zakaj? Slovenija razpolaga z izredno raznoliko ponudbo, hkrati pa
zaradi majhnosti in predvsem zelo omejenih kapacitet ne more
nastopati na masovnih segmentih in trgih povpraSevanja. NajboljSi
odgovor na taksno stanje na ponudbeni strani je usmerjanje na
nisne segmente povpraSevanja in niSne turisticne proizvode znotraj
celovitega sistema turisti¢nih proizvodov Slovenije. Slovenija naj
zato postane butik izredno raznolike (barvite) ponudbe niSnih
turistiénih proizvodov, ki so skladni z identitetnim sistemom sloven-
ske turisticne ponudbe (majhna, izredno intenzivno raznolika ...).

11. Vzpostavlja sistem sodelovanja pri oblikovanju in trzenju turis-
tiéne ponudbe v obliki »public private partnership« na drzavni,
regionalni in lokalni ravni, s poudarkom na destinacijskem
menedZmentu kot osnovi za doseganje celovite kakovosti turis-
ti€nega proizvoda.

Zakaj? Celostno doZivetje turisticne ponudbe (doZivijajskega turis-
ticnega proizvoda ali destinacije) s strani obiskovalcev in turistov
pogojuje enako-pomensko organiziranost in obvladovaje turisticne
ponudbe, torej integriranje ponudnikov delnih turisticnih proizvodov
(hoteli, zdravilisca, restavracije, kavarne, parki, muzeji, drustva,
komunalna opremljenost, ki jo zagotavlja javni sektor ipd.) v celostna
kvalitetna doZivetja za turiste. Turisticni proizvod (z vidika, kot ga
doZivlja gost, torej celostno) je eden od najbolj bistvenih oz. najbolj
bistven element trZenja slovenske turisticne ponudbe. Njegovo
kvalitetno in celostno oblikovanje, izvajanje in trZenje lahko zago-
tovimo samo v javno-zasebnih partnerstvih, ki morajo biti organi-
Zirana predvsem na lokalni/pokrajinski ravni tam, kjer gost prihaja
v stik s turisticno ponudbo. V vertikalni povezanosti do nacionalne
ravni (ST0) pa se mora zagotavljati usklajenost trZenjskih in razvojnih
aktivnostiv celotni slovenski turisticni ponudbi in trZenjske sinergije,
ki iz tega izhajajo.

Slovenska turisticna organizacija
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06.

kakien turiaticni proizvod bo Slovenija
ponujala avojim goatom

6.1 Oblikovanje jasnega sistema turisticnih proizvodov

Predpostavka te strategije trzenja je, da je bistven predpogoj za uéinkovito in uspesno trZzenje slovenske turistiéne ponudbe jasno
dolocena vsebina turisti€ne ponudbe oziroma konkretnih turisticnih proizvodov Slovenije in vseh prednosti, kakovosti in bistvenih
elementov razlikovanja, s katerimi lahko Slovenija uspesno konkurira na vse bolj zahtevnem mednarodnem turistiénem trgu. Ta predpostavka
izhaja iz osnovne trZzenjske filozofije, ki ume$¢a Proizvod kot enega od bistvenih (oziroma prvega med njimi) elementov trZzenjskega
spleta, brez kakovosti in atraktivnosti katerega Se tako domisljene in kreativne trZzne komunikacije in vzpostavljene prodajne poti ne morejo
prepricati ciljnih kupcev v dolgoroéno zaupanije in stabilnost povprasevanja po Proizvodu.

Sistem slovenske turistiGne ponudbe in njenega trznega komuniciranja na krovni ravni z vidika turisticne ponudbe (aktivnosti in
doZivetij) sestavlja KROVNI SPLET 7 PRIORITETNIH CELOSTNIH TURISTICNIH PROIZVODOV (in 2 dodatna turistiCna proizvoda v razvoju),
ki predstavljajo krovno podobo (»image«) slovenske turisticne ponudbe z vidika proizvodov, ki jih ponuja.

Posamezni primarni in dodatni celostni turisticni proizvodi so sestavljeni iz posamicnih turisticnih proizvodov (aktivnosti in
dozivetij Slovenije), ki glede na svojo vsebino zadovoljujejo posamezne enako-pomenske motivacijske ciljne skupine gostov.

Sistem turistiénih proizvodov (aktivnosti in
doZivetja) Slovenije ima naslednje ravni:

1. PRIORITETNE CELOSTNE (KROVNE) TURISTICNE PROIZVODE (7+2)
- Sestavljeni so iz posamicnih turistiénih proizvodov Slovenije, ki so
namenjeni konkretnejSemu trznemu komuniciranju in pospeSevanju
prodaje aktivnosti in doZivetij Slovenije do posameznih enakopo-
menskih ciljnih motivacijskih segmentov povpraSevanja. Posamicni
konkretni turisti¢ni proizvodi torej pojasnjujejo, utemeljujejo in
konkretizirajo krovni splet turisticnih proizvodov Slovenije.

2. POKRAJINSKE TURISTICNE PROIZVODE - Oblikovanje in trZenje
turistiénih proizvodov na pokrajinski/destinacijski ravni je namenjeno
krepitvi prepoznavnosti Slovenije po njenih lokalnih znacilnostih in
posebnostih ter komuniciranju intenzivne raznolikosti slovenske turis-
ticne ponudbe na krovni ravni kot tudi enakomernemu regio-nalnemu
razvoju turizma v Sloveniji, zato je tudi podprto z drzavne ravni.

3. SESTAVLIENE TURISTICNE PROIZVODE - Na ravni Slovenije so
lahko sestavljeni iz razlicnih posamicnih, pokrajinskih in delnih
turistiénih proizvodov. Namenjeni so konkretnemu trznemu komu-
niciranju in pospeSevanju prodaje do konkretnih motivacijskih
ciljnih skupin ali posameznih trZnih nis. Niso fiksni del sistema
trzenja turisticnih proizvodov, lahko so najbolj kreativni in dinamiéni
del trZenja slovenske turistiéne ponudbe tako na konkretni prodajni
ravni kot na »image« ravni pri oblikovanju razlicnih tematskih pro-

Slovenska turisticna organizacija

gramov in projektov, ki se lahko spreminjajo in dodajajo vsako leto
pri trzenju slovenske turisticne ponudbe in dopolnjujejo osnovni
sistem turisti¢nih proizvodov v skladu s krovno podobo identitete
turisticne ponudbe Slovenije. sTo podpira in sodeluje pri tistih
sestavljenih turisticnih proizvodih, ki so sestavljeni na ravni ponudbe
celotne Slovenije oziroma preteznega dela turisticne ponudbe
Slovenije na temo dolocenega sestavljenega turisticnega proizvoda.

4. DELNE/PARCIALNE TURISTICNE PROIZVODE - NajoZje dologeni
in najmanj sestavljeni turisticni proizvodi. Predstavljajo posamezno
vrsto turisticne ponudbe, ki je namenjena zadovoljitvi posamicne
delne potrebe turistov. Delni turisticni proizvodi so izvajalci konkretne
turistiéne ponudbe na lokalni in podjetniSki ravni, zato je zelo
pomembno, da so izvajani in podajani kakovostno in priviacno, kajti
skozi njih turisti doZivljajo kakovost in privlacnost turisticne ponudbe
Slovenije. V trznem komuniciranju in pospeSevanju prodaje so
namenjeni konkretnim prodajnim aktivnostim in informiranju ciljnih
skupin gostov.

V nadaljevanju sledi podrobnejSa graficna predstavitev posamezne
ravni proizvodov ter struktura slovenskih turisticnih pokrajin z dologit-
vijo njihovega pomena za krovno identiteto celostne turistiCne
ponudbe Slovenije.
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ekskluzivna ponudba
namestitve v Sloveniji

ekskluzivni dogodki
v Sloveniji

ekskluzivne znamenitosti
v Sloveniji

ekskluzivna kulinarika,
restavracije in vinske
kleti v Sloveniji

namestitvena ponudba
za mlade v Sloveniji

Sport in rekreacija
za mlade v Sloveniji

kampi, kolonije in Sole
v naravi za mlade v Sloveniji

kulturni in druzabni dogodki
za mlade v Sloveniji

odkrivanje Slovenije
za mlade

Shema: Sestava dveh dodatnih celostnih turistiénih proizvodov

V razvoju s posamiénimi proizvodi

Shema: Na nacionalni ravni se naceloma trZijo naslednji POKRAJINSKI TURISTIENI PROIZVODI:

Primorska

Gorenjska

Savinjska

KoroSka

Notranjska
Dolenjska
Savinjsko - Saleska

Pomurska

0Opomba: Stevilo in poi je pokrajin bo

Shema: Predlogi SESTAVLIENIH TURISTIENIH PROIZVODOV Slovenije:

"Fly & discover
Slovenia"

Druzinske pocitnice
v Sloveniji

Slovenska turisti¢na organizacija

"Multicenter Holidays
in Slovenia"

Incentive

v Sloveniji

"NEXT EXIT"
Na lepSe!

Goriska

S jepodravska

Zasavska

Podravska

"NEXT DOOR
TO SLOVENIA"

"Fly & stay

& cruise"
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Shema: Posamezni DELNI TURISTIENI PROIZVODI SLOVENLIE SO na primer naslednji:

Hoteli v Sloveniji Turisticne kmetije

v Sloveniji

Smucisca
v Sloveniji

Kampi v Sloveniji

6.2 Kaj naj »izzareva« slovenska turisticna
ponudba s svojimi proizvodi

Znacilnosti slovenskega turisticnega proizvoda se odrazajo v njegovi
vsebini. Ta naj izraza, da je:

* DinamiCen, aktiven

* Izredno intenzivno raznolik

* Pristen, odprt

e Individualen in pristen zmocno noto in vsebino lokalnih (pokra-
jinskih) posebnosti

* Igra na Custva

* Gosta vpleta v dogajanje

* Preseneca z drobnimi pozornostmi

* Odkriva nove stvari, izobraZuje, Siri obzorja ...

Kakovostna raven proizvoda in ponudbe nasploh mora odrazati:

* Dobro razmerje med ceno in kakovostjo
* Prizadevanje za iskanje dodane vrednosti
* Nudenje dodane vrednosti

Shema (naslednja stran): Dolocitev strukture slovenskih ozjih
turistiénih pokrajin in njihovih znacilnosti glede na danosti in strukturo
turisticnih proizvodov, ki jih ponujajo, ter razporeditev v SirSe turisticne
pokrajine z dolo€itvijo njihovega pomena za krovno identiteto slo-
venske turisticne ponudbe (na podlagi ugotovitev v analizi stanja
in statisticnih regij Slovenije)

6.3 Spodbujanje razvoja turisti¢nih
proizvodov
Ena bistvenih funkcij sTo je spodbujanje razvoja novih in izboljSanje

kakovosti in privlacnosti obstojecih turisti¢nih proizvodov na
lokalni/pokrajinski ravni in v zasebnem sektorju na naslednje nacine:

Slovenska turisticna organizacija

Zasebne sobe in
apartmaji v Sloveniji

Igralnice Slovenije

Naravni parki Slovenije

e Zzagotavljanjemin s ¢im SirSo dostopnostjo kvalitetnih, razumljivih
in ucinkovitih izsledkov trznih raziskav in usmeritev razvoja za
oblikovanje novih in prilagajanje in izboljSanje kakovosti obstojecih
turistiénih proizvodov (za bmo-je, lokalne skupnosti, turistiéno
gospodarstvo in turisti¢no druStveno organizacijo)

Z nadaljevanjem medijskega izpostavljanja in nagrajevanja dobrih
in trzno uspesnih primerov novih inovativnih turisticnih proizvodov
Z aktivno organizacijsko in finanéno podporo uvodnemu trznemu
uveljavljanju novih turisti¢nih proizvodov na mednarodnem turis-
tinem trgu

Z oblikovanjem in komuniciranjem jasnih kriterijev in pogojev za
podporo STo novim turistiénim proizvodom v ustrezni obliki (jasnost
in transparentnost pogojev za podporo sTo oblikovanju in trzenju
novih turisticnih proizvodov), ki naj vselej med drugim temeljijo
tudi na vsebinskih opredelitvah in prioritetah strategije trzenja
slovenskega turizma

Poslanstvo delovanja sTo pri razvoju novih turisti¢nih proizvodov
je zagotavljanje raziskovalno-razvojne in trzenjske podpore lokalni/
pokrajinski ravni in turisti€cnemu gospodarstvu (v zasebnemu sek-
torju intenzivno predvsem v prvi razvojni fazi, v kasnejsih fazah pa
v obliki partnerskega sodelovanja v trZenju turisti¢nih proizvodov)
za zagotavljanje naslednjih ciljev:

* Povecanije privlatnosti in mednarodne prepoznavnosti slovenske
turisticne ponudbe

* Povecanje pestrosti slovenske turisticne ponudbe

* Povecanje obsega (kapacitet) slovenske turisticne ponudbe

* Doseganije razvojnih in trZenjskih ciljev slovenskega turizma

Delovanje sto na podrocju podpore razvoju novih turistiénih proiz-
vodov mora biti v celoti usklajeno z instrumenti materialne in druge
podpore razvoju turizma s strani pristojnega ministrstva za turizem
in drugih ministrstev. S tem se zagotavljajo ucinkovitejsi in sinergijski
ucinki delovanja na podro€ju razvoja turisticne ponudbe Slovenije.



OZJA TURISTICNA POKRAJINA/ DESTINACLJA

1. Slovenska Istra za udoben oddih in sre¢anja z
razgledom na Alpe in blizino Benetk

2. Kras

3. Notranjska - naravna dedis€ina svetovnih razseznosti

4. Gorisko-Vipavska - deZela odli¢nih vin, kultivirane naravne krajine,
kulinarike, zabaviS€nega turizma

5. Posocje - aktivno doZivetje prvinske alpsko mediteranske narave in
svetovne dedisCine zgodovine 1. svetovne vojne

6. Ljubljana - glavno mesto Slovenije - Sarmantna, doZivljajsko bogata
mestna destinacija s priviacnim zgodovinskim sredis¢em, ki ponuja
prijeten Zivljenjski slog, obvladljiva in zelo povezana z naravnim zaledjem
teridealna kot srediSCe in izhodiSce za odkrivanje Slovenije

7. Skofjelosko - preplet doivetij bogate kulturno-zgodovinske dedigine in
idilicne narave, ki pomirja in navdihuje umetnike

8. Presernovo mesto - PreSernovo mesto z bogato kulturno dediscino in
znacilnimi vedutami Alp in gorskim svetom, ki ponuja aktivnosti in svezino
pozimi in poleti

9. Julijske Alpe - idilicno naravno okolje visokih skalnih gora in globoko
vrezanih re¢nih sotesk, Stevilnih izvirov, slapov in Gudovitih jezer, kjer svez
gorski zrak zbistri um - Stevilne mozne Sportne aktivnosti pa krepijo telo
induha

10. Bela krajina - pokrajina zelenih gricev, belih brez in kulturno bogatih
mestec in vasic na soncni strani Gorjancev, kjer se prepletajo okusi
pristne tradicionalne kulinarike in kakovostnih avtohtonih vin

11. Ribnisko-Kocevsko - najbolj gozdnata pokrajina Slovenije z izredno
bogato floro in favno ter etnoloskimi posebnostmi, ki ponuja prvinski
stik z naravo in prijeten odmik od urbanega vsakdana

12. Dolenjska - termalni izviri v prijetnem okolju vinogradov in gozdov ter
slikovite doline reke Krke

13. Zasavje - dezela rudarskih revirjev in globokih dolin pod zasavskim
hribovjem

14. Posavje - pokrajina za sprostitvene pocitnice z zaokroZzeno ponudbo
zdraviliskih, gostinskih in dodatnih storitev za aktiven oddih, rekreacijo
v naravi in druZenje ter zabavo

15. Obsotelje - zdravilni vrelci, toplice in vinske gorice z oZivljeno kulturno
in etnoloSko dediScino v turisticni ponudbi

16. Mesto Celje z okolico - knezje mesto z bogato in slavno zgodovinsko
preteklostjo, tesno vpeto slikovito okolico Savinjske doline, obdano z
zdravilnimi vrelci z najdaljSo zdravilisko tradicijo

17. Zgornja Savinjska dolina - destinacija za aktivne pocitnice in sprostitveni
oddih v idiliéni naravi tako v letnem kot v zimskem ¢asu

18. Spodnje Podravje - zakladnica bogate kulturne, etnoloske
in arheoloSke dedis¢ine mesta Ptuj in okoliskih vasi, ki jo spremljajo
okusi domacih dobrot in vin iz rodovitnega okolja Haloz in Slovenskih
goric

19. Dravinjsko - pomirjujoce in sprostitveno naravno okolje Pohorja z
blagodejnimi u€inki zdravilne klime in termalne vode ob odkrivanju izro€il
iz preteklosti v vasicah ZreSkega Pohorja

20. Drugo najvecje slovensko mesto - Maribor z okolico s priviacnim
zgodovinskim sredis¢em, bogatim kulturnim utripom in Sportno duso
zzelenim zaledjem Pohorja in Slovenskih goric

21. Koroska - aktivno doZivetje koroSkega podeZelja in Pohorja z moznostjo
spoznavanja industrijske in kulturne dedisCine

22. Prlekija - deZela razigranih vinorodnih gricev, odlicnih belih vin,
kulinaricnih dobrot, pristnih turistiénih kmetij in zdravilis¢

23. Prekmurje - spros¢eno doZivetje idilicne prekmurske pokrajine zdravilnih
vrelcev in pristne domacnosti in kulinariénih posebnosti

Slovenska turisti¢na organizacija
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PONDER
KROVNE
IDENTITETE
TRZENJA

SIRSA TURISTICNA POKRAJINA/ DESTINACLIA

PRIMORSKA o0
-blagodejen morski zrak jadranske riviere in okusi Krasa, Y
domovina lipicanca, udoben oddih in srec¢anja z [ N J

razgledom na Alpe in blizino Benetk

NOTRANJSKA - naravna dedis€ina svetovnih razseznosti

GORISKA - de7ela odlicnih vin, kultivirane naravne
krajine, kulinarike, aktivnih doZivetij, zabave, igralnistva
in svetovne dediCine zgodovine 1. svetovne vojne

OSREDNJESLOVENSKA -

Ljubljana - glavno mesto Slovenije - Sarmantna,
doZivljajsko bogata mestna destinacija s priviacnim
zgodovinskim sredis¢em, ki ponuja prijeten Zivljenjski
slog, obvladljiva in zelo povezana z naravnim zaledjem
teridealna kot srediSce in izhodiSce za odkrivanje
Slovenije

GORENJSKA - Slovenske (Julijske) Alpe - idilino naravno
okolje visokih skalnih gora in globoko vrezanih recnih
sotesk, Stevilnih izvirov, slapov in Cudovitih jezer, kjer
sveZ gorski zrak zbistri um - Stevilne mozne Sportne
aktivnosti pa krepijo telo in duha

DOLENJSKA - slikovita pokrajina zelenih gricev, belih
brez, termalnih izvirov in kulturno bogatih mestec in
vasic, kjer se prepletajo okusi pristne tradicionalne
kulinarike in kakovostnih avtohtonih vin

ZASAVSKA - dezela rudarskih revirjev in globokih dolin
pod zasavskim hribovjem

POSAVSKA - pokrajina za sprostitvene pocitnice z
zaokrozeno ponudbo zdraviliskih, gostinskih in dodatnih
storitev za aktivni oddih, rekreacijo v naravi in druzenje
ter zabavo

SAVINJSKA - slikovita okolica Savinjske doline z
zdravilnimi vrelci, toplicami z najdaljSo zdravilisSko
tradicijo in vinskimi goricami z oZivljeno kulturno in
etnolosko dedis¢ino v knezjem mestu Celje in ostalih
krajih

SPODNJE PODRAVSKA IN PODRAVSKA - zakladnica
bogate zgodovinske, kulturne, etnoloske in arheoloske
dediScine mesta Ptuj in kulturnega utripa mesta Maribor
v pomirjujocem okolju Pohorja in z okusi domacih dobrot
in vin iz rodovitnega okolja Haloz in Slovenskih goric

KOROSKA - aktivno doZivetje koroskega podeZelja in
Pohorja z moznostjo spoznavanja industrijske in
etnoloske dediscine

POMURSKA - deZela razigranih vinorodnih griceyv,
odliénih belih vin, kulinariénih dobrot, pristne domacnosti
in zdravilis¢
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07.

kateri Ao ciljni trgi in aAcgmenti in kako jih

bomo doaeglh

V novem strateSkem obdobju se aktivno zacne izvajati strategija
diverzifikacije, v okviru katere se poleg razvoja novih proizvodov
razvijajo tudi novi trgi znamenom, da bi z novimi ali nadgrajenimi
turistiénimi proizvodi uspesneje vstopali na obstojece trge in nove
trge, zmanjSali sezonsko odvisnost (in zagotovili povpraSevanje po
slovenski turisticni ponudbi ez vse leto), Se posebej zmanjsali
odvisnost od zrelih trgov in zmanjsali tveganja zaradi stagnacije
dolo€enih trgov (zaradi gospodarske recesije, faze zrelosti, naravnih
nesrec, teroristicnih napadov in drugih kriznih situacij, rasti cene
goriva itd.) ter tako uspeSneje konkurirali na mednarodnih trgih.

Kljuéna usmeritev je intenzivna internacionalizacija ob hkratnem
zadrZanju trenda domacega povpraSevanja.

Ciljni trgi glede na narodnostno strukturo:

1. DOMACI

Slovenija ima zelo zdravo razmerje med domacim in tujim gostom;
domadi trg je kljuCen za dolgorocno stabilnost in predstavlja strateski
interes slovenskega turizma, prav tako pa je najpomembnejsi za razvoj
novih turisticnih proizvodov - Se posebej manjSih in na manj razvitih
obmogjih (ki v prvi fazi razvoja nimajo sredstev za prodor na tuje trge).
Domace povpraSevanije jim omogoca vzpostavitev in zagon poslovanja
in kasnejSi postopni vstop na tuje trge.

Strategija zato opredeljuje, da se na domacem trgu izvajajo
aktivnosti spodbujanja in pospeSevanja razvoja turisticnih
proizvodov in izvajanja aktivnosti trznega komuniciranja, ki
bodo pripomogle k zadrZanju padanja povpraSevanja in njegovi
minimalni rasti (kot je to opredeljeno v ciljih, je to 1-odsotna
rast prihodov in 1-odstotna rast nocitev).

Aktivnosti na domacem trgu so prilagojene glede na strukturo
domacega gosta in predvsem usmerjene v konkretne sestavljene
proizvode (ne gre torej za imidZ promocijo, temvec za izredno konk-
retno, pospesevalno prodajno naravnano promocijo oziroma trzenje),
kot je projekt »Next Exit - Na lepSe«, ki na eni strani predstavlja zelo
dobro marketinsko platformo za komuniciranje priviacnih in tudi
domacim gostom manj znanih turistiénih obmocij, ponudnikov in
programov, na drugi strani pa za partnersko zdruzevanje sredstev.
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Na domacem trgu se aktivno izvajajo naslednje oblike komuniciranja:

1. Do splo3nih javnosti - kot potencialnih turistov (konkretne ak-
tivnosti trZznega komuniciranja - konkretna, pospeSevalno prodajno
naravnana promocija oziroma trzenje v obliki tematskih kampanj,
usmerjena v B2c segment, do koncnih potroSnikov torej) > Za
opredelitev aktivnosti na domacem trgu glej akcijski nacrt po
trgih

2. Do splosnih javnosti - kot javnosti, ki interno komunicirajo s
turisti (gre za komuniciranje s splosnimi javnostmi, ki hkrati
predstavljajo javnost, ki prihaja v stik s tujimi in domagimi turisti
in torej posredno ali neposredno sooblikuje slovensko turistiéno
ponudbo - gre za vzgajanje, osveSCanje in prizadevanje za posre-
dovanije celovite pozitivne izkusnje turista s Slovenijo, vzpodbu-
janje gostoljubnosti, prijaznosti do gostov, doseganje poznavanja
in zedinjenja o identiteti Slovenije; izvaja se veCinoma skozi
aktivnosti in prizadevanja civilne sfere)

3. Do strokovnih javnosti (gre za korporativno komuniciranje
krovnega nivoja do turisticnega in s turizmom posredno in
neposredno povezanega gospodarstva - usmerjeno torej v B2B
segmentz namenom njihove vkljuCitve v proces trzenja Slovenije
kot turisticne destinacije)

2.TUll

Kljub opredelitvi, da je domaci trg kljucen za dolgorocno stabilnost
slovenskega turizma in da predstavlja strateSki interes slovenskega
turizma, je kljuéna usmeritev intenzivna internacionalizacija.

Kljuéna usmeritev je razprSitev povprasevanja in zmanjSanje odvis-
nosti od treh kljucnih tujih trgov - Italije, Nemcije in Avstrije na racun
povecanja drugih trgov (stopen; rasti in delezev).

Strategija na tujih trgih:

¢ Obstojece emitivne trge obdelovati na intenziven in tudi bolj
inovativen nacin

* IzkoriSCati pozitivne trende in dinamiko na trgih, ki se razvijajo in
predstavljajo potencial

* Razvoj novih potencialnih trgov

S tem bo Slovenija na dolgi rok uravnotezila narodnostno strukturo,
zmanjSala odvisnost od posameznih trgov in zagotovila bolj ena-
komerno rast v prihodnosti.



Ciljni trgi glede na pomen:

1. PRIMARNI TRGI (ki po delezu predstavljajo kljucni, osrednji del
realizacije: Italija, Avstrija, Nemcija, HrvaSka, Slovenija)

2. PERSPEKTIVNI TRGI (Velika Britanija in Irska, drZave Beneluksa,
MadZarska, Rusija, ZDA in Kanada, Svica, Francija, Spanija,
Skandinavija, Ukrajina, Izrael, Gréija, Poljska, Ceska, Slovaska,
Srbija, BiH, Bolgarija in Romunija)

3. NOVITRGI (Kitajska, Japonska, Avstralija in drugi prekomorski trgi,
Bliznji vzhod, Indija, Turcija itd.)

Trgi glede na oddaljenost:

* BLIZNJI TRGI (dostopni zavtomobilom - 4 do 5 urvoznje): Hrvaska,
Italija, Avstrija, NemCija - Bavarska, MadZarska

* SREDNJE ODDALJENI TRGI (delno dostopni z avtomobilom; pred-
vsem pa Slovenija kot avio in po novem tudi cruising destinacija):
Velika Britanija in Irska, drzave Beneluksa, Rusija, Svica, Francija,
Spanija, Skandinavija, Ukrajina, lzrael, Gréija, Poljska

» BOU ODDALJENI TRGI (bolj oddaljeni in prekomorski trgi): ZDA
in Kanada, Japonska, Avstralija, Kitajska in in drugi prekomorski
trgi. Slovenija kot avio in cruising destinacija. Te trge bo Slovenija
poleg svoje raznolikosti pritegnila tudi z moznostjo odkrivanja
svetovnih privlacnosti v neposredni blizini (Dunaj, Benetke, Bu-
dimpesta, Jadran).

Glede na motiv prihoda in produktno turisticno ponudbo Slovenije
so ciljni segmenti umeSceni v naslednje skupine:

o §portniki in aktivni rekreativci, iskalci aktivnih doZivetij, udelezenci
aktivnih pocitnic

* Raziskovalci in ob¢udovalci kulturne in zgodovinske dedisCine

 UdeleZenci prireditev, kulturnih in umetniskih delavnic, razstav

¢ Gostje s posebnimi interesi

* Raziskovalci in ob¢udovalci narave

* Iskalci kulinari€nih uZitkov (v okviru bivanja v destinaciji in kot
primarni motiv prihoda), uZivalci vsega dobrega, gurmani, pozna-
valci (vrhunskih) vin

* Gostje, ki cenijo zdravje, i5Cejo sprostitev, iS¢ejo programe za
krepitev telesa in duha, gostje, ki iSCejo mir, stik z naravo

* Poslovni gostje, udeleZenci seminarjev, konferenc, udelezenci
motivacijskih potovanj, udeleZenci sejmov, borz, poslovnih dog-
odkov, udeleZenci politicnih in diplomatskih srecanj

* |gralniski gostje, iskalci zabave

* Peticni gostje, ki i5Cejo zabavo in sprostitev

Potrebno je poudariti, da celotna politika trZenja temelji na dobrem

poznavaniju ciljnega gosta in je naravnana k u¢inkovitemu usmerjanju
trzenjskih sporogil.
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V okviru priprave strategije je bila izvedena trzna segmentacija
potencialnih obiskovalcev Slovenije po temeljnih produktnih podrocjih
oziroma celostnih turisti¢nih proizvodih, opredeljeni so bili nisni
segmenti; na tem mestu povzemamo, kdo je oziroma kakSen je
pretezni ciljni obiskovalec na ravni Slovenije (kakSen je njegov profil,
kako se odloca, kako je cenovno obcutljiv, kakSen Zivljenjski slog
ima, do katerih distribucijskih kanalov je bolj dovzeten itd.):

e |zobraZen in razgledan (nad povprecjem)

e Zvi§jim-srednjim do vi§jim dohodkom in velikim potencialom

potroSnje (a kljub temu velik pomen daje vrednosti za ceno, v

osnovi ni moéno cenovno obcutljiv, a le, Ce je zadovoljen s kako-

vostjo - ni mu Zal denarja za dobre in kakovostne stvari)

Ziviv mestu (v srednje velikih, vse bolj tudi v velikih mestih)

Je zvedav, veliko bere tako v prostem ¢asu kot tudi med potovanji

Je reden in izkuSen uporabnik sodobnih tehnologij

Okoljsko osvescen

Ima aktiven in dinamiCen nacin Zivljenja

Vse bolj je osvescen o zdravem nacinu Zivljenja; zdravje in kondicija

mu veliko pomenita

Je toleranten, spoStuje razlicna naravna, druzbena in kulturna

okolja

Je vkoraku s trendi

Ceni pristno naravno okolje

V izbrani destinaciji priCakuje urejeno, Cisto okolje, urejeno

osnovno in dodatno infrastrukturo

Ukvarja se s Sportom ali rekreacijo

Ima veliko interesov, ki jih rad zasleduje tudi na pocitnicah

Druzina in prijatelji mu veliko pomenijo

Ima posluh za kulturno dedis¢ino

Rad odkriva nova okolja in spoznava nove ljudi

Rad odkriva nova okolja, a se rad vraca v destinacije, kjer se je

pocutil prijetno, v katerih je preZivel raznolike pocitnice po svoji

meri

Na dopustu si Zeli aktivne sprostitve, ima Zeljo po intenzivnem

odkrivanju novega, zanimivega, rad aktivno raziskuje, Zeli poskuSati

nove in zanimive jedi itd.

Je t.i. hibridni turist (potuje z nizkocenovnim prevoznikom, izbere

si kakovosten hotel, en dan se odloGi za vecerjo v vrhunski resta-

vraciji, drugic za hiter obrok, dan prezivi v pohodniskih cevljih,

zvecer obisce kulturno prireditev itd.)

Zeli se pogutiti vpleten v dogajanje destinacije in ne biti zgolj turist

Dovzeten je za majhna presenecanja, individualni pristop mu

veliko pomeni

* Je aktiven (tudi ko gre tudi za druzine z otroki ali seniorje)

o 7eli sivet krajsih, kakovostnih in predvsem raznolikih pogitnic in
dozivetij/ obcutij

* Dopust si pogosto organizira sam, o destinaciji se podrobno



reportaze in potovalne vodice, predlogi in priporocila prijateljev
in znancev mu veliko pomenijo

Prepoznali smo naslednje kljuéne segmente:

* Mladi “urbani“ (odkrivanje mest in kulture)

* Mladi “aktivisti“ (Sport, rekreacija, adrenalin)

* Druzinski “ubezZniki (sprostitev, odkrivanje narave)
« Sivi panterji (aktivni upokojenci)

7.1 Kako do nasih ciljnih trgov in segmentov

V preteklosti je bila vecina aktivnosti usmerjena k strokovnim javnos-
tim (tako na oddaljenih trgih kot tudi na primarnih).

Kljuéne usmeritve v novem strateSkem obdobju so:

e Aktivna preusmeritev v B2C segment na bliznjih oziroma
primarnih in nekaterih perspektivnih trgih (predvsem Italija,
Avstrija, Nemcija, Nizozemska, Velika Britanija, Irska, Francija
itd.)

* Ohranitev in nadgradnja B2B(2C) aktivnosti na bolj oddaljenih,
avio trgih ter razvoj trga krizarjenj (usmerjene v podporo
vzpostavitvi novih letalskih linij in proizvoda za ladje na
krizarjenju po Sredozemlju)

Slovenija si za cilj zastavlja diverzificirati turisticne trge na racun
povecanja deleZa srednje oddaljenih in oddaljenejsih trgov (s Gimer
Zeli izkoristi pozitivne trende in dinamiko na trgih, ki se razvijajo in
predstavljajo potencial), nadalje poveCanje prepoznavnosti sloven-
ske turisticne ponudbe pri konénih potroSnikih - turistih, in s tem
deleZa individualnih potovanj na blizjih in srednje oddaljenih trgih
in pa razvoj turisticnih proizvodov in trzenje za avio goste in goste
na krizarkah (s ciljno usmerjenimi podpornimi aktivnostmi za vz-
postavitev novih letalskih in morskih povezav in razvojem proizvodov
Slovenijo razviti in pozicionirati kot avio in cruising destinacijo).

Strategija distribucije prispeva k uresnicevanju naslednjih temeljnih

razvojnih ciljev za obdobje 2007-2011:

* Diverzificirati turisticna trZiS¢a na racun povecanja deleZa srednje
oddaljenih in oddaljenejSih trgov

 Ragzviti turisticne proizvode in trzenje za avio goste in goste na
krizarjenjih

* PoveCanje prepoznavnosti slovenske turisticne ponudbe pri
koncnih potroSnikih - turistih in s tem deleZa individualnih potovanj
na blizjih in srednje oddaljenih trgih

Slovenska turisticna organizacija

Za izvajanje strategije distribucije je potrebno:

1. Povecanje dostopnosti destinacije z vzpostavitvijo novih letalskih
in plovnih linij - okrepitev promocijskih aktivnosti v povezavi z
novimi letalskimi linijami (Slovenija kot avio destinacija) ter na
vzpostavitvi novih plovnih linij (Slovenija kot cruising destinacija).

Zato:

* Razvoj novih letalskih linij (in izvajanje aktivnosti v podporo
odpiranju novih letalskih linij in okrepitev dela z letalskimi prevozni-
ki in posredniki na obstojecih) in razvoj cruising proizvoda

2. Razprsitev povpraSevanja in zmanjSanje odvisnosti od treh
kljuénih tujih trgov - ltalije, Nemgije in Avstrije (povecanje drugih
trZiS¢ in vsaj ohranjanje obstojecih treh primarnih trgov na sedanji
ravni).

Zato:

* Okrepljene aktivnosti na novih trgih in bolj ciljno usmerjene
aktivnosti na primarnih trgih

StrateSke usmeritve na podrocju distribucije:

a. Obstojece emitivne trge obdelovati na intenziven in inovativen
nacin

b. Razprsiti povpraSevanje in zmanj3ati odvisnosti od treh kljucnih
tujih trgov - Italije, Nemcije in Avstrije (hitrejSa rast drugih trzis¢
in niZja rast ali vsaj ohranjanje obstojecCih treh primarnih trgov na
sedanji ravni)

c. |zkoristiti pozitivne trende in dinamiko na trgih, ki se razvijajo in
predstavljajo potencial

d. Razvijati nove potencialne trge

e. Na bliznjih in srednje oddaljenih trgih se usmeriti v B2C segment
komuniciranja in prodaje s poudarkom promocije Slovenije v
okviru C/JV evropske regije

f. Na oddaljenih trgih usmeritev v B2B(2C) segment komuniciranja
in prodaje

g. S cilino usmerjenimi podpornimi aktivnostmi in razvojem proizvo-
dov Slovenijo razviti in pozicionirati kot avio in cruising destinacijo

Distribucijski kanali glede na oddaljenost trgov:

* Bliznji trgi = B2c (ciljanje, usmerjenost na koncnega, individual-
nega potroSnika, dviganje prepoznavnosti in doseganje visje
dodane vrednosti na gosta)

« Srednje oddaljeni in bolj oddaljeni trgi = B28(2c¢) delo s poslovnimi
subjekti - posredniki - vzpostavitev partnerske prodajne mreze
specializiranih partnerjev v posredniSki prodaji slovenskega
turizma na tujih, predvsem srednje oddaljenih in oddaljenih trgih,
delo z avio prevozniki za vzpostavitev Slovenije kot avio destinacije
in delo s cruiserji za razvoj destinacije Slovenije kot cruising



destinacije in sodelovanje z njimi pri nastopu na trgu kon¢nih
potroSnikov - turistov)

* Razvoj novega distribucijskega kanala, ki presega meje (imple-
mentacija e-prodaje turisticnih storitev - razvoj in zagon central-
nega rezervacijskega sistema, preko crs vkljucitev tudi v druge
rezervacijske sisteme)

Strategija do posrednikov temelji na vzpostavitvi kakovostne in
mocne partnerske prodajne mreze:

1. Posredniki da, vendar zelo nacrtno izbrani - usmeritev na manjse,
niSne posrednike, specialiste

2. Zelo osebno, direktno delo s posredniki - izvajanje aktivnosti
pospeSevanja prodaje, usmerjene in prilagojene glede na
posameznega posrednika (hiSni sejmi, predstavitve, Studijska
potovanja za organizatorje potovanj in »Salterske« delavce - torej
tiste, ki neposredno prihajajo v stik s potencialnim turistom,
skupna promocija v obliki opreme prodajnih mest, oglaSevanja,
plakatov, posebnih promocijskih projektov)

3. Razvoj stimulativnega sistema za specialiste (specialisti za
Slovenijo, Se posebej pa za posamezne specialiste za posamezne
turistiCne proizvode) - projekt Partnerska mreZa slovenskega
turizma (ki vsebuje in se dopolnjuje tudi s partnerji v medijih,
institucijah ipd. na ciljnih trgih) - v okviru katerega posredniki
dobijo poseben status (postanejo partnerji slovenskega turizma
- npr. promotor, ambasador slovenskega turizma) in delujejo kot
informativne tocke slovenskega turizma (Slovenian Info-Points)
- 70 na ta nacin odpira vrata do posrednika in komunikatorja,
za njim vedno stoji in vstopa tudi turisticno gospodarstvo

4. Aktivno delo s partnerji ob vzpostavljanju letalskih linij (letalski
prevoznik, organizatorji potovanj), aktivnosti v podporo promociji
se izvajajo usklajeno (partnerii, sto, turisticno gospodarstvo)

Strategija do individualnega gosta:

- Direktna prodaja individualnim gostom na bliznjih trgih (z ucinko-
vito strategijo trznega komuniciranja, z u¢inkovito izrabo sodobnih
trznih poti in novih medijev)

- Oblikovanje programov lojalnosti za goste - na drzavni ravni (sistem
zbiranja “kreditnih tock”, razlicna nagrajevanja, orodja pospe-
Sevanja prodaje oziroma lojalnosti)

- Promaocija Slovenije (tudi v okviru znamke) kot dezZele, ki razvija
ponudbo in dodano vrednost za stalne goste

- Aktivnosti za spremembo percepcije Slovenije kot tranzitne drzave

Slovenska turisticna organizacija






znamka Slovenije kot turiaticne deatinacije -
zakaj jo potrebujemo in kako jo bomo

uveljavili

Na zaCetku novega obdobja 2007 - 2011 velja Slovenija Se vedno
za drZavo oziroma destinacijo s precej nejasno podobo. Tako Slove-
nija kot drZava kot tudi Slovenija kot turisticna destinacija nista
znamki.

Eden temeljnih problemov slovenskega turizma je tako Se vedno
njegova slaba prepoznavnost in s tem povezane neustrezne asoci-

acije, ki jih v potencialnem turistu vzbuja Slovenija oziroma sloven-
ska turisticna ponudba.

Danes za destinacijo ni dovolj, da svojo konkurenéno prednost
razvija zgolj na osnovi funkcionalnih vrednot, temve¢ se vse vec¢
pozornosti namenja razvijanju in predstavljanju Custvenih,
dozivljajskih vrednot.

Oblikovanje, razvoj, komuniciranje in upravljanje ZNAMKE SLOVENIJE KOT TURISTICNE DESTINACUE spada zato med prioritetne

strateSke trzenjske usmeritve slovenskega turizma. Postavljeno je v samo jedro celotnega poslovanja ter promocijskih in
trzenjskih aktivnosti sto.

Strategija trZenja slovenskega turizma 2007-2011 se problema
loteva v njegovem bistvu: najprej v opredelitvi identitete Slovenije
kot turisti¢ne destinacije, ki jo gradimo od spodaj navzgor, v naslednji
fazi se posveca razvoju in komuniciranju znamke ter nato njenemu
upravljanju. V pricujoéem dokumentu izpostavljamo predvsem
oblikovanje vsebine znamke, ostale podrobnosti pa so na voljo v
glavnem strateSkem dokumentu.

Proces nastajanja znamke, ki je v nadaljevanju prikazan tudi graficno,
delimo na 3 faze:

1. Vsebinsko oblikovanje znamke (brand design)
2. Razvoj in komuniciranje znamke (building the brand)
3. Upravljanje znamke (brand management)

Shema (naslednja stran): Prikaz procesa od oblikovanja do upravljanja znamke Slovenije kot turisticne destinacije

Slovenska turisticna organizacija



Koga Slovenija kot turistina destinacija nagovarja -
kdo so najbolj pomembne ciljne skupine?

Kaj predstavlja znamka Slovenije kot turisti¢na
destinacija, kaj je njena identiteta (znamka kot
proizvod/storitev/dozivetje, kot simbol, kot
zgodba, kot ljudje)

Kako se bo znamka Slovenije kot turisticne destinacij
loCila od drugih destinacij
oziroma znamk

1.

oblikovanje znamke

(REEAITAE AL Kaj lahko obljubimo oziroma ponudimo nasim

cilinim skupinam turistov?

Vzpostavitev odnosa med znamkami (najprej do
krovne znamke Slovenije kot drzave, nato tudi
nadproduktnih znamk/podznamk/nebrandiranih
storitev); Arhitekturni sistem znamke

Pretvorba identitete, obljube, osebnosti, premozenja
znamke v kombinacijo vizualnih, slusnih in drugih
cutnih sestavin

2.
razvoj in komuniciranje|
znamke (building
the brand)

Razvoj znamke - od prepoznavnosti
do lojalnosti

Komuniciranje znamke - sploSna imidZ promocija
produktna promocija, tematska promocija

3.

CIUNE SKUPINE
Koga znamka nagovarja?

IDENTITEA,
OSEBNOST ZNAMKE

POZICIONIRANJE

OBLUUBA
Opredelitev obljube
znamke - katere so koristi
za ciljno skupino turistov

ARHITEKTURNI SISTEM

VIZUALNA IDENTITEA

Prepoznavnost
Razlikovanje zanmke
Dostopnost znamke

Custvena navezanost na znamko

KOMUNIKACIJSKA
STRATEGLJA

Pretvorba v kreativni
koncept zgodbe, v
kreativna sporocila,
dogodke, verbalne
stalnice, graficne
elemente itd.

Pretvorba identitete
in obljube v pozicijski
“turistiCni“ slogan in
graficna reSitev le-tega
v odnosu do krovne
znamke

Oblikovanje imidz/
proizvodnih/tematskih
kampanij, vnasanje
kreativnih sporodil,
kreativne graficne reSitve,
vse v skladu s krovno
identiteto in celostno
podobo znamke

Upravljanje znamke (nadzor, spremljanje, vrednotenje, raziskave, konsistentno oblikovano

upravljanje znamke
(brand management)

Slovenska turisti¢na organizacija

in vsebinsko komuniciranje, znamka je srediSce celotnega poslovanja)
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Identiteto Slovenije opredeljujejo trije sklopi dejavnikov:

1. Na eni strani njene danosti in regionalne posebnosti

2. Na drugi strani turisticna ponudba, turistini proizvodi, storitve, doZivetja, ki jih nudi, ljudje, ki izvajajo te storitve - torej turisticna
ponudba, ki se je razvila (in ki je vedno lokalizirana in doloCena z lokalno identiteto)

3. Na tretji strani bistvene koristi za ciljne skupine gostov (ki so na krovni ravni Slovenije edinstvena moznost izredno pestrih doZivetji, v
zelo kratkem Casu - torej maksimalno doZivetje v kratkem ¢asu)

Izgradnja krovne identitete od spodaj navzgor je prikazana v shemi v nadaljevanju.

Shema: Sistem oblikovanja
krovne identitete slovenske
turisticne ponudbe

KROVNA IDENTITETA
TURISTICNE PONUDBE
SLOVENIJE

BISTVENA KORIST o
7A CILINE SKUPINE twristicne
GOSTOV SLOVENIE ponudbe Slovenije

zvidika prioritetnih
turistiénih proizvodov
in njihovih posebnosti

PrioritetiCni turisticni
proizvodi in njihove posebnosti
na nacionalni ravni

Celovita ponudba turisticnih proizvodov in njihovih
posebnosti na ravni destinacij

A) Z VIDIKA DANOSTI IN POKRAJINSKIH POSEBNOSTI (- glej levi trikotnik)

Slovenija je raznolika, strnjena, zelena in prijetna dezela pestrih pokrajin, cudovite, ponekod prvinsko navduSujoce in drugod idilicne
narave, majhnih mest in prijaznih vasic, umeScenih med Alpami, Jadranom in Panonsko nizino, na sti€iSCu evropskih poti, kjer v urejenem
okolju Zivijo zanimivi in vedri ljudje, ki s pristnim veseljem sprejemajo goste. Slovenija je kot naravni park alpskih, obmorskih in panonskih
ambientov z urejeno in kvalitetno infrastrukturo in ponudbo za dobro poCutje prebivalcev in gostov. Slovenija je pisan in urejen naravni

park, umeScen med Dunaj, Benetke, BudimpeSto in Jadran, in tvori skupaj s SirSo regijo prvovrstno naravno, kulturno turisticno destinacijo.

Povzetek:

Slovenija = Izredno barvit park naravnih in kulturnih alpskih, obmorskih in panonskih ambientov in svetov.

Slovenska turisticna organizacija
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B) Opredelitev identitete slovenske turisticne ponudbe z viDIKA POSEBNOSTI PRIORITETNIH CELOSTNIH TURISTIENIH PROIZVODOV (> glej desni
trikotnik)

Slovenija je deZela aktivnih doZivetij v naravi ali zgolj obCudovanja narave v raznolikih ambientih alpske, jadranske, kraske in panonske
pokrajine, ki ponuja urejene in kakovostne storitve za dobro pocutje in kvalitetno/dobro Zivljenje. Slovenija je tudi deZela, ki zaradi svoje
in zabavo. Slovenija zaradi svoje raznolike pokrajine in tisocletij kulturne dedis¢ine med Alpami, Jadranom, Krasom in Panonsko nizino
ponuja tudi prvovrstna odkrivanja in raziskovanja slovenskih mest in vasi, ki s sodobno Zivahnostjo in raznoliko kulinari¢no ponudbo
izvabljajo prijetno vzdusje in okuse iz bogate kulturno-zgodovinske dediScine na Slovenskem.

C) Opredelitev identitete slovenske turisticne ponudbe z VIDIKA BISTVENE KORISTI ZA CILINE SKUPINE GOSTOV

Slovenija ponuja gostom edinstveno moznost, da v zelo kratkem ¢asu doZivijo maksimalno pestrost raznolikih pokrajin Slovenije in bliznjih
svetovno zananih destinacij. Bistvena korist za goste je torej maksimiranje uZitka in doZivetja v kratkem Casu, ki postaja vse bolj dragocena
dobrina.

Opredelitev KROVNE IDENTITETE slovenske turistine ponudbe (= glej vrh piramide)

Identiteta slovenske turisticne ponudbe z vidika danosti in pokrajinskih posebnosti
+

Identiteta slovenske turisticne ponudbe z vidika posebnosti prioritetnih turisticnih proizvodov
+

Dodatne koristi za ciljne skupine gostov

Veliko raznolikih in intenzivnih doZivetij in pozitivnih obéutenj Zivljenja na multikulturnem, lahko dosegljivem, majhnem, obvladljivem
in zanesljivem geografskem obmocju v neposredni bliZini svetovno znanih turisti¢nih atrakcij, vse to je mozno v kratkem ¢asu (ki postaja
vedno bolj dragocen) ...

KROVNA IDENTITETA
Slovenije kot turisti¢ne destinacije

Odkrivanje, doZivijanje in okuSanje dobrega Zivljenja v parku alpskih, mediteranskih in panonskih ambientov in kultur, umesScenih
med svetovno znane destinacije, kot so Dunaj, Benetke, Budimpesta in Jadran. Slovenija ponuja vse barve dobrega Zivljenja,
ki jih lahko zaradi majhnosti in raznolikosti deZele doZivis$ zelo intenzivno in tudi v kratkem €asu. Slovenija ponuja zelo veliko
in raznoliko tudi v kratkem €asu.

Tabela: Opredelitev osrednije in razSirjene identitete Slovenije kot turisticne destinacije

1. Osrednja identiteta znamke Slovenije kot turisticne destinacije

Kaj je BisTvo (jedro, duSa in srce) Barvito in intenzivno odkrivanje, doZivljanje in okuSanje najrazlicnejsih obcutenj dobrega Zivljenja
znamke Slovenije kot turisticne v parku alpskih, kraskih, mediteranskih in panonskih ambientov in tradicij
destinacije

2. RazSirjena identiteta znamke Turisticna destinacija Slovenija kot turisticna destinacija

Znamka Slovenija kot turisticne A) ZNACILNOSTI PROIZVODA - kaksen odnos vzpostavlja znamka (skozi proizvod) z gostom:
destinacije kot ProizvoD
- Dinamicen, aktiven (obiskovalec ni zgolj statiGen opazovalec, temve¢ aktivni udelezenec)
- Odprt, pristen (obiskovalec ob¢uti, da se tempo upocasni in da se poveze z njim, mu daje
toplo osebnostno izkusnjo)
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- Igra na Custva

- Gostu omogoca z raznovrstnimi dozivetji in obcutki izkusnjo dobrega (kvalitetnega, bogatega,
harmonicnega) Zivljenja

- Gosta vpleta v dogajanje

- Preseneca ga z drobnimi pozornostmi - igra na presenecenja

- Odkriva mu nove stvari, ga izobrazuje, mu Siri obzorja

B) KAKOVOSTNA RAVEN

- Dobro razmerje med ceno in kakovostjo
- Urejenost in zanesljivost
- Prizadevanije za iskanje dodane vrednosti

C) PROIZVODNI PORTFELJ

1. Prioritetni celostni turisticni proizvodi Slovenije glede na danosti v ponudbi, opredeljene
ciljne skupine gostov in trende na turisticCnem trgu:

Aktivne po€itnice in oddih v Sloveniji
Golf; kolesarjenje; pohodnistvo; planinarjenje; razlicni zracni Sporti; plavanje; vodni Sport in
rekreacija; jahanje; zimski Sporti in radosti; lov in ribolov.

Mesta in kultura Slovenije

Bogata dedis¢ina starih mestin trgov, gradov in cerkva; odkrivanje Seg in navad na trgih in v
mestih; srednjeveSke prireditve; na trgih in v mestih ter na gradovih; muzeji in galerije; pestro
festivalsko dogajanje; glasba, ples, gledalisce, film.

Turizem na vasi, ekoturizem in narava Slovenije

Narodni, naravni in krajinski parki Slovenije; maticni Kras in kraski pojavi; gostoljubje na
turisticnih kmetijah; edini ohranjen, od leta 1888 zasciten pragozd v Evropi; Sirni gozdovi
in bistrost voda; priblizanje rastlinskemu in Zivalskemu svetu.

Gastronomija Slovenije

Razlicnost okusov 24 gastronomskih regij s 141 tipicnimi jedmi; pestre oblike sodobnih
nadgraditev gastronomske dediscine; ponudba v gostilnah, restavracijah, turisticnih kmetijah
in v osmicah; 3 vinorodne dezele z vinskimi kletmi in vinskimi cestami; gastronomske prireditve.

Zdravje in dobro pocutje v Sloveniji
Dobro pocutje (Wellness) v Sloveniji; zdravstveni zdraviliski programi slovenskih zdravilis¢ in
zdravstvenih ustanov.

Poslovni turizem v Sloveniji

Kongresi in konference v Sloveniji; poslovna in druZabna sre¢anja v Sloveniji; »incentive«
programi v Sloveniji; politiCna in protokolarna sre¢anja v Sloveniji; ponudba za poslovneze v
Sloveniji; sejmi in prireditve.

Zabavis¢ni turizem v Sloveniji

Zabava in zabavni programi v igralnicah; zabava in oblike druzabnosti na veselicah v mestih in
v vaseh; zabavne igre; zabavna druZenja.
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Znamka kot oseBA (opredelitev
0SEBNOSTI blagovne znamke ter
odnosa do te znamke)®

Znamka kot simBoL (celostna
graficna podoba: ime, logotip, sim-
bol oziroma znak ter graficne in ver-
balne konstante)

Znamka kot wubJE (0dnos znamke
do ljudi)

ZGoDBA znamke - pretvorba znam-
ke v zgodbo (kot nacin komu-
niciranja znamke)

2. Sestavljeni turisticni proizvodi na ravni celotne Slovenije so lahko sestavljeni iz razlicnih
posamicnih turisticnih proizvodov (aktivnosti in doZivetij) in parcialnih turisti€nih proizvodov:

"Fly & Discover Slovenia"
"Multicenter Holidays in Slovenia"
"Next Exit" - Na lepSe
Druzinske pocitnice v Sloveniji
Incentive v Sloveniji
"Next Door To Slovenia"
"Fly & stay & cruise"

3. Parcialni oziroma delni turisti¢ni proizvodi so najozje doloceni in najmanj sestavljeni turisticni
proizvodi in predstavljajo posamezno vrsto turisticne ponudbe, ki je namenjena zadovoljitvi
posamicne delne potrebe turistov:

a. Naravni parki v Sloveniji
b. Smucisca v Sloveniji

c¢. Kampi v Sloveniji

d. Igralnice Slovenije

e. Turistiéne kmetije

f. Hoteli v Sloveniji

g. Zasebne sobe in apartmaji v Sloveniji

Mlada, dinamicna, polnazZivljenja, polna presenecenj, skrivnostna, osvestena, odprta, kultivirana,
urejena

= Glej vizualna identiteta in arhitekturni model 15.3 (Integralni dokument)

Znamka vzpostavlja odnos z ljudmi/gosti, ki je:

- |z srca (srcen), pristen (nenarejen, naraven in ne umetelen)

- Obcutek daje, da je vsak posameznik poseben in pomemben
- Odprt, gostoljuben

Identiteta se pretvori v zgodbo - zgodba postane srediSce celotnega komuniciranja (zacne se
na drzavni ravni, pristop pa se uveljavlja navzdol)

Slovenija kot turisticna destinacija pripoveduije svojo zgodbo (vec¢ zgodb) barvitega in intenzivnega
odkrivanja, doZzivljanja in okuSanja najrazlicnejSih obcutenj dobrega Zivljenja v parku alpskih,
kraskih, mediteranskih in panonskih ambientov in tradicij. Aktivno spodbuja k odkrivanju teh
raznolikih in barvitih obCutenj Zivljenja - in njihovemu kar najbolj intenzivnemu obcutenju
(»intensively feel good life with all the senses«)

3 Opredelitev znamke z osebo in/ali Zivaljo se uporablja zgolj z namenom, da karakterno bolj plasti¢no ponazorimo osebnost znamke v obliki pridevnikov, ki jih lahko prisodimo znamki
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Oblikuje se koncept krovne zgodbe ter dodatne zgodbe, ki neposredno nagovarjajo posamezne
ciljne segmente in komunicirajo posamezne celostne turisticne proizvode.

Zgodba se kreativno oblikuje in opredmeti na naslednje nacine:

(Pomembna opomba: podane so zgolj smernice ali primeri za oblikovanje zgodbe, ki se dokoncno oblikuje

v izvedbeni kreativni fazi)

- V preteklosti in sedanjosti se poiscejo konkretna izhodisca, poisce se vrsta manj znanih
dejstev o Sloveniji

- Pretvori se v oprijemljiva in kreativna sporo€ila

- Zgodba se na najbolj ucinkovit nacin komunicira in pripoveduje skozi ustvarjanje dogodkov,
vezanih na zgodbo

-V zgodbo ali zgodbe se lahko dodatno vnasa dinamiko skozi opredelitve letnih tem, vsebin
in kreativnih obdelav

- Zgodba se poskusa vizualizirati in komunicirati na vse nacine, in sicer na ¢im bolj doZivet nacin

- TakSen, ki dejansko da obcutek, da lahko barvitost dobrega Zivljenja v Sloveniji zacutis z vsemi
Cutili (skozi portal, promocijske materiale, oglase, sestavo in vsebino turisti¢nih proizvodov
itd.)

Zgodba podpira in komunicira kljuéne vrednote Slovenije kot turistiéne destinacije, kot so
opredeljene v nadaljevanju.

Shema: Opredelitev znamke slovenskega turizma

Zelo pomembno Prednosti Slovenije
za ciljno skupino turistov: kot turisticne destinacije
Skupina »tehniénih« faktorjev: Veliko naravno in kulturno bogastvo
Vreme, varnost, dobro razmerje med
ceno in kakovostjo, urejena
infrastruktura
Maksimiranje dozivetja v kratkem ¢asu

Ugodna geo-strateSka pozicija
Velika kompaktnost in raznolikost ponudbe
na majhnem prostoru

Povezovanje tradicije s sodobnim

Skupina doZivljajskih motivatorjev: ~_ Odprtost ljudiin okolja
(juzna, soncna stran alpskega sveta)

Gostoljubnost ljudi

Nekaj visoko razvitih in konkurencnih
. o RAZNOLIKA
ponudba in doZivetja BARVITA turistiénih proizvodov

Pristno okolje, bogata naravna
in kulturna dedis¢ina, raznolika

Konkurenca je ne naslavlja

Izredna raznolikost ponudb majhnem prostoru

Panonskega sveta in Krasa
Prepletanje naravnega okolja in
klime toplega Mediterana, vetrovnega Krasa,
svezih Alp in domacnosti Panonskih nizin
Urejena sveZina Alp in razigrana udobnost
Mediterana
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Opredelitve osnovne in razSirjene identitete znamke tvorijo jasno
sporogilo, kaj so VREDNOTE, ki jih ceni in komunicira Slovenija. Te
vrednote naj bi se oblikovale kot premoZenje znamke v oeh ciljne
skupine turistov:

Raznolika

Izredno naravno in kulturno bogastvo in velika pokrajinska razno-
likost, velika pestrost dozZivetij, sprostitve in odkrivanj. Slovenija je
kot Evropa v malem, v veliki meri Se skrita in nepokvarjena, pristna,
odprta, gostoljubna, polna drobnih presenecenj (v ponudbi in

storitvah), polna presenetljivih okusov, prijetnih srecan;.

Barvita

in moderna, v njej so vse barve doma (zelena - zelo gozdnata,
rumena - obsijana s soncem, rdeca - izzivi gora, modra - morje,
reke, vrelci, jezera, prelivanje barv - odsev gora v morju/Alpe Adria).

Zapeljiva

Slovenija vzpostavlja pristen, dinamicen, aktiven, srcen odnos z
obiskovalcem in ga nenehno zapeljuje s svojimi obCutji dobrega
Zivljenja. Igra na Custva, ves Cas se trudi pritegniti pozornost obisko-
valca in ga ocarati.

Slovenija ponuja kakovostne in zanesljive storitve v turizmu, v
urejenem in varnem okolju z urejeno infrastrukturo. Slovenija je
zanesljiv gostitelj za turiste in profesionalen partner v poslovnih
odnosih.

Ker vzporedno z nastajanjem pricujoCega trzenjskega dokumenta
nastaja tudi nov znak (vklju¢no s sloganom) Slovenije kot drzave,
in ker se je hkrati tudi prenehal uporabljati dosedanji znak sloven-
skega turizma, je potrebno vzpostaviti odnos med krovno znamko
Slovenije in znamko Slovenije kot turisti¢ne destinacije, ki mora
biti predvsem:

* Logicen

* Razumljiv

* UCinkovit

* Vzpostavljati mora sinergije

V izvedbeni fazi projekta se bodo identiteta, obljuba, osebnost,
premoZenja znamke itd. pretvorili v kombinacijo vizualnih, slusnih
in drugih Cutnih sestavin. Ker identiteta Slovenije temelji na razno-
likih, barvitih in presenetljivih okusih, je Se posebej pomembno,
da se razvijajo komunikacije oziroma sporocila, ki vplivajo na
razlicne Cute.
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Zavedati se je potrebno, da je razvoj znamke kompleksen in dolgo-
ro¢en proces, pri éemer je kljuéno:

 Da ga zastavimo na dolgi rok - rezultatov na kratki rok ni

» Da vsaka komunikacija, odloCitev, aktivnost, proces, storitev,

proizvod - na vseh ravneh delovanja - komunicira in podpira

skupno strategijo znamke Slovenije kot turisticne destinacije

Da je razvoj, komuniciranje in upravljanje znamke postavljeno v

samo jedro delovanja sto (tako poslovanja kot tudi vseh promo-

cijskih aktivnosti)

K oblikovanju znamke in komuniciranju vrednot, ki jih izraza

znamka, mora prispevati tako sto kot celota kot vsak posamezni

zaposleni (sTo je hkrati upravljavec znamke), kot tudi vsi, ki

delujejo v slovenskemu turizmu; nenazadnje pa tudi njeni prebi-

valci, ki vrednote znamke posredujejo turistu

Znamka uresnici pricakovanja ciljnih skupin turistov - tako glede

proizvoda oziroma storitve kot tudi izkuSnje turista, zaradi Cesar

je potrebno redno spremljati izkusnje turistov zznamko in spre-

jemati ustrezne korekcijske ukrepe

Pri komuniciranju znamke je potrebno zagotoviti konsistentno

komunikacijo, ki na dolgi rok oblikuje znamko, pri tem pa di-

stribucijski oziroma komunikacijski kanal mocno prilagajati glede

na ciljni segment turista

* Znamko je potrebno ucinkovito in kreativno pretvoriti v kreativna
vizualna in verbalna sporo€ila in jo konsistentno komunicirati
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kako bomo nagovarjali naic ciljne goate ali
Atrategija komuniciranja

NemogoCe je komunicirati s celim svetom, zato je nujno prepoznati
svoja ciljna podrodja, ciljne skupine in njihove znacilnosti. Cilj
komuniciranja Slovenije kot turisticne destinacije ni v prvi vrsti ve¢
informacij, temvec usklajeno in konsistentno komuniciranje na-
tancno opredeljenih vsebin, ki so komunicirane na nacin v ¢asu in
lokacijah, ki so odgovor na zahteve, Zelje in priCakovanja ciljnih
skupin ljudi, ki jih Zelimo pritegniti v Slovenijo.

Primarni cilj komunikacijske strategije je oblikovanje takSnega
sporocila, ki bo jasno in prepoznavno, ki bo komuniciralo bistvo
in obljubo znamke, nato pa je potrebno poiskati takSne nacine
njegovega posredovanja, ki se dotaknejo misli in srca ciljnih
skupin.

Zato imajo prednost nove vsebine in Se posebej zgodbe - komu-
niciranje skozi zgodbe in skozi ustvarjanje dogodkov - in to tistih,
ki danes zanimajo ljudi, ki jih nagovarjamo. Pripovedujejo se

zgodbe, ki uCinkovito posredujejo in komunicirajo identiteto
Slovenije (ter vrednot, bistva, obljube znamke).

Slovenija igra predvsem na vzpostavljanju dolgorocnih, aktivnih,
tesnih in ustvenih povezav s ciljno skupino turista na ve¢ nivojih
in vvseh interakcijah oziroma komunikacijah z njim (saj ne bo,
na primer, nikoli mogla doseci unikatnosti, kot tudi ne bo mogla
prevladati glede na obseg komuniciranja).

Komunikacijska strategija v sredi¢e procesa komuniciranja posta-
vlja komuniciranje znamke Slovenije kot turisticne destinacije in
komuniciranje znamke je vsamem jedru promocijskih aktivnosti
sT0. Vsaka komunikacija podpira razvoj znamke in vsaka komu-
nikacija posreduje svoje sporocilo o znamki.

Komunikacijske aktivnosti, ki prispevajo k uresnicevanju temeljnega
cilja slovenskega turizma (poveCanju prepoznavnosti Slovenije,
njenih turisti¢nih proizvodov skozi znamko Slovenije kot turisticne
destinacije in njenega identitetnega sistema), so naslednje:

1. Razviti usklajen in konsistenten naéin komuniciranja.

Zato je potrebno:

* Oblikovanije sistema razlicnih ravni komuniciranj (imidz, produktna,
tematska)
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* Posredovanje usklajenega sporocila o Sloveniji kot turisticni
destinaciji, ki podpira razvoj in komuniciranje znamke

» Upravljanje komuniciranja

2. OsveZitev komuniciranja s sodobnimi prijemi pripovedovanja

zgodb.

Zato je potrebno:

* Kreativno oblikovanje zgodbe, ki izhaja iz opredeljene identitete,
bistva in obljube znamke

 Razvijati sveZ, privlacen in kreativen nacin komuniciranja (tako
glede sporocil kot tudi komunikacijskih kanalov)

3. Izkoris¢anje komunikacijskih nis.

Zato je potrebno:

¢ Opredelitev obstojecih in potencialnih komunikacijskih nis

* Priprava strategije dosega za posamezne komunikacijske nise

4. Doseganje komunikacijskih sinergij z drugimi podrocji delovanja.

Zato je potrebno:

 Usklajevanje z drugimi akterji, ki imajo razvejane mednarodne
odnose (na ravni strateSkih usmeritev in konkretnih izvedbenih
aktivnosti)

StrateSke usmeritve na podrocju strategije oblikovanja, razvoja,
komuniciranja in upravljanja znamke Slovenije kot turisticne des-
tinacije:

1.V srediSéu procesa komuniciranja je znamka Slovenije kot turis-
titne destinacije - vsaka komunikacija prispeva h gradnji znamke

2. Intuitivno predstavljanje zamenja strateSko nacrtovano komu-
niciranje

3. Komuniciranje temelji na pripovedovanju zgodb

4. Nagovarjanje in izkoriSCanje komunikacijskih ni§

5. Ustvarjanje dolgorocnih mocnih in ustvenih povezav in odnosov
zrazliénimi ciljnimi in interesnimi skupinami

6. Iskanje komunikacijskih sinergij z drugimi akterji

Za komunikacijo se uporabljajo Ze uveljavljena orodja, uporaba
katerih se stalno nadgrajuje, izboljSuje se ciljnost delovanja, na vsa
orodja je apliciran sistem znamke (identiteta in Se posebej zgodba),
vse kampanije (tudi produktne in tematske) pa prispevajo k izgradniji
krovne znamke.

V jedro komunikacijske strategije so postavljeni:

1. Sistem znamke (krovna znamka in njeno mocno in konsistentno
komuniciranje)



2. Produkti (v skladu s sistemom celostnih turisticnih proizvodov)
3. Letne teme (ki se spreminjajo in opredelijo za vsaj 2 leti naprej)

Komunikacijsko strategijo gradijo 3 nivoji trZenjskih/promocijskih

aktivnosti:

1. ImidZ raven - za povecanje sploSne prepoznavnosti Slovenije

2. Produktna raven - za promocijo in trzenje konkretnih proizvodov
to€no dolocenim ciljnim skupinam po ciljnih trgih

3. Tematska raven - tema se oblikuje na osnovi prioritetnega produk-
ta, dogodka, pomembne obletnice itd., glede na ciljne trge so
kampanje tematsko obarvane

Na trgih in v segmentih, kjer Slovenija kot turistiCna destinacija Se
ni prepoznavna, se Slovenija usmerja v vecanje splosSne pre-
poznavnosti, doseganje zavedanja o znamki (imidZ promocija),
vendar pa ze hkrati komunikacija temelji na izpostavljanju razlikoval-
nih prednosti Slovenije.

Na trgih in v segmentih, kjer Slovenija kot turisticna destinacija ze
dosega relativno dobro prepoznavnost, se je potrebno preusmeriti
iz sploSne imidZ promocije v konkretno ustvarjanje preference
znamke, in sicer s pomocjo poudarjanja razlikovalnih prednosti
Slovenije na eni strani ter nudenja storitev in proizvodov po meri
cilinega gosta na drugi (konkretna produktna promocija). Hkrati je
potrebno omogo¢iti lahko dostopnost znamke (kakovostne, prodaj-
no naravnane informacije, programi, ki jih je preprosto mogoce
kupiti, centralni rezervacijski sistem, nato pa z nudenjem kakovostne
in doZivljajsko bogate storitve ter razvijanjem in upravljanjem odnosa
s turistom postopoma razvijati lojalnost znamki.

Ena temeljnih strateskih trZenjskih smernic je tako na primarnih
oziroma bliznjih trgih preusmeritev komunikacije, usmerjene na
segment B2B, v B2C (medtem ko na oddaljenih trgih ostaja osre-
dotocenost na B2B segment). Ciljne poslovne javnosti namrec
Slovenijo Ze dobro poznajo, zato se aktivnosti preusmerjajo v veCanje
prepoznavnosti med splosnimi javnostmi, ki pa so hkrati segmenti-
rane, ter razvijanje individualnega komunikacije oziroma odnosa s
ciljno skupino turistov (ze v predprodajnih aktivnosti oziroma pred
njegovim pristopom, v ¢asu bivanja in pod odhodu).

Ker je projekt razvoja znamke Slovenije kot drZave v Casu priprave
pri¢ujocega dokumenta Sele v pripravi, se komunikacijska in pro-
mocijska strategija Slovenije na podrocju turizma v tej fazi Se ne
more nasloniti oziroma izhajati iz krovne nacionalne strategije.

Ko bo oblikovana strategija krovne promaocije drZave, se bosta

komunikacijska in promocijska strategija na podrocju turizma le-
tej prilagodili na nacin, da bosta k njej prispevali in od nje pridobivali.

Slovenska turisticna organizacija






10.

kakino naj bo naie trzino komuniciranje

Slovenija mora za dosego ciljnega pozicioniranja, za realizacijo
trzenjskih ciljev in za izgradnjo znamke razviti prvovrstno promocijo,
ki bo na najbolj u€inkovit nacin predstavila Slovenijo kot zazeleno
destinacijo za motive obiska, kot jih dolo¢ajo temeljna podrocja
oziroma turisticni proizvodi slovenske turisticne ponudbe.

Trzno komuniciranje prispeva k uresnicevanju temeljnega cilja
strategije trZenja, ki je pove€ati prepoznavnost Slovenije kot turis-
ticne destinacije in povecati prepoznavnost slovenskih turisticnih
proizvodov skozi oblikovanje znamke Slovenije kot turisticne des-
tinacije in njenega identitetnega sistema.

Za njegovo doseganje je potrebno naslednje:

1. Doseci opaznost, prepoznavnost in razumevanije ciljne identitete

Slovenije kot turistine destinacije

Zato je potrebna:

* Uporaba vizualnih orodij trznega komuniciranja v oglaSevanju in
odnosih z javnostmi (oglaSevanje na vizualnih medijih, PR ak-
tivnosti v vizualnih medijih, Slovenija kot filmska destinacija,
znane osebnosti v Sloveniji)

2. Povecati ucinkovitost uporabe orodij trznega komuniciranja

(glede dosega, ciljnosti delovanja kot tudi stroSkov) z nadgraditvijo

klasicnih, tradicionalnih orodij trznega komuniciranja s sodobnimi

trznimi prijemi

Zato je potrebna:

* Vkljucitev sodobnih trznih poti (e-prodaja, e-direktni marketing
itd.) v klasicna orodja

3. Na ¢imbolj u€inkovit nacin doseci konénega uporabnika

Zato je potrebna:

e Izvedba aktivnosti trznega komuniciranja oziroma kampanj,
usmerjenih v natanéno opredeljen segment

4. |zvesti tematske kampanje za oglaSevalsko akcijo in komuniciran-
je s koncnimi gosti (B2C) na srednje oddaljenih in predvsem bliZjih

Zato je potrebno:

* Oblikovanje komunikacijskih in promocijskih ciljev kampanje,
opredelitev ciljnih segmentov in produktov, iskanje partnerjev za
povecanje sredstev, oblikovanje kreativnega sporocila

5. Povecevanje u€inkov in sredstev s pristopom »co-brandinga« in
»cross-marketinga«

Slovenska turisticna organizacija

Zato je potrebno:
e Iskanje strateskih in drugih partnerjev v turisticnem in neturis-
ticnem gospodarstvu, oblikovanje skupnih kampanj

Promocijska strategija usmerja Slovenijo k:

1. Uporabi prvovrstnih in zelo ciljno usmerjenih orodij trznega
komuniciranja (ki prispevajo k izgradnji znamke, ki komunicirajo
vnaprej dobro opredeljeno vsebino in podpirajo izvedbo natancéno
opredeljenih komunikacijskih in prodajnih ciljev) - uporablja se
Ze uveljavljena orodja, se jih stalno nadgrajuje in izboljSuje ciljnost
delovanja, aktivno uveljavlja sodobne trzne prijeme ter kombinira
tradicionalna in nova trZenjska orodja ob maksimalni podpori
novih medijev

2. Integraciji posameznih orodij promocijskega spleta v zaokroZene,
integrirane akcije trznega komuniciranja, ki so zastavljene na
nacin, ki najbolj u¢inkovito nagovori dolocen trg oziroma trzni
segment - vsaka aktivnost na trgu ima opredeljene komunikacijske
in prodajne cilje ter opredeljene ciljne skupine, na tej osnovi pa
se izbirajo orodja, ki bodo na najbolj optimalen nacin posredovala
sporoCilo oziroma dosegla cilj

3. Izgradnji znamke - na vsa orodja je apliciran sistem znamke
(identiteta in Se posebej zgodba), vsa posamezna orodja in
kampanje (tudi produktne in tematske) prispevajo k izgradnji
krovne znamke

4. ZdruZevanju promocijskih sredstev znotraj turizma (javno-zasebna
partnerstva) kot tudi izven turizma - izvajanje aktivnosti trznega
komuniciranja temelji na javno-zasebnem partnerstvu
(zdruZevanije sredstev), razvija se aktivno navzkrizno trzenje in
»Co-branding« (povezovanje turizma s partnerji izven turizma) in
na ta na€in povecuje sredstva, zdruZuje uéinke

5. K profesionalni promociji, ki je zastavljena na dolgi rok, vendar
usmerjena Ze h kratkoro€nim rezultatom, ki sledi strateSkemu
trzenjskemu konceptu, ki pa ga uresnicuje z iskanjem svezih in
kreativnih idej, sporocil in nacinov - strateSke smernice trzenjske
strategije sluZijo kot okvir, ki se napolni s kreativno vsebino

Izbor orodij je podrejen naslednjim ciljem:

1. Ustvarjanje zavedanja o znamki - opaznost in prepoznavnost
skozi razli¢nost, temeljeco na lokalnih posebnostih Slovenije

2. Informiranje o ponudbi (pri Cemer se je potrebno zavedati, da
vsaka komunikacija posreduje sporo€ilo in vizualno podobo
znamke) in doseganije razlikovanja od konkurencnih destinacij,
proizvodov, ponudbe



3. Omogocanje preprostega dostopa do informacij, do progra-
mov/produktov na nacin, ki najbolj ucinkovito in neposredno
spodbuja nakup (centralni rezervacijski sistem, preprosto dostopni
komercialno oblikovani in aktualni paketi)

Uporaba orodij glede na trge oziroma ciljne javnosti:

a. Na bliznjih trgih so orodja trznega komuniciranja usmerjena v
doseganje splodnih javnosti - B2c, z aktivnim zdruZevanjem
posameznih aktivnosti in orodij trZnega komuniciranja v
zaokroZene in tako bolj u€inkovite akcije/kampanje - kar postane
princip delovanja na bliznjih trgih

b. Na oddaljenih trgih (kjer se Slovenija predvsem pozicionira kot
avio in pa tudi cruising destinacija) so orodja trZznega komuniciran-
jain Se posebej pospeSevanja prodaje usmerjena v doseganje
strokovnih javnosti - B2B in podpori partnerjem v prodajnem
sistemu pri doseganju koncnih kupcev (gostov) - B2B2C, nacr-
tovana pa so tako, da podpirajo razvojne aktivnosti (na primer
podpora odpiranju oziroma lansiranju novih letalskih povezav)

Shema (naslednja stran): Graficni prikaz sistema trZenja turisticnih proizvodov in pokrajin Slovenije pod krovnim konceptom in podobo
Slovenije

Slovenska turisticna organizacija
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Glede na ciljno strukturo geografskih/pokrajinskih turisticnih proizvodov in turisti¢nih proizvodov po posameznih motivih, kot so doloceni
v tem dokumentu, se trZenjske aktivnosti na drZavni ravni izvajajo v dveh glavnih smereh:

1. TrZenje tematskih turisticnih proizvodov glede na motiv njihovega koriscenja
2. Trzenje pokrajinskih/destinacijskih turisticnih proizvodov

Shema: Princip trzenja turisticne ponudbe Slovenije v dveh glavnih smereh:

Svet pokrajinskih
(lokalnih)

turisticnih SLOVENSKA TURISTICNA ORGANIZACLJA

organizacij

I |

P2 P3

Celostna ponudba specificnih
proizvodov z lokalnim
karakterjem regije 1

Pokrajina/obmocje 1

Celostna ponudba specifi¢nih
. proizvodov z lokalnim
karakterjem regije 2

Pokrajina/obmocje 2

Celostna ponudba specificnih
proizvodov z lokalnim
karakterjem regije 3

Pokrajina/obmocje 3

Celostna ponudba specificnih
proizvodov z lokalnim
karakterjem regije n

Pokrajina/obmocje n

Ponudba Ponudba
celostnega celostnega

Ponudba
celostnega
proizvoda P3 za
celotno Slovenijo

Ponudba
celostnega

proizvoda P1 za proizvoda P2 za
celotno Slovenijo § celotno Slovenijo

proizvoda Pn za
celotno Slovenijo

Trzenje v obeh smereh se izvaja preko sodelovanja z regionalno ravnjo turisti¢ne organiziranosti in zasebnim sektorjem. Tudi v primeru
trzenja posameznih tematskih proizvodov se le-te vselej trZi z izpostavljanjem regionalnih posebnosti.

Slovenska turisti¢na organizacija
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11.

zZnanje za razvoj - nikoli konéana zgodba

Slovenija bo v prihodnje Se aktivneje spodbujala in uresni¢evala na
trZznih raziskavah in analizah temelje¢ pristop razvoja in trzenja
turistinih proizvodov s poudarkom na ucinkovitih raziskavah, jasno
usmerjenih v oblikovanje in trZenje ciljnih turistiénih proizvodov do
ciljnih segmentov in trgov povpraSevanja, ki bodo transparentno
dostopne lokalni ravni turisti€ne organiziranosti, lokalnim skupnos-
tim, turistitnemu gospodarstvu in turisticni druStveni organizaciji.

Rezultati raziskav morajo biti na pregleden in ucinkovit nacin
dostopni turisticnemu gospodarstvu, prav tako pa je potrebno
tudi v prihodnje vzpodbujati ponudnike in goste, da v njih sode-

uporablja turisticna predstavnisStva in urade v tujini. sTo na

internetnem portalu nadgradi posebne strani za objavo kljucnih

izsledkov raziskav in koristnih informacij (tudi zelo aktualnih in
tekoGih informacij iz tujih ciljnih turisticnih trziSc) ter znanj,
vkljuéno z elektronsko knjiznico (arhiv) strokovne literature, ki

jih lahko koristijo vsi subjekti slovenskega turizma.

Na podrogju raziskav in razvoja je potrebno zagotoviti naslednje
ravni raziskav:

a. Trzne analize in raziskave za strateSke usmeritve trzenja in razvoja
slovenskega turizma (pred uvedbo in po uvedbi posameznih projek-
tov in aktivnosti in ob&asno ob strateskih odlogitvah in sprejemu
dolgoroénejsih programov in nacrtov)

b. Redne letne raziskave in analize (na podlagi obstojecih domacih
in tujih baz podatkov za vsakoletno nacrtovanje in prilagajanje taktik
trzenja)

c. Redne tekocCe trZne analize in informacije (za sprotno in redno
informiranje turisti¢nih subjektov za podporo odlocanju in takticnemu
delovanju)

d. Informiranje in izmenjava informacij in znanj v okviru ¢lanstev v
mednarodnih organizacijah in udelezbe na mednarodnih strokovnih
srecanjih in konferencah (Etc, wto, TRRA, produktna zdruZenja ipd.)

Slovenska turisti¢na organizacija

Za vsak vecji projekt oz. aktivnost na podrocju trZenja oziroma
trznega komuniciranja je potrebno zagotoviti posebno projektno
raziskavo glede na potrebe posameznega projekta pred uvedbo
in po uvedbi projekta oz. aktivnosti (kot je na primer uvedba

novega znaka, slogana, produkta, instrumenta trznega komu-
niciranja, vstopa na novi trg ali segment povprasevanja ipd.).
Na tak nacin se zagotavljajo objektivne trzne osnove za vse
trZenjske aktivnosti, ki jih izvaja sto.

s1o v okviru oddelka Raziskave in razvoj nadaljuje in nadgrajuje
program Akademije sTo, ki se ukvarja z izobraZevanjem in usposa-
bljanjem za potrebe trZenja slovenskega turizma. Kot predavatelje
in nosilce podajanja znanj sto povabi zraven domacih, izkuSenih
nosilcev znanj s podrogja trZzenja turizma tudi priznane in najboljSe
tuje strokovnjake in specialiste s podro€ja razvoja in trZenja v turizmu.







12.

zakaj potrebujemo partneratva med javnim
in zaacbnim acktorjem za doacganje nasih
trzenjakih ciljev in kako jih bomo izpeljali

Cilj modela organiziranosti slovenskega turizma je doseci integral-
nost pri razvoju, oblikovanju in trzenju turisticne ponudbe med
vsemi subjekti turizma iz javnega in zasebnega sektorja = doseci
organiziranost usposobljenih organizacij za upravljanje turisti¢nih
destinacij (Dm0 = destination management organisation) na lokalni
oziroma pokrajinski ravni. Za usklajeno delovanje aktivnosti razvoja
in trzenja slovenskega turizma na podjetniski, lokalni/pokrajinski
in drZavni ravni pa je potrebno doseci tudi ustrezno vertikalno
povezanost turisticnih subjektov in dejavnikov (povezanost in usk-
lajenost delovanja sto in bmo, torej drZavne in lokalne ravni turisticne
ponudbe). Prav tako je zaradi posameznih projektov in aktivnosti
na podrocju trzenja na drZavni ravni potrebno oblikovati jasna nacela
pri horizontalnem povezovanju gospodarskih subjektov, organizacij
in institucij v turizmu pri trzenjskih projektih na drzavni ravni. Ustrezen
sistem horizontalne in vertikalne organiziranosti slovenskega
turizma je kljucnega pomena za obvladovanje celotnega trzenjskega
spleta slovenske turisticne ponudbe in vseh njenih turisticnih
proizvodov s strani sTo.

Ustrezna ciljna organiziranost slovenskega turizma se v prvi fazi
lahko uredi projektno, tudi ¢e najbolj ustrezna zakonska sistemska
podlaga ne obstaja na nacin, da sTo s svojo dejavnostjo, s pogod-
benim nacinom, uredi koordinacijo, sodelovanje in stimuliranje
lokalne/regijske turisticne organiziranosti tako, da:

* Pripravi predlog zaokrozZenih turisti¢nih obmo¢ij kot predlagano
v shemi v poglavju 10.; »graficni prikaz sistema trZzenja turisticnih
proizvodov in pokrajin Slovenije, s katerimi Zeli vzpostaviti pokra-
jinsko prepoznavnost slovenske turisticne ponudbe po lokalnih
posebnostih, ki sestavljajo identiteto slovenske turistiéne ponudbe

* Na podlagi opredelitev v strategiji trzenja slovenskega turizma
pripravi predlog pravil in pogojev za partnersko sodelovanje s
pokrajinskimi turisti€nimi organizacijami pri trzenju slovenske
turisticne ponudbe

Slovenska turisticna organizacija

 Ssubjekti javnega in zasebnega sektorja v tako dolocenih pokra-
jinah organizira sre€anja, na katerih uskladi obmocja regij in
partnersko sodelovanje in aktivnosti na podrocju trzenja ter
pravno-formalno ali projektno obliko sodelovanja subjektov na
obmocju tako doloCenih regij

S predstavniki tako oblikovanih pokrajin podpiSe pogodbe o
njihovem sodelovanju pri usklajevanju partnerskega programa
dela in financiranju trzenjskih aktivnosti, kar se usklajuje v okviru
t.i. programskega sveta pokrajin, ki se oblikuje v sTo skladno s
statutom sto

Vladi rs se predlaga, da z dopolnitvami oziroma spremembami
akta o ustanovitvi sTo omogoci doloceno Stevilo ¢lanov v organu
upravljanja sto, ki bodo lahko zastopali pokrajinsko raven pri
upravljanju sto (Upravni odbor in Strokovni svet)

sT0 bo oblikovala tudi jasna nacela in politiko horizontalnega
povezovanja gospodarskih subjektov s podrocja turizma in drugih
podrocij gospodarstva, institucij in organizacij, s ciljem usklajenega
in ucinkovitega predstavljanja in trzenja slovenske turisticne
ponudbe v Sloveniji in tujini
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Shema: Ciljna organiziranost in medsebojna
partnerska povezanost (partnerski model) slov-
enskega turizma je prikazana v spodnji sliki.

Ministrstva in drugi TuristiCna zveza Gospodarske

vladni organi Slovenije zbornice ...

Usklajevanje in skupni projekti .
Organ upravijanja | -: e e e e e

Skupni
partnerski 2 oS
projeki Posamicni vecji
il turistiCni gospodarski
subjekti

i

Posamicni gospodarski

subjekti izven turizma
- partnerji v trzenju

Programski svet
turisticnih pokrajin

Pokrajinska/destinacijska Pokrajinska/destinacijska
turisticna organizacija 1 turistiéna organizacija 14"~~~

[

Vertikalna organiziranost in usklajenost
turistine ponudbe Slovenije

Lokalna turisticna Lokalna turisti¢na Lokalna turisti¢na Lokalna turistiGna Lokalna turistiGna
organizacija 1 organizacija 2 organizacija 3 organizacija 22 organizacija 23

m uristicno gospodarstvoj  Turisticna druStva m uristicno gospodarstvoj  Turisticna drustva
' Horizontalna organiziranost integralnega .

destinacijskega turisticnega proizvoda

100%

Image oglasevanje destinacije y Shema: Princip partnerskega

sodelovanja in financiranja
trzenjskih aktivnosti.

Image katalog destinacije

Prodajni katalog destinacije,

katalog turisticnega proizvoda
ali novi prodajni medij
destinacije

PULL aktivnosti trZenja - Javni sektor

Prodajni katalog turisticnega
proizvoda ali nastop na
uveljavljenem trgu (borza,
sejem)

Cisti prodajni oglas, brosura ali
kataloga zasebnega
turisticnega podjetja

100% I PUSH aktivnosti trienja - zasehni sektor 0%
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s1o kot predstavnik javnega sektorja na drZavni ravni v turisticnem
sistemu Slovenije, in enako velja za predstavnike javnega sektorja
(=javna sredstva) na lokalni ravni, financirajo predvsem, ali v vegji
meri, tiste aktivnosti v procesu trzenja, ki so s podro¢ja t.i. »PuLL«
trZenjskih aktivnosti, katerih namen je povecevati priviacnost in
pozitivno podobo turisticne ponudbe Slovenije po posameznih
sklopih (krovna podoba Slovenije, proizvodi, pokrajine ipd.) in v
manjsi meri aktivnosti, ki so namenjene pospesevanju prodaje in
konkretnim prodajnim aktivnostim zasebnega sektorja. Zasebni
sektor pa v vecji meri ali v celoti izvaja in financira t.i. »PusH«
aktivnosti trzenja (konkretne prodajne aktivnosti, prodajno ogla-
Sevanje ipd.). Kljuénega pomena pa je, da so oboje aktivnosti (PULL
in PUSH) izvajane usklajeno in tako, da podpirajo ena drugo, s Gimer
prihaja do sinergij, dopolnjevanja in uéinkovitih trznih in poslovnih
rezultatov v procesu trzenja Slovenije kot turisticne destinacije.

Odgovornosti in principi financiranja trzenjskih aktivnosti na razlicnih
ravneh in podrogjih turistiéne ponudbe.

V nadaljevanju navedeni dve shemi prikazujeta okvirno razporeditev
odgovornosti in principov financiranja na posamezni ravni turisticnih
proizvodov in trzenjskih aktivnosti, v skladu s katerimi bo v obdobju
2007-2011 sto oblikovala svoj program dela in vodila politiko
partnerstev s turisticnim gospodarstvom in lokalno-destinacijsko
(pokrajinsko) ravnjo turisticnih ponudnikov.

Porazdelitev odgovornosti za izvajanje in financiranje trzenjskih
aktivnosti po posameznih ravneh turisti¢nih proizvodov in
posameznih fazah trZenja turisti¢nih proizvodov.

Odgovornost in pricakovano angaZiranje materialnih in ¢loveskih
resursov za posamezno aktivnost v procesu trzenja turistiénih proiz-
vodov Slovenije, v odstotkih, s strani posameznih subjektov (sT0=sT0,
Privatni sektor=ps, Pokrajine oziroma destinacije v organizirani obliki
PPP, DMO=DMO), ki bo osnova za oblikovanje konkretnih letnih politik
in programov trZenja slovenske turistiCne ponudbe s strani sTo v
obdobju 2007-2011 - predlog:

Slovenska turisticna organizacija



Raven
turistiénega
proizvoda

Oblikovanje
in razvoj
proizvoda

lzvajanje
proizvoda

(faza realizacije
tur. ponudbe in
njeno doZivetje s
strani gosta)

Celostni STO:
turistiéni : PS:
proizvodi -
krovna raven

50 %
DMO: 50 %

Sestavljena STO:

turistiéna : PS:
ponudba
pokrajine

50 %
DMO: 50 %

V zgornji tabeli je s poudarjeno barvo in temnejSim okvirjem oznacena
raven turisticnih proizvodov in aktivnosti, za katere je v pretezni meri
odgovorna sTo in jih mora izvajati ter financirati v okviru svojega
programa dela. Pri tem pa mora aktivno sodelovati in koordinirati
svoje aktivnosti z lokalno/pokrajinsko ravnjo in turisticnim gospo-
darstvom zaradi usklajenega delovanja in veGje uCinkovitosti celot-
nega sistema trzenja slovenskega turizma.

Smisel in poslanstvo delovanja sTo pri razvoju novih turistiénih

proizvodov je v zagotavljanju raziskovalno-razvojne in trZenjske

podpore lokalni/pokrajinski ravni in turisticnemu gospodarstvu

(zasebnemu sektorju) za zagotavljanje naslednjih ciljev:

* Povecanije privlacnosti in mednarodne prepoznavnosti slovenske
turisticne ponudbe

* Povecanje pestrosti slovenske turisticne ponudbe

Slovenska turisticna organizacija

Prodajne

aktivnostiin
pospeseva-
nje prodaje

»Image«in
informativno
trzno
komuniciranje

Prodajno
usmerjeno
trzno
komunicira-
nje

STO:
PS:
DMO:

100 %

STO: 10% STO:
PS: 70 % : PS: 80 %
DMO: 20 % DMO: 20 %

* PoveCanje obsega (kapacitet) slovenske turisticne ponudbe
 Doseganje razvojnih in trZenjskih ciljev slovenskega turizma

Delovanje sto na podrocju podpore razvoju novih turisticnih proiz-
vodov mora biti v celoti usklajeno z instrumenti materialne in druge
podpore razvoju turizma s strani ministrstva, pristojnega za turizem,
in drugih ministrstev. S tem se zagotavljajo ucinkovitejsi in sinergijski
ucinki delovanja na podro€ju razvoja turisticne ponudbe Slovenije.

Financiranje skupnih projektov od lokalne, produktne do drZavne
ravni poteka po posameznih aktivnostih in orodjih trZenja oz. trZznega
komuniciranja v obdobju izvajanja strategije trzenja 2007-2011 po
zgoraj navedeni okvirni shemi financiranja, ki se za vsako leto in
konkretne aktivnosti opredeli v vsakoletnem programu dela. Predlog:



Raven
turisticnega
proizvoda

Oblikovanje,
raziskave in
razvoj
ponudbe

»Image«in
informativno
trzno
komuniciranje

STO:
PS:
DMO:

100 % STO:
PS:

DMO:

Krovna »image« 100 %
raven Slovenske
turisticne
ponudbe

Celostni
turisticni
proizvodi -
krovna
raven

Sestavljena
turisticna
ponudba
pokrajine

Posamicni turi-
sticni proizvodi
(aktivnosti in
doZivetja) -
krovna raven

Sestavljeni
turisticni
proizvodi na
ravni celotne
Slovenije

Delni turisticni
proizvodi na
ravni celotne
Slovenije

V zgornji tabeli navedeni principi partnerskega financiranja
posameznih trZenjskih aktivnosti zagotavljajo multiplikacijo javnih
sredstev, vioZenih v trzenje turistiéne ponudbe Slovenije, in doseganje
usklajenega delovanja posameznih subjektov trzenja slovenske
turisticne ponudbe.

Za doseganje v tem dokumentu opredeljenih trzenjskih ciljev in
aktivnosti je potrebno zagotoviti usposobljenost in zadostnost

Slovenska turisti¢na organizacija

Povzetek Strategije trzenja slovenskega turizma
2007/2011

lzvajanje
proizvoda
(faza realizacije
tur. ponudbe in
njeno doZivetje s
strani gosta)

Prodajno
usmerjeno
trzno
komuniciranje

Prodajne

aktivnostiin
pospeseva-
nje prodaje

Cloveskih virov tako na lokalni/pokrajinski ravni kot v okviru sTo.
Zraven stalno zaposlenega osebja v sTo po posameznih kljucnih
podrocjih mora sto oblikovati tudi jasno in v cilje te strategije trzenja
usmerjeno politiko rednega in obéasnega »outsourcinga« s partnerji,
ki lahko prispevajo k realizaciji te strategije trzenja.

V pokrajinskih/destinacijskih turisti¢nih organizacijah (pmo) je
potrebno zagotoviti najprej z ustreznim izborom kadrov, nato pa tudi
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preko usposabljanja, organiziranega s strani sTo in ob podpori
ministrstva, pristojnega za turizem, zadostno Stevilo usposobljenih
kadrov za razvoj, oblikovanje in trZenje integralnih destinacijskih
(pokrajinskih) turisticnih proizvodov in posamicnih turisticnih proiz-
vodov.

Dejavnost bmo naj bo zastavljena tako, da bo zraven osnovnih,
skupnih, sploSno promocijskih, razvojnih in informacijskih dejavnosti
(ki so nepridobitne narave) izvajala tudi aktivnosti pridobitne narave,
ki so najbolj tesno povezane s pospeSevanjem turizma na obmocju,
in s tem dokazovala ucinkovitost ter konkretnost svojega dela.

DMO je lahko organizirana zelo prilagodljivo, brez prevelikega admini-
strativnega aparata. To pomeni, da se tudi dolocene funkcije, ki jih
opravlja, lahko izvajajo s pomocjo zunanjih partnerjev in izvajalcev.

Profesionalna podpora
vinstrumentih trznega

Kljuénega pomena za uspeSen razvoj in trZenje integralne turisticne
ponudbe destinacij pa je izredno motiviran, usposobljen, aktiven
in zaupanja vreden vodilni kader pmo-jev. Najvecji dejavnik uspeha
za vzpostavitev in uspesno delovanje destinacijskega menedZmenta
je pravilno izbrana ena vodilna oseba pmo-ja. Za ta namen naj sTo
organizira posebna uvodna in redna usposabljanja in koordinacije
z direktorji Dmo-jev. ST0 za podporo uspeSnemu razvoju upravljanja
destinacij (Dmo-jev) nadaljuje in nadgradi tudi aktivnosti v okviru
Akademije sTo0.

Shema: Funkcije STO pri podpori razvoju
in trzenju turisticnih proizvodov Slovenije
ter realizaciji strategije trzenja

komuniciranja

Partnersko povezovanje
s turisticnimi ponudniki
in destinacijami

Razpoznavni turisticni
proizvodi

V okviru sistemizacije dela zagotavlja sto izvajanje naslednjih

funkcij:

* Vodenje razvoja in oblikovanja turisticnih proizvodov (oddelek za
raziskave in razvoj)

* Usklajevanje razvojnih in trzenjskih aktivnosti turisticnih proizvodov
na ravni celostnih, sestavljenih in destinacijskih (pokrajinskih)
turistiénih proizvodov s ponudniki iz turisticnega gospodarstva in

Slovenska turisticna organizacija

Raziskave in razvoj

Jasno segmentirana

cilina trzisca

destinacijami (produktni vodje)

* Vodenje trznih analiz in raziskav za potrebe turisticnih proizvodov
in ponudnikov slovenskega turizma (oddelek za raziskave in razvoj)
in strateSkih usmeritev slovenskega turizma na vseh ravneh

* Vodenje nacrtovanja in izvedbe trZznega komuniciranja in pospe-
Sevanja prodaje turistinih proizvodov (oddelek za trzno komu-
niciranje)






13.

kako bomo vedeli, da gremo v pravo amer -
spremljanje uapeinoati izvedbe

Ucinkovitost in uspesnost poslovanja je vedno bolj pomembna ne
samo v gospodarskem, temvec tudi v javnem sektorju, ki je danes
zaradi vedno vegjih fiskalnih omejitev pod naraScajocim pritiskom,
da mora ovrednotiti svoje delovanje in upraviciti svoje poslanstvo
ter dokazati, da zagotavlja vrednost za davkoplaCevalski denar.

Spremljanje uspesnosti dela in vrednotenje trZenjskih dejavnosti
NTO je zahtevna naloga zaradi njihovega omejenega vpliva na trzenje
turizma oziroma na gibanije turisticnega prometa.

Zato je pomembno merjenje rezultatov trzenja glede na postavljene
cilje, ki pa zaradi raznih dejavnikov, ki vplivajo na rezultate, predstavlja
velik problem. Turisticne organizacije namre¢ neposredno izvajajo
trzno komuniciranje kot del trzenja turisti¢nih proizvodov oziroma
storitev, katerih lastnice pa niso, zato tudi niso neposredno odgov-
orne za njihovo kakovost, Geprav si prizadevajo nanjo vplivati. Na
ceno ne vplivajo neposredno, prav tako ne na individualne prodajne
poti. Turisticne organizacije imajo torej na vse ostale elemente
trzenja le posreden vpliv (informiranje o konkurencnih cenah, kako-
vosti turisticnih proizvodov in o trendih, posreden vpliv na pospe-
Sevanje prodaje, pospesevanje razvoja turistiénih proizvodov na
ravni drZave ipd.). Merjenje ucCinkovitosti trZenjskih dejavnosti NTO
je tezko, saj ponavadi le-te ne sklepajo poslov, ampak poskusajo
kupca pripeljati ¢im bliZje k nakupu, ponavadi k zasebnemu podijetju.
NTO tudi nimajo informacij o financnih rezultatih turisticnega gosp-
odarstva (informacij o turisticnem prometu), ki so posledica njihovih
trzenjskih dejavnosti.

Pri vrednotenju trzenja uporabljajo NTo-ji metodologije na treh ravneh
vrednotenja trzenjskih dejavnosti, odvisno od velikosti njihovega
proracuna, ciljev organizacije, vrste dejavnosti in ciljev vrednotenja
trzenjskih dejavnosti. Na prvi ravni vrednotenja gre zgolj za spreml-
janje uspesnosti turizma oziroma kljucnih informacij o Stevilu turistov,
turistiCni potrosnji in zasedenosti prenocitvenih zmogljivosti, ki jih
lahko primerjamo s sredstvi, vloZzenimi v trzenje. Z naslednjo ravnjo
merjenja trzenjskih dejavnosti NTo nadgradimo osnovne podatke o
turisticnem prometu z vedenjskimi in komunikacijskimi merili, ki
dopus€ajo oceno posebne vzrocnosti trZenjskih dejavnosti in skuSajo
pojasniti dejanski vpliv doloCene trzenjske dejavnosti na turisticni
rezultat. Gre za zapletene, kompleksne in drage metode vrednotenja
neposrednih ucinkov posamezne trzenjske kampanje ali skupnega
trZenja na turisticni promet. Na tretji ravni gre za oceno ucinkovitosti
posameznih trzenjskih orodij NTO glede na stroSke.

Slovenska turisticna organizacija

Poseben vzroéni model je model visje ravni vrednotenja, ki natancne-
je doloca mejno vrednost sredstev za trZenje v smislu poveCanega
prihodka, ki ga je povzroCilo trzenje in ki ga brez trzenja ne bi bilo.
Za razliko od drugih modelov le-ta upoSteva vplive trzenja na podlagi
veC spremenljivk, ki vplivajo na turizem. Gre za dodano vrednost k
turistiénemu prometu, ki je poslediéno ustvarjen z dolo¢eno trzenjsko
dejavnostjo NTO.

Vrednotenje ima torej za poglavitni cilj merjenje doseganja rezultatov,
izrazenih kot vplivi na vedenje turistov (Stevilo turistov, njihova
potroSnja). Razlikovati ga moramo od spremljanja uspesnosti.
Vecina NTO-jev izvaja le spremljanje uspesnosti (ang. monitoring),
to pomeni redno in sistematicno spremljanje izvajanja nacrtov in
posameznih dejavnosti.

Slovenska turisticna organizacija je v letu 2002 oblikovala
uravnoteZen sistem kazalnikov (Balanced Scorecard/Bsc) za mer-
jenje in povecCevanje uspesnosti dela zavoda ter uinkovitejSe izva-
janje strategije trZenja slovenskega turizma. Sistem je bil postopno
implementiran v letih 2003 in 2004. sTo0 je tako postala ena prvih
javnih zavodov, ki je v poslovanje uvedla spremljanje in vrednotenje
poslovanja z uravnotezenim sistemom kazalnikov.

Povezanosti trzenjskih dejavnosti (notranji procesi) s strani
posamezne NTO s turistinim prometom ne moremo natanéno in
enostavno vrednotiti. Enostavno je meriti le posamezne delne
kazalnike (kar pocne vecina NTO-jev), vendar le-ti ne povedo veliko
0 uspesnosti poslovanja organizacije kot celote.

Zato je treba razsiriti okvir za vrednotenje oziroma za merjenje
uspesnosti NTo s kazalniki za Stiri vidike poslovanja, kot so finance,
stranke, notranji procesi in ucenje, ki bodo merljivi.

Z razvojem modela uravnoteZenega sistema kazalnikov za merjenje
uspesnosti NTO je nastal okvir za izvajanje Stirih kljucnih funkcij
menedZmenta: vodenje, nacrtovanje, organiziranje in kontroliranje
delovnih procesov. Z opredelitvijo kljucnih dejavnikov uspeha in z
oblikovanjem relevantnih kazalnikov so oblikovani pogoji za njihovo
natancnejSe vrednotenije.

Sistem kazalnikov vodstvu omogoci ucinkovitejSe vodenje, nacr-
tovanje, organiziranje in kontroliranje delovnih procesov, ustano-
viteljem in nadzornim organom ter partnerjem v turistiécnem gospo-
darstvu transparentnost in s tem lazje nadzorovanje dela in
upravljanje zavoda, zaposlenim pa sta bolj jasna strategija in pris-



pevek posameznika k njenemu uresnic¢evanju.

Z oblikovanjem relevantnih kazalnikov se delno premagajo slabosti
vrednotenja trzenjskih dejavnosti, saj je sistem uravnoteZen s Stirimi
podrogji poslovanja organizacije in se osredotoca na kljucne de-
javnike uspeha.

Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma 2007-2011

l

STRATEGIJA TRZENJA SLOVENSKEGA TURIZMA 2007-2011
»ST0 Scorecard«

Finance
Stranke
STRATEGIJA TRZENJA
. SLOVENSKEGA TURIZMA
Procesi

2007-2011

Ucenje in rast

Slika: PoloZaj »sto Scorecard« v slovenskem turizmu v skladu z RNUST

V strateSkem diagramu sto so prikazani strateSki cilji sTo za vsa Stiri
podrocja poslovanja, ki se jim ob pripravi programov glede na novo
strategijo trzenja dolodijo letni cilji in kazalniki.

Slovenska turisti¢na organizacija
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— Strateski cilji razvoja slovenskega turizma

Strateski cilji na podrocju trzenja

Strateski cilji STO

Finance (5)
Stranke (4)
Procesi (4)
Ucenje in rast (3)

op. Stevilo kazalnikov v posameznem vidiku se lahko menja glede
na vsakokratne cilje.
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TRZENJSKI CILJI SLOVENSKEGA TURIZMA 2007 - 2011

Strateski kvantitativni cilji slovenskega turizma 2007 - 2011

Letna rast Stevila turistov: 6 %

Letna rast Stevila nocitev: 4 %

Letna rast deviznih prilivov: 8 %

Dobro gospodarjenje
S sredstvi

Realizacija nacrtovanih
dejavnosti

Povecanje deleza
lastnih prinodkov

Doseganje
podpovpreénega
deleza fiksnih stroSkov

Rast izterjave placil od
narocnikov

Rast proracuna sto iz
javnih virov

Zadovoljni turisti in
partnerji

Povecanje kakovosti
informiranja turistov

Povecanje kakovosti
storitev za sTG in
krepitev partnerstva

Povecanje kakovosti
storitev za strateske
partnerje

Povecanje ugleda sto v
javnosti in zadovoljstva
ustanoviteljev

Ucinkovito trZenje na
nacionalni ravni

Zagotavljanj
ucinkovitega
trznega komuniciranja

Zagotavljanj
ucinkovitega
informacijskega
sistema

Zagotovljanje informacij
za odlocanje

IzboljSanje notranjih
procesov

Slika: Novim strategijam prilagojen strateski diagram s1o
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Usposobljeni,
motivirani in
inovativni zaposleni
Dvig strokovnosti in
usposobljenosti

zaposlenih

Dvig zadovoljstva in

motiviranosti
zaposlenih

Dvig inovativnosti in
ucinkovitosti
zaposlenih




Za ucCinkovito delovanje sistema Bsc je v prihodnje potrebno:

* Razviti sistematicno zbiranje podatkov in informacij o vseh kazal-
nikih

* Zaceti je treba izvajati doloCene raziskave in analize

* Razviti uravnoteZene sisteme kazalnikov znotraj posameznih
organizacijskih enot zavoda (predstavniStva v tujini)

* Opredeliti metodologijo porocanja za vsak kazalnik (namen,
postopek in periodika zbiranja podatkov, uporabnik informacij,
vir znotraj informacijskega sistema in odgovorno osebo za prido-
bivanje povratne informacije o kazalniku)

* Dologiti, kateri kazalniki bodo namenjeni za management in kateri
za ustanovitelje

STRATEGLJA IN CILJI STO
(Razvojna strategija, strategija trienja
slovenskega turizma)

* DoloCiti skrbnika za Bsc, ki je hkrati nadzornik uresnicevanja
strategij in programov sT0

Zaposleni morajo spoznati, kakSen vplivimajo na uspesno izvajanje
strategije. Skupaj z vodji morajo oblikovati osebne cilje in cilje
skupin, ki so usmerjeni v strateSki uspeh, sistemi financnih spodbud
in nagrajevanja pa bi morali zagotavljati povezavo med uspesnostjo
organizacije in nagradami za posameznike.

Vodstvo mora pri pripravljanju letnega poslovnega nacrta dologiti
kratkorocne cilje na podlagi gibal uspesnosti in kazalnikov iz opisanih
Stirih vidikov poslovanja. StrateSko nacrtovanje mora postati nene-
hen proces.

Slika: Strategija s1o kot nenehen proces

Uravnotezen sistem
kazalnikov sT0

Letni program dela sTo

VLOZEK

REZULTAT

Poslovanje sto

Rezultat procesa strateSkega planiranja sto je strategija trzenja
slovenskega turizma kot glavni del strategije sto, ki jo ST0 na novo
oblikuje vsakih 3-5 let, dopolnjuje pa enkrat letno pred zacetkom
izdelave letnega programa dela s1o (izvedbenega nacrta trzenja
slovenskega turizma). Na podlagi strategije se izdela letni program
dela z nacrtom in cilji vrednotenja po posameznih podrogjih.

Slovenska turisti¢na organizacija

Ukrepanje

Preverjanje

UravnoteZen sistem kazalnikov je fleksibilen sistem, ki se spreminja
in dopolnjuje s spreminjanjem strategije s1o in strategije trZenja
slovenskega turizma, ki sta srediS¢e vseh procesov poslovanja.
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Turizem za Slovenijo predstavlja Se vedno v veliki meri neizkoriS¢eno
moznost njenega gospodarskega in druzbenega razvoja in pre-
poznavnosti v svetu, saj po relativnem obsegu turisticnih kapacitet
in po Stevilu turisti¢nih ponudnikov v Sloveniji kakor tudi po turis-
ticnem prometu in zaposlenosti (glede na danosti Slovenije) Se
vedno zaostaja za primerljivimi drzavami oziroma pokrajinami v
Evropi: Ce pogledamo, na primer, stopnjo razvitosti turizma med
sosednjo Avstrijo, Korosko in Slovenijo - Ge primerjamo samo neka-
tere relativne kazalnike, ki zanemarijo majhnost Slovenije - so
drasticni: Slovenija je v primerjavi z Avstrijo 4,6-krat »pod-
kapacitirana«, v primerjavi s KoroSko pa celo 10-krat (glede na
Stevilo postelj na prebivalca). Pri realizaciji Stevila nocitev na prebi-
valca Slovenija dosega, v primerjavi z Avstrijo, 3, 7-krat slabsi rezultat,
v primerjavi z deZelo KoroSko, pa celo 6,3-krat slabsi rezultat.
Podobne relativne primerjalne rezultate bi dobili, ¢e bi primerjali
Stevilo kapacitet in turisticni promet na enoto povrsine (npr. na km?2)
posameznega geografskega obmocja. Samo sosednja KoroSka ima,
na primer, bistveno vec postelj in infrastrukture kot celotna Slovenija
- KoroSka okoli 215.000 (od tega hotelskih 66.600), Slovenija
70.000 (od tega hotelskih okoli 25.000).

Zato smo svoje znanje in aktivnosti najprej usmerili na:

Oblikovanje jasne in fokusirane nacionalne turisti¢no trZzenjske

strategije, ki vkljuCuje tudi glavne predstavnike zasebnega sektorja,

ki morajo v bodoce

* Oblikovati jasne vloge in odgovornosti

» Sredstva usmeriti v projekte, ki imajo natancno opredeljene in
merljive ucinke

 ZizobraZevanjem in razvojem poslovanja povecati profesionalnost

 Razviti vodilne proizvode in destinacije, ki odsevajo potrebe trga

» Spodbujati zaupanje med turisticnim gospodarstvom

Vizvedbeni fazi, ki sledi po sprejetju Strategije trzenja slovenskega
turizma 2007-2011, pa je potrebno aktivno:

Spodbujati razlicne tipe proizvodov in storitev ter razvijati strateSke

povezave, ki odgovarjajo potrebam trga, kar pomeni:

¢ Spodbuijati fleksibilen in hiter odziv na spremenjene razmere

» Spodbujati zasebni sektor, da prevzame vodstvo, javni sektor pa
mu nudi podporo

» Spodbujati partnerstva na vseh nivojih med turisticnim gospo-
darstvom

» Zagotoviti, da so novi ponudbeni klustri dosegljivi na internetu,
Z moznostjo rezervacij

Slovenska turisticna organizacija

Spodbujati produktno inoviranje, z upoStevanjem tega, kar potrebu-
je trg, az dolo€eno mero tveganja, kar zahteva:

 Spodbujanje kakovosti v vseh segmentih turisticne industrije
 Delo zuspeSnimi, vodilnimi in kljuénimi strateSkimi partnerji
 Zagotovitev lahkega dostopa do destinacije

Nacionalna turisticna organizacija (sT0) mora Slovenijo/destinacijo
promovirati agresivno in se pri tem izogniti pasti, da bi kljucnim
trgom posredovala meSana sporo€ila - ta morajo biti ¢imbolj
enotna. Zato je nujno:

* Oblikovati jasno krovno znamko

* Investirati v elektronsko poslovanje za trzenje destinacije

* Izpostaviti glavne prednosti

Zagotoviti zadostno, primerno in kakovostno raziskovalno bazo, ki

podpira prihodnje strateSko nacrtovanje, kar pomeni:

* Spodbujati celotno tur. industrijo, da se vklju€i v oblikovanje
raziskovalnega programa

 Zagotavljati, da se ti podatki nenehno azurirajo

 Zagotavljati, da se izsledki redno in pogosto posredujejo celotni
industriji

Caka nas torej obdobje novih priloZnosti in izzivov in &as je, da jih
ne le sprejmemo, ampak se polni nove energije in zanosa pozenemo
za njimi ter jih vztrajno uresniéujemo - vsak dan znova.








