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gtudijska potovanja tujih novinarjev v Slovenijo kot del trznega komuniciranja Slovenske
turisticne organizacije

Turizem je zagotovo postal eden najvecjih ekonomskih in druzbenih fenomenov danasnjega ¢asa, ki
s svojimi ucinki ugodno vpliva predvsem na zaposlovanje, devizni priliv, povprasevanje po izdelkih
in storitvah ter posledi¢no na dvig kvalitete Zivljenja prebivalstva. Konkurenca na turisticnem trgu
se Cedalje bolj zaostruje, drzave oziroma turisti¢ne destinacije med seboj tekmujejo za turiste, pri
¢emer uporabljajo razlicne oblike trznega komuniciranja. V Sloveniji je za trzenje slovenske
turisticne ponudbe na drzavni ravni pristojna Slovenska turisticna organizacija (v nadaljevanju
STO), ki izvaja razlicne trzne aktivnosti na tujih trgih, delno pa tudi v Sloveniji. Eno izmed orodij
trznega komuniciranja, ki jih STO uporablja za vecanje prepoznavnosti Slovenije in slovenske
turisticne ponudbe v tujini, so Studijska potovanja tujih novinarjev v Slovenijo, ki predstavljajo
ucinkovito orodje za vzpostavljanje trajnih odnosov s tujimi novinarji ter za komuniciranje z
razli¢nimi splo$nimi in strokovnimi javnostmi. V diplomskem delu so najprej razlozeni pojmi, kot
so trzenje v turizmu, trzno komuniciranje in odnosi z javnostmi v razmerju do drugih orodij trznega
spleta, sledi opredelitev pojma Studijska potovanja ter predstavitev trznega komuniciranja
Slovenske turisti¢ne organizacije. Na koncu pa je predstavljena Se analiza Studijskih potovanj tujih
novinarjev na STO.

Kljuéne besede: turizem, Studijska potovanja, trzenje, trzno komuniciranje, Slovenska turisti¢na
organizacija

Study trips of foreign journalists to Slovenia as part of the marketing communication of the
Slovenian Tourist Board

It is undisputable that tourism has become one of the greatest economic and social phenomena of
our times. Its effects have a beneficial impact on the employment, the influx of foreign currency, the
demand of goods and services and consequently on the increase of the standard of living for the
population. However, the competition in the tourist market has become considerably fiercer; the
countries and tourist destinations are competing against one another in order to attract a greater
number of tourists by using a wide array of marketing communications. The agency responsible for
the promotion of Slovenian tourist offers on a national level is the Slovenian Tourist Board (STO),
which is involved in a variety of marketing activities abroad as well as to a lesser extent in Slovenia.
One of the marketing techniques employed by STO in order to increase the recognisability of
Slovenia and its tourist assets abroad are study trips for foreign journalists. These trips offer a great
opportunity to establish lasting relations with foreign reporters and to communicate with different
general and expert audiences. This diploma thesis first sets out to explain the terminology such as
marketing in tourism, marketing communication and public relations in relation to other tools of the
marketing network. Consequently there is the definition of the concept of study trips and an outline
of the marketing communication of the Slovenian Tourist Board. Finally, an analysis of study trips
of foreign reporters to STO is provided.

Key words: tourism, study trips, marketing, marketing communication, Slovenian Tourist Board
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1 UVOD

Turisticna industrija letos predstavlja priblizno 3,6 odstotka celotnega (svetovnega) bruto
proizvoda. Ce k temu pristejemo $e¢ multiplikatorne dejavnike (s turizmom povezane
sektorje, proizvodnjo hrane, vrtnarije, spominke ipd.), se ta odstotek poveca na 10,3. Samo
letos bo v turizmu odprtih novih 2,5 milijona delovnih mest, kar pomeni, da bo v turizmu
zaposlenih priblizno 76,7 milijona ljudi oziroma 2,8 odstotka vseh zaposlenih v svetu. Ce
pristejemo Se sektorje, vezane na turizem, bo letos na novo zaposlenih ve¢ kot 10 milijonov

ljudi, skupno Stevilo zaposlenih pa bo 234,3 milijona oziroma 8,7 odstotka vseh zaposlenih.

Po podatkih Svetovne turisti¢ne organizacije (WTO) je v letu 2007 preko meja svojih drzav
(mednarodni turizem) potovalo 898 milijonov ljudi, mednarodni turizem pa je zabelezil
okrog 550 milijard evrov prihodkov. Stevilo svetovnih turistiénih prihodov je tako leta
2007 v primerjavi y letom 2006 naraslo za 6,2 odstotka. Rast so belezile vse svetovne
regije, najvecjo, 13-odstotno rast, je zabelezil Bliznji vzhod, a tudi Evropa, ki velja za
najbolj dozorel trg, je belezila Stiriodstotno rast. Tudi Slovenija je v letu 2007 belezila
nadaljevanje pozitivnega trenda prihodov in prenocitev turistov glede na pretekla leta. Tako
se je po podatkih Statisticnega urada republike Slovenije (SURS) v letu 2007 skupno
Stevilo prihodov povecalo za 8 odstotkov, pri cemer se je Stevilo prihodov tujih gostov

glede na lansko obdobje povecalo za 8 odstotkov, Stevilo domacih pa za 7 odstotkov.

Turizem je zagotovo postal eden najvecjih ekonomskih in druzbenih fenomenov danasnjega
Casa, ki s svojimi ucinki ugodno vpliva predvsem na zaposlovanje, devizni priliv,
povprasevanje po izdelkih in storitvah ter posledicno na dvig kvalitete Zzivljenja
prebivalstva. Konkurenca na turistiénem trgu se cedalje bolj zaostruje, drzave oziroma
turisticne destinacije med seboj tekmujejo za turiste, pri Cemer uporabljajo razli¢ne oblike
trznega komuniciranja. Vecina drzav je za namen nacrtovanja in izvajanja trzenja turizma v
svoji drzavi ter tujini ustanovila nacionalne turisti¢ne organizacije, ki navadno ne razvijajo
lastnih turistiénih produktov, ampak usklajujejo trzne aktivnosti dolo¢ene drzave in se
povezujejo z razlicnimi drugimi subjekti pri doseganju svojih zastavljenih ciljev. Pri tem so
pomembni predvsem cilji, kot so vecCanje prepoznavnosti in obiska drzave ter posledicno
deviznega priliva. Klasi¢ne oblike trznega komuniciranja so ¢edalje bolj neu¢inkovite, zato

podjetja in organizacije i§¢ejo nove nacine komuniciranja s svojimi ciljnimi javnostmi.



V Sloveniji je za trzenje slovenske turistiéne ponudbe na drzavni ravni pristojna Slovenska
turisti€na organizacija (v nadaljevanju STO), ki izvaja razli€ne trzne aktivnosti na tujih
trgih, delno pa tudi v Sloveniji. Eno izmed orodij trznega komuniciranja, ki jih STO
uporablja za veCanje prepoznavnosti Slovenije in slovenske turisticne ponudbe v tujini, so
Studijska potovanja tujih novinarjev v Slovenijo, ki predstavljajo ucinkovito orodje za
vzpostavljanje trajnih odnosov s tujimi novinarji ter za komuniciranje z razli¢nimi

splo$nimi in strokovnimi javnostmi.

Namen in cilj mojega dela je opredelitev pojma Studijska potovanja novinarjev kot orodje
trznega komuniciranja in analiza njegove uporabe na primeru Slovenske turistiCne
organizacije. Izhajala sem iz predpostavke, da nacrtovana uporaba in kvalitetno izvajanje
Studijskih potovanj za tuje novinarje v Slovenijo pomembno vpliva na pozitivne objave o
Sloveniji in slovenski turisticni ponudbi, kar je pomemben dejavnik prepoznavnosti

Slovenije in slovenskega turizma v tujini.

V prvem, teoreticnem, delu diplomskega dela bom najprej opredelila pojma trZzenje v
turizmu, trzno komuniciranje in pojem odnosov z javnostmi, ki ga bom primerjala z
drugimi orodji trznega komuniciranja, in sicer z oglaSevanjem, s pospesevanjem prodaje in
z osebno prodajo. Pri tem bom poskusala izpostaviti, kaksne so prednosti odnosov z
javnostmi v primerjavi s temi orodji. V nadaljevanju se bom osredotoCila na pojem
Studijska potovanja novinarjev v turizmu kot bistvenega elementa odnosov z javnostmi za
vecanje prepoznavnosti turisti¢ne destinacije in vzpostavljanje trajnih odnosov z novinatji.
Na koncu prvega dela bom pojasnila Se korake nacrtovanja Studijskih potovanj in nacine

merjenja njihove ucinkovitosti.

V drugem, prakticnem, delu naloge bom najprej opredelila dejavnosti in poslanstvo
Slovenske turisti¢ne organizacije ter njene cilje in organiziranost tako na splosno kot na
podro¢ju odnosov z javnostmi. Nadalje bom predstavila klju¢ne usmeritve v Sloveniji na
podrocju trzenja turizma v obdobju od leta 2007 do leta 2011, ki so opredeljene v dveh
temeljnih strateSkih dokumentih, v dokumentu Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega
turizma 2007-2011 (RNUST) in dokumentu Strategija trzenja slovenskega turizma 2007-
2011 (STRST), ki predstavlja tudi strategijo trzenja STO za to obdobje. Sledi kon¢ni del

naloge, v katerem se bom osredotocila na Studijska potovanja tujih novinarjev v Slovenijo,
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ki jih je Slovenska turisti¢na organizacija organizirala v letu 2004, 2005, 2006 in 2007. Pri
tem bom najprej pojasnila nacin izvedbe Studijskih potovanj na STO, nato Se izsledke

analize rezultatov izvedenih potovanj v letih od 2004 do 2007.

Raziskovalne metode, ki sem jih uporabila, temeljijo na pregledu in analizi bistvenih
primarnih in sekundarnih virov domace in tuje literature ter drugih dostopnih dokumentov
in podatkov o trzenju, trznem komuniciranju, turizmu, odnosih z javnostmi, o Studijskih
potovanjih novinarjev ter o delovanju Slovenske turisticne organizacije nasploh in na
podro¢ju izvajanja Studijskih potovanj tujih novinarjev v Slovenijo. Uporabila sem tudi
metodo usmerjenega intervjuja in se o zacetkih uvajanja orodja Studijskih potovanj tujih
novinarjev na STO pogovarjala z Rokom Klan¢nikom, direktorjem predstavnistva STO v
Bruslju, prej vodjem Odnosov s tujimi javnostmi in oglaSevanjem v tujini na STO. Izvedla
sem tudi analizo S$tudijskih potovanj, ki jih je v letih od 2004 do 2007 organizirala

Slovenska turisti¢na organizacija.



2 TRZENJE V TURIZMU
2.1 SPLOSNO O TRZENJU

Razvoj trznega koncepta seze dale¢ v zgodovino in je tesno povezan z razvojem prvih
procesov menjave med ljudmi, vendar pa pojem trzenje (ang. marketing) Se danes nima
povsem enotnega teoretskega okvira. Trzenje je namre¢ kompleksno dogajanje v druzbi, ki
ga ne moremo omejiti zgolj na eno izmed poslovnih funkcij v podjetju ali ga celo enaciti s
prodajo, ki se osredotoc¢a na izdelek oziroma storitev in tezi k doseganju dobicka od obsega

prodanih izdelkov/storitev.

AMA (American Marketing Association) ki zdruzuje strokovnjake na podro¢ju trzenja iz
Amerike in Kanade, je leta 1985 na osnovi proucitve 25 opredelitev trzenja pojem
opredelila kot "proces nacrtovanja in snovanja izdelkov, storitev in idej ter dolo¢anja cene
in odlo¢anja v zvezi s trznim komuniciranjem in distribucijo z namenom, da se ustvari
takSna izmenjava, ki zadovoljuje pricakovanja posameznika in podjetja” (Potoc¢nik 2002,
20). Ta opredelitev je naletela na precej ugodne odmeve in jo avtorji s podrocja trzenja

pogosto navajajo, kljub temu da ima, podobno kot vsaka opredelitev, tudi svoje slabosti.

Philip Kotler trzenje opredeljuje kot "druzbeni in vodstveni proces, ki omogoca
posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in zelijo, tako da ustvarijo,

ponudijo in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost” (Kotler 2004, 5).

Navedenima opredelitvama, kakor tudi vecini drugih sodobnih opredelitev trZenja, je
skupno to, da opredeljujeta kot podstat trznega koncepta proces menjave. Kot ugotavlja
Janc¢i¢ (1999) je pri tem najveckrat misljena ekonomska menjava, ki pa je za dejansko
razumevanje trznega koncepta preozka, saj razlozi le del zakonitosti v med¢loveskih
menjalnih interakcijah. V tem delu bom izhajala iz pojmovanja trzenja kot celostnega
koncepta, ki se od prvotne menjalne situacije preusmerja k S$irSi druzbeni naravnanosti.
Janci¢ opredeljuje celostno trzenje kot "proces vzpostavitve marketinSkega odnosa podjetja
z njegovim notranjim okoljem, relevantnimi delezniki ter naravnim okoljem” (Janci¢ 1999,

149).



Desetletja je prevladovalo misljenje, da je trzenje zgolj menjava blaga za denar in obratno,
sodobne teorije pa trzenje opredeljujejo kot temeljni druzben odnos, ki ni zgolj simetri¢en
odnos do drugega, pac pa tudi do tretjega, se pravi tudi odnos do druzbenega in naravnega
okolja. Podjetja in organizacije tako vstopajo v procese menjave na treh ravneh, s samim

seboj, z delezniki ter druzbenim in naravnim okoljem (Jan¢i¢ 1999, 150).
2.2 STORITVENO TRZENJE

V storitveni sektor sodijo celotni splet neprofitnih organizacij (npr. bolnice, Sole, sodisca,
muzeji idr.), pa tudi vse bolj narascajoce Stevilo profitnih organizacij, kot so letalske

druzbe, svetovalna podjetja, turistiCne organizacije ipd. Vse izrazitejSa je tudi storitvena

naravnanost tistih podjetij, ki proizvajajo kon¢ne izdelke.

Storitev ne moremo enaciti z izdelki, saj se od njih lo¢ijo v ve¢ pogledih, Ceprav oboji
predstavljajo dobrine, s katerimi posamezniki zadovoljujejo svoje potrebe. Kotler storitev
opredeljuje kot "dejavnost ali korist, ki jo nekdo lahko ponudi drugemu. Je neotipljiva in ni
rezultat lastniStva. Njena produkcija je ali pa ni povezana s fizicnim izdelkom” (Kotler in

Armstrong 2004, 276).

Palmerjeva definicija je podobna in pravi, da je storitev v svojem bistvu proizvodnja
nedotakljive dobrine, ki je lahko sama zase kot celota ali kot del dotakljivega izdelka, in

skozi zamenjavo zadovoljuje dolocene potrebe (Palmer 1998, 2).
Vecina avtorjev se strinja, da so najbolj ocitne naslednje posebnosti storitev:

e Neoprijemljivost. Storitve so fizicno neoprijemljive v primerjavi s koncnimi
izdelki, ki imajo na primer okus, otip, konéno obliko. Ce recimo vzamemo za
primer turisticne storitve, so te vecinoma neotipljive in si jih z nakupom ne
prilastimo, ampak jih lahko le dozivimo. Letalski potniki na primer lahko kupijo
letalsko vozovnico, ki jim obljublja, a ne tudi zagotavlja, da bodo prispeli varno in

pravocasno v izbrano destinacijo (Kotler in Armstrong 2004, 299).

o Heterogenost. Kvaliteta storitev je odvisna od tega, kdo jo je izvedel, prav tako pa
tudi od tega, kje, kdaj in kako je izvedena. Storitve vkljucujejo pomemben del

¢loveskega faktorja, zaradi Cesar ne morejo biti opravljene vsaki¢ na enak nacin in
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se zato med seboj razlikujejo ter jih tudi ni mogoce standardizirati (Kotler in

Armstrong 2004, 299).

e Minljivost. Storitev ne moremo shraniti za kasnejSo uporabo oziroma prodajo. Ce
storitve niso uporabljene, ko so na razpolago, so neuporabne. Ce se ponovno
navezemo na turizem, ni ni¢ tako minljivo, kot na primer letalski sedez ali hotelska

soba (Kotler in Armstrong 2004, 299).

e Nelocljivost. Izdelki so najprej izdelani, nato kupljeni in na koncu uporabljeni. Prav
nasprotno je pri storitvah, ki so najprej kupljene, nato pa Sele proizvedene hkrati z
njihovo uporabo. Proizvajalec storitve kot tudi njen uporabnik sta aktivno vkljucena
v storitveni proces in ju zato ni mogoce lociti od same storitve (Rushton in Carson v

Janci¢ 1999, 60; Kotler in Armstrong 2004, 299).
2.3 STORITVENI TRZENJSKI SPLET

Da lahko podjetja in organizacije uresnicijo svoje cilje in dosezejo Zeleno pozicijo na trgu,
ponujajo svoje izdelke in storitve v tako imenovanem trzenjskem spletu (ang. marketing

mix), ki predstavlja temeljni sklop elementov ponudbe, ki omogoca menjavo na trgu.

S Sirjenjem koncepta trzenja na storitve, konvencionalni McCarthyjev model trzenjskega
spleta za izdelke, se tako imenovani 4-P model (product — izdelek, price — cena, promotion
— promocija in place — prodajna pot) ni zdel ve¢ zadosten, zato so nekateri teoretiki modelu
dodali nove elemente. Najbolj poznana sta model 7-P iz storitvenega trzenja in Kotlerjev

model 10-P iz strateskega trzenja (Sfiligoj 1996, 35-37).

V nadaljevanju navajam kratko opredelitev elementov Boomsovega in Bitnerjevega
storitvenega ali 7-P modela trzenjskega spleta, ki h klasicnemu modelu 4-P dodaja Se tri
kljucne elemente, ki pripomorejo k uspesnosti podjetij v storitvenem sektorju. To so people
— ljudje, processing — proces same storitve in physical evidences — fizi¢ni dokazi (glej

Sfiligoj 1996).
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Slika 2.1: Trzenjski splet za storitve

Vir: Janci€ (1990, 93).

Izdelek (product). 1zdelek ali storitev je po Kotlerju osnovni element trzenjskega spleta ter
predstavlja oprijemljivo in neoprijemljivo ponudbo na trgu, ki zadovoljujejo osnovne
potrebe potrosnikov. V turizmu ta element imenujemo turisticni produkt, ki po JerSicu
(1990) predstavlja splet dobrin in storitev, ki jih posamezni turist potrebuje za zadovoljitev

svojih potreb in motivov med turisticnim potovanjem in bivanjem.

Cena (price). Med vsemi spremenljivkami trzenjskega spleta je najbolj prilagodljiva cena.
"Ponudniki lahko prilagodijo cene mnogo laZje in hitreje kot modificirajo izdelek ali
storitev, spremenijo program oglaSevanja ali preuredijo svoj distribucijski sistem,”
(Poto¢nik 2002, 223). V turizmu mora biti cena storitev oblikovana glede na segment,
kateremu je namenjena, in glede na pozicijo, ki jo zeli dose¢i med konkurenti, prav tako pa
lahko s ceno vpliva na Cas obiska turistov. Pogosto cena ustvarja tudi cenovno podobo

storitve, zlasti podobo o njeni kakovosti (Brezovec 2000, 86).

Prodajne poti (place). Prodajne poti po Kotlerju predstavljajo dejavnosti, s katerimi naj bi

izdelek oz. storitev postala dostopnejsa za ciljne porabnike. V turizmu so to prodajni kanali,
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ki doloceno storitev priblizajo turistu posredno ali neposredno (rezervacijski sistem, "tour

operaterji”, agenti ipd.).

Promocija (promotion). Promocija olajSuje proces menjave z informiranjem odjemalcev o
podjetju oz. organizaciji in njenih izdelkih/storitvah ter vzpodbuja njihove potrebe in Zelje.

Promocijski splet v turizmu je podrobneje predstavljen v nadaljevanju.

Ljudje (people). Ljudje, ki izvajajo storitve, so s svojimi sposobnostmi in osebnostjo njihov
del. Prav tako so del storitev tudi izbrani segmenti, ki sodelujejo v procesu sprejemanja
storitev. Ljudje v turizmu predstavljajo zaposleni ali lokalno prebivalstvo in njihov odnos

do turistov (Brezovec 2000, 86).

Fizicni dokazi (physical evidences). Fizicni dokazi so vsaka vidna, oprijemljiva ali kako
drugace zaznavna podrobnost v zvezi s storitvijo, ki sooblikuje samo storitev. V turizmu
med fizi¢ne dokaze priStevamo izgled okolja, kjer storitev poteka, promocijski material o

storitvi, urejenost in izgled osebja, ki storitev izvaja ipd. (Brezovec 2000, 89).

Proces (processing). Proces same storitve je kljuCen dejavnik izvedbe storitve. Med
procese pri izvajanju storitev v turizmu uvrS¢amo celotni sistem delovanja, postopke,
pristop zaposlenih, rezervacije in ¢akalni sistem ipd. Dobro izvedena storitev za turisticno
ponudbo pomeni dodatno vrednost tako za turista kot tudi za ponudnika storitve (Brezovec

2000: 89).
2.4 TURIZEM KOT STORITEV

Beseda turizem ima svoj etimoloski izvor v grski besedi "tornos”, ki se kasneje v latinscini
spremeni v izraz "tornus”, in dalje v starofrancoski izraz "tourn”, po katerem je obliko
zapisa povzela tudi angleS¢ina. Vsi ti izrazi imajo enoten pomen, in sicer krozno gibanje

(Bunc 1986, 19).

Osnovna definicija pojma turizem, ki sta jo sprejela tako Svetovna turisti€na organizacija
(WTO) kot tudi Statisti¢ni urad evropskih skupnosti (EUROSTAT) ter s tem tudi Slovenija
turizem opredeljuje kot dejavnost oseb, ki potujejo v kraje zunaj svojega obicajnega okolja
in tam tudi ostanejo, vendar manj kot eno leto brez prekinitve, zaradi prezivljanja prostega

Casa, sprostitve, poslov ali drugih razlogov (SirSe in drugi 2004, 33).
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Veliki splosni leksikon turizem opredeljuje kot "celoto odnosov in pojavov, ki nastanejo ob
potovanju ali bivanju oseb, za katere kraj bivanja ni niti stalno prebivali§¢e niti kraj
zaposlitve (sanktgallenska definicija). K turizmu priStevamo predvsem dolgotrajnejSe
bivanje z najmanj enim prenoCevanjem, deloma pa tudi enodnevne izlete. Razlikujemo
potovanje na dopust, zaradi rekreacije, zabave, izobrazevanja, poslovno potovanje, bivanje

zaradi zdravljenja idr.” (Veliki splosni leksikon 2006, 4600).

Zelo siroko pojem turizem opredeljujeta Mill in Morrison, ki navajata: "Turizem je izraz, ki
oznacuje dejavnost turistov, ki potujejo. To vkljuCuje vse od priprav na potovanje, voznje
na kraj zaCasnega bivanja, bivanje, vrnitev in spomin nanje ob vrnitvi domov. Vkljucuje
dejavnosti, ki jih potujoci dozivi kot del potovanja, nakupe in odnos, ki ga vzpostavita

gostitelj in gost” (Mill in Morrison v Lumsdon 1997, 4).

Turizem je tipi¢na storitvena dejavnost, ki vkljucuje vrsto storitev, ki jih turist potrebuje v
Casu same priprave potovanja kot tudi v Casu med in po samem potovanju. Turisticne

storitve pa imajo razen splo$nih Stirih znacilnosti, tudi svoje posebne lastnosti. Te so:

e Zacasno lastniStvo; turisti, ki kupijo doloceno storitev, le te ne dobijo v trajno,
ampak le v zaCasno "last” (npr. najem pocitniSkega apartmaja za doloCen cas,

uporaba letalskega sedeza za dolocen let ipd.);
e Kirajsi Cas uporabe storitev;

e Odvisnost od okolja — turisticne storitve so v veliki meri odvisne od vplivov iz
okolja, ki jih ponudnik ne more nadzorovati, to so na primer vreme, naravne

nesrece, politi¢ne nevsec¢nosti ipd.;
e Vecdji vpliv iracionalnih in emocionalnih dejavnikov pri nakupni odlocitvi;

e Velik pomen vizualnih elementov storitve kot na primer urejenost namestitvenih

kapacitet in okolja, urejenost zaposlenih ipd.;
e Velik pomen imidza turisticnega podjetja in destinacije v javnosti;

e Soodvisnost - velika soodvisnost sodelujo¢ih organizacij pri ponujanju dolo¢enega

turisti¢nega produkta;
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e Visoki fiksni stroski za zagotovitev osnovne ponudbe;

e Sezonskost - ponudba je pod mo¢nim vplivom sezonskega povpraSevanja (Brezovec

2000, 46; Morrison v Poto¢nik 2000, 14; Middleton 2001, 45-48).

Z vidika turista je turisti¢na storitev "celotno dozivetje od trenutka, ko zapusti kraj stalnega
bivalisc¢a, do trenutka, ko se vrne vanj” (Burkart in Medlik v Brezovec 2000, 88). V trzenju
je bila ta definicija razSirjena na predkupno odlo¢anje in ponakupno vrednotenje turisticne

storitve (Brezovec 2000, 88).

Mihali¢eva razvrsca sestavne dele turisticnega produkta na:
e Storitve v kraju bivanja (svetovanje, posredovanje, nakup opreme ipd.);
e Storitve na poti (prevoz, oskrba, vodenje ipd.);

e Storitve v turisti¢ni destinaciji (prenocevanje, spominki, oskrba ipd.) (Mihali¢ 1997,

41).
2.5 TRZENJE V TURIZMU

V turizmu veljajo osnovne trzne zakonitosti, ki so znacilne za vsa druga podroc¢ja. Trzenje v

turizmu torej ni posebna vrsta trzenja, mora pa izhajati iz posebnosti turisti¢nih storitev.

Vukonic¢eva definicija trzenja v turizmu je naslednja: "S pojmom trZenje v turizmu
razumemo sistemati¢no in usklajeno izvajanje zahtev in ciljev turisticne politike, s katero se
na najboljsi mozen nacin zadovoljujejo turisticne potrebe dolocenih skupin (segmentov)
potroS$nikov, ob istoCasnem doseganju pozitivnih ekonomskih, druzbenih, ekoloskih in

drugih uc¢inkov nosilcev turisticne ponudbe” (Vukoni¢ 1981, 12).

15



2.5.1 Integrirano trZenje v turizmu

Integrirano trZzenje v turizmu povezuje vse poslovne procese v turisticni dejavnosti. Bunc
ga definira kot celoto vseh funkcij in aktivnosti, ki omogocajo ustvarjati turisti¢ne storitve z

namenom zadovoljevanja turistiénih motivov in potreb. Te funkcije so naslednje:
e Trzno informacijska funkcija (vkljuéno z raziskovanjem in analizo trga);
e Trzna strategija in taktika turistine ponudbe in povprasevanja;
e Trzno nacrtovanje turisticnega razvoja;
e Razvijanje in oblikovanje integralnih in delnih turisti¢nih produktov;
e Zagotavljanje proizvodnih virov (znanja, informacij ipd.);
e Neposredno in posredno trzno komuniciranje;
e Distribucija turisti¢nih produktov;
e Oblikovanje turisti¢nih trznih ciljev;
e Oblikovanje trznih orodij;

e Trzna izbira finan¢nih transakcij in trZzna organizacija finan¢nih virov za potrebe

turisticnega gospodarstva;
e Politika turisticnega nastopanja in obstoja na turisticnem trgu (Bunc 1996, 32-33).

2.5.2 Strate$ko trZenje v turizmu

"StrateSki marketing je pristop, ki omogoca podjetju nacrtovanje, izvedbo in kontrolo
izdelkov oz. storitev, ki bodo zadovoljili sedanje in bodoce potrosnike bolj kot sedanji in
bodo¢i konkurenti” (Janci¢ 1990: 76). Proces strateSkega trznega komuniciranja je
sestavljen iz niza aktivnosti, ki jih mora podjetje oz. organizacija preiti, ko i8¢e najboljSo

pot v danih trznih razmerah. Aktivnosti so prikazane v spodnji shemi.
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Slika 2.2: Proces strateskega trznega planiranja
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|
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Vir: Kotler in Armstrong v Janci¢ (1990, 79).

Tudi v turizmu je pristop k strateSkemu nacrtovanju trzenja nujno potreben, saj organizacija
lahko le tako kontrolirano in sistemati¢no izvajajo svoje trzne aktivnosti ter s tem vplivajo

na turisticni trg in turiste.

2.5.3 Trzenje Krajev

"Razumevanje marketinSkega koncepta kot nacina delovanja civilizirane druzbe ne bi bilo
popolno, ¢e ne bi upostevali njegove veljavnosti tudi na podrocjih, ki na videz ne ponujajo

jasne menjalne vrednosti” (Jan¢i¢ 1999, 54).

Eno izmed tak$nih podrodij je tudi trzenje krajev'. Osnovna naloga tovrstnega trzenja je
oblikovanje, ohranjanje in spreminjanje odnosa in vedenja do posameznega kraja. Kakor
vsaka druzbena entiteta mora tudi kraj vzpostaviti trzni odnos z drugimi kraji, drzavo,
organizacijami, posamezniki itd., ki lahko kupujejo izdelke in storitve kraja, se v njem

zaposlujejo ali Zive, vanj investirajo, prezivljajo poéitnice v njem. Ce ho&e kraj pri tem

! Kraj razumemo kot "celoten spekter geografskih lokacij, do katerih imamo lahko vrednostno sodbo ali nam
pomenijo vrednost, ki je temelj za vzpostavitev procesa menjave, tako je kraj lahko ze samo doloc¢eno
zemljisCe, stavba, soseska, mesto, regija, drzava, celina ali celo planet” (Janci¢ 1999, 54).
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uspeti, mora oblikovati in ponuditi v zameno ustrezno vrednost, ki mora biti vecja, kot jo
kratkoro¢no in tudi daljnoro¢no lahko ponudijo konkurencni kraji. Konkuren¢nost pa ne
treba biti absolutna, dovolj je, ¢e je specificna in enkratna ter jo je mogoce hkrati braniti

pred napadi konkurentov (Janc¢i¢ 1999, 54-55).

Prihodnost nekega kraja je odvisna tudi od uspesnega sodelovanja in razvoja partnerstev
med javnim, zasebnim in civilnim sektorjem. TrZenje kraja zahteva (za razliko od trzenja
navadnih, klasi¢nih izdelkov in storitev) podporo javnih in zasebnih institucij ter agencij,

interesnih skupin in lokalnega prebivalstva.
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3 ODNOSI Z JAVNOSTMI KOT ENO IZMED ORODIJ TRZNEGA
KOMUNICIRANJA

3.1 TRZNO KOMUNICIRANJE

V srediS¢u obravnave trznega komuniciranja je proces ustvarjanja, posredovanja,
sprejemanja in odzivanja na sporocila. Komuniciranje pomeni vzpostaviti medsebojno vez
med poSiljateljem in prejemnikom informacije oziroma sporocila, kar pomeni, da je za
komunikacijski proces nujno skupno razmisSljanje posiljatelja/jev in prejemnika/ov
sporocila, informacije pa morajo biti prenesene od ene osebe k drugi (oziroma od ene
skupine k drugi). Uspesnost komunikacije je odvisna od vrste dejavnikov, kot so vrsta
sporocila, interpretacija sporocila s strani prejemnikov oz. ob¢instva, pa tudi od okolja, v
katerem je bilo sporocilo sprejeto. Pomembna dejavnika sta tudi prejemnikovo zaznavanje
vira in prenosnika, po katerem je bilo sporoc¢ilo posredovano, kot tudi vrsta drugih
dejavnikov (Blech in Blech 2003, 139). Po osnovnih modelih komunikacijskega procesa le-
ta vsebuje devet elementov. Prva dva elementa predstavljata udelezence procesa
komunikacije: posiljatelja in prejemnika. Druga dva elementa predstavljata sredstva
komuniciranja: sporoéilo in kanal. Stirje preostali elementi pa predstavljajo komunikacijske
funkcije in procese, in sicer kodiranje, dekodiranje, odgovor in povratno zvezo (Razovi¢

2005, 158).

Slika 3.1: Komunikacijski proces

PODROCIE SKUPNIH
IZKUSENT

VIR / POSILIATEL |—>| VKODIRANJE | DEKODIRANIE H PREJEMNIK
h -
’ SPOROCILO

4| POVRATNA ZVEZA If. I ODGOVOR |47

Vir: prirejeno po Schramu v Ule in Kline (1999, 65).
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Komunikacijski proces je z vidika trzenja kompleksen proces, saj ne pomeni zgolj
posiljanje informacij, ampak tudi prejemanje povratnih informacij s trga, kar pomeni, da je
"/t/rzno komuniciranje /je/ proces, prek katerega se skusa doseCi enotnost v mislih in
pomenih med organizacijo in posamezniki /.../ Ta proces vkljuCuje dejstvo, da je
organizacija posiljatelj in prejemnik sporocil. Podjetja si prizadevajo zbirati in posiljati

informacije na trg” (Kitchen v Podnar in Kline 2003, 63).

Promocijo ali trzne komunikacije (ang. marketing communications) lahko razumemo kot
sinonima, s katerima oznacujemo niz aktivnosti oz. orodij, ki jih ima na voljo podjetje, da
lahko preko njih komunicira s svojimi ciljnimi javnostmi. Promocija pomeni motiviranje
potro$nikov za akcijo, pri Cemer uporablja razlicna komunikacijska orodja, kot so
oglasevanje, pospeSevanje prodaje, osebna prodaja, publiciteta, neposredno trzenje,

internet, sejem ipd. (Podnar in Kline 2003, 64).

Trzno komuniciranje (ang. marketing communication) pa je $irSi pojem, saj predpostavlja,
da ponudnik na trgu komunicira prek vseh elementov trZzenjskega spleta in tako poleg
promocije vsebuje Se elemente, kot so izdelek, cena, prodajne poti, ljudje, fizi¢ni dokazi,
procesiranje. Osnovna definicija trznega komuniciranja je ideja, da vsi elementi trznega

spleta — in ne samo promocijski splet — komunicirajo s potrosnikom (glej Shimp 1997).

3.1.1 Integrirano trzno komuniciranje

Od konca osemdesetih let se vse bolj uveljavlja tudi pojem integrirano trzno komuniciranje
(v nadaljevanju ITK), ki ga AmeriSko zdruzenje oglasevalskih agencij (American
Association of Advertising Agencies) opredeljuje kot "koncept nacrtovanja trznega
komuniciranja, ki uposteva dodano vrednost podrobnega nacrta, ocenjuje stratesko vlogo
razli¢nih disciplin komuniciranja (oglaSevanje, neposredno trzenje, pospesevanje prodaje,
odnosi z javnostmi ipd.) in jih med seboj povezuje, da zagotovi jasnost, konsistentnost ter

najvecji mozni u¢inek komuniciranja” (v Blech in Blech 2003, 9).

Navedena opredelitev izpostavlja pomen uporabe vseh oblik promocije za dosego
najvecjega moznega ucinka komuniciranja. Po Kotlerju pa je ITK "koncept, s katerim

podjetje pazljivo integrira in koordinira svoje Stevilne kanale komuniciranja, da posreduje
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jasna, konsistentna in ocarljiva sporocila o organizaciji in njenih izdelkih” (Kotler in

Armstrong 2004, 469).
Znacilne prednosti ITK so:
e Jasno opredeljeni cilji trznega komuniciranja — konsistentni z drugimi cilji podjetja;

e Nacrtovan pristop — pokriva celotno polje aktivnosti trznega komuniciranja na

koherenten in sinergi¢en nacin;

o Upostevanje celotnega razpona ciljev javnosti — ne zgolj obstojecih in potencialnih

potrosnikov temvec vse deleznike;

o Upravljanje vseh oblik kontaktov - ki so lahko osnova aktivnosti trznega

komuniciranja;

e UCcinkovito upraviljanje in integracija vseh aktivnosti trznega komuniciranja in

vpletenih ljudi;

o Vkljucevanje naporov trznega komuniciranja — vezano na izdelke in podjetja kot

znamke;

o Celotni spekter orodij trinega komuniciranja — celotni splet, vkljutno z

(ne)osebnimi komunikacijami;
e Celoten razpon sporocil — izhaja iz iste, konsistentne strategije;

e Celotni razpon medijev — uporablja vse razpolozljive "prenosnike” trznega

komuniciranja in ne zgolj mnozi¢nih medijev (Pickton in Broderick 2001, 67).
3.2 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnose z javnostmi (ang. public relations) Kotler pojmuje kot "prizadevanje za izgradnjo
dobrih odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi za doseganje pozitivne publicitete,
izgradnjo dobre javne podobe organizacije in upravljanje z nenaklonjenimi govoricami,

zgodbami in dogodki” (Kotler in drugi 1993, 69).
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Angleski Institut za odnose z javnostmi (Institute of Public Relations) odnose z javnostmi
definira kot premisljen, naCrtovan in vzdrZzevan napor za vzpostavljanje in ohranjanje
skupnega razumevanja med organizacijo in njenimi javnostmi. Za Cultipa, Centra in
Brooma pa odnosi z javnostmi predstavljajo funkcijo upravljanja, ki vzpostavlja in ohranja
vzajemno koristne odnose med organizacijo in razli¢nimi javnostmi, od katerih je odvisen

njen uspeh oziroma neuspeh (Razovi¢ 2005, 164).

Ze sama beseda odnosi v pojmu odnosov z javnostmi pomeni, da gre za sistematien proces
urejenega, trajnega in dolgorotnega komuniciranja z razliénimi javnostmi’® in delezniki’.
Razlikovati moramo namre¢ med pojmom javnosti in delezniki, pri ¢emer je deleznik
opredeljen s svojo povezavo z neko organizacijo, ki ji lahko re¢emo interesna vez in jo
lahko prepoznamo povsem neodvisno od tega, ali se je on zaveda ali ne. Posameznik pa
postane c¢lan neke javnosti Sele s svojim zavestnim delovanjem — komuniciranjem.
Upravljanje odnosov z javnostmi se tako kot vodstvena funkcija in kot stroka ukvarja s
spremljanjem organizacije v vseh njenih odnosih s pomembnimi delezniki in javnostmi, z
odkrivanjem medsebojnih odvisnosti in z vzpostavljanjem dolgoro¢nih in vzajemno

koristnih odnosov (Verci¢ in drugi 2002, 18-19).

Tri bistvene razloCevalne lastnosti koncepta odnosov z javnostmi so visoka kredibilnost
(ljudje prispevkom v medijih navadno bolj verjamejo in jim zaupajo, kot na primer
oglasom), neposrednost (odnosi z javnostmi lahko dosezejo mnoge posameznike, npr.
potencialne turiste, ki se drugace navadno izogibajo oglasom in prodajalcem. To pomeni,
da lahko s sporoCilom kot novico laze dosezemo potencialne turiste kot s prodajno

naravnanimi tehnikami komuniciranja) in dramati¢nost (odnosi z javnostmi imajo

? Pojem javnost ima ve& pomenov. Prvi se nanasa na celotno ljudstvo in predstavlja §iroko javnost, potem
lahko kot javnost pojmujemo ljudi, ki jih veZejo skupni interesi in ki na podlagi teh interesov tvorijo posebne
specialne javnosti, javnost pa so lahko tudi ljudje, ki so sooceni z dolocenim problemom, o njem razpravljajo
in o njem oblikujejo javno mnenje (Ver¢i¢ in drugi 2002, 18).

* Delezniki (ang. stakeholders) ali interesne skupine imenujemo posameznike oziroma skupine, ki imajo v
organizaciji nek delez interesa, na podlagi katerega so upravi¢eni vsaj do vmeSavanja v delovanje tega
podjetja. NajpomembnejSe delezniS8ke skupine neke organizacije so njeni zaposleni, kupci, distributer;ji,
lastniki in financerji, vlade, politicne stranke, lokalna skupnost ipd. Mediji imajo v skupini deleznikov dvojno
vlogo: enkrat posredujejo informacije med organizacijo in njenimi delezniki, drugi¢ pa sami nastopajo kot
delezniki te organizacije (Ver¢i¢ in drugi 2002, 18).

22



potencial, podobno kot oglasevanje, da predstavijo dolo¢en kraj v najbolj$i mozni luci, pri

c¢emer uporabljajo elemente dramati¢nosti) (Kotler in drugi 1993, 69-70).

3.2.1 Odnosi z javnostmi v turizmu

V turizmu odnose z javnostmi pojmujemo kot vse aktivnosti, s katerimi nosilci turisticne
ponudbe skusajo ustvariti, kar se da pozitivno mnenje o celoti svojih aktivnosti, o delu,

storitvah in ciljih dela (Sene¢ in Vukoni¢ v Razovi¢ 2005, 170).

Lumsdon poudarja, da so "odnosi z javnostmi zelo pomembni v vseh obdobjih razvoja
turizma, saj razvojni proces turizma potrebuje popolno izmenjavo informacij med vlado,
lokalno samoupravo ter med Stevilnimi ekonomskimi subjekti in organizacijami, ki delujejo
na podrocju turizma” (Lumsdon 1997, 176). S pomocjo odnosov z javnostmi se tako v
turizmu ustvarja pozitivno mnenje o doloceni turisti¢ni destinaciji in turisti¢nih produktih,
pa tudi o konkretnih poslovnih aktivnostih, o skupni turisti¢ni politiki, o0 posameznem

subjektu turisticne ponudbe ter o doloceni turisti¢ni organizaciji.

Cilji odnosov z javnostmi se lahko nanasajo na raven konkretnih turisti¢nih produktov ali
na korporativno raven (lahko tudi na obe). Nadalje jih lahko lo¢imo na notranje in zunanje
cilje korporativnih odnosov z javnostmi, pri ¢emer se v okviru notranjih ciljev organizacije
osredotocajo na vzpostavljanje dobrih odnosov z njihovimi zaposlenimi, v okviru zunanjih
ciljev pa si organizacije prizadevajo za vzpostavitev dobrih odnosov s skupnostjo, za dober
ugled podjetja ter da vplivne skupine in druge javnosti obvescajo o raznih spremembah in
novostih. Prav vsi cilji doloCene organizacije pa stremijo k vzpostavitvi trajnega zaupanja v

organizacijo s strani njenih javnosti (Middleton 2001, 248).

Na podroc¢ju turizma po Middeltonu potencialne javnosti predstavljajo naslednji subjekti:
"obstojeci in potencialni kupci turisticnih storitev oz. turisti, ponudniki in posredniki
turisti¢nih storitev, obstoje¢i in bodo¢i zaposleni, mediji in mnenjski voditelji, lokalne in
drzavne oblasti, zakonodajni in drugi organi na podrocju turizma, investitorji in finan¢ni
sektor, lokalne skupnosti in podjetja, industrije, ki se nanasajo na podro¢je turizma,

trgovska zdruzenja in skupine pritiska” (Middleton 2001, 248).
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Aktivnosti odnosov z javnostmi po Middletonu so:

e Pisanje in urednikovanje. Pisanje sporoCil za javnosti, objava letnih in drugih
poroc¢il o delovanju organizacije, priprava kratkih novic (ang. newsletters) in

izdajanje Casopisa, priprava novinarskih map z relevantnimi informacijami ipd.;

e Vzpostavijanje in vzdrzevanje odnosov z mediji. Vzpostavitev in vzdrzevanje baze
kontaktov medijev (adreme medijev in novinarjev) ter sodelovanje z mediji in

novinarji;

e [zobrazevanje in svetovanje vodstvu in zaposlenim pri pripravi na intervjuje za

razli¢ne skupine medijev;

e Novinarske konference in objave za novinarje. ObvesCanje javnosti o novostih,
spremembah ali izboljSavah, obves€anje o pripravi ali izdaji novega kataloga ali o

zacetku oglasevalske kampanje ipd.;

e Fotografije. Urejanje in vzdrZzevanje fototeke s slikovnim materialom, ki je na

razpolago novinarjem za objavo v njihovih prispevkih;

e Lobiranje in vplivanje na zakonodajno oblast, na oblasti na lokalni, drzavni in
mednarodni ravni. Kot primer lahko navedem vplivanje na politiko turisti¢nih taks,

viz in drugih za turizem neugodnih politik in zakonov;

o  Management dogodkov. Spletanje zanimivih zgodb o posameznih dogodkih za
medije, prirejanje dogodkov ob posebnih obletnicah, ob obisku pomembnih

osebnosti ipd.;

e Obiski. Organizacija dnevov odprtih vrat za sploSne in strokovne javnosti,

organizacija Studijskih potovanj za novinarje;

e Sejmi in borze. Udelezba na sejmih in borzah (vzpostavljanje stikov tudi s tujimi

mediji) ter organizacija novinarskih konferenc v sklopu le teh;

e Podoba organizacije. Skrb za ugled organizacije v javnosti, pa tudi upravljanje

blagovne znamke organizacije;
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e Sponzorski programi. Priprava sponzorskih paketov za potencialne sponzorje kot

tudi vzpostavitev lastnega programa sponzoriranja;

e Pozicioniranje produkta. Prizadevanje za objavo organizacije ali destinacije v
filmih ali televizijskih oddajah. S sponzoriranjem filma lahko na primer destinacijo

predstavimo $ir$i javnosti;

e Krizni management. Obvladovanje negativnih dogodkov, ko se ti pojavijo. Razvoj

potrebnih znanj za obvladovanje kriznih situacij (Middleton 2001, 249).

V zadnjih letih se je dejavnost odnosov z javnostmi razvila v profesionalno dejavnost, ki z
eticno obcutljivostjo za druzbeno odgovornost skuSa delovati tako, da se izogiba
konfliktom in i§¢e kompromisne resitve s svojimi strateskimi javnostmi in delezniki (glej

Skerlep 1998).

3.2.2 QOdnosi z javnostmi v primerjavi z oglasevanjem

AMA (American Marketing Association) oglasevanje opredeljuje kot "vsako obliko
platane neosebne predstavitve ali promocije idej, produktov ali storitev /ciljnemu/
obCinstvu, ki ima znanega sponzorja oz. placnika” (Middleton 2001, 240). Middleton je
definiciji dodal besedo ciljnemu, saj kot pravi je, segmentacija in izbira ciljne skupine

zmeraj del oglaSevanja (Middleton 2001, 240).

Cilj oglasevanja je, da ciljno obCinstvo seznani s svojim produktom oz. storitvijo in z
njegovo uporabno vrednostjo ter skusa v njem vzbuditi Zeljo po nakupu, medtem ko je cilj
odnosov z javnostmi vplivati na ugled doloCene organizacije oz. njene blagovne znamke ter

pri javnostih in deleznikih ustvariti pozitivno podobo o njej.

Pomembni razliki med oglasevanjem in odnosi z javnostmi sta nadzor nad objavo in

placljivost same objave. Medtem ko oglasevalec vsako svojo objavo placa in ima popoln
nadzor nad vsebino sporocila ter, glede na finanéne zmoZznosti, tudi nad velikostjo oglasa,
na pozicijo oglasa in na pogostost njegove objave, so sporocila, ki so rezultat aktivnosti
odnosov z javnostmi, navadno nepla¢ana, posamezna organizacija pa tudi nima popolnega

vpliva nad njihovo vsebino in pozicijo, niti nad tem, ali bo posamezni medij njihovo

25



sporocilo sploh objavil. Pri tem pa je potrebno poudariti Se, da lahko odnosi z javnostmi z

relativno niZjimi strogki kot oglasevanje doseZejo enak ali celo vedji u¢inek®.

Naslednja razlika je Cas trajanja oglasa oz. sporocila, kajti oglas je lahko v medijih
objavljen vedno znova, medtem ko bo na primer prispevek, ki ga bo objavil novinar kot
rezultat obiska dolocene destinacije, v istem mediju objavljen le enkrat. Noben urednik

namre ne bo objavil istega prispevka tri- ali $tirikrat v svojem mediju’.

Zelo pomembna razlika med sporoCili oglasevanja in odnosov z javnostmi je tudi
verodostojnost, saj imajo prispevki, ki jih tvorijo novinarji veliko vecjo stopnjo
verodostojnosti pri obc¢instvu kot placana oglasna sporocila. In kon¢no se oglasevanje s
svojimi sporocili navadno zmeraj obraa na doloceno ciljno skupino, za razliko od
organizacij v okviru odnosov z javnostmi, ki svoja sporocila naslavljajo na razli¢ne javnosti

in deleznike.

Poudariti pa je potrebno, da je za organizacije zelo pomembno neprestano sodelovanje in
povezovanje aktivnosti obeh orodij trznega komuniciranja, ki skupaj lahko dosegata

sinergijske ucinke, ki jih posamezno ne bi mogli.

3.2.3 Odnosi z javnostmi v primerjavi s pospeSevanjem prodaje

Po Kotlerju pospeSevanje prodaje sestoji iz zbirke orodij, ki jih potrebujemo za
spodbujanje, zlasti kratkoro¢no, da izzovemo hitrejSe in vec¢je nakupe dolocenega izdelka

oziroma storitve s strani potroSnikov (Kotler 1998, 664).

Definicij pospesevanja prodaje je mnogo, prav vse opredelitve pa po Zavrsnikovem mnenju
izpostavljajo naslednje znacilnosti: "PospeSevanje prodaje je lahko usmerjeno na
porabnike, posrednike (grosiste in detajliste) in zaposlene v lastnem podjetju. /.../ izvaja

/se/ neposredno, kratkoro¢no in nacrtovano. Glavni cilj pospeSevanja prodaje je spodbuditi

4 http://advertising.about.com/od/careersource/a/1 0advpr.htm (7. maj 2008).

> http://advertising.about.com/od/careersource/a/10advpr.htm (7. maj 2008).
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porabnike k takojSnjem nakupu izdelka ali storitve. Orodja pospesevanja prodaje so vzorci,

kuponi, nagrade, rabati, akcije, demonstracije, degustacije, nagradne igre /.../"°.

Glavna razlika med odnosi z javnostmi in pospeSevanjem prodaje je ta, da organizacije z
orodji odnosov z javnostmi skusajo doseci u€inke in cilje v daljSem ¢asovnem obdobju in z
namenom, da bodo s pridobljenim ugledom organizacije ter preko njene dobre podobe nato
vplivali na prodajo oz. obisk npr. dolocene destinacije. Pospesevanje prodaje pa skusa

doseci ucinke v zelo kratkem ¢asovnem obdobju in se osredotoca direktno na prodajo.

Tudi kombinacija orodij odnosov z javnostmi in pospeSevanja prodaje je zelo pogosta.
Neka organizacija lahko na primer, medtem ko se predstavlja na nekem sejmu v tujini,

hkrati tam za obiskovalce in predstavnike medijev organizira tudi novinarsko konferenco.

3.2.4 Odnosi z javnostmi v primerjavi z osebno prodajo

"Osebna prodaja predstavlja uporabo ustne predstavitve v pogovoru z enim ali vecimi
potencialnimi kupci z namenom izvrsitve prodaje” (Kotler 1993, 171). Prav osebna prodaja
je po Kotlerjevem mnenju najucinkovitejSe orodje prodajnega procesa, predvsem njena
funkcija prepriCevanja, vzpostavljanja neposrednih stikov s kupci in izvrSevanja dejanske

prodaje.

Najve¢ja prednost osebne prodaje v primerjavi z odnosi z javnostmi je oblika
individualnega komuniciranja oziroma osebnega, neposrednega odnosa med dvema ali vec
osebami, za razliko od vecCinoma neosebnega komuniciranja preko medijev za dosego
Sirokega kroga obcinstva v okviru odnosov z javnostmi. Prav tako je pri osebni prodaji zelo
pomembna prednost ta, da lahko spremljamo odziv potencialnih potrosnikov (Kotler 1993,

171).

® Zavrinik, dostopno na http://rcum.uni-mb.si/~Zavrsnik/Pospesevanje_prodaje.pdf (7. maj 2008).
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4 STUDIJISKA POTOVANJA NOVINARJEV V TURIZMU

Pri pregledu teorije s podro¢ja trzenja in odnosov z javnostmi lahko ugotovimo, da je
pojem Studijskih potovanj novinarjev omenjen le kot orodje trznega komuniciranja oziroma
natancneje odnosov z javnostmi in v okviru tega odnosov z mediji. Najdemo tudi nekaj
skopih opisov, vendar pa lahko ugotovimo, da pojem ni nikjer celovito razlozen. Pri
opredelitvi pojma tako izhajam iz navedenih opisov, predvsem pa iz lastnih izkuSenj in

poznavanja obravnavanega orodja.

Studijska potovanja novinarjev (ang. press trips ali familization oz. krajse fam trips) je
posebej znacilno orodje odnosov z javnostmi v turizmu. S pojmom oznacujemo potovanja,
ki so organizirana za posamezne novinarje ali skupine novinarjev, ki bodo kasneje s svojim
imenom in objavljenimi prispevki valorizirali to potovanje. V turizmu nacionalne turisticne
organizacije ali zdruZenja to orodje najpogosteje uporabljajo za doseganje prepoznavnosti
svoje destinacije. Studijska potovanja so tudi izredno uinkovito orodje za vzpostavljanje
odnosov z mediji, priljubljena pa so tudi pri novinarjih, ki delujejo na podro¢ju turizma, saj

ti zelo radi potujejo.

Kot pravi Luhrmanova, so novinarji o¢i in uSesa potujoc¢ih javnosti, prav tako pa
predstavljajo tudi nujno potrebno povezavo s turisticnim gospodarstvom — organizatorji
potovanj, agenti, pa tudi z letalskimi druzbami, ki pripeljejo turiste v dolo¢eno destinacijo

(Luhrman 1997, I1I).

Medtem ko je izvedba Studijskih potovanj dokaj zahtevna naloga, ki zahteva veliko Casa, pa
so po drugi strani lahko Studijska potovanja izvedena z relativno nizkimi stroski, saj so
navadno organizirana v sodelovanju z drugimi subjekti turisticnega gospodarstva, kot so

lokalne turisti¢ne organizacije, letalske druzbe, hoteli, gostilne ipd.

V osnovi razlikujemo dve vrsti Studijskih potovanj, in sicer jih delimo na individualna in na
skupinska Studijska potovanja. Pri individualnih Studijskih potovanjih gre za potovanja
enega oziroma manjsSega Stevila novinarjev (praviloma so to najvec Stirje novinarji, razen
kadar gre za filmske ekipe, istega medija lahko pa tudi razli¢nih medijev), ki imajo navadno
ze vnapre] doloCeno temo ali vsaj idejo svojega prispevka. Novinarji na individualnih

Studijskih potovanjih najveckrat tudi sami (lahko tudi njihovi uredniki) stopijo v stik z
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dolo¢eno organizacijo, ki jo prosijo za pomo¢ pri organizaciji njihovega potovanja.
Nasprotno se skupinskih Studijskih potovanj navadno udelezi vecje Stevilo novinarjev
razli¢nih medijev (Stevilo ni posebej opredeljeno, je pa zaradi kakovosti izvedbe taks$nih
potovanj priporocljivo, da to Stevilo ni preveliko). Te vrste potovanja praviloma organizira
organizacija na lastno pobudo, pri ¢emer sama izbere novinarje in jih povabi, da se
udelezijo potovanja. Organizator navadno tudi vnaprej dolo¢i temo potovanja. Pri
skupinskih S$tudijskih potovanjih je zelo pomembno, da se uskladijo razlicni interesi
novinarjev, ki se teh potovanj udelezujejo, pri Cemer je bistvenega pomena, da je za
skupino zagotovljen ¢im bolj informiran in izkuSen spremljevalec ali po potrebi tudi vec¢

spremljevalcev, ki bo/do pripravljen/i ustrezno reagirati tudi ob nepredvidenih situacijah.

Pri organizaciji Studijskih potovanj je pomembno, da upoStevamo interese novinarjev, za
katere pripravljamo potovanja, uposStevati pa moramo tudi za kakSne vrste novinarjev
organiziramo doloc¢eno Studijsko potovanje. Glede na izkusnje pri svojem delu s Studijskimi
potovanju na Slovenski turisticni organizaciji sem novinarje na Studijskih potovanjih v

osnovi razdelila na dve skupini, in sicer na:

¢ Svobodne novinarje, tako imenovani freelancerje, ki v ¢asu obiska destinacije e ne

vedo v katerem mediju/ih bodo objavili svoj prispevek oz. prispevke. Tej vrsti
novinarjev moramo predstaviti ¢im ve¢ zanimivih tem ter zagotoviti zanimive
sogovornike in podatke, saj ti novinarji navadno po konfanem potovanju o

destinaciji in njeni turisticni ponudbi napisejo vec¢ prispevkov za razlicne medije.

e Novinarje, ki so zaposleni pri dolo¢enem mediju ali po njegovem narocéilu pisejo

prispevek. Ti navadno Ze imajo izbrano temo njihovega prispevka, zato jim je pri
organizaciji potovanj potrebno o tej temi zagotoviti ¢im ve¢ relevantnih informacij

in sogovornikov.

Velike razlike pri izvajanu Studijskih potovanj obstajajo tudi pri organizaciji potovanj za

novinarje razli¢nih vrst medijev. Glede na vrsto medija sem tako novinarje razdelila na:

e Novinarje, ki piSejo za tiskane medije. Specificnost, ki jo je potrebno izpostaviti pri

novinarjih, ki piSejo prispevke za Casopise ali revije, je ta, da za svoje prispevke

potrebujejo vizualni material, se pravi fotografije, zato je zelo pomembno, da ima
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organizacija odkupljene primerne fotografije z razlicnimi temami, ki jih lahko

ponudi novinarjem za objavo.

Radijske novinarje. Tudi radijski novinarji potrebujejo gradivo in podlago za svoje

prispevke. Navadno je to kaksna tipicna glasba z obmocja, o katerem pisejo,
predvsem pa je pomembno, da jim zagotovimo relevantne sogovornike, ki so
sposobni dobrega govornega izrazanja ter znajo jasno in razumljivo, po moznosti v
jeziku obcinstva, za katerega novinar pripravlja prispevek, predstaviti temo, o kateri

govorijo.

Televizijske ekipe. Priprava Studijskih potovanj za televizijske ekipe zahteva Se

posebno pozornost, saj je ob organizaciji namestitvenih in drugih osnovnih zadev,
potrebno pred prihodom ekipe zagotoviti vrsto dovoljenj za snemanje za obmo¢ja in
prostore, kjer je tako predpisano. Zaradi snemalne opreme, ki jo potrebujejo
snemalci pri snemanju, mora ekipa ves ¢as potovati z avtomobilom oz. kombijem,
kar zahteva Se dodatna usklajevanja na obmogjih, kjer je voznja z avtomobilom
prepovedana npr. na zas¢itenih obmocjih, v sredis¢ih mest ipd. Velik dejavnik pri
snemanju je tudi vreme, ki se mu mora ekipa neprestano prilagajati, zato je
prilagajanje in usklajevanje programa in aktivnosti skoraj redna praksa tovrstnih
potovanj. Prav zato je tudi pri organizaciji potovanj za televizijske ekipe zelo
pomembna prisotnost vsaj enega spremljevalca, ki bo sposoben na terenu

usklajevati nepredvidene situacije.

Priporocljivo je tudi, da organizacije za vse novinarje na Studijskih potovanjih v dolo¢eni

destinaciji pripravijo tako imenovane novinarske mape s splosnimi informacijami o

destinaciji in s kratko predstavitvijo same organizacije ter njenega dela. Pri tem so

pomembni predvsem konkretni podatki, kot je na primer statistika prihodov in prenocitev,

konkretne cene prenocitev, pijac in podobno. In kon¢no je v okviru potovanj za novinarje

pomembna tudi organizacija sreCanja med novinarjem in vsaj enim predstavnikom

organizacije (Luhrman 1997, 11).
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4.1 NACRTOVANJE STUDIJSKIH POTOVANJ NOVINARJEV

Nacrtovanje Studijskih potovanj novinarjev sodi v SirSi okvir nacrtovanja odnosov z mediji
v doloc€eni organizaciji. Nacrtovanje odnosov z mediji je namrec sestavni del celovitega
procesa nacrtovanja odnosov organizacije z vsemi njenimi delezniki in javnostmi oziroma
celovitega nacrtovanja druzbene vloge organizacije ter jih je potrebno pripravljati hkrati in

usklajeno z drugimi nacrti, ki jih pripravljamo v organizaciji (Ver¢i¢ in drugi 2002, 52).

Organiziran proces nacrtovanja nas "prisili, da vedno znova in na novo premisljujemo, kaj
organizacija poc¢ne in zakaj, kaj bi lahko pocela bolje in kaj bi morda lahko celo opustila,
kam gre, kako naj bi tja prisla in s kom vse je na tej poti povezana ter od koga je odvisna”
(Ver¢ic¢ in drugi 2002, 52). Nacrtovanje odnosov z mediji na splosno poteka na treh ravneh,
in sicer na odzivni ravni (tukaj gre le za odzivanje na novinarska vpraSanja ali pobude), na
stratesSki (na tej ravni ne cakamo na novinarske pobude, ampak jih sami sprozamo in pri
tem poskusamo aktivno vplivati na svojo medijsko podobo) in krizni ravni (pri tem gre za

nacrtovanje odnosov z mediji v kriznih situacijah) (Verci¢ in drugi 2002, 52).

Nacrtovanje odnosov z mediji in v okviru tega tudi izvajanja S$tudijskih potovanj za

novinarje poteka v naslednjih korakih:

e Opredelitev poslanstva ali vizije, namenov in ciljev organizacije: vsaka organizacija

mora imeti sploSno vizijo, namene in cilje, iz katerih izhajajo posebne vizije,
nameni in cilji za posamezne funkcije, kot so med drugimi tudi odnosi z mediji. V
teh opredelitvah je zapisan pogled vodstva na podrocje in aktivnosti, s katerimi se
ukvarja organizacija, na namen njenega obstoja in dela ter na vrednote, ki jih

organizacija upoSteva in jih Zeli uveljaviti (Verci€ in drugi 2002, 54).

e Medijska strategija: strategija nam pove: "kje smo v medijih danes, kje nameravamo

biti jutri in kako nameravamo priti do tja” (Verc¢i¢ in drugi 2002, 56). Pri tem
moramo najprej pripraviti situacijsko analizo, ki vkljucuje tudi analizo obc¢instev, ki

bi jih radi dosegli, in analizo medijev, s katerimi lahko ta obCinstva dosezemo.

e Medijski nacrt in proracun: vizija, cilji in strategija dobijo oprijemljivo obliko v

izdelavi nacrta in z njim povezanega prorauna za njegovo izvajanje. Nacrt raz¢leni
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strategijo na posamezne korake, ki jih razvr§¢a v casovnem zaporedju, in

opredeljuje potrebne ljudi in sredstva za njihovo realizacijo. "Medijski naérti videnja
(o.p. vizija, namen in cilji) in strategije razdelijo na posamezne naloge in te razporejajo skozi Cas.
Medtem ko za strategijo zadostuje, da nam nakaze, kateri mediji so za nas pomembni in zakaj, nam

mora medijski nacrt Ze razkriti, s katerimi orodji se bomo lotili katerih medijev in kaj konkretno

bomo poskusali v njih dose¢i” (Ver€i¢ in drugi 2002, 56). Vsak medijski nacrt mora biti tudi
podprt z natancno dolocenim proracunom, s katerim upravlja odgovorni za odnose z
mediji in ima pravico sam odlocati o porabi nartovanih sredstev. Iz tega, kaj
moramo in kaj Zelimo, sledi, koliko ljudi potrebujemo, kaksni naj bodo in koliko

sredstev potrebujemo (Ver¢i¢ in drugi 2002, 56-57).

V medijskem nacrtu moramo izbrati orodja, s katerimi se bomo lotili uresnicevanja
zastavljenih ciljev. To storimo na podlagi spremljanja in analize medijskih objav ter
medijske podobe o nas in sorodnih organizacijah. Bistveno je tudi poznavanje
priloZznosti in groZenj ter poznavanje medijskega prostora in posameznih novinarjev
ter njihovih interesov. Sledi analiza notranjih in zunanjih dejavnikov ter deleznikov

in javnosti, Sele nato se lahko lotimo nacrtovanja (Ver¢i¢ in drugi 2002: 64).

Poznamo dolgorocne in kratkoro¢ne nacrte. Dolgoro¢ni nacrti so najmanj enoletni,
lahko pa tudi vecletni. Nacrtujejo vse pomembne aktivnosti v dolo¢enem ¢asovnem
obdobju, vsebujejo vse poudarke konkuren¢nega pozicioniranja in predvidevajo
sredstva, ki jih bo organizacija vlozila v delo z mediji ter opredeljujejo, kako bo
organizacija merila donos na vlozena sredstva. Kratkoro¢ni medijski nacrt pa je
izvedben nacrt, ki opredeljuje, v nasem primeru, potovanja, ki smo jih zmoZzni
izpeljati v prihodnjem kratkoro¢nem obdobju (od enega do najvec Sest mesecev),
novinarje na teh potovanjih in njihove medije ter Casovno razporeditev vsega tega.
V teh nacrtih opredelimo, kakSne bodo nase aktivnosti in kaj pric¢akujemo kot
posledico teh izvedenih aktivnosti oziroma kakSen bo na$ medijski izkupicek.
Pomemben del nacrta je tudi porazdelitev nalog in odgovornosti. Tako kot
dolgorocni pa morajo tudi kratkorocni nacrti navesti, koliko sredstev organizacija
namerava vloziti v njihovo izvedbo, koliko in kateri ljudje bodo aktivnosti izvajali
in kako bo organizacija merila donos na vlozena sredstva, pri ¢emer morata biti

kratkoro¢ni in dolgoro¢ni medijski nacrt usklajena (Verci€ in drugi 2002, 66-69).
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e Izvajanje aktivnosti, ki so opredeljene v kratkoro¢nem in dolgoro¢nem nacrtu ter

izhajajo iz medijske strategije.

e Merjenje ucinkov izvedenih aktivnosti (glej 4.2.).

4.2 MERJENJE UCINKOV IZVEDENIH AKTIVNOSTI

Z merjenjem ucinkov posameznih izvedenih aktivnosti odnosov z javnostmi ugotovimo, v
kolik$ni meri smo uspeli doseci nacrtovane cilje in kako ucinkovito smo porabili vlozena
sredstva. Zaradi prepletanje razli¢nih aktivnosti trznega komuniciranja pogosto tezko
izmerimo ucinek posamezne aktivnosti 0z. tezko pripiSemo zasluge za uspeh na dolocenem
podro¢ju samo eni aktivnosti. Vrednotenje ocenjujemo v dveh skupinah, pri kon¢nih
uporabnikih, to so delezniki in javnosti, in pa pri samih novinarjih in urednikih, s katerimi

sodelujemo.

4.2.1 Merjenje pri konénih uporabnikih

Uspesno upravljanje odnosov z javnostmi pomeni, da smo sposobni svoje delo spremljati
od zasnove, prek izvedbe do kon¢nega ucinka na uporabnika. Izdelki odnosov z mediji so
posamezna orodja (npr. Studijska potovanja za novinarje ipd.), ki jih ustvarjamo pri
izvajanju teh odnosov. Pri tem lahko opravimo analizo, koliko $tudijskih potovanj smo
izvedli v dolocenem obdobju in opravimo konkuren¢no primerjanje (ang. benchmarking) z
drugimi organizacijami, primerjamo kakovost izvedenih potovanj, absolutno stevilo (koliko
Studijskih potovanj smo izvedli mi in koliko sorodne organizacije) ali produktivnost (koliko
ljudi in sredstev porabimo za pripravo dolo¢enega potovanja). Sledi posledica, ki izhaja iz
rabe posameznega orodja, kot je na primer posledica izvedbe Studijskega potovanja objava
prispevka o njem oziroma o obiskani destinaciji. Rezultat dela se kaze pri medijskih
uporabnikih. Rezultata ni, ¢e objava prispevka ne doseze naSega ciljnega uporabnika.
Najtezji korak merjenja pa je ocena izida, ki se odraza v konkretnem vedenju medijskega
uporabnika, ki je bil spodbujen z medijsko objavo. Tak izid je na primer obisk destinacije s
strani uporabnika, vendar pa tezko ocenimo, kakSen je bil vpliv konkretne objave na tega

uporabnika (Verc¢i€ in drugi 2002, 128-131).

33



Vecina orodij za merjenje uc¢inkov odnosov z mediji se osredotoca na izdelke in posledice,

saj jih je bolj preprosto in ceneje meriti, vendar pa poznavanje koli¢ine in kakovosti

izdelkov in posledic Se niCesar ne pove o njihovih rezultatih in izidih. V nadaljevanju

navajam kratko opredelitev najpogostejSih nacinov ocenjevanja uspeSnosti glede na

posledice:

Analiza objav (klipping) oz. koli¢ina in vsebina medijskih objav: je spremljanje

medijev in objav, navadno na podlagi izbranih besed in besednih zvez (npr. imena
ljudi, organizacij, panog ipd.). Pri izvajanju S$tudijskih potovanj zbiramo in
analiziramo prispevke, ki jih novinarji ustvarijo o teh potovanjih oz. o destinaciji, ki
so jo obiskali. Pri tem na primer lahko analiziramo obseg prispevkov v posameznih
medijih, v posameznih vrstah medijev (npr. nacionalni) ali pa tudi, ali je bilo

porocanje naklonjeno oziroma nenaklonjeno (Ver¢i¢ in drugi 2002, 132-33);

IzraCunavanje oglasne protivrednosti: oglasno protivrednost ugotovimo tako, da

koli¢ino ¢asa oz. prostora, ki jo zavzema prispevek novinarjev o nasi destinaciji ali
organizaciji, pomnozimo s ceno, ki bi jo za isto koli¢ino €asa ali prostora morali
placati, ¢e bi ga kupili v istem mediju. Ker je uveljavljeno mnenje, da so novinarske
objave pogosto verodostojnese od oglasov, so se uveljavile tudi formule, ki ta
znesek mnozijo s tri, pet, sedem in devet, odvisno od tega, koliko bolj naj bi bilo
objavljeno novinarsko sporocilo verodostojno od kupljenega oglasa (Verci¢ in

drugi 2002, 133-35);

IzraCunavanje priloznostne opazenosti: izratun opazenosti nam pove, kolikSen delez

dolocene populacije je imel moznost videti doloceni prispevek. Ta nain merjenja
so razvili oglaSevalci na podlagi spoznanja, da premajhno S$tevilo objavljenih
oglasov na obcinstvo ne ucinkuje in da s Stevilom objav mo¢ ucinka narasca.
Tovrsten nacin je smiseln le pri sporocilih, s katerimi ljudi obves¢amo ali jih
prepricujemo, pri ¢emer poskrbimo za to, da imajo najpomembnejsi delezniki
moznost opaziti ime nase organizacije oziroma destinacije (Verc¢i¢ in drugi 2002,

135-37);
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e Merjenje dejanske porabe: "O dejanski porabi medijske objave govorimo tedaj, ko

naSe tar¢no oblinstvo izbere medij, v katerem nastopamo, opazi objavo o nas, jo
sprejme, si jo zapomni in je zaradi nje bolj pouceno, kot je bilo prej” (Ver¢i¢ in
drugi 2002, 137). Medtem ko vrednotenje koli¢ine in vsebine medijskih objav ter
izraCunavanje oglasne protivrednosti in priloznostne opazenosti temeljijo na
spremljanju medijev, merjenje dejanske porabe objav temelji na nasih deleznikih in
javnostih. Merjenje opravimo tako, da z anketami ali osebnimi in skupinskimi
pogovori pri obCinstvu preverimo, ali smo s pridobljenimi objavami dosegli Zelene

ucinke (Vercic€ in drugi 2002, 137-138);

e Merjenje izidov: izid upravljanja Studijskih potovanj novinarjev se izraza v vedenju

ljudi. "Ko pridemo do izidov, lahko pregledamo vse, kar smo dotlej naredili mi in
kar so storili drugi, ter preverimo, ali je naSe razumevanje pravilno, kaj v njem
moramo Se popraviti, kaj lahko nadgradimo in ¢esa se lahko nau¢imo” (Ver¢i¢ in
drugi 2002, 140). Pri tem pa uporabimo vsa raziskovalna orodja, ki so nam na

razpolago.

4.2.2 Merjenje pri novinarjih in urednikih

Rezultat nasih odnosov z mediji se odraza predvsem v novinarskih prispevkih. Vse, kar na
koncu postane medijska objava, gre skozi roke novinarjev in urednikov, kar pomeni, da je
naSa medijska podoba in uspeh nasega dela povsem odvisen od njih. Pri vrednotenju
moramo zato upostevati tudi njihovo mnenje, pri ¢emer si lahko pomagamo z vnaprej

pripravljenimi odgovori, ali jih prosimo za oceno (Ver¢i€ in drugi, 146).

"Isto novico ali zgodbo lahko novinar napiSe, pove ali prikaze na neSteto razli¢nih, a
povsem korektnih nacinov. KakSen bo konkreten odtenek, pa je odvisno od mnogih
spremenljivk; na nekatere izmed njih lahko tudi vplivamo. Mednje sodijo zaupanje,

zadovoljstvo in pripadnost” (Ver¢i¢ in drugi, 146).

V pri vrsti je za organizacije najpomembneje, da si pridobijo in tudi ohranjajo zaupanje
novinarjev in urednikov. "Vrednost zaupanja v odnosih z novinarji in uredniki je
neprecenljiva. Ce vedo, da smo na splosno posteni, da se spoznamo na svoje delo in da jih

ne nameravamo prevarati, nam lahko takrat, ko se jim mudi, verjamejo na besedo. To pa je
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zelo pomembno” (Ver¢i¢ in drugi, 142). Tako organizacija kot celota kot njeni posamezni
govorci si morajo pridobiti zaupanje novinarjev, ki ga morajo graditi na dolgi rok. Tako na
primer z novinarji, ki so se udelezili Studijskih potovanj, ohranjamo stike tudi po koncu
potovanja. Vklju€imo jih v naSo adremo prejemnikov mesec¢nih novic, se z njimi srecujemo
na razli¢nih sejmih v tujini ipd. Kaksno stopnjo zaupanja pri novinarjih uzivamo, lahko
preprosto preverimo z vprasalnikom, ki ga posredujemo novinarjem in urednikom, v
katerem jih vprasamo, kako zanesljivo je gradivo naSe organizacije in kako zanesljivi smo

kot njihovi sogovorniki (Ver¢i¢ in drugi, 142-143).

Zadovoljstvo novinarjev z nasim delom je vezano na vsebino in obliko. Vsebinsko na
zadovoljstvo novinarjev vplivamo s kakovostno vsebino potovanja in s koli¢ino informacij,
ki jith bomo zagotovili novinarju, te informacije pa morajo biti natan¢ne, razumljive in
relevantne. Zadovoljstvo novinarjev pa je odvisno tudi od naSega splosnega odnosa do
novinarskega dela in do ljudi, ki ga opravljajo. Pri tem je predvsem pomembno, da
novinarjem ¢im bolj olajsamo njihovo delo z dobro organizacijo samega potovanja, tako da
pripravimo prvovrsten itinerar (nacrt potovanja), ki mora, ob upoStevanju novinarjevih
zelja, vsebovati tudi vse pomembne informacije in kontakte, ki jih bo novinar potreboval na
svojem potovanju. Novinarjem moramo zagotoviti tudi primerne prostore z vsemi
telekomunikacijskimi prikljucki, ki jih potrebujejo. "Zadovoljstvo vseh deleznikov je
pomembno in pri vseh bi organizacija morala preverjati, kako zadovoljni so z odnosom, ki
ga imajo z njo. Vecina jih ze meri zadovoljstvo kupcev, morda zaposlenih in Se kaksne
delezniske skupine. Le redke pa merijo tudi zadovoljstvo novinarjev” (Verci¢ in drugi,
145). Vrednotenje zadovoljstva novinarjev z odnosom, ki ga imajo z nami oziroma mi z
njimi, nam omogoca primerjanje s sorodnimi, konkuren¢nimi ali najboljSimi organizacijami

(Ver¢ic€ in drugi, 144-145).
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Vsaka organizacija bi si morala prizadevati tudi za naklonjenost ter predvsem za grajenje
pripadnosti dolocenega kroga novinarjev in urednikov. To mora organizacija graditi z
vecletnem postenim sodelovanjem z novinarji in s prizadevanjem za pomoc pri ¢im boljsSem
opravljanju njihovega dela. Ugotavljanje pripadnosti neposredno pri novinarjih je precej
zahtevna naloga, saj moramo znati pravilno izbrati vpraSanja, da jih novinarji ne bi napa¢no
razumeli. Lahko pa pripadnost dolo¢enega novinarja ugotovimo po njegovih dejanjih, saj ti
novinarji pogosteje preverjajo, kaj je novega v naSi organizaciji ali panogi, pri nas

preverjajo informacije, ki so jih dobili od kaksnega drugega vira ipd. (Verci€ in drugi, 146).
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5 TRZNO KOMUNICIRANJE SLOVENSKE TURISTICNE ORGANIZACIJE
5.1 POSLANSTVO IN DEJAVNOSTI SLOVENSKE TURISTICNE ORGANIZACIJE (STO)

Slovenska turisticna organizacija (v nadaljevanju STO) je krovna nacionalna turisticna
organizacija s pravnoorganizacijsko obliko javnega gospodarskega zavoda, ustanovljenega
z Uredbo o Slovenski turisti¢ni organizaciji (Ur.l.RS, $t. 84/04 in 58/05). Vlada Republike
Slovenije in Gospodarska zbornica Slovenije sta leta 1995 ustanovili javni gospodarski
zavod Center za promocijo turizma Slovenije (v nadaljevanju CPTS), ki je bil, v skladu z
Zakonom o pospesevanju turizma, konec leta 1999 preoblikovan v Slovensko nacionalno
turisticno organizacijo (v nadaljevanju SNTO). V skladu z Uredbo o preoblikovanju CPTS
v SNTO, ki je v veljavo stopila 27. decembra 1999, je bila ustanoviteljica SNTO le Se
Vlada Republike Slovenije. V septembru leta 2000 je nato bila objavljena Uredba o
spremembah uredbe o preoblikovanju javnega gospodarskega zavoda CPTS v SNTO, ki je
med drugim dolocila novo ime zavoda. Slovenska nacionalna turisti¢na organizacija se je z
Uredbo preoblikovala v Slovensko turisticno organizacijo ali STO (Letno porocilo STO za

leto 2000: 5-7).

Kot je zapisano v 6. Clenu Uredbe o Slovenski turistiéni organizaciji "/z/avod kot
gospodarsko javno sluzbo opravlja dejavnost nacrtovanja in izvajanja politike trzenja

celovite turisti¢éne ponudbe Slovenije na domacem in tujih trgih, ki obsega:

e Nacrtovanje, pripravo in izvajanje programov trZzenja celovite slovenske turisti¢ne
ponudbe in drzave kot turisticnega obmocja;

e Organiziranje in izvajanje nastopov na sejmih, borzah ter drugih predstavitvah
turizma in z njimi povezanimi dejavnostmi doma in v tujini;

e Produkcijo in distribucijo promocijsko informativnega materiala;

e Upravljanje s celostno podobo turizma Slovenije;

e Sodelovanje pri izvedbi pomembnejsih prireditev in drugih dogodkov;

e Vzpostavitev, upravljanje in nadzor mreze turisti¢nih predstavniStev v tujini;

e Vzpostavitev, vzdrzevanje in posodabljanje integralnega turisti¢no informacijskega

sistema Slovenije;
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e Spodbujanje partnerskega sodelovanja na ravni turisticnega obmocja in na ravni
turistinega proizvoda pri skupnem nastopanju na trgu;

e Usklajevanje trZenja na ravni turisticnega obmo¢ja in na ravni turisticnega
proizvoda;

e Spodbujanje partnerskega povezovanja pri razvoju in uvajanju novih integralnih
turisti¢nih proizvodov, pomembnih z nacionalnega vidika;

e Iniciiranje in koordiniranje razvoja novih integralnih turistiénih produktov,
pomembnih z nacionalnega vidika;

e Pripravo novih integralnih turisti¢nih produktov, pomembnih z nacionalnega vidika
za trzenje;

e Zbiranje, analiziranje in posredovanje trznih informacij s podrocja turizma, ki
predstavljajo informacijsko podporo za nacrtovanje in trZzenje na vseh podrocjih in
ravneh delovanja;

e Raziskovanje in analiziranje posameznih turisti¢nih trgov;

e Spremljanje in analiziranje podatkov o turisti¢nem prometu;

e Analiziranje u¢inkov promocijskih in trzenjskih aktivnosti;

e Informiranje turisti¢nih subjektov o rezultatih raziskav;

e Organiziranje in izvajanje usposabljanja s podro¢ja trZzenja turizma;

e Sodelovanje in povezovanje s sorodnimi organizacijami v svetu" (Ur. 1. RS 58/05).

STO je torej sticna in srediS¢na tocka v kompleksni mrezi slovenskega turizma, ki razvija
koordinacijsko in povezovalno vlogo med javno, zasebno in civilno druzbo. Z vidika
obravnavane teme je pomembna njena vloga marketinskega, informacijskega in
analiticnega turisti¢nega centra drzave, ki uporablja vse sodobne metode, pristope, orodja in
aktivnosti globalnega trZzenja slovenske turisti¢ne ponudbe, ki jih bomo v nadaljevanju tudi

nekoliko podrobneje predstavila.

Delovanje Slovenske turisticne organizacije je v vecini financirano iz drzavnega proracuna,
zaradi Cesar konkretne naloge zavoda vsako leto potrdi ustanoviteljica zavoda, t.j. Vlada
Republike Slovenije, v obliki letnega Programa dela Slovenske turisti¢ne organizacije in

njegovega finan¢nega ovrednotenja.
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5.2 VI1Z1JA SLOVENSKE TURISTICNE ORGANIZACILJE

"STO bo postala klju¢na krovna organizacija slovenskega turizma, kjer se bodo zdruzevali
vsi interesi v lastniski strukturi in bo prek partnerskih dejavnosti z gospodarstvom izvajala
temeljne usmeritve, ki izhajajo iz Razvojnega nacrta in usmeritev Slovenskega turizma
2007-2011 (v nadaljevanju RNUST), posebno pozornost pa bo namenila marketinskim
dejavnostim na tujih trgih” (Program dela STO za leto 2008, 20).

Prav tako zeli STO postati "proaktivni igralec” za doseganje zastavljenih ciljev, zato se bo
Se globlje umestila v SirSe turisticno gospodarstvo. Slovenski turizem bo pod vodstvom
STO postal ustvarjalec sprememb in dopolnjevalec trendov tudi na globalnem turisti¢cnem
trgu ter bo deloval v skladu z naceli partnerskega sodelovanja na podrocju turizma med

zasebnim, javnim in druStvenim sektorjem (Program dela STO za leto 2008, 20).
5.3 ORGANIZIRANOST SLOVENSKE TURISTICNE ORGANIZACIJE

V letu 2007 je bil sprejet nov Pravilnik o organizaciji in sistemizaciji delovnih mest na
STO, ki ga je potrdil Upravni odbor STO 26. junija 2007 (glej sliko 5.1).

Slika 5.1: Organizacija in sistemizacija delovnih mest Slovenske turisti¢ne organizacije

= KABINET
SEKTOR ZA INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANIE

VIjl strokovnl sodelavec za finance
Strokovni sodelavec za

raziskave RNUST IN DM

28 187v9)_ (Vodja kaordinacija RNUST

Vigji svetovalec za podrocje
financ in raé

Sekretar za pravne zadeve

Visji strokovni sodelavec za rafunovodstvo

Strokovni sodelavec za razvof 1S

Strokownl sedelavec za CRM in spletne vsebine J

Vodja kabineta Swvetovalec za podrocje arganizacije dela in J

upravijanje s kadrovskimi virl

Strokowni sedelavec za organizacijo dela

ViZ)i svetovalec za trino komuniciranie in

V5]l svetovalec za odnose z odnese z javaostmi v Sloveniji j

Javnostmi In v tujini MARKETING

Vodja marketinga

PREDSTAVNISTVA V TUJINI

VigJi referent za promocijske
predstavitve

Direktor STO

Poslownl sekretar

Vidji svetovalec za promoci|ske BORZE IN SEIJMI
predstavitve na podrodju borz in
sejmov

Projektni vodja 11 e ; ok

- i5ji svetovalec za promecijske POSPESEVANIE PRODAJE
Projektni vodja [ = predstavitve na podrogju pospesevanja
pospasevana prodaja prodaje

Sodelavec za distribuciie PROMOCIJISKI

Sodelavec za produkeilo Referent za produkcijo promocijsko MATERIALT IN ARTIKLT
prot materiala )| informativnega materiaia
\

Strokouni sodelavec za
promocijske predstavitve

KONGRESI

Produktni vodja MICE

PRODUKT II

PRODUKTNI SEKTOR

Vir: Program dela STO za leto 2007 (2007, 131)
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5.4 ORGANIZIRANOST SLOVENSKE TURISTICNE ORGANIZACIJE NA PODROCJU ODNOSOV

Z JAVNOSTMI

V okviru Slovenske turistiéne organizacije na podrocju trznega komuniciranja delujejo
naslednji oddelki: Oddelek za odnose s tujimi javnostmi in oglaSevanje v tujini, Oddelek za
odnose z javnostmi in oglasevanje v Sloveniji, Oddelek za pospesevanje prodaje, Oddelek
za produkcijo promocijsko-informativnega materiala, Oddelek sejmov in borz ter Oddelek
za informacijske sisteme in e-poslovanje. STO ima tudi S§tiri predstavni§tva na svojih
kljucnih trgih v tujini (v Avstriji, Nemc¢iji, Italiji in na obmoc¢ju Beneluksa s sedezem v

Bruslju), ki so zadolzena za izvajanje aktivnosti trznega komuniciranja na omenjenih trgih.

Strokovna nosilca nalog na podro¢ju odnosov z javnostmi sta Oddelek za odnose z
javnostmi in oglaSevanje v Sloveniji ter Oddelek za odnose s tujimi javnostmi in
oglasevanje v tujini. Na trgih Avstrije, Nemcije, Italije in trgu Beneluksa so za nacrtovanje
in izvajanje aktivnosti odnosov z javnostmi pristojna predstavniStva v sodelovanju z

Oddelkom za odnose s tujimi javnostmi in oglasevanje v tujini.

Za koordinacijo odnosov z javnostmi skrbita oba oddelka sama v sodelovanju s
predstavnistvi (usklajevalni sestanki, sestanki na temo aktualnih zadev, sprotno obvescanje
o dogodkih ipd.). Oddelka redno spremljata medijsko pojavnost STO in ostalih subjektov v
turisticnem gospodarstvu oziroma drugih regulativnih institucij (kliping - dnevna zbirka
objav v domacih in tujih medijih), skrbita za analiziranje medijske podobe STO, glede na
poslovne aktivnosti druzbe in izvajata vrsto aktivnosti na podro¢ju odnosov z javnostmi na

domacem in tujih trgih.

Na podlagi informacij o dogajanju v STO in na podrocju slovenskega turizma nacrtujeta
dogodke in pripravljata informacije za medije, novinarske konference, sreCanja z novinarji,
se dogovarjata za pripravo in objavo razli¢nih tem ter skrbita za izvajanje drugih medijskih
aktivnosti. Pri tem sodelujeta z ostalimi posameznimi oddelki oziroma odgovornimi
osebami v turisticnem gospodarstvu, ki so v zvezi s svojim podro¢jem dela odgovorne za

komuniciranje z mediji.

Za organizacijo Studijskih potovanj tujih novinarjev v Slovenijo je pristojen Oddelek za

odnose s tujimi javnostmi in oglasevanje v tujini. V preteklih letih je oddelek koordiniral in
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sodeloval tudi pri organizaciji potovanj na trgih, kjer delujejo predstavnistva, od meseca
aprila 2008 naprej pa so za organizacijo Studijskih potovanj novinarjev s teh trgov v celoti

odgovorna predstavniStva sama.

Oddelka za odnose z javnostmi sta obiCajno prva v stiku z novinarji in jih glede na
informacije, ki jih Zelijo, na¢rtno usmerjata k odgovornim za posamezna podrocja oziroma

h govorcem STO v javnosti.

Oddelka, tako kot tudi predstavniStva, svoje letne aktivnosti nacrtujeta v programu dela v

skladu z usmeritvami, ki izhajajo iz RNUSTA in Strategije trZzenja slovenskega turizma.
5.5 KLJUCNE USMERITVE TRZENJA SLOVENSKEGA TURIZMA ZA OBDOBJE 2007-2011

Kljucne usmeritve na podrocju trZzenja slovenskega turizma so opredeljene v dveh temeljnih
dokumentih, in sicer v dokumentu Razvojni nacrt in usmeritve slovenskega turizma za
obdobje 2007-2011 (v nadaljevanju RNUST) in dokumentu Strategija trZzenja slovenskega
turizma 2007-2011 (v nadaljevanju STRST). Oba strateSka dokumenta sta zasnovana tako,
da upostevata hierarhijo dokumentov na drZavni ravni, temeljna nacela posameznih
strateSkih dokumentov in prispevata k upostevanju turizma v njih. Slovenski turizem je tudi
del evropskega in svetovnega turizma, zato oba strateSka dokumenta temeljita tudi na
temeljnih nacelih in razvojnih usmeritvah Evropske komisije in Svetovne turisti¢ne

organizacije.

V skladu s smernicami zgoraj navedenih aktualnih temeljnih strateSkih dokumentov za
obdobje 2007-2011 STO pripravi letni Program dela organizacije, v katerem so podrobneje

opredeljene vse trzne in razvojne aktivnosti, ki jih bo STO izvajala v obdobju enega leta.
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5.5.1 Temeljni strateski cilji trZzenja slovenskega turizma

RNUST opredeljuje 6 temeljnih strateskih ciljev, ki jim sledi tudi STRST. Trije

kvantitativni cilji so naslednji:
e Povecanje obsega turisticnega prometa;
e Povecanje obsega turisticne potrosnje;
e [zboljSanje prepoznavnosti.

Povecanje obsega turisticnega prometa in potrosnje, in sicer povecanje Stevila turistov
za 6 odstotkov letno, poveCanje Stevila nocitev za 4 odstotke letno in povecCanje

deviznih prilivov za 8 odstotkov letno (RNUST 2006, 27).

Izboljsanje prepoznavnosti. "Z vidika ciljev nas ne zanima prepoznavnost v celotni
populaciji, temve¢ znotraj ciljnih skupin (gledano z vidika demografije, geografije
oziroma vidika motivov), na katerih se bodo vrsile trzenjske aktivnosti,” (RNUST 2006,

27). Cilj je, da prepoznavnost Slovenije znotraj ciljnih skupin doseze vsaj 50 odstotkov.
RNUST nadalje opredeljuje tri kvalitativne cilje, ki so:

e Decentralizacija;

e Desezonalizacija;

e Promocija sprememb.

Decentralizacija. Klju¢na konkurencna prednost Slovenije je raznovrstnost na malem
prostoru, zato je bilo opredeljenih devet temeljnih tematskih turisti¢nih produktov, v
ponudbo tradicionalnih in Ze razvitih turisti¢nih centrov pa je potrebno vkljuciti naravne in

kulturne privlacnosti drugih, turisti¢no Se ne valoriziranih krajev (RNUST 2006, 27).

Desezonalizacija. Turisticno ponudbo je potrebno oblikovati na takSen nacin, da bo
ustvarjala motive za prihod turistov zunaj glavne turisticne sezone. Decentralizacija bo

prispevala k trajnostnemu in sonaravnemu razvoju destinacij, kakor tudi k visji kakovosti
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storitev, boljsi letni izkoriS¢enosti turisticnih zmogljivosti, boljsim delovnim pogojem itd.

(RNUST 2006, 27).

Promocija sprememb. Slovenska turisticna ponudba mora postati povezana, kakovostna,
specializirana, inovativna, avtenti¢na ter biti utemeljena na znanju in informacijah

(RNUST, 2006, 27).

V RNUSTU so opredeljeni cilji in vizija Slovenije kot turisti¢ne destinacije ter med drugim
tudi politika trzenja in promocije, ki predvideva pet temeljnih ukrepov na tem podrocju.
Prvi ukrep predvideva pripravo razvojnega nacrta slovenskega turizma za obdobje 2007—
2011 (realiziran je bil z dokumentom Strategija trzenja slovenskega turizma 2007-2011),

ki naj bi uskladil trZzenje slovenskega turizma z novimi usmeritvami na podro¢ju trZzenja.

Na podlagi usmeritev iz RNUSTA je STO leta 2007 pripravila dokument Strategija trzenja
slovenskega turizma 2007-2011 (v nadaljevanju STRST), ki temelji na zgoraj navedenih
ciljih RNUSTA.

V opravljeni analizi trzenja turisti¢ne ponudbe za obdobje preteklih desetih let je bilo med
drugim ugotovljeno, da "so posamezna promocijska in trzenjska orodja, ki jih uporablja
STO (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 uspe$no uporabljajo tudi

druge razvite turisti¢ne destinacije. Klju¢ni problemi pa so:

e Prepogosto se izvajajo s parcialnim pristopom (zaradi nacina organiziranosti
oddelkov v okviru STO se posamezne aktivnosti izvajajo loceno, po vec trgih, niso

usklajene in ne i§¢ejo med seboj sinergijskih ucinkov).
e Manjka strokovnih in profesionalnih standardov nacrtovanja.

e Manjkajo sistemati¢no vnaprej nacrtovane vsebine oziroma jasno sporocilo, kaj
Slovenija je in kaj ponuja (kar zahteva jasno opredelitev identitete, znamke,

opredelitev letnih tem itd.).
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e Zaradi majhnih sredstev so aktivnosti preve¢ razdrobljene in pogosto ne dosegajo

minimalnega kriti¢nega obsega komuniciranja.

e Premajhna stopnja konsistentnosti, medsebojne usklajenosti in dolgoro¢nosti

delovanja pri uporabi posameznih orodij trznega komuniciranja ...

e Nepovezovanje s strateSkimi partnerji /.../ tudi iz turisticnega gospodarstva (kar

lahko znatno poveca sredstva in ucinke).

e Nezadostno izkorisCanje orodja ustvarjanja dogodkov za povecanje

prepoznavnosti, pozitivne publicitete.

e Prepogosto spreminjanje pristopov, sporoCil, vizualne podobe — pomanjkanje

kontinuitete” (Strategija trzenja slovenskega turizma 2007, 10).

Na podlagi teh ugotovitev STRST opredeljuje enajst kljuénih usmeritev za uspesnejSe
prihodnje trzenjsko obdobje, pri ¢emer bi izpostavila predvsem Cetrto usmeritev, ki
vzpodbuja in usmerja k prvovrstni promociji, ciljno usmerjenemu trzenju in kombinaciji

trznih orodij za doseganje maksimalnih trznih u¢inkov na vlozena sredstva trzenja.

5.5.2 Strategija trznega komuniciranja Slovenije

STRST opredeljuje tudi cilje trznega komuniciranja, in sicer predvideva uporabo
prvovrstnih in zelo ciljno usmerjenih orodij trznega komuniciranja, pri ¢emer se uporabljajo
ze uveljavljena orodja, ki se stalno nadgrajujejo in izboljSujejo ter povezujejo z novimi
trznimi orodji ob maksimalni podpori novih medijev (e-prodaja ipd.). Nadalje predvideva
integracijo posameznih orodij promocijskega spleta v zaokroZzene, integrirane akcije
trznega komuniciranja, ki imajo opredeljene komunikacijske in prodajne cilje, na podlagi
katerih se izbirajo orodja za optimalen nacin dosega cilja. Predvideva tudi, da je na vsa
orodja apliciran sistem znamke (identitete), da se zdruzujejo promocijska sredstva znotraj
kot tudi izven turizma (javno-zasebna partnerstva) ter se na ta nain povecuje sredstva in
zdruzuje ucinke. In kon¢no predvideva profesionalno promocijo, ki je zastavljena na dolgi
rok, vendar usmerjena ze h kratkoronim rezultatom, ki sledijo strateSkemu trznemu

konceptu (Strategija trZzenja slovenskega turizma 2007, 47).
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Strategija trznega komuniciranja opredeljuje tudi izbor orodij glede na dolocene cilje in
uporabo orodij glede na trge oziroma ciljne javnosti. Cilji, ki jih doloca strategija, so
ustvarjanje zavedanja o znamki, informiranje o ponudbi in doseganje razlikovanja od
konkurencnih destinacij, produktov in ponudbe ter omogocanje preprostega dostopa do
informacij, ki najbolj uc¢inkovito in neposredno spodbuja nakup (CRS, preprosto oblikovani
in aktualni paketi ipd.). Ciljni trgi oziroma ciljne javnosti, ki so opredeljeni v strategiji, pa
so bliznji trgi’. Na teh trgih so orodja usmerjena v doseganje splo$nih javnosti z aktivnim
zdruzevanjem posameznih aktivnosti in orodij trZznega komuniciranja v zaokrozene,
uéinkovite kampanje. Oddaljeni trgi®, na katerih so orodja trznega komuniciranja usmerjena
v doseganje strokovnih javnosti in podporo partnerjem v prodajnem sistemu pri doseganju
kon¢nih kupcev (gostov), so nacrtovani tako, da podpirajo razvojne aktivnosti (npr.

podpora novim letalskim povezavam (Strategija trzenja slovenskega turizma 2007, 48).

5.6 FINANCIRANJE PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI SLOVENSKE TURISTICNE

ORGANIZACIJE

Vecina sredstev za delovanje in program Slovenske turistine organizacije je zagotovljenih
iz drzavnega proracuna, priblizno 10 odstotkov sredstev pa STO zagotovi iz lastnih virov.
Vsako leto Vlada RS na predlog STO doloc¢i letni prorac¢un organizacije. Sredstva STO so v
osnovi deljena na sredstva za delovanje (povprecno 27% celotnega proracuna STO) in na
sredstva, ki jih STO nameni za izvajanje promocijskih aktivnosti (povpre¢no 63%
celotnega proracuna oz. ca. 6 mio evrov letno), (glej graf 5.1). Od leta 1996 do leta 2007
se je letni proratun STO povecal kar za 850 odstotkov, kar kaze na vse vecji pomen
turizma v Sloveniji. Kljub temu pa je viSina letnega proracuna STO kar Stirikrat manjSa od
letnega proracuna avstrijske nacionalne turisticne organizacije in celo osemkrat manjsa od
letnega prorauna Spanske nacionalne turisticne organizacije (European travel Commission

2007, 25).

" Trgi dostopni z avtomobilom, in sicer Hrvaska, Italija, Avstrija, Nem&ija-Bavarska, Madzarska

® Trgi, delno dostopni z avtomobilom, predvsem pa z letalom ali ladjo (srednje oddaljeni trgi), kot so Velika
Britanija in Irska, drzave Beneluksa, Rusija, Svica, Francija, Spanija, Skandinavija, Ukrajina, Izrael, Gréija,
Ploska ter bolj oddaljeni in prekomorski trgi ZDA in Kanada, Japonska, Avstralija, Kitajska idr.
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Graf 5.1: Visina sredstev za delovanje in program STO v letih od 1996 do 2007
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Letno STO priblizno 70 odstotkov sredstev programa nameni za promocijo v tujini, ki
obsega odnose z javnostmi (priblizno 12 %), oglasevanje (priblizno 31 %), sejme in borze
(priblizno 29 %), pospesevanje prodaje (priblizno 21 %) in druge promocijske aktivnosti
(priblizno 7 %). Preostalih 30 odstotkov sredstev STO nameni za promocijo v Sloveniji in

produkcijo promocijsko-informativnega materiala.

Kot lahko ugotovimo STO najmanj sredstev, nekaj ve¢ kot polovico manj kot za
oglasevanje, v okviru promocije v tujini, namenja odnosom z javnostmi, kar je posledica
dejstva, da so cene oglasevanja zelo visoke v primerjavi s stroski, ki jith ima STO pri
izvajanju aktivnosti odnosov z javnostmi kot, so npr. Studijska potovanja ali sporoc€ila za
tuje javnosti ipd. Za izvajanje Studijskih obiskov tujih novinarjev STO letno povprecno
nameni 2 odstotka letnega proracuna oziroma 6 odstotkov sredstev, namenjenih promociji v

tujini.

47



6 NACRTOVANJE IN ORGANIZACIJA STUDIJSKIH POTOVANJ TUJIH
NOVINARJEV NA SLOVENSKI TURISTICNI ORGANIZACIJI

Slovenska turisti€na organizacija organizira Studijska potovanja tujih novinarjev v okviru
svojih rednih aktivnosti trznega komuniciranja, natan¢neje odnosov z javnostmi, vse od leta
1996. Po navedbah Roka Klan¢nika, prvega vodje za odnose s tujimi javnostmi in zacetnika
izvajanja Studijskih potovanj za tuje novinarje na Centru za promocijo turizma Slovenije, je
bilo prvo potovanje pripravljeno v sodelovanju z Gospodarsko zbornico Slovenije.
Predstavniki CPTS v Milanu, na Dunaju in v Miinchnu so povabili vsak svojo skupinico
novinarjev, ki so jih v Ljubljani zdruZili in peljali preko Portoroza, v GoriSka Brda, Posocje
in na Bled. "Potovanje je sicer lepo uspelo, pa ¢eprav smo bili Se vsi dokaj nerodni. Trudili
smo se, da bi sodelovalo ¢im ve¢ podjetij na terenu, zato smo izdali tudi letak z vsemi
kontakti in logotipi, od vseh smo namre¢ dobili tako brezpla¢ne nocitve kot tudi vse ostale

storitve,” je povedal Klan¢nik. Dodal je:

"0d zacetka s strani medijev ni bilo povprasevanja po Studijskih potovanjih, saj CPTS-ja sploh niso poznali.
Te prosnje so zacele prihajati pozneje. Sprva tudi nismo bili prevec izbiréni z izbiro medijev, saj smo zaceli z
ni¢le in nam je vsak prispevek pomenil majhno zmago. Prav tako smo nekajkrat tudi brenili v temo, saj ker
nismo dobro poznali medijev, smo nekajkrat gostili tudi "freeloaderje”, torej ljudi, ki so si s tem privoscili
zastonj izlet po Sloveniji. A smo se kmalu naucili, kako se stvari streze. Sprva posebnih strategij nismo imeli,
¢eprav smo se scasoma zaceli specializirati za posamezne segmente in zaceli paziti na to, koga povabimo in
koga ne. To so bili "partizanski ¢asi” za CPTS in kasneje STO, ko smo veliko delali na horuk, toda v
splosnem gledano so bili u¢inki dobri, saj se je do zacetka milenija slovenska turistiCna statistika lepo

povecevala.”
6.1 NACRTOVANJE STUDIJSKIH POTOVANJ ZA TUJE NOVINARJE NA STO

STO v skladu z usmeritvami in cilji aktualnega strateSkega dokumenta (ob ustanovitvi
CPTS je to bil Strateski nacrt trzenja slovenskega turizma iz leta 1994, nato Resolucija o
strateskih ciljih na podrocju turizma iz leta 1995, v letu 2002 je STO izdelala Strategijo
slovenskega turizma 2003-2006, trenutno veljavna pa je Strategija trzenja slovenskega
turizma 2007-2011, narejena leta 2007) vsako leto pripravi predlog programa dela. V njem
so opredeljene krovne strateSke usmeritve in cilji za obdobje enega leta, prav tako pa tudi

aktivnosti in orodja, s katerimi STO Zzeli te cilje doseCi. Pomemben del programa je tudi

48



finan¢ni nacrt, v okviru katerega je predvidena visina sredstev za izvajanje nacrtovanih
aktivnosti. Predlog programa dela in finan¢nega nacrta pred njegovo veljavnostjo potrdi

Vlada Republike Slovenije kot ustanoviteljica STO.

Programi STO v okviru aktivnosti odnosov s tujimi javnostmi vkljucujejo tudi nacrt
izvajanja Studijskih potovanj za tuje novinarje v Sloveniji. Pri pregledu dostopnih
programov, t.j. programov od leta 2001 do 2007, lahko ugotovimo, da je vsem programom
skupno to, da opredeljujejo prioritetne teme potovanj glede na posamezne drzave (na
primer v letu 2001 in 2002 sta bili za avstrijski trg izpostavljeni temi Triglavski narodni
park in Zgodovinska mesta). Opredeljujejo Se Stevilo nacrtovanih skupinskih, ponekod tudi
individualnih, potovanj iz posamezne drzave, od leta 2004 naprej pa tudi ze posamezne
medije, ki naj bi bili najbolj optimalni za dosego ciljev, navedenih v posameznem

programu.

V programih pa zasledimo tudi specificne cilje in aktivnosti, ki so vezani na krovne

usmeritve programov v dolocenem letu. Te posebnosti so:

e V programu dela za leto 2001, prav tako pa tudi za leto 2002, je bil cilj na podrocju
organizacije Studijskih potovanj v Slovenijo pripeljati ¢im vec televizijskih ekip, pri
¢emer je bilo predvideno tudi, koliko televizijskih ekip iz posamezne drzave naj bi

obiskalo Slovenijo (Program dela STO za leto 2001 in 2002).

e V letu 2003 je bila nacrtovana postavitev skupnih meril o gostovanju tujih
novinarjev v Sloveniji (za katero pa ni bilo nikjer navedenih aktivnosti, npr.
priprava priro¢nika, navodil ipd., in tako STO Se danes nima dokumenta, ki bi urejal
to podrocje) in kvalitetna priprava ustreznih itinerarjev (ta novost je pomembna
zato, ker se je pricelo pozornost namenjati tudi kvalitetni izvedbi in nadgradnji

obstojeCega sistema organizacije potovanj), (Program dela STO za leto 2003).

e V letu 2004 je bila vodilna tema priprava na vstop Slovenije v Evropsko unijo, zato
je bilo predvideno vecje sodelovanje pri organizaciji Studijskih potovanj tujih
novinarjev z Uradom Vlade za informiranje in ostalimi vladnimi institucijami. Prvi¢

pa je bil izdelan tudi terminski plan aktivnosti po mesecih, ki pa ni opredeljeval
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posameznih Studijskih potovanj, ampak je navajal izvajanje potovanj kot aktivnost,

ki poteka vso leto (Program dela STO za leto 2004).

e V letu 2005 je bil cilj povecati Stevilo obiskov tujih novinarjev in predstavnikov
izbranih medijev za skupno 4 odstotke v primerjavi z letom 2004. Konkretno je
navedeno tudi, katere medije oziroma novinarje iz posameznih drzav naj bi se
skusSalo pripeljati v Slovenijo (na primer nemski mediji Sontag Aktuell, Die Zeit,
Bild am Sonntag ipd.), s Cimer je bila natan¢no dolo¢ena ciljna skupina medijev in s
tem tujih javnosti, ki jih je STO Zelela doseci. Prvi¢ je predvideno tudi, da se v
programe Studijskih potovanj vkljuci turisticno manj razvita obmocja Slovenije.
Narejen je bil tudi ¢asovni nacrt, ki pa za razliko od tistega v letu 2004 Ze vsebuje
konkretne navedbe, katera potovanja se bodo izvedla in v katerem mesecu (npr.
mesec januar obisk novinarke medija Tuttotourismo, tema potovanja smucanje itd.)

(Program dela STO za leto 2005).

e V letu 2006 je bila predvidena priprava Studijskih potovanj za tuje novinarje v
povezavi z nosilnima temama, to sta bili naravna in kulturna dediscina, v letu 2007
pa, razen predvidnega Stevila skupinskih Studijskih potovanj ter teme teh potovanj,
ni bilo predvidenih novosti na podro¢ju organizacije Studijskih potovanj (Program

dela STO za leto 2006 in 2007).
6.2 ORGANIZACIJA STUDIJSKIH POTOVANJ ZA TUJE NOVINARJE NA STO

Oddelek za odnose s tujimi javnostmi in oglasevanje v tujini v sodelovanju s predstavnistvi
v tujini pristojen za izvajanje individualnih in skupinskih Studijskih potovanj za tuje
novinarje. Vsako predstavnis§tvo v okviru letnega programa navadno predvidi do tri
skupinska potovanja in njihovo temo. Sodelovanje med Oddelkom v Ljubljani in

posameznim predstavniStvom pri izvajanju skupinskih potovanj navadno poteka tako, da

predstavnistvo pripravi program potovanja, izbere ustrezne medije in novinarje, glede na
temo potovanja, ter komunicira s povabljenimi novinarji. Oddelek v Ljubljani pa poskrbi za
izvedbo pripravljenega programa, se pravi, da priskrbi vodnika, rezervira prenocitve in se
dogovori glede ostalih aktivnosti iz programa. Vsaj en predstavnik predstavnistva se tudi

zmeraj udelezi potovanja.
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Novinarji, ki Zelijo obiskati Slovenijo individualno oziroma v manj$i skupini, pa pogosto
sami (lahko pa tudi njihovi uredniki) stopijo v stik z Oddelkom v Ljubljani ali
predstavnistvom, ¢e le-to deluje v drzavi, od koder novinar prihaja. V taks$nih primerih je
postopek tak, da STO novinarja prosi, da izpolni v ta namen pripravljen vprasalnik, v
katerega novinar vnese svoje kontaktne podatke (ime, priimek, naslov, telefonski Stevilko
elektronski naslov), ime medija, za katerega dela, frekventnost medija, profil in doseg
medija, pa tudi podrocje, ki ga novinar pokriva, ter reference pri opravljanju svojega
poklica. Na koncu vprasalnika novinar navede Se temo svojega prispevka, ali je ze obiskal
Slovenijo in predviden datum objave prispevka. Na podlagi tega vprasalnika tako STO

pridobi osnovne informacije o novinarju in njegovem delu.

STO vsakemu novinarju, ki zeli obiskati Slovenijo, v najve¢ji mozni meri pomaga pri
pripravi in realizaciji zelenega programa potovanja, je pa odvisno od vrste medija,
novinarjevih referenc in njegove izbrane teme (te informacije STO pridobi na podlagi
izpolnjenega vpraSalnika), katere stroSke bo STO novinarju krila in do kak$ne viSine, v

skladu s svojim finanénim nacrtom.

Informacije, ki jih STO pridobi na podlagi izpolnjenih vprasalnikov, torej pomembno
vplivajo na nadaljnji potek izvajanja Studijskih potovanj, zato je smiselno, da organizacija s
pomocjo vpraSalnika pridobi ¢im ve¢ relevantnih informacij. Vprasalniki drugih
organizacij, ki izvajajo Studijska potovanja za novinarje, navadno sprasujejo Se po
informacijah, kot so kontaktna Stevilka novinarja v ¢asu njegovega bivanja v njihovi drzavi,
za primere morebitnih nepredvidenih sprememb programa; ime osebe, katero lahko
organizacija kontaktira v nujnih primerih; predvidena velikost oz. dolzina prispevka ipd.
Nekateri vprasalniki vsebujejo tudi vprasanja, ki se nanaSajo na pomoc, ki jo novinar
potrebuje pri svojem potovanju, npr. ali potrebuje pomo¢ pri rezervaciji hotela, transferjev,

koliko sob, kaksne sogovornike in informacije bi zelel, ali ze ima predlog itinerarja ipd.

S takSnimi vpraSanji pridobimo vrsto pomembnih dodatnih informacij o novinarju in
njegovih zeljah, na podlagi katerih lahko pripravimo novinarju resni¢no zanimiv program, s
katerim vplivamo na zadovoljstvo novinarja, kar se nato odraza tudi v njegovem kon¢nem

izdelku oziroma prispevku.
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Naslednja faza v postopku organizacije potovanj je priprava programa oz. itinerarja in
njegova izvedba. Vsebina programa je odvisna od izbrane teme oziroma od Zelja
novinarja/jev ter od Stevila dni potovanja. V skladu s tem STO doloc¢i, kje bo/do novinar/ji
prenocevali, nato pa sledijo izbira kraja nastanitev ter konkretni dogovori in rezervacije, kot
na primer rezervacija sob v hotelih ali drugih nastanitvenih obratih, organizacija prevoza
(rezervacija letalskih kart, morebiten najem avtomobila ali transferjev ipd.), dogovor z
vodnikom, ki novinarja/e spremlja ves €as potovanja, ali dogovor s posameznimi lokalnimi
vodniki, ki novinarja/e spremljajo le na dolo¢enem obmocju ipd. Izvedba programa poteka
v sodelovanju z lokalnimi turistiénimi organizacijami in turisticnim gospodarstvom, ki so
zelo pomemben dejavnik pri uspesni realizaciji programa, prav tako pa delno tudi krijejo
stroske potovanja v njihovi destinaciji. STO ima z dolofenimi nastanitvenimi obrati
sklenjene posebne dogovore o nizji ceni nocitev in drugih storitev za novinarje, prav tako
tudi z nacionalnim letalskim prevoznikom, ki za letalske karte za novinarje zagotavlja
precej nizje cene. Lokalne turisticne organizacije pri izvedbi potovanja najvecCkrat
sodelujejo tako, da zagotovijo lokalne turisticne vodnike, v€asih pa tudi krijejo stroske

nocitve ali kosila v njihovi destinaciji.

Vsi dogovori morajo biti natan¢ni, tako da novinarji na potovanju nimajo tezav in
potovanje poteka brez zapletov. Pomembno je, da so sodelujoim pri izvajanju potovanja
zagotovljene vse informacije, ki jih potrebujejo za uspesno izvedbo svojega dela (npr.
nastanitvenim obratom se poSlje natancen seznam novinarjev, vodnikom itinerar in
kontaktne novinarjev itd.). V itinerarjih navadno niso vkljucene aktivnosti, ki jih drugi
oblikovalci pri svojem obisku ne morejo doziveti, priporocljivo pa je, da so predvideni
posebni sprejemi za novinarje in da je poskrbljeno, da se bodo na potovanju dobro pocutili.
V programu mora biti predviden tudi Cas za pocitek. PreveC natrpan program z raznimi
aktivnostmi ni u¢inkovit, pogosto pa se zgodi tudi, da se novinarji na enem mestu zadrzijo
dlje Casa in tako pride do zamud in hitenja ter s tem povezanih neprijetnosti tako za

novinarje kot tudi za ostale, ki so vkljuceni v izvajanje programa.

Itinerarji, ki jih za novinarje pripravi STO, imajo na zacetku naveden kratek naslov
Studijskega potovanja, npr. Studijsko potovanje za novinarja P.P. ali Destinacija dobrega

pocutja — Slovenija, v primeru, da gre za tematsko potovanje. Pod naslovom je naveden
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datum trajanja potovanja, nato so po dnevih in urah navedene posamezne tocke, ki jih bodo
novinarji obiskali v ¢asu svojega potovanja. Ob toc¢kah so navedene konkretne informacije,
ki se navezujejo nanje. Te informacije so na primer naslov, telefonska Stevilka, elektronski
naslov in naslov spletne strani, npr. hotela, muzeja, gostilne ipd. ter ime in kontaktna
Stevilka osebe, ki bo na teh tockah sprejela novinarje. Vsaj en teden pred pri¢etkom
potovanja se nato koncan itinerar (glej Prilogo) poslje novinarjem. Ob prihodu novinarja

praviloma pricakata tudi darilo (nekaj tipicno slovenskega) in mapa z informacijami.

Podobno poteka organizacija novinarskih potovanj tudi v drugih drzavah. Po podatkih
Saskie Deerenberg, vodje odnosov z javnostmi na Nizozemski nacionalni turisti¢ni
organizaciji, ima Nizozemski NTO svoja predstavniStva v 11 drzavah, ki predstavljajo
njene najpomembnejSe trge. Novinarji, ki Zelijo pomo¢ pri organizaciji njihovega potovanja
po Nizozemski, se tako lahko obrnejo na ta predstavnistva. V primeru, da je novinar dovolj
zanimiv (glede na doseg medija, za katerega piSe, in njegovo tematiko), mu ponudijo
pomoc¢ pri izvedbi programa. Organizacija pa tudi sama organizira Studijska potovanja za
novinarje iz dolocenih drzav, pri ¢emer doloca teme potovanj glede na turisti¢ne produkte,
ki jih zeli v teh drzavah lansirati. V letu 2007 je v okviru Studijskih potovanj Nizozemsko
obiskalo 600 novinarjev. U¢inke vlozenih sredstev pa merijo tako, da izracunajo vrednosti

posameznih objav.

Po podatkih Charlotte Ruward iz Danske nacionalne turisticne organizacije, pa Danski
NTO Sstudijska potovanja organizira samo za tiste novinarje, ki imajo pisno potrdilo

urednika dolo¢enega medija, da bo njihov prispevek dejansko objavljen.
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7 ANALIZA IZVEDENIH STUDIJSKIH POTOVANJ NA STO

Slovenska turisticna organizacija izvaja Studijska potovanja za tuje novinarje vse od leta
1996 kot del svojih rednih aktivnosti trznega komuniciranja s tujimi javnostmi. Do zdaj pa
konkretnejSih analiz oz. raziskav o ucinkih in izidih teh potovanj Se ni bilo narejenih, tako
so dostopna le letna porocila STO, v katerih lahko zasledimo Stevilo izvedenih potovanj v
posameznem letu. Od leta 2004 naprej pa je STO zacela voditi tudi nekoliko podrobnejse
evidence o izvedenih potovanjih in o novinarjih, ki so se udelezili teh potovanj. Od leta
2004 naprej STO zbira tudi objave o Sloveniji in slovenskem turizmu v tujih medijih
(kliping), vendar pa ni narejenega pregleda, katere objave so posledica izvedenih Studijskih
potovanj, zato moramo te podatke obravnavati s pridrzkom. Ugotovimo lahko torej, da
podroc¢je merjenja ucinkov izvedenih Studijskih potovanj na STO ni dobro oz. ga skorajda
ni. Nujno bi torej bilo vsaj dosledno spremljanje objav novinarjev, ki so se udelezili

novinarskih potovanj, in izraCunavanje njihove oglasne protivrednosti.

STO pa bo v prihodnje vsekakor morala razmisliti tudi o merjenju dejanske porabe, s Cimer
bi lahko na podlagi anket med splo$nimi javnostmi v posameznih drzavah ugotovila, kakSni
so dejanski ucinki pridobljenih objav. To pomeni, ali so se posamezniki na podlagi
dolocene objave o Sloveniji odlo¢ili za njen obisk ali vplivajo objave na dvig
prepoznavnosti Slovenije in slovenskega turizma v tujini ipd. Ta metoda merjenja je sicer
veliko drazja od npr. zgolj spremljanja objavljenih prispevkov, vendar pa lahko le na
podlagi anket ugotovimo, ali so vlozeno delo in vlozena sredstva za te aktivnosti

ucinkovita.

Na podlagi letnih poro¢il CPTS, kasneje SNTO in STO od leta 1999 do leta 2006 ter
seznamov izvedenih Studijskih potovanj v letih 2004, 2005, 2006 in 2007 lahko ugotovimo,
da je STO v letih od 1998 do 2007 (za leti 1996 in 1997 zal podatki niso bili dostopni)
organizirala potovanja za 3.464 tujih novinarjev, kar pomeni, da je Slovenijo v povprecju
obiskalo 346,4 novinarjev na leto (glej graf 7.1). Kot lahko razberemo iz spodnjega grafa
trenda zviSevanja ali zmanjSevanja Stevila novinarjev v teh letih ni zaznati. Ob tem je
potrebno povedati, da izvedba posameznega Studijskega potovanja zahteva veliko

angaziranosti. Glede na to, da je bila na CPTS in kasneje STO za izvajanje Studijskih
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potovanj veCino Casa zadolZzena ena oseba (v sodelovanju s predstavniki), vecje Stevilo

potovanj tudi ni bilo izvedljivo.

Graf 7.1: Stevilo tujih novinarjev na $tudijskih potovanjih STO v letih od 1998 do 2007

Stevilo tujih novinarjev na $tudijskih potovanjih, ki jih
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Po Stevilu izvedenih potovanj najbolj izstopata leto 1999 in 2005, ko je Slovenijo obiskalo
tudi najve¢ novinarjev. V letu 1999 je takratni CPTS na podro¢ju organiziranja novinarskih
Studijskih potovanj zacel aktivno sodelovati z ustanovama Kérnten Werbung iz koroske
Vrbe in Consorzio Servizi Turistici (furlanska regionalna turisti¢na organizacija) iz Trbiza,
ob tem pa je Vlada RS CPTS dodelila tudi dodatna sredstva, s katerimi je bilo mogoce
izvesti tudi ve¢ potovanj. Teh sredstev v letu 2000 ni bilo, kar je vplivalo tudi na zmanjSan

obseg izvedenih potovanj (Letno poroc¢ilo CPTS za leto 1999).

Visina sredstev, namenjenih izvajanju Studijskih potovanj, je vplivala tudi na povecan
obseg izvedenih potovanj v letu 2005, ko je bilo za organizacijo novinarskih potovanj
namenjenih 36 tiso¢ evrov vec¢ kot leta 2004 in kar 53 tiso¢ evrov vec kot leta 2006. Delno
je vecje Stevilo obiskov novinarjev v letu 2005 tudi posledica vstopa Slovenije v Evropsko
unijo (leta 2004), zaradi Cesar je bila Slovenija predvsem v letih 2005 in 2006 delezna vecje

pozornosti tujih medijev kot prejSnja leta.

Kot sem ze omenila je STO v letu 2004 zacela voditi evidenco izvedenih novinarskih
potovanj, zato se bom zaradi vecjega obsega informacij v nadaljevanju osredotocila na

analizo Studijskih potovanj, ki so bila izvedena v letih od 2004 do 2007.
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V spodnjem grafu (glej graf 7.2) je prikazano Stevilo izvedenih potovanj in Stevilo
novinarjev na teh potovanjih v letih od 2004 do 2007. V povprecju so se v teh letih enega
novinarskega potovanja udelezili trije do $tirje novinarji. Ce primerjamo visino
razpoloZljivih sredstev za izvajanje Studijskih potovanj in Stevilo prisotnih novinarjev na
realiziranih potovanjih, lahko ugotovimo, da sta spremenljivki mocno povezani (izjema je
leto 2007). V letu 2004 je bilo namre¢ za izvajanje programa Studijskih potovanj
namenjenih 133 tiso¢ evrov, v letu 2005 169 tiso¢ (36 tiso¢ evrov ve€ kot leta 2004 in 53
tiso¢ evrov vec kot leta 2006), v letu pa 2006 zgolj 116 tiso€ evrov (17 tiso¢ evrov manj kot
leta 2004), kar sovpada tudi s padanjem in naras¢anjem Stevila novinarjev na Studijskih
potovanjih v Sloveniji v omenjenih letih. V letu 2004 je Slovenijo namre¢ obiskalo 35
novinarjev manj kot leta 2005 in 34 novinarjev ve¢ kot leta 2006. Vzrok za to, da je bilo za
izvajanje Studijskih potovanj v letu 2006 namenjenih manj sredstev kot ostala tri leta, je bil
ta, da se je v letu 2006 zmanjsal celotni proracun STO, ob tem pa je bila izvedena Se akcija
oglasevanja na televiziji CNN, zaradi Cesar je bila zmanjSana viSina sredstev nekaterih

drugih promocijskih aktivnosti, na primer odnosov z javnostmi.

Graf 7.2: Stevilo $tudijskih potovanj STO in $tevilo tujih novinarjev na teh potovanjih v

letih od 2004 do 2007
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Zgoraj navedene ugotovitve o povezanosti viSine sredstev in Stevila novinarjev v Sloveniji
pa ne drzijo za leto 2007. V tem letu je bilo namre¢ za Studijska potovanja namenjenih 100
tiso¢ evrov ve¢ kot leta 2006 in 48 tiso¢ evrov manj kot leta 2005 oz. skupaj 217 tiso¢

evrov, vendar pa je Slovenijo obiskalo 49 novinarjev manj kot leta 2006 in kar 118
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novinarjev manj kot leta 2005. Mozen vzrok za nastalo spremembo je ta, da se je v letu
2007 na Oddelku za odnose s tujimi javnostmi na STO menjalo vodstvo, pri cemer je bilo
za izvedbo Studijskega potovanja za posameznega novinarja namenjenih ve¢ sredstev kot v
prejsnjih letih (tako je bilo v letu 2004 povprecno namenjenih 345 evrov za posameznega
novinarja na Studijskem potovanju, v letu 2005 402 evra, v letu 2006 330 evrov, v letu 2007
pa 718 evrov).

Rezultati izvedenih Studijskih potovanj se kazejo predvsem v Stevilu objav v tujih medijih.
Tako tudi podatki analize teh objav kazejo na povezanost med Stevilom novinarjev na
Studijskih potovanjih v Sloveniji in Stevilom objavljenih prispevkov. Najve¢ objav v tujih
medijih je bilo namre¢ zasledenih v letu 2005 (1789 objav), sledita leti 2004 (1216 objav)
in 2006 (1200 objav) ter kon¢no leto 2007 (742 objav), kar se ujema tudi s podatki o Stevilu

novinarjev v Sloveniji v teh letih.

Na podlagi zgoraj navedenih podatkov lahko torej ugotovimo, da je bila Slovenska
turistina organizacija pri izvajanju Studijskih potovanj, glede na razmerje med vlozenimi
sredstvi in Stevilom zasledenih objav v tujih medijih, najbolj uspesna v letu 2005, ko je
Slovenijo na Studijskih potovanjih obiskalo najve¢ novinarjev, prav tako pa je bilo v tem

letu v tujih medijih objavljenih najvec¢ prispevkov o Sloveniji.

Ceprav niso bile vse zasledene objave rezultat izvedenih potovanj, pa rezultati analize
kazejo, da Stevilo novinarjev, ki so se udelezili Studijskih potovanj STO, mocno vpliva na
Stevilo teh objav. Zanimiv je tudi podatek, ki ga dobimo, ¢e Stevilo sredstev, ki jih je STO
namenila za izvajanje Studijskih potovanj v posameznem letu, delimo s Stevilom vseh
zasledenih objav v tem istem letu. Po teh podatkih je STO v letu 2004 ena objava stala
povprecno 109 evrov, v letu 2005 94 evrov, 96 evrov v letu 2006 in kar 292 evrov v letu
2007. Ti podatki potrjujejo ugotovitev, da je STO v letu 2005, glede na ostala tri leta,

najbolje unovcila svoja sredstva.

57



Naslednji graf (glej graf 7.3) prikazuje povpre¢no porazdeljenost Studijskih potovanjih in
novinarjev na teh potovanjih po mesecih v letih od 2004 do 2007. V povprecju je najvec
novinarjev Slovenijo obiskalo v prvi polovici leta, predvsem v mesecu marcu, aprilu, maju
in juniju, najmanj pa v mesecu avgustu in novembru, po Stevilu pa izstopata tudi meseca
september in oktober. V mesecu januarju, marcu in decembru so novinarji obiskovali
predvsem smucarska sredisa (Kranjska Gora, Maribor, Rogla ipd.) v povezavi z

v ve

dogajanja pogost cilj obiska tudi Ljubljana.

Graf 7.3: Stevilo $tudijskih potovanj STO in $tevilo novinarjev, ki se je teh potovanj

udelezilo, po mesecih v letih od 2004 do 2007
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Meseca aprila in maja so novinarji najveckrat obiskali zdraviliSke kraje ter obalo, Bled in
Ljubljano, ki so tudi sicer skozi vsa leta najpogostej$i motiv njithovega obiska. V mesecih
september in oktober pa so novinarji najpogosteje obiskali Kras, Dolino Soce in Julijske

Alpe, predvsem sta jih zanimali temi kolesarjenje in pohodnistvo.

Iz zgoraj navedenih podatkov lahko ugotovimo, da je Cas obiska novinarjev pogojen
predvsem z motivom potovanja oz. njihovo temo prispevka. Najpogosteje izpostavljeni
motivi v Sloveniji, ob ze tradicionalnih motivih, kot so Ljubljana, Bled in Piran, so tako
smucanje, zdravilisca ter pohodnistvo in kolesarjenje. Hitro lahko ugotovimo, da so meseci,

v katerih najve¢ novinarjev obis¢e Slovenijo, prav pomladni, jesenski in zimski. V poletnih
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mesecih, predvsem zaradi premalo zanimive slovenske obale, pogostost obiska novinarjev

pade.

Pri pregledu Studijskih potovanj glede na drzavo, iz katere so pri§li novinarji, sem
ugotovila, da je bilo v vseh Stirih letih izvedenih najve¢ Studijskih potovanj za britanske
novinarje, sledijo potovanja za nemske in avstrijske novinarje, nato pa potovanja za
novinarje iz Italije. Najmanj potovanj je bilo organiziranih za hrvaske in baltske novinarje

(glej graf 7.4).

Graf 7.4: Stevilo $tudijskih potovanj STO po drzavah, od koder so novinarji prihajali v letih
od 2004 do 2007
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Glede na zgornje podatke lahko torej ugotovimo, za katere drzave oz. novinarje in medije iz
teh drzav je Slovenija zanimiva destinacija. Glede na to, da ima STO na svojih treh
najvecjih tradicionalnih trgih, v Nemciji, Avstriji in Italiji, svoja predstavnistva, podatek, da
so te drzave uvrS€ene povsem na vrh lestvice, ni presenetljiv. Veliko zanimivejsi je
podatek, da se na prvo mesto uvrS€ajo novinarji iz Velike Britanije. Vzporedno z
naraS€anjem zanimanja britanskih novinarjev je narascalo tudi Stevilo turistov iz Velike
Britanije, saj je Slovenijo v letu 2004 obiskalo kar 52 odstotkov oz. dobrih 25 tiso¢ turistov
vec kot v letu 2003. Rast se je nadaljevala tudi v letu 2005 (19 odstotkov ve¢ turistov kot v
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letu 2004) in se umirila v letih 2006 in 2007, ko je Slovenijo obiskalo enako Stevilo turistov
kot v letu 2005 in 81 odstotkov ve¢ kot v letu 2003 (to je dobrih 40 tiso¢ britanskih turistov
ve¢ na leto). Tudi podatki analize objav o Sloveniji in slovenski turisticni ponudbi v
britanskih medijih kaZejo povecan obseg objav. Najve¢ prispevkov v britanskih medijih je
bilo objavljenih v letu 2005 in 2007, ko je bila Velika Britanija na prvem mestu med 15
drzavami po Stevilu objav. V letu 2004 in 2006 se je uvrstila na drugo mesto. Britanski
mediji pa so najobsezneje predstavljali Bled, Bohinj, Julijske Alpe in Ljubljano, ocarala jih
je predvsem narava. Prav gotovo pa so na porast zanimanja britanskih turistov in medijev
za Slovenijo, poleg naravnih lepot Slovenije, vplivale tudi zelo dobra dostopnost z

letalskimi povezavami in relativno ugodne cene turisti¢nih storitev v Sloveniji.

Za Slovenijo so pomembni predvsem njeni trije najve&ji emitivni trgi’, tj. Avstrija,
Nemcija in Italija, na katerih STO vsa leta svojega delovanja intenzivno izvaja aktivnosti
trznega komuniciranja. Kot ze omenjeno v okviru STO (in prej CPTS) na teh trgih od leta
1996 delujejo tudi tuja predstavnistva, ki v sodelovanju z Oddelkom za odnose s tujimi
javnostmi in oglaSevanje v tujini, izvajajo Studijska potovanja za novinarje iz drzav, v
katerih delujejo (od leta 2007 deluje tudi predstavniStvo STO v Bruslju za podrocje

Beneluksa, predvsem zaradi potreb predsedovanja Slovenije Evropski uniji).

Ce primerjamo $tevilo izvedenih 3tudijskih potovanj avstrijskih, nemskih in italijanskih
novinarjev, lahko ugotovimo, da je Stevilo izvedenih potovanj najbolj konstantno pri
potovanjih za italijanske novinarje, najmanj pa pri potovanjih za nemske novinarje, kjer
lahko zasledimo trend padanja §tevila izvedenih potovanj. Stevilo potovanj za nemske
novinarje je v letu 2007 za ve¢ kot polovico manjse kot Stevilo potovanj v letu 2004. Pri
potovanjih za italijanske novinarje sta ekstremni leti 2006 in 2007, pri ¢emer je Stevilo
izvedenih potovanj v letu 2006 mocno naraslo v primerjavi z leti 2004 in 2005 (izvedenih
je bilo 40 odstotkov ve¢ potovanj za italijanske novinarje), v letu 2007 pa zasledimo moc¢an

padec, in sicer kar za 60 odstotkov v primerjavi z letom 2006 in 33 odstotkov v primerjavi z

? Po podatkih Statisti¢nega urada Republike Slovenije v Sloveniji v letu 2007 belezimo najve¢ prihodov
turistov iz Italije (368.711), Nem&ije (211.067) in Avstrije (207.248). Stevilo prihodov turistov iz teh treh
drzav predstavlja skoraj polovico oz. 45 odstotkov $tevila vseh prihodov tujih turistov v Slovenijo v letu 2007
(1.751.332).
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letima 2004 in 2005 (glej graf 7.5). Pri Stevilu novinarjev lahko opazimo trend naras¢anja
pri avstrijskih in italijanskih novinarjih do leta 2006 in precejSen padec v letu 2007,
nasprotno je pri novinarjih iz Nemcije, kjer do leta 2006 opazimo padanje Stevila

novinarjev, v letu 2007 pa porast (glej graf 7.6).

Graf 7.5: Stevilo novinarjev na $tudijskih potovanjih v Sloveniji po drzavah v letih od 2004

do 2007
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Graf 7.6: Stevilo $tudijskih potovanj po drzavah v letih od 2004 do 2007
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Ce pogledamo $e spodnji graf (glej graf 7.7) lahko ugotovimo, da se $tevilo izvedenih
potovanj za novinarje iz omenjenih drZav niti najmanj ne ujema z viSino sredstev, ki so bila
namenjena za njihovo izvedbo. Za potovanja avstrijskih novinarjev je bilo na primer
najmanj sredstev namenjenih v letu 2006, ko se je novinarskih potovanj udeleZilo najve¢
novinarjev, najve¢ sredstev pa v letu 2007, ko se jih je udelezilo najmanj. Podobno velja
tudi za novinarje iz Italije in Nemcije. Vendar pa je pri tem pomemben tudi podatek, da je v
letu 2006 v povprecju eno Studijsko potovanje za avstrijske novinarje trajalo 3 dni, v letu
2007 pa 4 dneve in pol, kar posledi¢no pomeni, da so bili stroski za posamezno izvedeno

potovanje v letu 2007 visji.

Graf 7.7: ViSina sredstev za izvedbo Studijskih potovanj za novinarje iz Avstrije, Italije in

Nemcije v letih od 2004 do 2007

Visina sredstev za izvedbo studijsih potovanj za novinarje iz
Avstrije, Italije in Nemcije v letih od 2004 do 2007
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VIR: STO, 2008.

Na koncu svoje analize bom predstavila Se nekaj splosnih znacilnosti izvedenih Studijskih
potovanj na STO. Zanimiv je podatek, da je bilo v vseh Stirih letih kar 80 odstotkov vseh
izvedenih Studijskih potovanj individualnih in le 20 odstotkov skupinskih, kar pomeni, da je
STO izvedla zelo malo nacrtovanih potovanj za skupine novinarjev. Individualna
potovanja, ki jih izvaja STO, so namre¢ veCinoma izvedena na pobudo novinarjev samih, ki
STO kontaktirajo za pomoc pri pripravi svojih prispevkov. Ugotovimo lahko torej, da STO
vefinoma sama nacrtno ne izbira medijev in novinarjev, ampak se le odziva na njihove

pobude, s ¢imer pa ima veliko manjsi vpliv na vsebino njihovih objav.
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Nadalje podatki kazejo, da je ve¢ kot polovica vseh novinarjev na izvedenih Studijskih
potovanjih pisala za tiskane medije, izstopa tudi veliko Stevilo Studijskih potovanj za
televizijske ekipe, sledijo pa potovanja za radijske novinarje (glej graf 7.8). Stevilo
televizijskih ekip na $tudijskih potovanjih STO je bilo najvecje v letu 2005, ¢eprav Program
dela za to leto ne namenja posebnega poudarka temu mediju, za razliko od leta 2004 (glej

graf 7.9).

Izvedba Studijskega potovanja za televizijsko ekipo je precej zahteven in drag projekt, zato
je manjse Stevilo potovanj le teh v primerjavi s potovanji za novinarje tiskanih medijev
povsem obicajno. Televizija je tudi medij, ki s sliko in zvokom obcinstvu zelo zivo
predstavi dolo¢eno drzavo oziroma destinacijo, zato podatek, da bilo kar 16 odstotkov vseh
izvedenih potovanj za televizijske ekipe, pove, da je bila STO na tem podroc¢ju uspesna, saj
je vrednost televizijskega prispevka v primerjavi s prispevkom v tiskanem mediju precej

vecja.

Graf 7.8: Novinarji na Studijskih potovanjih v Sloveniji v letih od 2004 do 2007 po vrsti

medija

Novinarji na $tudijskih potovanih v Sloveniji po v letih
od 2004 do 2007 po vrsti medija
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VIR: STO, 2008.
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Graf 7.9: Novinarji na Studijskih potovanjih v Sloveniji glede na vrsto medija po letih od

2004 do 2007
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VIR: STO, 2008.
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8 ZAKLJUCEK

Uspeh turisti¢ne destinacije oziroma drzave na podroc¢ju turizma se meri po njenem trznem
delezu na turisticnem trgu, torej po Stevilu ustvarjenih prihodov in prenocitev turistov ter
posledi¢no po ustvarjenem deviznem prilivu. Ob tradicionalnih turisti¢nih destinacijah se v
zadnjem cCasu pojavlja vse ve¢ novih, do zdaj Se neodkritih destinacij, ki so bile v
preteklosti tezje dostopne, ali niso bile dovolj varne, danes pa privabljajo vse vec turistov
(taksne so na primer Afrika, Bliznji vzhod ipd). Konkurenca na trgu je tako vse vecja, zato
drzave vse ve¢ sredstev namenjajo svoji promociji, pri ¢emer so uspesne in ucinkovite

predvsem tiste, ki to po¢no nacrtovano.

Promocijski splet obsega vrsto orodij, med katerimi so tudi Studijska oz. novinarska
potovanja. To so potovanja, ki so organizirana za posamezne novinarje ali skupine
novinarjev, ki bodo kasneje s svojim imenom in objavljenimi prispevki valorizirali to
potovanje. V turizmu Studijska potovanja najveckrat izvajajo nacionalne turisti¢ne
organizacije, saj skusajo z njimi doseci vecjo prepoznavnost svoje drzave ter pri javnostih
in deleznikih ustvariti pozitivnho podobo o njej. Objave novinarjev, ki so se udelezili takSnih
potovanj, so navadno neplacane, posamezna organizacija pa tudi nima popolnega vpliva
nad njihovo vsebino in pozicijo, niti nad tem, ali bo posamezen medij njihovo sporocilo
sploh objavil. Vendar pa lahko organizacije z pridobljenimi objavami, ki so rezultat
izvedenih novinarskih potovanj, z relativno nizkimi stroski dosezejo vecji ucinek kot z
marsikaterim drugim orodjem trZznega komuniciranja, predvsem zaradi zelo visoke stopnje

verodostojnosti novinarskih prispevkov pri ob¢instvu.

Slovenska turisticna organizacija, krovna nacionalna turisticna organizacija, ki opravlja
dejavnost nacrtovanja in izvajanja politike trZzenja celovite turisticne ponudbe Slovenije na
domacem in tujih trgih, organizira Studijska potovanja tujih novinarjev v okviru svojih
rednih aktivnosti trznega komuniciranja, natan¢neje odnosov z javnostmi, vse od leta 1996.
STO je v letih od 2004 do 2007 organizirala potovanja za 1.458 tujih novinarjev, Kar 80
odstotkov vseh izvedenih S$tudijskih potovanj je bilo individualnih in le 20 odstotkov
skupinskih, kar pomeni, da je STO izvedla zelo malo nacrtovanih potovanj za skupine
novinarjev. Individualna potovanja, ki jih izvaja STO, so namre¢ vecinoma izvedena na

pobudo novinarjev samih, ki STO kontaktirajo za pomoc¢ pri pripravi svojih prispevkov.
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Vec¢ kot polovica vseh novinarjev na izvedenih Studijskih potovanjih je bilo takih, ki so
pisali za tiskane medije, izstopa tudi veliko Stevilo Studijskih potovanj za televizijske ekipe,
sledijo pa potovanja za radijske novinarje in pisce vodnikov. Televizija je medij, ki s sliko
in zvokom obc¢instvu zelo zivo predstavi dolo¢eno drzavo oziroma destinacijo, zato
podatek, da bilo kar 16 odstotkov vseh izvedenih potovanj za televizijske ekipe, pove, da je
bila STO na tem podrocju uspesna, saj je vrednost televizijskega prispevka v primerjavi s
prispevkom v tiskanem mediju precej vecja. Pri pregledu Studijskih potovanj glede na
drzavo, iz katere so prisli novinarji, sem ugotovila, da je bilo v vseh Stirih letih izvedenih
najvec Studijskih potovanj za britanske novinarje, sledijo potovanja za nemske in avstrijske
novinarje, nato pa potovanja za novinarje iz Italije. Glede na to, da ima STO na svojih treh
najvecjih tradicionalnih trgih, v Nem¢iji, Avstriji in Italiji, svoja predstavniStva, podatek, da
so te drzave uvrSCene povsem na vrh lestvice, ni presenetljiv. Veliko zanimivejsi je
podatek, da se na prvo mesto uvrs¢ajo novinarji iz Velike Britanije, kar pa lahko pojasnimo
z dejstvom, da je narasanje zanimanja britanskih novinarjev za Slovenijo predvsem
posledica narascanja Stevila prihodov turistov iz te drzave. Analiza izvedenih potovanj je
tudi pokazala, da je Cas obiska novinarjev pogojen predvsem z motivom njihovega
potovanja oz. temo njihovega prispevka. Najpogosteje izpostavljeni motivi v Sloveniji, ob
ze tradicionalnih motivih kot so Ljubljana, Bled in Piran, so smucanje, zdravilisca ter
pohodnistvo in kolesarjenje. Posledicno so meseci, v katerih najve¢ novinarjev obisce

Slovenijo, prav pomladni, jesenski in zimski.

Rezultati izvedenih Studijskih potovanj se kazejo predvsem v Stevilu objav v tujih medijih.
Tako tudi podatki analize teh objav kazejo na povezanost med Stevilom novinarjev na
Studijskih potovanjih v Sloveniji in Stevilom objavljenih prispevkov. Koli¢ina prispevkov
pa ni zmeraj zagotovilo za uspeh. Nacrtovana in ciljna izvedba Studijskih potovanj je
namre¢ pogosto ucinkovitejsa kot le odzivanje na pobude novinarjev in prav temu podrocju
bo morala Slovenska turisticna organizacija v prihodnje nameniti ve¢ pozornosti, ¢e bo
zelela doseci vecje promocijske ucinke pri svojih ciljnih skupinah. Ugotavljam namrec, da
je izvajanje novinarskih potovanj na STO premalo nacrtovano. STO bi morala, v skladu s
strateSkimi dokumenti in opravljenimi raziskavami po posameznih drzavah in produktih,
organizirati ve¢ skupinskih potovanj za izbrane novinarje, s katerimi bi dosegla Zeleno

obcinstvo, prav tako pa bi si morala bolj prizadevati v Slovenijo pripeljati tudi posamezne
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novinarje oz. medije, ki so Ze uveljavljeni na podrocju turizma v svoji drzavi, s ¢imer bi

objave o Sloveniji pridobile dodatno vrednost.

Prav tako bi morala STO ve¢ pozornosti nameniti podro¢ju merjenja ucinkov izvedenih
Studijskih potovanj, saj je le to zelo slabo oz. ga skorajda ni. Nujno potrebno bi torej bilo
vsaj dosledno spremljanje objav novinarjev, ki so se udelezili novinarskih potovanj, in
izraCunavanje njihove oglasne protivrednosti. STO pa bo v prihodnje morala razmisliti tudi
o merjenju dejanske porabe, s ¢imer bi lahko na podlagi anket med splosnimi javnostmi v
posameznih drzavah ugotovila, kaksni so dejanski ucinki pridobljenih objav. Ugotoviti bo
morala, ali so se posamezniki na podlagi dolo¢ene objave o Sloveniji odlocili za njen obisk

ali objave vplivajo na dvig prepoznavnosti Slovenije in slovenskega turizma v tujini ipd.

Temelje na podrocju izvajanja Studijskih potovanj je STO torej ze postavila, saj je v
preteklih letih na tem podro¢ju pridobila veliko izkuSenj in znanj, predvsem pri delu z
novinarji in kvalitetni pripravi programov, naslednji korak k ucinkovitejSemu trzenju pa je

natancnejSe nacrtovanje izvajanja potovanj in merjenje njihovih u¢inkov.
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10 Priloga A: PRIMER ITINERARJA

™a

SLOVEMSKA TURISTICHA ORGAMLZ ACIJA
SLOVEMAN TOURIST BCARD

Mordic pre-Christmas prass trip (December 7-10, 2005

Programme [preliminary)

Thursday, December 7°

00.15 Arrival at Ljubliana/Brnik airport by Adria flight 1511
Tramsfer to Bled (% hour drive)

Huotel check-in to Vila Bled, a former residence of President Tite's
Overnight in Vila Bled (hitp:/fwww. wila-bled com)

Friday, December 8
*  Breakfast in the hotel
+  10.00 Guided towr of Bled (hitp: /A bled. si/ENS
* Luwnch in Vila Bled
*  Driveto Ljubljana (1 hour; hitp: *hevew Hubliana siden tourism/)
*  Check-im to Grand Hotel Union (hitp: /e gh-union,sif
+ Boat trip on the Ljubljanica river (http : /fen . wikipedia org/wiki/Ljubljanica)
*+  Wisit to the Ljubljana castle (hito:/fweere . fublana sifen/sights ‘castle/default. bitmil)
+ Dinner at Zlata Ribica (htkp://www. geccities.com/ljublanalife/Zlatarbica. htm)
+  Owvernight in Grand Hotel Union
Saturday, December

Braskfzst in the Rotel

& .50 Drive to Postopna (% haur)
10,00 visiting the Postojna cave
and Predjama castle (http:/‘www postoinska-
jama.sifFcat=?Elang=en&PHESESSID=35dtaca®dda 26 0badTclack?edS? 5 de )
Dirive to Stanjel {4 hoar)

1300 Lumch at Bestauramt Qa]na {http:/ www.sajna.sifdom.htm, in Slevenian);

Drive to Lipica {%: hour)
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» 1530 Guided tour of Lipica {nun._mum.n.m._lnn_-:m‘.-

# [Drive to PorforoZ {1 hour,

*  Check-in to Hotel Slovenija m_mh&:hd_uﬂmuﬂm_m_ﬂ

= Presentation of the Wellness Palos

* Enjoy the Weliness centre! {Don't forget to pack your own swimwear!)
* Dinner and owernight in the hotel

Sunday, December 107

* Breakfast in the hotel
*  Enjoy the Wellness centre!

*  [Drive to Piran (5 km)
11.00 Guided tour of Piran

= 1500 Lumch at the s=afood restawramt Thres Widows im Piran
#1500 Driwe back to Ljubljana Airport {1% howr)
+  18.05 Departure from Ljublana/Brnik airport by Sdria flight JFS10

Participants

Mame

Media

WAGABOND

Tour Conductar
MOOTTORD, WIFFL
BLUE WINGS
MOOTTORD, WIFFL
HUFYUDETADSBLADET

Mobile Phorm =

Connecting flights

Helsinki-Copenhagen Thu 0F Dec
fDep 11,15 Bipel KFOS4I A 1155
Hemming Booking Code MHEAG
Leskimen Booking Code Fy1aA&
Ramnnimen Booking Code Fy1a8

Dep 1745 Fanair AVEET

Hentinen Booking Code WXBYS2
Farviainen Booking CodeYeBEYS2

Stockholm-Copenhagen Thu 100ec
iap I6. 45 Fyhiondic LFII1 Arr 2800
Hammar Vaolgsten Booking Code MLLEXL

Copenhagen-Helsinki Sun 10Dec
Dep 22,40 Bluwel KFM4GE Arr 0125
Hentinen Booking Code EMGW]
Leskinen Booking Code Filid
Farviaimen Booking Code EMGW]
Rarmnimen Booking Code FY1AA
[Memming will fiy via Frankfurt]

Copenhagen-Stockholm Sun 100ec
Dep 22 45 SAS SKI428 Arr 253 55
Hammar Volgsten Booking Code YGEWDHO3
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