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IMIDZ DRZAVE KOT TURISTICNE DESTINACIJE

Povzetek: V prispevku obravnavamo problematiko imidza
drzav, ki na mednarodnem trgu nastopajo kot turisticne des-
tinacije. Z razmejitvijo pojmouv splosen in spodbujen imidz
opozarjamo na to, da trzna pozicija drzave kot turisticne
destinacije ni odvisna zgolj od marketinskih prizadevanj
(nacionalnih) turisticnih organizacij. Za razumevanje
odnosa med splosnim in spodbujenim imidzem receptivne
turisticne drzave sta po nasem mnenju pomembna dva kon-
cepta: koncept imidza turisticne destinacije in koncept
imidzZa drzave izvora. Z identifikacijo skupnih elementov
obeh konceptov skusamo v prispevku razjasniti odnos med
splosnim imidzem drzave in marketinsko spodbujenim
imidzem drzave kot turisticne destinacije. Predpostavijamo
namrec, da med njima ne obstaja linearna povezanost,
kakrsno prikazujejo dosedanji izsledki o uvplivu imidza
drzav, temvec dinamicna soodvisnost. Problematika je aktu-
alna predvsem za potrebe preucevanja imidza receptivnih
turisticnih drzav, ki so na trgu ujete v nevtralen ali negati-
ven splosni imidz, zato na koncu kot primer obravnavamo
problematiko imidzZa Slovenije.

Kljucni pojmi: imidz, drzava, turisticna destinacija, sood-
visnost, Slovenija.

UVOD

Problematika imidza je postala v turisticnem marketingu eno osrednjih
podrodij preucevanja, ko so teoretiki v sedemdesetih letih izpostavili, da imidz
destinacije odloc¢ilno vpliva na vedenje turistov, predvsem na njihovo izbiro in
vrednotenje destinacije. Pri tem so definirali imidz kot zbir miselnih predstav
posameznika ali skupine o destinaciji, destinacijo pa kot vecjo geografsko entiteto
- drzavo, regijo ali kraj.

V zadnjem desetletju so politicne spremembe povzrocile, da so na mednarodni
trg vstopile nove receptivne drzave (predvsem vzhodne in juzne Evrope), ki morajo
svoje turisti¢ne privlacnosti trziti pod neuveljavljenim imenom ali celo pod imenom
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z negativnim prizvokom. Zaradi dejstva, da se na mednarodnem trgu drzava kot
turisti¢na destinacija trzi pod imenom (trzno znamko) drzave same, se nam zastav-
ljajo vprasanja, ki presegajo dosedanja preucevanja imidza v turizmu. Ta vprasanja
so: kako je odlocitev turista, da obis¢e doloceno destinacijo, povezana z njegovo
splosno percepcijo drzave, ki se mu ponuja v vlogi turisti¢ne destinacije? V
katerem primeru je pri turistih odlo¢ilen splosen imidz drzave in v katerem spod-
bujen imidz turisti¢ne destinacije? Je vpliv splosnega imidza drzave na turisticno
destinacijo enostranski, dvostranski ali vzajemen? Ali lahko z usmerjenim marke-
tinskim spodbujanjem imidza drzave kot turisti¢ne destinacije vplivamo tudi na
splosen imidz drzave?

Odgovore na zastavljena vprasanja lahko is¢emo v izsledkih preucevanj imidza
drzave izvora (country-of-origin image). Vzporedno s preucevanjem imidza turis-
ticnih destinacij se je na podrocju mednarodnega marketinga namrec razvijala
teorija, ki izhaja iz predpostavke, da ima imidz (najpogosteje stereotip) drzave
izvora blaga odlocilen vpliv na nakup in vrednotenje izdelkov in blagovnih znamk.
Teoriji torej temeljita na skupnih izhodis¢ih nakupnega vedenja porabnikov, ven-
dar ostajata vsaka na svojem podroc¢ju preucevanja, med seboj neprimerjani.V
pri¢ujo¢em prispevku predstavljamo koncepte obeh teorij in izpostavljamo tiste,
ki nam lahko pomagajo razjasniti povezanost med splosnim imidzem drzave in
imidzem drzave kot turisticne destinacije. Razumevanje te povezanosti lahko
(pre)usmerja snovanje marketinskih strategij receptivnih turisticnih drzav, pred-
vsem tistih, ki se otepajo nezelenega imidza.

RAZVOJ RAZISKOVALNEGA PODROCJA IMIDZA TURISTICNIH DESTINACIJ

Podroc¢je imidza turisti¢nih destinacij je mlado, multidisciplinarno raziskovalno
podrodje. V zadnjih treh desetletjih je pritegnilo vrsto avtorjev z najrazli¢nejsih
geografskih in znanstvenih podrocij. Najpogostejse teoreti¢no izhodis¢e preuce-
vanj imidza destinacij je koncept imidza kot kognitivhega procesa, ki se pri
posamezniku sprozi pod vplivom razli¢nih drazljajev (informacij). Medtem ko so
o vecini izdelkov in storitev informacije komercialne narave, je za destinacijo (kraj,
regijo, drzavo) znacilno, da je pogosteje predmet drugih virov informacij: novic v
mnozi¢nih medijih, leposlovja, Solskih u¢benikov, pop kulture, govoric idr. Infor-
macije o turisti¢ni destinaciji so na ta nacin obtezene z zgodovinskimi, politi¢nimi,
ekonomskimi, kulturnimi in druzbenimi dejavniki.

Med prvimi teoretiki imidza turisticnih destinacij je omenjen Clare A. Gunn
(1972), ki je zacel preucevati imidz turisticnih destinacij za potrebe nacrtovanja
razvoja turisti¢nih obmocij. Gunn je s teorijo o ve¢stopenjskem oblikovanju imidza
turisticne destinacije opozoril na to, da je vloga marketinskih prizadevanj, pred-
vsem promocije, pri oblikovanju imidza omejena. ImidZ naj bi si posamezniki (ali
skupine) ustvarili na naslednjih stopnjah: splosni imidz na osnovi informacij, ki
niso pod nadzorom turisti¢nih organizacij, spodbujen imidz pa na osnovi marke-
tinskih prizadevanj turisti¢nih destinacij. S predpostavko o splosnem in spodbu-
jenem imidzu destinacije (angl. organic and induced image) je postal Gunn, sicer
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teoretik s podro¢ja krajinske arhitekture, najbolj citiran avtor v literaturi o imidzu
turisti¢nih destinacij.

Ob pionirskih preucevanjih, ki so izpostavila vpliv imidza destinacije na vedenje
turistov (npr. Gunn 1972, Mayo 1973, Hunt 1975), zaznamo znotraj raziskovalnega
podrodja Se posamezne tematske sklope preucevanj. Avtorji kot npr. Goodrich
(1978), Britton (1979) in Pearce (1982) so predstavniki Steviléno najmocnejse
skupine avtorjev, ki svoje raziskave usmerjajo na odnos med imidZzem turisticne
destinacije in nakupnim vedenjem turistov. Ugotavljajo, da so destinacije z moc¢-
nim, pozitivhim imidzem pogosteje vklju¢ene v odlocanje o izbiri turisticne desti-
nacije. Posamezni avtorji gredo pri teh preucevanjih se globje - raziskujejo, kateri
so tisti viri informacij o destinaciji, ki vplivajo na procese dojemanja in vrednotenja
pri potencialnih turistih (npr. Woodside in Lysonski 1989, MacKay in Fesenmeier
1997). Prav po zaslugi avtorjev, ki so preucevali odnos med imidzem turisticne des-
tinacije in nakupnim vedenjem turistov, je dobil dejavnik imidz destinacije svoje
stalno mesto v modelu odloc¢anja turistov o izbiri turisticne destinacije.

Drugi najsirse zastopan tematski sklop preucevanja imidza destinacije se
usmerja k odnosu med imidzem destinacije in zadovoljstvom turistov. Avtorji (npr.
Crompton 1979, Chon 1989) ugotavljajo, da imidz destinacije odlocilno vpliva na
pric¢akovanja turistov v zvezi z destinacijo in s tem tudi na vrednotenje izkusnje z
njo. Posamezni avtorji preucujejo v okviru tega odnosa Se proces spreminjanja
imidza destinacij (npr. Gartner 1986, Phelps 1986) in ugotavljajo, da je imidz spre-
menljivka ¢asa, dodatnih informacij in izkusenj v zvezi z destinacijo.

Svoje hipoteze avtorji pogosto preverjajo z empiri¢nimi raziskavami, zato lahko
za nadaljnja preucevanja uporabljamo naslednje Studije primerov: Mehika
(Crompton 1979), Estonija (Unwin 1996), Utah (Gartner, Hunt 1987; Ahmed 1994),
Juznafriska Republika (Lubbe 1998), Wales (Selby, Morgan 1986; Pritchard, Morgan
1995,1996), Koreja (Kim 1998), ZDA (McLellan, Foushee 1983), Avstrija (Embacher,
Buttle 1989), Hrvaska (Pirjevec 1998, Meler, Ruzis 1999;), Norveska (Borchgrevink,
Kuntson 1997), Jordanija (Schneider, Sinmez 1999), Turcija, Egipt, Gr¢cija in Italija
(Baloglu, Mangaloglu 2001) idr. Zaradi pogostih empiri¢nih raziskav imidza desti-
nacij se posamezni avtorji v svojih preucevanjih osredotocajo na samo problema-
tiko merjenja imidza destinacije. Ugotavljajo, da so merjene v glavnem percepcije
o funkcionalnih lastnostih destinacij, zaradi Cesar prevladujejo strukturirane
metode raziskovanja. Ker se kvantitativhe metode osredotocajo le na dolocen
izsek realnosti, preprecujejo celostno razumevanje stanja, ki je podlaga za uspesno
trzenje (pozicioniranje, komuniciranje) turisti¢nih destinacij. Avtorja Echtner in
Ritchie (1993) prva izpostavita potrebo po celostnem pristopu k merjenju imidza
destinacije in priporocata rabo kvalitativnhih metod. Te kljub moznosti razisko-
valc¢eve subjektivhe ocene omogocajo razumevanje spremenljivosti, komplek-
snosti in dinamike na turisti¢cnem trgu. Kvalitativne metode raziskovanja imidza
turisti¢nih destinacij so do sedaj uporabljali predvsem tisti avtorji, ki preucujejo
odnos med imidzem destinacije in medkulturnimi stiki (npr. Morgan in Pritchard
1998, MacKay in Fesenmaier 2000).
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Ceprav vse omenjene studije pomembno prispevajo k snovanju marketingkih
in trzno komunikacijskih strategij v turizmu, lahko skozi lasten pregled literature
ugotovimo, da ostaja v konceptu imidza turisti¢nih destinacij nekaj vrzeli. Najbolj
artikulirana je potreba po celovitejsem konceptu imidza turisti¢nih destinacij, ki se
pojavi v devetdesetih letih in se ujema s konceptom nove marketinske paradigme.
Ker se sodobni marketing storitev bolj kot na lastnosti storitev osredoto¢a na
porabnikove koristi, je treba turisti¢ne storitve razumeti skozi menjalne vrednosti,
ki jim jih dolocajo turisti. Da bi zmogli v preucevanje imidza destinacije zajeti
celoten splet komponent, ki ga tvorijo, ni dovolj, da prepoznavamo in preucujemo
le atribute turisti¢ne destinacije (podnebje, cene, prijaznost, snaznost...), temvec bi
morali imidz destinacije preucevati kot celoto in ga razumeti kot celovit vtis, ki ga
imajo (potencialni) turisti o kraju/regiji/drzavi (Um in Crompton 1990). Potrebo
po celovitejsih nadaljnih preucevanjih posredno izpostavita tudi Morgan in
Pritchard (1998), ko pozivata avtorje k nadaljnjim Studijam primerov, predvsem
aktualnih novonastalih drzav vzhodne Evrope, pri katerih je problematika imidza
na mednarodnem turisticnem trgu Se posebej pereca.

S pric¢ujoc¢im prispevkom Zelimo prispevati h kompleksnejsi zastavitvi koncepta
imidza turisti¢nih destinacij, pri ¢emer osvetljujemo odnos med splosnim imidzem
drzave in imidzem turisticne destinacije. Predpostavljamo namre¢, da je splosen
imidz drzave pomembna komponenta imidza destinacije. Zato v nadaljevanju
podajamo pregled raziskovalnega podrocja imidza drzav v mednarodnem marke-
tingu, kjer so avtorji ze opredelili vlogo imidza drzave pri dojemanju in vredno-
tenju izdelkov in blagovnih znamk.

PREDSTAVITEV RAZISKOVALNEGA PODROCJA IMIDZA DRZAVE IZVORA

Razvoj globalnega trga je v sedemdesetih letih pritegnil teoretike mednarodnih
ekonomskih odnosov k raziskavam konkurenc¢nosti drzav- proizvajalk. [zhodis¢na
predpostavka njihovih preucevanj je bila, da lahko drzava - proizvajalka dosega na
trgu konkurenc¢no prednost, v kolikor imajo kupci o njej ugoden imidz. Z razi-
skavami imidza drzave izvora blaga so avtorji sprva razlagali t.i. u¢inek “Made in...”
etikete pri nakupu in vrednotenju proizvodov (npr. Nagashima 1970, Lillis in
Narayana 1974). Pri tem so definirali imidz drzave izvora kot miselno podobo,
ugled ali stereotip, ki ga kupci pripiSejo proizvodu na osnovi zgodovinskih, kul-
turnih, politi¢nih in ekonomskih znacilnosti drzave, od koder proizvod izvira.

Kot eden izmed prvih avtorjev s tega podrocja je omenjen Schooler (1965).
Izsledki njegove raziskave kazejo, da porabniki ocenjujejo proizvode iz manj razvi-
tih drzav kot nekakovostne. Svojo studijo o percepciji proizvodov sklene z ugoto-
vitvijo, da ime drzave izvora blaga uc¢inkuje na porabnikovo mnenje o proizvodu.
V sedemdesetih letih avtorji empiri¢no preverjajo omenjeni u¢inek (npr. Darling
in Kraft 1977, White in Cundiff 1978). V osemdesetih letih pa avtorji (npr. Erickson,
Johansson in Chao 1984, Johansson, Douglas in Nonaka 1985) koncept “Made in...”
etikete nadgradijo v ucinek “sija” (angl. halo effect). Imidza drzave namrec¢ na
dolocen nacin “odseva” tudi v dojemanju in vrednotenju izdelkov in blagovnih
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znamk. Avtorji v osemdesetih letih preucujejo imidz drzave v takSnem obsegu in s
tak$nimi izsledki, da se ne kaze cuditi predlogu s konference Marketing
Educational Group iz leta 1993 (vir: Al-Sulaiti in Baker 1998), naj postane imidz
drzave izvora peta sestavina marketinskega spleta. Konec osemdesetih pritegne se
posebno pozornost teoretikov Hanova hipoteza, po kateri imidz(i) posameznih
izdelkov in blagovnih znamk iz neke drzave tvorijo imidz te drzave). Han predstavi
koncept ucinka “sija” (halo efect) in koncept ucinka “konstrukta” (angl. summary
construct) z naslednjimi linearnimi strukturnimi odnosi:

imidz drzave A mnenje o proizvodu /E stalisce do blagovne znamke (ucinek “sija”);
oziroma

mnenja o proizvodih /E imidz drzave A stalisce do blagovne znamke (ucinek
“konstrukta’)

(Han 1989, 223).

Vpliv midza drzave izvora na imidz izdelkov in blagovnih znamk ostaja inten-
zivno preucevan tudi v devetdesetih letih. V tem obdobju se vse bolj loc¢ujejo
preucevanja imidza drzave izvora (trzenja, sedeza blagovne znamke) in imidza
drzave proizvodnje (manufakture) izdelkov. Razen tega avtorji v svojih preuceva-
njih razli¢no ocenjujejo intenzivnost vpliva imidza drzave. Razli¢no jakost “sija”
imidza drzave na imidz blagovnih znamk pripisujejo bodisi stopnji seznanjenosti
kupca z drzavo (Lee in Genesh 1999), seznanjenosti kupca s proizvodom
(Johanson 1989), vrsti proizvoda (Dubois in Paternault 1997) ali posameznim last-
nostim proizvoda (Thakor in Katsanis 1997). Proizvodi, na katerih je odsev imidza
drzave najpogosteje zaznan in preucevan, so avtomobili, tehni¢ni aparati, modna
oblacila in obutev, kozmetika ter vino. Drzave, katerih “sij” je najpogosteje preuce-
van, pa so razen razvitih industrijskih (Nemcija in ZDA), $e zlasti drzave, ki “niso
zadovoljne s svojim mednarodnim gospodarskim (proizvodnim) imidzem” (Jancic¢
1998); npr. Koreja, Grcija, Izrael, Uzbekistan, Madzarska, Indija. Problematika
imidza drzave se namrec izpostavi ob vsaki interakciji na podro¢ju mednarodnih
odnosov, e zlasti, ¢e ima drzava na tem podrodcju tezave, meni Janci¢ (1998, 1028).

V vseh teh desetletjih intenzivno preucevane problematike imidza drzave izvo-
ra/proizvodnje pa ob pregledu literature (Al-Sulaiti in Baker 1998) le izjemoma
zasledimo avtorje, ki preucujejo imidZ drzave - izvajalke storitev. Se redkeje zasle-
dimo vstop teorije imidza drzav na podrocje turizma - najmocnejse storitvene
dejavnosti na mednarodnem trgu. Imidza drzave izvora turisticne destinacije sta se
dotaknila le Ofir in Lehmann (1986), ko sta merila atribute imidza smucarskih
sredis¢ treh alpskih drzav pri ameriskih smucarjih. Avtorja v svoji Studiji ugotavljata,
da ameriski smucarji zaradi pomanjkanja informacij ne loc¢ijo med znacilnostmi

Svicarskih, avstrijskih in francoskih smucis¢, kljub temu pa imajo za spoznanje

matiko imidza proizvodov/storitev, ki na mednarodnem trgu ne nastopajo pod
samostojnimi blagovnimi znamkami, temve¢ pod imeni drzav, kot je primer s fran-
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Kljub temu, da se v turizmu pozicionirajo tudi lokalne in regijske trzne znamke
(predvsem tiste z unikatno prodajno ponudbo kot npr. Benetke ali Alpe), se vecina
turisticnih destinacij na mednarodnem trgu Se vedno trzi pod krovnim imenom
drzave. Tako so njihove trzne znamke v turizmu obtezene z zgodovinskimi, poli-
ticnimi, ekonomskimi in kulturnimi dejavniki. Ker se turist z izbiro destinacije
odlo¢i za fizi¢ni vstop v drzavo, v kateri se turisti¢na privlacnost nahaja, predpo-
stavljamo, da na njegovo odlocitev o izbiri destinacije vpliva tudi (v doloc¢enih
primerih pa $e zlasti) sploSen imidz drzave. Poglobljeno razumevanje vpliva
splosnega imidza drzave na izbor drzave kot turisti¢ne destinacije lahko prispeva
k uc¢inkovitejsi marketinski strategiji receptivne turisticne drzave, Se posebej tiste,
ki zaznava razkorak med svojim imidZem in identiteto.

VPLIV SPLOSNEGA IMIDZA DRZAVE NA IMIDZ DRZAVE KOT TURISTICNE
DESTINACIJE

Splosen imidz drzave je posledica zgodovinskih, kulturnih, politi¢nih, gospo-
darskih in drugih lastnosti drzave, ki tvorijo njeno identiteto. Jan¢i¢ (1998) meni,
da je identiteta drzave zelo kompleksna in da zajema vsaj naslednje sestavine:
geografske in klimatske znacilnosti, arhitekturo, religijo, jezik, turisti¢cne zanimi-
vosti, kakovost zivljenja, podjetja in izdelke, osebnosti (v kulturi, $portu, znanosti,
politiki), dogodke in dnevne novice, drzavne simbole itd. Potencialni turist si tak
zivljenjski ali “organski” imidz drzave (angl. organic image, Gunn 1988) ustvari na
podlagi informacij iz okolja - besedil in podob iz mnozi¢nih medijev, u¢benikov,
umetniskih del, pop kulture, pogovorov s prijatelji, oz. na podlagi lastnih izkusenj
z drzavo.

Splosen imidz drzave je pogosto stereotip, poenostavljena podoba o njeni
identiteti, odraz doloc¢enih zakodiranih in poljubno dekodiranih drazljajev (infor-
macij). Splosen imidz drzave zato po prepri¢anju avtorjev (npr. Gunn 1988,
Gartner 1996) ni v domeni upravljanja vladnih ali nevladnih organizacij za turizem
(pristojnih ministrstev, nacionalnih turisti¢cnih organizacij). Je le bolj ali manj
nenadzorovana miselna podoba posameznikov ali skupin, ki jo Gunn (1988:87)
poimenuje tudi miselna “prapodoba” destinacije. Potencialni turist si jo oblikuje
skozi ¢as, Se preden zac¢ne o drzavi razmisljati kot o turisti¢ni destinaciji. S taksno
“prapodobo” vstopi v proces odloc¢anja o tem, ali bo drzavo izbral za svojo turis-
ti¢cno destinacijo ali ne.

Echtner in Ritchie (1993) opredeljujeta tudi sestavine miselne podobe o desti-
naciji. Glede na njene znacilnosti loc¢ita funkcionalne znacilnosti destinacije (npr.
podnebije) in psiholoske znacilnosti (npr. prijaznost). Glede na vtise, ki jih imajo
turisti o destinaciji locita vtise o posameznih lastnostih destinacije (npr. slabe
ceste) in celovit vtis o destinaciji (npr. romanti¢nost). Trdimo lahko, da na izbor
drzave kot turisticne destinacije vpliva prav struktura pozitivho in negativho
ovrednotenih sestavin njenega imidza v oceh turistov. Gunn (1988:88) navaja
izsledke raziskave o imidzu Indije, s katerimi lahko podkrepimo zgoraj navedeno
trditev. Potencialni ameriski turisti niso izbrali Indije za svojo turisti¢no destinacijo,
¢eprav je prevladoval pozitiven imidZ o njenih privla¢nostih - kulturi, pokrajini in
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podnebju. Negativho so namre¢ ocenili politicno situacijo, stanje revscine in
pomanjkljivo higijeno, torej splosne znacilnosti drzave, ki so se v tem primeru
izkazale za odlocilne sestavine imidza turisti¢cne destinacije.

Posamezni avtorji s podrocja imidza turisti¢nih destinacij so sicer Ze izpostavili,
da je splosen imidz drzave pomemben pri trzenju turisticnih privla¢nosti
(Goodrich 1978, Crompton 1979, Gartner 1986, Ahmed 1994). Vendar v svojih
razpravah in raziskavah niso upostevali izsledkov preuc¢evanj imidza drzav v med-
narodnem marketingu, kjer je odnos med imidzem drzave in imidzem izdelka Ze
podrobneje preucen in opredljen. Zato za razliko od podrodja preucevanja imidza
izdelkov in blagovnih znamk, v turizmu $e vedno ni zaslediti odgovorov na vpra-
$anja, kot so: Ali je odnos med imidzem drzave in imidzem destinacije enosmeren
ali dvosmeren? Kako se odraza dejavnik seznanjenosti z drzavo na jakost “sija”
splosnega imidza drzave? Kako vplivajo posamezne znacilnosti ali vrste destinacij
na odloc¢ilnost imidza drzave pri izbiri destinacije? Zastavljena vprasanja zahtevajo
$e nadaljnja poglobljena preucevanja specifike imidza turisti¢nih destinacij.

Med ugotovitvami, ki jih na osnovi primerjave dveh raziskovalnih podrocij ze
lahko podamo, pa je, da splosen imidz drzave odseva v imidzu drzave kot turis-
ti¢ne destinacije. Analogno s tezo Lamperta in Jaffeja (1997) lahko trdimo, da je sij
splosnega imidza drzave izrazitejsi v primeru neseznanjenosti kupcev s turisti¢ni-
mi produkti/storitvami. Odsev splosnega imidza drzave na imidz drzave kot turis-
ti¢ne destinacije je znacilen predvsem za fazo uvajanja turisticnih produktov/
storitev (oziroma trznih znamk) na mednarodni trg. Ucinek “sija” splosnega
imidza drzave, ki se zrcali na imidzu drzave kot turisticne destinacije, lahko
poimenujemo reflektivni uc¢inek splosnega imidza drzave. Prikazemo ga v nasled-
njem linearnem zaporedju:

splosen imidz drzave FE mnenje o atributih turisticnih proizvodov AE imidz turis-
ticne destinacije

Iz linearne strukture je razvidno, da splosni imidz drzave neposredno ucinkuje
na mnenje turistov o atributih turisticnih proizvodov in storitev, posredno pa tudi
na dojemanje in vrednotenje drzave kot turisticne destinacije. Atributi turisti¢nih
proizvodov in storitev, na katerih zaznamo odsev splosnega imidza drzave, so
lahko funkcionalni in psiholoski (Echtner in Ritchie 1991). Med funkcionalne
atribute pristevamo npr. cene, podnebje in vrsto namestitvenih obratov, med psi-
holoske pa gostoljubnost domacinov, turistovo dojemanje lepote ambienta oz.
pokrajine, odnos turista do kulturno - zgodovinskih obelezij in dogodkov.
Dojemanja in vrednotenja funkcionalnih in psiholoskih atributov turisti¢nih
proizvodov/storitev sooblikujejo imidz o drzavi kot turisti¢ni destinaciji.

V primeru seznanjenosti s posameznimi turisticnimi produkti/storitvami pa
lahko trdimo, da imidz turisti¢cne destinacije sooblikuje splosen imidz drzave.
Turisti¢ne privlac¢nosti drzave in trzeni turisti¢ni proizvodi namre¢ tvorijo identite-
to in s tem tudi imidz drzave. Ta vpliv lahko poimenujemo konstruktivni u¢inek
imidza drzave - turisticne destinacije in ga ponazorimo z naslednjim linearnim
zaporedjem:
mmnengje o atributih turisticnih proizvodov A imidz turisticne destinacije /E splosen
imidz drzave
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1z slednjega linearnega zaporedja je razvidno, da turisti na osnovi informacij in
izkusenj, ki jih imajo s turisticnimi proizvodi in storitvami v neki drzavi, abstrahi-
rajo funkcionalne in psiholoske atribute turisti¢cnih proizvodov in storitev na
drzavo kot tako. V kolikor so informacije o turisticnih proizvodih in storitvah
poenotene in konsistentne, lahko vodijo h kristalizaciji imidza receptivne turis-
ticne drzave. “Kristalizacija imidza drzave” je proces oblikovanja enotnega in kon-
sistentnega imidza, ki v pozitivni smeri na dolgi rok omogoca drzavi povecanje
njenih trznih potencialov na mednarodnem trgu (Lampert in Jaffe 1997).

V odnosu med splosnim imidzem drzave in imidzem drzave kot turisticne des-
tinacije torej ne govorimo le o krovnem vplivu splosnega imidza drzave, temvec
tudi o obratnem, konstruktivhem vplivu imidza drzave kot turisti¢cne destinacije.
Vendar se ob opredelitvi obeh vplivov ne moremo zadovoljiti z njunim linearno
prikazanim delovanjem. Za linearnost so znacilni postopni, zaporedni koraki, ki si
v odvisnosti sledijo in vodijo k cilju. Med splosnim imidzem drzave in imidZzem
drzave kot turisti¢ne destinacije pa po nasem mnenju obstaja soodvisnost, ki se
kaze v recipro¢nosti njunega vpliva..

SOODVISNOST SPLOSNEGA IN SPODBUJENEGA IMIDZA RECEPTIVNE
TURISTICNE DRZAVE

Predpostavljena soodvisnost med splosnim imidzem drzave in imidzem
drzave kot turisticne destinacije je po nasem mnenju posledica dolgoro¢ne pove-
zanosti in vzajemnega medsebojnega vplivanja splosnega in spodbujenega imidza
receptivne turisti¢ne drzave.

Spodbujen imidz turisticne destinacije je posledica marketinskih prizadevanj
turisti¢nih organizacij (Gunn 1988). Organizacija, ki je v drzavi pristojna za trzenje
turizma, predstavlja turisti¢ne privlac¢nosti z uporabo orodij trznega komuniciranja
tako, da izbrani javnosti prenasa dolocen imidz o destinaciji. Organizacije, ki trzijo
turisti¢cno destinacijo, skozi trzna sporocila zrcalijo identiteto destinacije v skladu z
naravo trznega komuniciranja, “ki si dovoli svobodo izraziti navdusenje o tem, o
C¢emer sporo¢a” (Jancic¢ 1998, 1034). Vendar pa si v konkuren¢nem boju receptivne
turisticne drzave pogosto natikajo masko, s katero Zzelijo biti prepoznane kot
privlacnejse (npr. bolj romanti¢ne, bolj ekoloske ali bolj “evropske”) kot v resnici
so. Vendar ni cilj spodbujanja Zelenega imidza “preslepiti ljudi, da smo drugacni
kot v resnici”, kot pravi Bernstein (1986,13). Cilj spodbujanja Zelenega imidza je v
nasem primeru omogocditi nadzor nad komuniciranjem identitete drzave kot turis-
ticne destinacije. Brez strateskega komuniciranja identitete lahko turisticna drzava
(8e zlasti, ¢e je nova ali nepoznana) postane Zrtev neustreznega stereotipiziranja in
nenadzorovanih govoric, ki ji otezkocajo (celo onemogocajo) vzpostaviti enako-
vredne menjalne odnose z udelezenci na mednarodnem turisticnem trgu. S premi-
Sljenim trznim komuniciranjem lahko receptivna turisti¢na drzava oblikuje vsebino
sporocil o sebi in s tem vpliva na obmogje in intenziteto razmisljanja potencialnih
turistov o njej.
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Pri spodbujanju imidza drzave kot turisti¢cne destinacije se nam mora svarilo,
“naj se drzava zaveda, da je nemogoce cela stoletja zgodovinskih dejstev preprosto
nadomestiti z novim Zelenim imidZem” (Piron 2000, 11), zdeti odvec. Prav tako ne
sme biti dvoma o tem, da zagotavljanje ugodne politi¢ne in ekonomske situacije v
drzavi ter spodbujanje Sportnih, kulturnih in znanstvenih dosezkov njenih drzav-
ljanov, ni v domeni turisticne organizacije, ki na drzavni ravni trzi turizem.
Turisticna organizacija lahko pozitivho ovrednotene elemente identitete drzave
kvec¢jemu ucinkovito vkljucuje v turisticno ponudbo in promocijo. Avtorji Morgan
in Pritchard (1998, 68) ter Jeffries (2001, 68) navajajo primere trznega komunici-
ranja turisti¢nih destinacij z u¢inkovito prepletenimi splosnimi in “turisti¢nimi”
elementi identitete drzav (npr. Hemingway je vtkan v turisticno podobo Kube,
logo Coca Cole trzi turizem Georgie v ZDA, literarni junak Sherlock Holmes pa
Anglijo). Avtorji celo ugotavljajo, da postajajo kultura, umetnost, poznani izdelki in
znane osebnosti vse pogostejsi navdih trznikom turisti¢nih destinacij.

Drzava, ki na mednarodnem turisticnem trgu ucinkovito predstavi svoje pri-
vlac¢nosti, doseze, da je pozitivho ovrednotena ena izmed komponent, ki tvori
njeno identiteto - to je turizem. Turizem postane s tem nekaksno izlozbeno okno
drzave, po kateri lahko (potencialni) turisti vrednotijo tudi druge njene proizvode,
dejavnosti in aktivnosti. Pozitiven imidz drzave kot turisti¢ne destinacije je $e pose-
bej v interesu novih drzav, oz. drzav, ki so se znasle v neugodnem politicnem ali
gospodarskem polozaju, kot je primer z drzavami srednje, vzhodne in juzne
Evrope. Turizem je s svojim multiplikativnim u¢inkom pomemben dejavnik razma-
ha storitvenih dejavnosti in spodbujevalec novih gospodarskih nalozb. Hall (1999)
trdi, da je prav turizem del tistih procesov prestrukturiranja in globalizacije, ki tem
drzavam omogoca decentralizacijo, razvoj podjetnistva in privatizacijo storitvenih
dejavnosti. Isti avtor v svoji analizi ugotavlja, da imajo strategije spodbujanja turis-
ti¢nega imidza v novih evropskih drzavah tri skupne cilje: prepricati o svoji evrop-
skosti, prepricati o varnem in prijaznem okolju in okrepiti imidz lastne drzave.
Novim receptivnim turisticnim drzavam je Se posebej v interesu, da skozi spodbu-
jen imidz turisti¢ne destanicaje pospesujejo pozitiven splosni imidz drzave. Od
tega pricakujejo povratne koristi za nadaljnji razvoj drzave kot turisti¢ne destinacije.

Koristi, ki si jih receptivna turisticna drzava obeta od povratnega pozitivhega
splosnega imidza, povzamimo iz Janciceve “verige revscine” (Janci¢ 1998, 1039).
Avtor obravnava verigo revscine, ki jo povzroc¢a sibek oz. negativen imidz drzave.
Za razliko od Jancica, ki navaja deset negativnih posledic nezelenega imidza
drzave, bomo analogno navedli nekaj koristi pozitivhega splosnega imidza (ugleda)
drzave za imidz drzave kot turisticne destinacije:

- receptivni turisti¢ni drzavi s pozitivnim splo$nim imidzem se pripisujejo
kakovostne turisti¢ne storitve;

- podjetja, ki so neposredno ali posredno vklju¢ena v turizem, lahko vstopijo v
visje cenovne razrede izdelkov in storitev, kar vpliva na dojemanje in vred-
notenje cene kot funkcionalnega atributa turisti¢nih storitev v drzavi;
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- receptivna turisti¢na drzava je uspesnejsa pri pridobivanju neposrednih tujih
nalozb, kar lahko pospesi izgradnjo/posodabljanje turisti¢cnih kapacitet in
splosne infrastrukture, spet ene izmed komponent funkcionalnih atributov
turisti¢nih proizvodov/storitev, ki tvorijo imidz destinacije;

- receptivna turisti¢na drzava si lazje pridobi organizacijo pomembnih priredi-
tev, kar preko dojemanj in vrednotenj psiholoskih atributov prireditve vpliva
na imidz destinacije;

- itd.

Nenazadnje lahko trdimo, da pozitiven splosni imidz drzave “pozlahtni” (kot se
je v nekem drugem kontekstu izrazil Dowling (1994, vii)) tudi sama marketinska
prizadevanja drzave kot turisti¢ne destinacije. Sredstva spodbujanja prepoznav-
nosti in imidza drzave kot turisticne destinacije (npr. celostna graficna podoba
turizma, oglasevanje, sejemske predstavitve, odnosi z javnostmi) so ucinkovitejsa,
v kolikor je splosen imidz drzave pri izbrani javnosti pozitivho ovrednoten.

Vidimo torej, da se vpliv splosnega imidza drzave ne “ustavi” pri dojemanju in
vrednotenju drzave kot turisti¢ne destinacije, kot smo prikazali z linearno struk-
turo reflektivnega uc¢inka imidza drzave. Prav tako se vpliv spodbujenega imidza
drzave kot turisti¢ne destinacije ne konca z dojemanjem in vrednotenjem drzave
nasploh, kot smo prikazali z linearno strukturo konstruktivnega uc¢inka imidza
drzave kot turisticne destinacije. Turisticni imidz drzave vpliva na splosni imidz
drzave, ta pa isto¢asno povratno vpliva na imidz drzave kot turisti¢ne destinacije.

Slika 1:Vzajemno vplivanje splosnega in spodbujenega imidza drzave kot turisticne
destinacije

reflektivni ucinek

spodbujen imidz

konstruktivni u¢inek

Taksna interakcijska povezanost med splo$nim in spodbujenim imidzem recep-
tivne turisticne drzave nakazuje dinamiko in sinergijske u¢inke vzajemnega vpli-
vanja. Vzajemno vplivanje splosnega in spodbujenega imidza drzave kot turisticne
destinacije lahko ponazorimo s konusno spiralo, ki se v obliki obrnjenega stozca
siri in dviguje (slika 2), kot se z usklajenim delovanjem ustreznih institucij lahko $iri
in dviguje pozitiven imidz receptivne turisti¢ne drzave.
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Slika 2: Spirala vzajemmnega vplivanja splosnega in spodbujenega imidza recep-
tivne turisticne drzave

splosen imidz spodbujen imidz

Spiralni proces se zac¢ne s prikazanim vzajemnim ucinkovanjem splosnega in
spodbujenega imidza drzave kot turisti¢ne destinacije (slika 1), ki pa skozi ¢as
spreminja svoja izhodis¢a. Tako lahko drzava skozi skrb za pozitiven imidz drzave
kot turisti¢ne destinacije s¢asoma vpliva na pozitiven imidz drzave kot celote. S
tem se splodni imidz drzave premakne s preucevane izhodis¢ne toc¢ke. Nova tocka
predstavlja novo izhodis¢e za oblikovanje mnenj o funkcionalnih in psiholoskih
atributih turisti¢nih produktov/storitev in s tem imidza o drzavi kot turisti¢ni des-
tinaciji. In obratno: splosni imidz drzave predstavlja izhodis¢e za dojemanje in
vrednotenje turisti¢nih atributov drzave, kar pomeni, da lahko drzava v skrbi za
svoj pozitiven splosni imidz (mednarodni ugled) s¢asoma postavi izhodisce
imidza drzave kot turisticne destinacije na visjo raven.

Razumevanje vzajemnega vplivanja splosnega in spodbujenega imidza recep-
tivne turisticne drzave lahko prispeva k uc¢inkovitosti marketinskih in trznokomu-
nikacijskih strategij v turizmu. Naértovanje spodbujenega imidza v odvisnosti od
splosnega je e posebej pomembno v fazi uvajanja novih receptivnih turisti¢nih
drzav oziroma pri mednarodnem trzenju drzav z nevtralnim ali negativnim
splosnim imidzem. Te drzave si lahko s premisljenim spodbujenim imidzem utrju-
jejo tudi splosen imidz.

PROBLEMATIKA SPLOSNEGA IN SPODBUJENEGA IMIDZA SLOVENIJE
KOT TURISTICNE DESTINACIJE

Slovenija se je z osamosvojitvijo soocila s problematiko iskanja in predstavljanja
svoje individualne identitete. Posledica kratke zgodovine drzavnosti ter
“nezmoznost izdelave jasnih stalis¢ o svoji identiteti, ki naj bi jo drzava predstavila
svetu” (Jancic¢ 1998, 1037), botrujeta ugotovitvam, da ima Slovenija v o¢eh vec¢ine
mednarodnih javnosti bodisi nevtralen ali sibak bodisi negativen splosni imidz.

Nevtralen oziroma S$ibak imidz Slovenije sta posledici slabega poznavanja
drzave in se kazeta v tem, da Stevilne tuje javnosti ob pomanjkanju informacij
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nimajo potrebe po umesc¢anju Slovenije v doloc¢ene stereotipizirane okvirje. Zaradi
pomanjkanja informacij o drzavi, javnosti pogosto izpeljujejo njen imidz iz ze
obstojecega imidza prostora, s katerim je ta povezana. V primeru Slovenije je izpe-
ljan imidZ najpogosteje negativen, saj se izpeljuje iz trenutno negativnega imidza
prostora nekdanje Jugoslavije in Balkana. Za mnoge javnosti na mednarodnem
turisticnem trgu to pomeni, da je “razglednica” Slovenije prazna, zelo bleda ali
potiskana z vojnimi motivi. Ce odmislimo slednjo podobo, ki turizem povsem
izklju¢uje, nam ostane situacija, v kateri turisti (prav tako turoperaterji, novinarji
idr.) ne vedo, kaj lahko od turisticne ponudbe v Sloveniji, kot nerazpoznavni
drzavi, sploh pric¢akujejo. Negotovost pa je eden klju¢nih zaviralnih dejavnikov
izbire in s tem razvoja drzave kot turisticne destinacije.

Ceprav je poglobljenih empiri¢nih raziskav o imidzu Slovenije malo, lahko
sklepamo, da ji nevtralen oziroma Sibak splosni imidz onemogocata ali vsaj
otezkocata ekvivalentno menjavo in s tem doseganje optimalnih rezultatov na
mednarodnem turisti¢cnem trgu. Pri odpravi tega problema je vloga marketinskih
prizadevanj krovne turisti¢ne organizacije (STO) vsekakor omejena. Ime, s katerim
se Slovenija na trgu predstavlja in promovira kot turisti¢na destinacija, je za vec¢ino
mednarodnih javnosti novo, kar pomeni, da se Slovenija kot receptivna turisti¢cna
drzava Sele uvaja na trg. Imidz turisticnih destinacij pa je prav v fazi uvajanja v
najvedji meri podvrzen vplivu splosnega imidza drzave. Pri tem le malo Steje dejstvo,
da se nekatere turisti¢ne trzne znamke na obmocju Slovenije (npr. Bled, Portoroz)
ohranjajo na trgu ze celo stoletje, saj se vsake toliko casa trzijo pod krovnim
imidzem druge drzave (Avstroogrske, Italije, Jugoslavije). Glede na to, da se
Slovenije kot najmlajse drzave Se pogosto drzi nevtralen, sibak in celo negativen
imidz, je treba upostevati njegov odsev tudi na imidzu njenih turisti¢cnih produk-
tov in storitev.

Schweiger in soavtorji (1995) namigujejo novonastalim drzavam srednje in
vzhodne Evrope, ki se otepajo nevtralnega, sibkega ali negativnega imidza, naj pri
uveljavljanju svojih proizvodov in storitev na mednarodnem trgu uporabljajo kar
preverjen imidz Evrope in predstavljajo svoje izdelke pod oznako “Made in
Europe”. Temu, po nasem mnenju poenostavljenemu napotku, ki se sicer nanasa
na izdelke, pa v turizmu dejansko sledijo domala vse novonastale drzave srednje
in vzhodne Evrope, vklju¢no s Slovenijo. Z zavedanjem, da se da z ustreznim
komuniciranjem hkrati izrazati in ustvarjati svojo identiteto, omenjene drzave
skozi trzne komunikacije projecirajo “evropskost” svoje turisticne ponudbe, in
posredno s tem tudi poteze svoje nacionalne identitete. S pozicijskimi gesli, kot sta
“Na soncni strani Alp” in “Zeleni kosc¢ek Evrope”, skusa tudi Slovenija spodbuditi
predstave zdaj o svoji klimatski in topografski vpetosti v Evropo, zdaj o ekoloski
osvescenosti, v danem trenutku tako znacilni za zahodno(evropsko) civilizacijo.
Ne glede na oznako “Made in Europe” (ki jo prepoznamo v sloganih in slikovnih
prikazih srednje- in zahodnoevropske kulturne dedisc¢ine), pa se Slovenija kot tu-
risti¢na destinacija trzi pod imenom drzave, obteZenim $e z aktualnimi politi¢nimi,
ekonomskimi in druzbenimi dogajanji. Raziskava med zahodnoevropskimi mne-
njskimi voditelji (uredniki, politiki in turisti¢cnimi predstavniki) iz leta 1997 (Tavcar
1997), je na primer izpostavila sibko zavedanje o Sloveniji kot drzavi “nove” Evrope
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ter pomisleke o njeni demokrati¢nosti in kakovosti izdelkov. Taksno splosno
mnenje o drzavi postavi drzavo kot turisti¢no destinacijo a priori v polozaj neekvi-
valentne menjave na trgu, saj se po principu halo efekta splosen imidz odzrcali
tudi na drzavin turisti¢ni imidz (percepcije o nizji kakovosti ponudbe, zmanjsani
stopnji varnosti ipd).

Vsekakor ni v domeni krovne turisti¢ne organizacije, da nadzoruje imidz
Slovenije, ki ga pri mednarodnih javnostih sooblikujejo sporocila o aktualnih
dogajanjih v tujih mnozi¢nih medijih, govorice na podlagi izkusen;j in celo vsebine
izobrazevalnih programov drugih drzav. Gotovo pa lahko ugotovitve iz analiz
splosnega imidza drzave ucinkovito vkljucuje v lastna prizadevanja pri spodbuja-
nju imidza Slovenije kot turisticne destinacije. Tako zaznamo elemente Zelenega
splosnega imidza Slovenije, razen v prej omenjenem sloganu, tudi v vizualnih sim-
bolih celostne graficne podobe slovenskega turizma: Stirje cvetovi - zelen, rumen,
bel in rde¢, ki silijo ¢ez moder okvir, kar naj bi asociiralo na germanski red, panon-
sko sirino in mediteransko gostoljubnost? (Janci¢, 1996). Elemente (Zelenega)
splosnega imidza prepoznamo tudi v obliki in vsebini trZznega komuniciranja (npr.
turisti¢ni prospekti s prevladujoc¢imi motivi “habsburske dedisc¢ine” (Hall, 1999,
233)). Splosen imidz se izraza tudi skozi ostale elemente marketinskega spleta, kot
so vrsta turisticnih produktov (npr. golf v Sloveniji), cene turisti¢nih storitev in
izbrani kanali posredovanja turisticnih storitev. Navsezadnje se sploSen imidz
Slovenije izraza tudi v bolj ali manj zavestnem in nacrtovanem korporativnem
komuniciranju, ki razen nastetih oblik komuniciranja, po van Rielu (1995), vklju-
¢uje tudi dejanja (slovenskih turisti¢nih institucij) in celo vedenje ljudi. Prav skozi
koncept celovitega korporativhega komuniciranja ima Slovenska turisticna orga-
nizacija najve¢ moznosti izraziti identiteto Slovenije kot receptivne turisticne
drzave in s tem vplivati na njen imidz. Ob tem pa je treba opozoriti, da je u¢inkovi-
tost spodbujanja Zelenega imidza nezadostna, v kolikor so prizadevanja na
podrodju turizma nekontinuirana in neusklajena z opredelitvijo stali$¢ o identitet,
ki naj bi jo drzava kot celota predstavila svetu.

Z razpravo o skladnosti in ucinkovitosti splosnega in spodbujenega imidza
Slovenije kot turisti¢cne destinacije tako presezemo vprasanje, kaksna je drzava v
oc¢eh mednarodnih turisticnih javnosti, saj njena samopredstavitev vkljucuje tudi
vprasanja kot so: kaksna zeli biti, v katero smer se Zeli razvijati, kaj hoc¢e doseci in
kako Zeli, da jo dojemajo drugi. S tem lahko sklenemo, da ima premisljeno spod-
bujanje imidza drzave kot turisti¢ne destinacije mo¢, ne le vplivati na oblikovanje
in spreminjanje imidza receptivne turisti¢ne drzave, ampak tudi na izgradnjo in
spreminjanje identitete same.

Sklep

Nasa razprava je skusala postaviti most med dvema sorodnima konceptoma na
podrodju preucevanja imidza - imidzem turisticne destinacije in imidzem drzave
izvora - za potrebe preucevanja imidza receptivnih turisticnih drzav. Pri osvetlitvi
odnosa med splosnim imidzem drzave in spodbujenim imidzem drzave kot turis-
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ticne destinacije smo ugotovili dvostransko povezavo. Na eni strani smo opredelili
reflektivni vpliv splosnega imidza drzave na spodbujen imidz drzave kot turisticne
destinacije (odsev imidza drzave), na drugi strani pa obratni, konstruktivni vpliv
spodbujenega imidza destinacije na splosen imidz drzave (sooblikovanje imidza
drzave). Ob predpostavki vzajemnosti vplivanja ene vrste imidza na drugo smo
opredelili Se dinami¢no soodvisnost splosnega imidza drzave in spodbujenega
imidza drzave kot turisticne destinacije. Menimo, da v dolgoro¢ni interakcijski
povezanosti spodbujen turisticni imidz drzave hkrati sooblikuje in odseva njen
splosni imidz (in obratno), pri ¢emer se skozi ¢as izhodis¢a splosnega in spodbu-
jenega imidza spreminjajo.

Problematiko splosnega in spodbujenega imidza receptivne turisticne drzave
je treba obravnavati celovito, kajti Sele na ta nacin lahko prepoznamo oba konca
iste vrvi v rokah promotorjev receptivnih turisti¢cnih drzav. K razjasnitvi odnosa
med splosnim in spodbujenim imidzem receptivne turisticne drzave bi pomembno
prispevale nadaljnje, predvem empiri¢ne raziskave in studiji primerov. Z izsledki
uporabljene hevristicne metode lahko le opozorimo na vlogo, ki jo ima razu-
mevanje soodvisnosti splosnega in spodbujenega imidza receptivnih turisti¢nih
drzav pri snovanju marketinskih in komunikacijskih strategij v turizmu. Menimo,
daje ta vloga e posebej pomembna za drzave, ki si ob zaznanem razkoraku med
obstoje¢im in zelenim imidzem prizadevajo za (re)pozicioniranje na mednarod-
nem turisticnem trgu, kar je v tem ¢asu znacilno tudi za Slovenijo.
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