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1. UVOD

Kongresna ali MICE-dejavnost je veja turizma, ki ji v zadnjih letih tudi v Sloveniji
namenjamo veliko pozornosti. Zanimiva je zaradi velike potrosnje udeleZencev in ucinkovite
splogne predstavitve drzave. Stevilni kraji v njej vidijo svoje razvojne moznosti, tako da se
razli¢ne nalozbe na tem podrocju kar vrstijo. Mnozi¢no se gradijo nove konferen¢ne dvorane,
obnavljajo hoteli in kongresni centri ter napovedujejo Stevilne nove zmogljivosti.

Tudi Bled je bil v zadnjih letih zaznamovan z intenzivnimi vlaganji v tovrstno infrastrukturo,
saj sodi med najbolj prepoznavne slovenske turisti¢ne kraje predvsem zaradi svojih naravnih
lepot, kulturnih znamenitosti in turisticne tradicije. Poleg klasi¢nega pocitniSkega in
izletniSkega turizma je bil kraj Ze od nekdaj zanimiv za Stevilne organizatorje kongresov in
drugih srecanj. K temu zagotovo veliko pripomore njegova ugodna prometna lega in blizina
letaliS¢a. Glavno prizoris¢e dogodkov je bila Se do nedavnega Festivalna dvorana. V zadnjem
¢asu pa so ¢edalje bolj v ospredju hoteli pod okriljem blagovne znamke Sava Hoteli Bled (v
nadaljevanju SHB), ki z dinami¢nimi investicijami v svoje MICE-proizvode nadaljujejo ze od
leta 2002 in tako postajajo nosilec nacrtnega razvoja kongresnega turizma na Bledu.

Tri glavne strateSke usmeritve SHB so programi aktivnih pocitnic, golfskega turizma in
kongresne dejavnosti. Na podroc¢ju slednjega, ki bo glavna tema moje diplomske naloge, je
bilo doslej z vidika prenove kapacitet, novogradenj in oblikovanja spremljevalnih programov
narejenega ze precej, novi projekti pa se tudi skrbno nadaljujejo. Izhodiscna teza, ki jo torej
lahko izpostavim, temelji na dejstvu, da je sam proizvod sreanj in motivacijskih programov v
SHB Ze dobro izoblikovan, manjka pa mu temeljit koncept trZenja.

Z diplomsko nalogo zelim raziskati in predstaviti moznosti trzenja kongresnega turizma v
hotelih na Bledu, kjer vsi tovrstni razvojni potenciali zagotovo Se niso bili izkoriSc¢eni.
Predmet proucevanja je tako celostni trzenjski splet integriranega upravljanja storitev v
teoriji in na prakticnem primeru SHB, seveda s poudarkom na posebnostih trzenja v turizmu
in v panogi MICE. Eden glavnih ciljev je poiskati poti k pozicioniranju SHB znotraj skupine
najpomembnejsih slovenskih in dolgoro¢no tudi evropskih ponudnikov MICE.

V prvem sklopu naloge bom izpostavila najpomebnejse teme s podrocja trzenja kongresne ali
MICE-dejavnosti. Zafela bom z definicijo pojma MICE in z znacilnostmi kongresne
dejavnosti. Nato bom podrobneje proucila posebnosti trZzenja v obravnavani panogi, kjer bo
velik poudarek zlasti na storitvah. Sledila bo analiza makrookolja, v kateri bom izpostavila
nekatere zelo pomembne sploSne trende. V nadaljevanju bom govorila Se o dveh klju¢nih
elementih mikrookolja, to je o konkurenci in o ciljnih trznih segmentih ali kupcih.

V naslednjem sklopu oziroma v tretjem in Cetrtem poglavju bom presla s teoreticne na
prakticno obravnavo. Najprej bom predstavila skupino SHB ter njena podjetja, opredelila
njihove trZenjske cilje na podro¢ju MICE-turizma ter v obliki tipicne SWOT-analize proucila
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tudi njihove prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti v okviru kongresne panoge. Na
koncu bom vseh sedem P-jev Booms-a in Bitnerja (Mihalic, 1999, str. 90) konkretizirala na
primeru obravnavanih hotelskih podjetij ter za vsakega predstavila tudi konkretna priporocila.
Velik poudarek bom namenila predvsem trZzenjskemu komuniciranju, saj ugotovitve kazejo,
da je bilo to v preteklosti izredno skromno in da potrebuje temeljit ter povsem nov pristop. V
sklepu diplomskega dela bom na kratko povzela Se glavne ideje, ki se bodo izoblikovale v
posameznih poglavjih.

2. TEORETICNI PREGLED NAJPOMEMBNEJSIH TEM S PODROCJA TRZENJA
KONGRESNE DEJAVNOSTI

2.1. MICE-DEJAVNOST ALI KONGRESNA DEJAVNOST: POJEM 'MICE' IN
OSNOVNE ZNACILNOSTI

Kongresna dejavnost pomeni organizacijo komunikacije (Peterli¢, 2003). V preteklosti so jo
preprosto imenovali kar »kongresni turizem«, do danes pa je pridobila Se veliko drugaénih
poimenovanj. Enotne terminologije Se vedno ni, tako da jo razli¢ni mednarodni viri in avtorji
imenujejo razli€no (Zidanski, 2005): kongresna industrija, MICE (Meetings, Incentives,
Conventions, Exhibitions), conference/incentive management, conventions, exhibitions,
congresses/events, itd. Mednarodna terminologija igra tukaj pomembno vlogo, slovenski
izrazi se za posamezne pojme v praksi mnogokrat sploh ne uporabljajo.

Pri opredelitvi tovrstne dejavnosti sem se sama osredotoCila na vse pogosteje uporabljeni
termin »MICE«, ki tudi po mojem mnenju najbolj celovito povzame raznolikost prireditev, s
katerimi se v obravnavani panogi sreCujemo. V zvezi z interpretacijo kratice MICE namre¢
zajamemo naslednje pojme (Peterli¢, 2003):

- Meetings (kongresi, srecanja)

- Incentives (motivacijska srec¢anja in potovanja)

- Corporates (poslovna srecanja in prireditve)

- Exhibitions (razstave, promocija)

Podobno in Se bolj natan¢no definicijo je predstavil tudi Finski kongresni urad (Lindberg,
2006), ki je uvedel pojme meetings — corporations (sreCanja — podjetja), incentives —
corporations (motivacijska potovanja — podjetja), congresses/conventions — associations
(kongresi/konvencije — zdruzenja) in exhibitions/events — associations/corporations
(komercialne razstave/prireditve — zdruZenja/podjetja). Pri tej opredelitvi so torej poudarjeni
vsi nosilci oziroma organizatorji prireditev, ki se med seboj po pricakovanjih, potrebah in
zahtevah zelo razlikujejo.

Pojem MICE torej pomeni storitveno dejavnost, ki obsega organizacijo Sirokega spektra
razliénih prireditev in sreanj. V prvi vrsti je v povezavi z dejavnostjo MICE potrebno
govoriti o pobudnikih sre€anj. To so v glavnem organizacije vseh vrst, ki so lahko
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mednarodnega ali nacionalnega znacaja. Zelo velik vpliv imajo predvsem Stevilna
mednarodna zdruzenja, in sicer na vseh podrocjih svojega delovanja. Do danes je namrec
Stevilo mednarodnih organizacij, ki so se razsirile po vsem svetu, ze zelo naraslo. Pozitiven
trend se v enaki smeri tudi nadaljuje. Dejstvo je, da so mednarodne organizacije zelo moc¢ne
in da so bile doslej in bodo tudi v prihodnosti prirediteljice velikega Stevila mednarodnih
sestankov. Po drugi strani Stevilo sestankov vecnacionalnih podjetij raste Se hitreje od Stevila
sestankov mednarodnih zdruzenj. Vsako podjetje, ki gre skozi fazo internacionalizacije,
namre¢ zelo hitro razvije potrebo po srecanjih na mednarodni ravni (Zidanski, 2005, str. 5-6).

Peterli¢ (2003) v svoji predstavitvi kongresne dejavnosti navaja ve¢ kot 70 razli¢nih vrst
sestankov. Govorimo torej lahko o seminarjih, simpozijih, konferencah, okroglih mizah,
delavnicah, predstavitvah, razstavah, nagradnih motivacijskih potovanjih in Se bi lahko
naStevala. Vsekakor pa so kljunega pomena vsi akterji, ki so vpleteni v oblikovanje
povprasevanja in ponudbe na kongresnem trgu. To so na eni strani kupci oziroma naroc¢niki,
in sicer podjetja, vladne ustanove, strokovna javnost, mednarodne in nacionalne organizacije,
zdruzenja, ali s staliS¢a ponudnikov kongresnih kapacitet tudi posredniki, kot na primer
profesionalni kongresni organizatorji (v nadaljevanju PCO - Proffessional Congress
Organizer) in turisti¢ne ter druge agencije. Na strani ponudbe govorimo zlasti o kongresnih
centrih in hotelih, katerih kvaliteta delovanja je tesno povezana s Stevilnimi spremljevalnimi
turisticnimi dejavnostmi, na primer s prevozniki, letalis¢i, gostinstvom, dodatno infrastrukturo
in seveda tudi z naravnim in kulturnim okoljem ter s sodelovanjem same lokalne skupnosti
(Peterlic, 2003).

Nagli gospodarski razvoj, internacionalizacija podjetij, Siritev mednarodnih integracij, razvoj
znanosti in sama globalizacija so kljucni dejavniki, ki so aktivno sprozili in pospesili potrebe
po izmenjavi informacij, hitri S§iritvi znanja, utrjevanju mednarodnih, politi¢nih in
gospodarskih odnosov med drzavami ter med posameznimi poslovnimi subjekti. Motivi in
razlogi za sreCanja so torej razli¢ni. Lahko so povezani z razvijanjem in posredovanjem
znanja, z izmenjavo izkuSenj, z urejanjem pravic in obveznosti, z oblikovanjem zakonov, s
Siritvijo politi¢nih programov, z zabavo (Peterli¢, 2003) ipd. Prav zato so posamezni dogodki
edinstveni, vsak ima svojo zgodbo, nosilce, cilje in povsem specifi¢ne zahteve.

Osrednja tema, to je MICE-dejavnost, je torej izredno kompleksna veja turisticne panoge, ki
je zelo raznolika po svoji vsebini, $irini, udelezencih, temah in motivih ter neposrednih in
posrednih gospodarskih u¢inkih. Gre za hitro rastoco, privlacno ter zelo donosno dejavnost, ki
je zaradi teh svojih znacilnosti povezana z zelo opaznim in stalnim vecanjem obsega ponudbe
na trgu MICE-akterjev in s tem z vedno moc¢nejso in StevilénejSo konkurenco.

2.1.1. Vrste kongresnih prireditev

Poznamo vec¢ razli¢nih razvrstitev kongresnih prireditev (Peterli¢, 2003). Glede na obmocno
razvrstitev locimo krajevne in lokalne prireditve, mednarodne prireditve in medcelinske ter
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svetovne prireditve. Drugi kriterij je tematska razvrstitev, ki razlikuje znanstveno-strokovne,
gospodarsko-podjetniske prireditve ter prireditve vladnih in politi¢nih organizacij. V povezavi
z razvrstitvijo po obsegu locujemo prireditve glede na trajanje, glede na Stevilo udelezencev
in glede na obseg dejavnosti. Se oZje bi prireditve lahko lo¢evali po posameznih vrstah in bi
tako govorili zgolj o konferencah, sejmih, simpozijih, okroglih mizah, forumih itd. Vseh vrst
je zelo veliko in so tudi v mednarodni praksi razlicno poimenovane.

Z vidika strategije trzenja MICE-dejavnosti je pomembna zlasti tematska razvrstitev, ki je
klju¢na pri procesu oblikovanja ciljnih trznih segmentov in analize konkurence v sklopu
trzenjskega nacrta.

2.2. POSEBNOSTI TRZENJA MICE-STORITEV
2.2.1. Znacilnosti storitev

Za storitve so, v nasprotju z izdelki, znacilne Stiri lastnosti, ki v vecji meri vplivajo na
oblikovanje programov za njihovo trzenje (Kotler, 1996, str. 465-468; Middleton, 2001, str.
28-32):

e nelocljivost

e neotiplivost (neopredmetenost)

e spremenljivost (variabilnost)

e minljivost (kratkotrajnost)

Nelocljivost pomeni, da se storitve naredijo in porabijo isto¢asno (Kotler, 1996, str. 467).
Izvedba storitve namre¢ zahteva aktivno udelezbo ponudnika in uporabnika hkrati. Vecina
storitev se izvaja neposredno pri ponudniku, storitev ni mogoce kupiti in odnesti domov.
Skoraj vsi zaposleni v storitvenem podjetju imajo vsaj minimalen stik s porabnikom, zato je
tukaj ¢loveski faktor izredno pomemben (Middleton, 2001, str. 29-30). V hotelu se na primer
gost dnevno srecuje z receptorjem, natakarjem, sobarico in tudi s hotelskim menedzerjem.
Nasprotno se v proizvodnem podjetju delavei ne sreCujejo neposredno s koncnimi kupci, ki
njihove izdelke kupijo na razli¢nih trgovskih policah.

Neotipljivost je prav tako ena pomembnejSih znacilnosti storitev. V nasprotju s fizicnimi
izdelki storitev ne moremo videti, okusiti, obcutiti, sliSati ali vonjati, preden jih kupimo.
Obicajno se porabniki storitev zato srecujejo z negotovostjo pred nakupom. Da bi omilili
negotovost, kupci navadno iS¢ejo znake ali dokazila o kakovosti storitve. Do sklepov glede
kakovosti pridejo na osnovi prostora, ljudi, opreme, komunikacijskega gradiva, simbolov in
cene (Kotler, 1996, str. 466). Z eno besedo temu v trzenju storitev reCemo fizicni dokazi
storitve. Le-ti so nekakSno orodje, s katerim ponudniki tisto, kar je neotipljivo, vsaj priblizno
lahko spremenijo v otipljivo. Za primer lahko vzamemo najem konferen¢ne dvorane v hotelu,
ki je sama po sebi neotipljiva. Svojo vrednost dobi z videzom, tehni¢no opremo,



fleksibilnostjo postavitve ipd. Pred nakupom organizator konference isce fizi¢ne dokaze prek
promocijskih katalogov, informacij na spletu, pogovorov ali z osebnim ogledom.

Spremenljivost pomeni, da je vsaka izvedba doloCene storitve unikatna za posameznega
kupca. V izvedbo storitve so vpleteni ljudje, ki pa niso avtomatizirani stroji, ki bi delovne
procese vedno izvajali enako (Middleton, 2001, str. 30). Storitve so spremenljive, ker so
odvisne od tega, kdo jih izvaja, kje in kdaj (Kotler, 1996, str. 467). Organizator konference v
hotelu je na primer lahko bolj zadovoljen, ¢e svoj dogodek organizira v nizki sezoni, ko bo
ves hotel prakti¢no delal le zanj in udelezence konference, ko bo lahko dobil nizje cene, ko ga
bo postregel dolocen in ne toliko utrujen natakar ali receptor in ko bo lahko tudi izbiral, v
kateri dvorani bo imel predavanja.

Minljivost storitve je moc¢no povezana z njeno nelocljivostjo oziroma dejstvom, da je izvedba
storitve fiksna v ¢asu in prostoru in ima fiksno zmogljivost v enoti ¢asa. To pomeni, da je
potencialni prihodek od prodaje storitve izgubljen in ga ni mogocCe nadoknaditi, ¢e v
dolo¢enem dnevu storitev ni prodana (Middleton, 2001, str. 31). Storitev ni mogoce imeti na
zalogi. Proizvode lahko skladis¢imo in jih prodamo kasneje, ko je povprasevanja dovolj.
Prihodek tako ni izgubljen. Nezasedena hotelska soba v dolo¢enem dnevu oziroma prihodek
od nje pa je naslednji dan izgubljen in ga ne moremo nadoknaditi.

V hotelirstvu in turizmu pridejo vse §tiri tipi¢ne znacilnosti storitev zelo do izraza, zlasti pa se
v povezavi z minljivostjo pogosto pojavlja tudi problem sezonskosti. Fiksno Stevilo hotelskih
sob, konferen¢nih dvoran, sedezev na letalu je neprestano povezano z uravnavanjem
povprasevanja in ponudbe (Middleton, 2001, str. 31), katerih razmerje se v razli¢nih letnih
Casih na razlicnih krajih spreminja. Te in druge posebnosti turisticnih storitev bodo
natancéneje predstavljene v naslednjem poglavju.

2.2.2. Posebnosti turisti¢nih storitev

Poleg stirih generi¢nih lastnosti, ki so skupne vsem storitvam in o katerih govori predhodno
poglavje, pa je v povezavi s trzenjem turisticnih storitev potrebno govoriti vsaj Se o treh
specifi¢nih znacilnostih (Middleton, 2001, str. 32):

e sezonskost in druga nihanja v povprasevanju,

e visoki stalni stroski v povezavi s fiksnimi kapacitetami,

e medsebojna odvisnost oziroma komplementarnost turisti¢nih proizvodov.

Sezonskost je vsekakor glavna znacilnost celotne turistiéne panoge. Nihanja v povpraSevanju
so prisotna prek celega leta in so odvisna od klimatskih razmer, Casa letnih dopustov, Solskih
pocitnic in vecjih praznikov. Povezana so tudi z razli¢nimi dogodki, kot so vojne, terorizem,
naravne katastrofe in podobno (Mihali¢, 1999, str. 49). Lahko govorimo o nihanjih
povprasSevanja na letni, tedenski ali celo dnevni ravni. Zasedenost hotelov ob morski obali je
poleti vecja kot pozimi, restavracije v ve¢jem mestu so med tednom bolj polne kot ob koncu
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tedna, jutranje letalske linije so bolj zasedene kot popoldanske (Middleton, 2001, str. 32). V
kongresnem turizmu je glavna sezona pomladi in jeseni. Poleti so ljudje na pocitnicah in se ne
udelezujejo izobrazevanj ali poslovnih srecanj, zima pa vsaj v Evropi ni privlacen letni Cas za
potovanja te vrste.

Naslednja lastnost ali celo problematika turisticne panoge je povezana z visokimi stalnimi
(fiksnimi) stroSki opravljanja storitev, katerih kapaciteta je nespremenljiva oziroma
razpolozljiva v stalnem obsegu. Stalni stroski so tisti, ki jih mora podjetje placevati vsak
mesec in vnaprej, da sploh lahko deluje. To so stroski posojil, najemnin, vzdrzevanja opreme,
ogrevanja in energije, zavarovanj, pla¢, administrativnih stroskov in tudi stroSkov trzenja
(Middleton, 2001, str. 33). Variabilni stroski so sicer izredno nizki, vendar so v primerjavi s
stalnimi zanemarljivi. Problem stalnih stroskov v primeru hotela je, da so ti enaki, ¢e je hotel
poln ali prazen.

Po Middletonu (2001, str. 45-47) lahko medsebojno odvisnost ali komplementarnost
turisti¢nih proizvodov opredelimo na dveh osnovah:
e Ponudba enega turisticnega izvajalca je v medsebojnem razmerju do ponudbe drugih
turisti¢nih izvajalcev.
e Ponudba turistiénih podjetij je v komplementarnem razmerju do Se ne izvedene
turisticne ponudbe.

Vecina turistov, gostov, kongresnih udelezencev in organizatorjev pricakuje, da bo na svojem
potovanju lahko kombinirala ve¢ razli¢nih storitev in dozivetij. Ponudniki hotelske namestitve
ali na primer konferencnih kapacitet so zato zelo odvisni od trzenjskih odlocCitev
organizatorjev potovanj, turisticnih agencij, prevoznikov, lokalnih turisti¢énih organizacij in
lokalnega gospodarstva ter od samih znamenitosti kraja ali regije. Potrebno je vzpostaviti
ustrezne medsebojne odnose in poiskati potencialne sinergije ter odkriti priloznosti v smislu
skupnih trzenjskih strategij (Middleton, 2001, str. 34).

2.2.3. Trzenjski splet turisti¢nih storitev

Trzenjski splet je zmes ve¢ spremenljivk, ki jih je moZzno kontrolirati in ki jih podjetje
uporablja in prilagaja z namenom doseganja zastavljenih trZenjskih ter prodajnih ciljev
(Middleton, 2001, str. 88). Poleg stirih glavnih spremenljivk (product — proizvod, price —
cena, promotion - trzenjsko komuniciranje, place - trzne poti) pa v trZzenju turisti¢nih storitev
poznamo Se tri dodatne spremenljivke, ki sta jih v zgodnjih 80. letih prejSnjega stoletja
vpeljala Booms in Bitner (Middleton, 2001, str. 94; Mihali¢, 1999, str. 90): people —
udeleZenci (Stevilo zaposlenih, izobrazba, odnos ...), physical evidence — fizi¢ni dokazi
(oprema, barve, osvetlitev, hrup ...) in process — postopki (postopki pri izvajanju storitev).

Turistiéni proizved ni klasicen fizi¢ni proizvod. V turizmu namre¢ govorimo o nakupu ali
prodaji storitve ali kombinacije storitev in fizi¢nih proizvodov (Mihali¢, 1999, str. 47).
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Posebnosti turisti¢nih storitev so bile predstavljene ze v prejSnjem poglavju, izpostaviti pa
velja Se Stiri glavne komponente, ki dolo€ajo turisti¢ni proizvod kot tak (Middleton, 2001, str.
89):

- Osnovna oblika ali vsebina celostne ponudbe in posameznih delov ponudbe, ki je na
voljo kupcem (konferencni paket na primer vkljuuje nocitev z zajtrkom, kosilo, dva
odmora za kavo, vecerno zabavo ...).

- Oprema in prostori, kjer se turisticni proizvod udejanja. Tukaj gre za povezavo s
spremenljivko fizi¢nih dokazov (hotel s Stirimi zvezdicami bo na primer praviloma
nudil lepSe in popolnejSe opremljene sobe in konferen¢ne dvorane ter bogatejSo hrano,
kot hotel s tremi zvezdicami; seveda se bo tudi cena razlikovala temu primerno).

- Znacilnosti storitev, pri katerih pride do izraza ¢loveski faktor. Tukaj je pomembno
Stevilo, usposobljenost, odnos, videz zaposlenih, ki so v neposrednem stiku s kupci.
Gre za vzporednico s petim P-jem (people — ljudje).

- Blagovna znamka in nacin trZenjskega komuniciranja, ki dolo¢enemu turisticCnemu
proizvodu daje identiteto, ime, podobo in ustvarja pri¢akovanja v zvezi z dozivetji
posameznih porabnikov.

V povezavi s cenami v turizmu v praksi obiajno govorimo o enem objavljenem rednem
ceniku in o enem ali ve¢ posebnih znizanih cenikih. Posebni promocijski ceniki se uporabljajo
glede na zahteve posameznih trgov in segmentov ali pa so zgolj orodje pri uravnavanju
povprasevanja v boju s sezonsko komponento ali konkurenco (Middleton, 2001, str. 90). Na
oblikovanje cen v turisticnem podjetju torej lahko vplivajo strateske odlocitve (rast, dobicek,
investicije), takticne odlocitve (kratkorocne, na primer last-minute ponudbe), razli¢ni
segmenti porabnikov (razli¢ni trgi, ciljne skupine), aktivnosti konkurentov, necenovne
trzenjske opcije (na primer kaj vse vkljué¢imo v paket) in pravni predpisi (Koneénik, Zabkar,
2000, str. 59). Osnovne metode oblikovanja cen so $tiri. Cene lahko oblikujemo na osnovi
stroskov (stalnih, polspremenljivih, spremenljivih), na osnovi konkurentov (pod, nad, na ravni
konkurentov), na osnovi povprasevanja (v povezavi z zamenljivostjo proizvodov) in na
osnovi ciljev (v povezavi s strategijo: posnemanje smetane, trzno prodiranje, diferenciacije
cen, prezivetje, preprecevanje vstopa) (Konecnik, 2006).

Tretjo spremenljivko v trZzenjskem spletu predstavlja #rienjsko komuniciranje, ki vkljucuje
pet poglavitnih dejavnosti (Kotler, 1996, str. 596): oglaSevanje, neposredno trzenje,
pospesevanje prodaje, odnosi z javnostmi in publiciteta ter osebna prodaja. Oglasevanje so
vse placdane oblike neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali storitev s strani
znanega placnika. Vkljucuje tiskane in radio-televizijske oglase, embalazo, filme, broSure,
lepake, zgibanke, simbole, logotipe itd. Smisel oglasevanja je komuniciranje s potencialnimi
kupci z namenom vplivati na njihovo nakupno vedenje, zlasti pa ustvariti prepoznavnost in
zanimanje. V turizmu oglasevanje lahko pomeni na primer obliko atraktivnih vizualnih
predstavitev in simbolov, ki naj bi spodbudili Zeljo po potovanju pri ciljni publiki, ali pa
konkretni prodajni oglas s ponudbo specificnega proizvoda. Tiskana gradiva so zelo dobra
otipljiva osnova za pricakovanja porabnikov, v nasprotju s klasi¢cnimi TV-oglasi tudi
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omogocajo neprestano komuniciranje na prodajnih mestih, nudijo veliko informacij (Zabkar,
2006) ipd. Pospesevanje prodaje vkljucuje kratkorocne dejavnosti za spodbujanje preizkusa
ali nakupa izdelka ali storitve in se pojavlja v obliki nagradnih tekmovanj, daril, vzorcev,
znizanj, sejmov prodajnih razstav ipd. Osebna prodaja pa je definirana kot oseben stik z enim
ali ve¢ moznimi kupci, katere namen je zaklju€iti posel. Neposredno trZzenje pomeni
komuniciranje z doloenimi obstoje¢imi in moznimi odjemalci po posti, telefonu ali na drug
neoseben nacin ter ugotavljanje, kako se odzivajo (Kotler, 1996, str. 596-597, 654; Middleton,
1994, str. 164). Neposredno trzenje skusSa pripeljati do prodaje brez posrednika. Je eden
pomembnejsih nacinov trzenjskega komuniciranja v kongresnem turizmu, zato bo podrobneje
predstavljeno tudi v naslednjem poglavju. Odnosi z javnostmi so razli¢ni in zelo pomembni
programi za promocijo in/ali ohranjanje podobe podjetja oziroma izdelkov. Vkljucujejo
razli¢na tiskovna porocila, govore, letna porocila, dobrodelna darila, sponzorstvo, dogodke,
odnose z lokalno skupnostjo (Kotler, 1996, str. 596-597) ipd.

Pod pojmom trime poti v turizmu razumemo organiziran in vzdrzevan sistem, ki ga
oblikujemo in uporabljamo za zagotavljanje prodajnih mest in/ali dostopa do porabnikov,
stran od lokacije porabe (Konecnik, 2006). Gre predvsem za lokacijo prodajnih tock, ki turistu
omogocijo dostop do nakupa turisticnega proizvoda in tudi dostop do samega turisticnega
proizvoda (Mihali¢, 1999, str. 83). Gost si lahko na primer sobo v nekem hotelu rezervira s
telefonskim klicem ali poslanim elektronskim sporoc¢ilom neposredno v hotel, lahko pa si jo
rezervira prek razli¢nih turisti¢nih agencij, internetnih ponudnikov ipd. Na tem mestu lahko
govorimo tudi o neposrednih in posrednih trznih poteh (Kone¢nik, 2006; Kotler, 1996, str.
529-530). Neposredno ali ni¢elno trzno pot predstavlja na primer hotelir, ki se v zvezi z
organizacijo kongresa dogovarja neposredno z organizatorjem. Ce je v posel vpletena
kongresna agencija, govorimo o posredni trzni poti ali trzni poti ene ravni, kot jo imenuje
Kotler. Naslednja stopnja bi bila trzna pot dveh ravni, ¢e bi bila vpletena dva posrednika itd.
Osnovna funkcija trznih poti je doseci trg. Pri vecini industrijskih proizvodov trzne poti
omogocajo distribucijo izdelkov od proizvajalcev do trga oziroma do kupcev. Trzne poti v
turizmu pa omogocajo, da se potencialnega potnika privabi v destinacijo. Pri industrijskih
proizvodih je torej osnovna problematika transport le-teh, v turizmu pa se »transportirajo«
broSure in drugi promocijski materiali, ki predstavljajo oprijemljivi del neoprijemljivega
turistiénega proizvoda (Mihali¢, 1999, str. 83). Treba je poudariti tudi stroSke trznih poti v
turizmu. Stalne stroSke predstavlja zlasti instalacija in vzdrzevanje CRS, tiskanje, vzdrzevanje
zalog in razdeljevanje broSur, stroSki izobrazevanja in stroski obiskov prodajnih mest.
Spremenljivi stroski so povezani s provizijami in telefonskimi stroski rezervacij (Konec¢nik,
Zabkar, 2004, str. 64; Koneénik, 2000).

Upostevanje dodatnih treh elementov storitveno-trZzenjskega spleta je zlasti primerno za
turisticno dejavnost. Za turizem je namrec¢ znacilna velika vpletenost ljudi, zahtevnost ter
obseznost storitvenih procesov in  pomembnost zunanjih vidnih dokazov, ki lahko
pripomorejo k zadovoljstvu porabnika le na samem mestu izvedbe storitve (Middleton, 2001,
str. 94).



Najve¢ spremenljivosti znotraj posameznega turisticnega proizvoda zagotovo nastane na
osnovi Cloveske interakcije. UdeleZence, ki sodelujejo v procesu turisti¢ne storitve lahko
razdelimo na obiskovalce ali turiste, zaposlene in lokalno skupnost. Medsebojni stiki, izkuSnje
in pogovori razli¢nih obiskovalcev, ki koristijo enak turisti¢ni proizvod, lahko moc¢no vpliva
na zadovoljstvo posameznika. Zaposlene v nekem turisticnem podjetju lahko razdelimo na
tiste, ki so v neposrednem kontaktu z gosti in tiste, ki delujejo v ozadju, oboji pa so zelo
pomembni pri ustvarjanju zadovoljnih gostov. Vedenje lokalnih prebivalcev, ki na primer do
obiskovalcev in samega turisticnega posla v kraju ne gojijo posebnega zanimanja,
odgovornosti, ali pa ravno nasprotno je seveda prav tako odlocilnega pomena (Middleton,
2001, str. 94-95).

Druga od dodatnih treh spremenljivk storitveno-trzenjskega spleta se nanaSa na fizi¢ne
dokaze. To so zunanje znalilnosti, ki jih lahko zaznamo s petimi cutili oziroma z vidom,
zvokom, vonjem, otipom in okusom. Ker so turisti¢ne storitve zaznamovane z nelocljivostjo
in so kupci oziroma gostje vedno prisotni ob sami izvedbi storitve, je oblikovanje in urejenost
samega storitvenega prostora izredno pomembnega znacaja. Vidni dokazi lahko namrec
neotipljivi znacaj storitve vsaj deloma spremenijo v otipljivega in tako posredujejo doloceno
sporocilo o kakovosti, pozicioniranju in diferenciaciji (Midlleton, 2001, str. 102). Za primer
lahko vzamemo hotelsko sobo, v kateri se gost zagotovo bolje pocuti, ¢e je okusno
opremljena, nova, Cista, prostorna, svetla, ¢e ima udobno posteljo, ¢e ima v kopalnici na
razpolago susilnik, Sampon itd.

Proces je doloCena metoda operacij ali serija razli¢nih akcij, ki obicajno vkljucuje vec
korakov delovanja. Le-ti praviloma potekajo v znanem in vedno enakem zaporedju (Zeithaml,
Bitner, 1996, str. 33). Storitveni procesi so lahko zelo enostavni in sestavljeni le iz nekaj faz,
kot na primer toCenje bencina na bencinski ¢rpalki. Po drugi strani pa so lahko precej
kompleksni, kot na primer izvedba mednarodne konference v hotelu. Porabniki so v procesu
doloc¢enega turisticnega dozivetja delezni Stevilnih sre¢anj. Ta sreCanja lahko pomenijo
interakcije z ljudmi, zlasti z zaposlenimi v turisti¢nih podjetjih, ali pa so v obliki spletne
strani, avtomatskega telefonskega odzivnika, oglasnega napisa in razli¢nih fizi¢nih dokazov
na kraju dogodka. Nekatera sreCanja so pri ustvarjanju vtisa ali zadovoljstva kupca
pomembnejsa od drugih. Imenujemo jih kriticne tocke (Middleton, 2001, str. 98-99). Kriticne
tocke so fleksibilna orodja, ki nam pomagajo prepoznati razlike med klju¢nimi segmenti
porabnikov in razlike med pri¢akovanji zaposlenih ter pri¢akovanji kupcev (Middleton, 2001,
str. 101). Primer kriticne tocke pri organizaciji konference v hotelu je lahko priprava
konferen¢ne dvorane. Organizator lahko na primer pri¢akuje, da mu bo tehnik na voljo ves
Cas sreCanja, tehnik pa ima v okviru delavnika tudi druge zadolzitve. Kriticne tocke
storitvenega procesa lahko prikazemo s diagramom poteka storitvenega procesa, kjer so lepo
razvidne posamezne storitvene faze, vloge zaposlenih in porabnikov ter vizualni fizi¢ni
elementi storitve (Zeithaml, Bitner, 1996, str. 277). Taks$ni diagrami so zelo uporabni v okviru
analize procesov in pri odpravi njihovih pomanjkljivosti.



2.2.4. Trzenje dejavnosti MICE

Pri ustvarjanju trzenjskega spleta MICE-dejavnosti je potrebno izhajati iz zakonitosti
medorganizacijskega trzenja, saj gre v osnovi za prodajo kongresnih kapacitet in storitev
organizatorjem dogodkov, torej podjetjem, zdruzenjem, ustanovam in drugim podobnim
institucijam. Potrebno je nenehno sodelovanje nosilcev kongresne ponudbe z znanostjo,
tehniko, medicino in gospodarstvom ter z njihovimi zdruzenji, ki te ponudnike predstavljajo
(inStituti, univerze, univerzitetni profesorji, podjetja ...). Kljutnega pomena so motivi
pobudnikov srecanj, ki so v prvi vrsti poslovna naravnanost njihovih odlocitev in velika
konkurenénost med njimi (Zidanski, 2005, str. 37).

Trzenje MICE-storitev temelji na zelo specifi¢nih aktivnostih. Zahteva stalno raziskovanje in
spremljanje kongresnega trga skozi dogajanje na posameznih podrocjih znanosti,
gospodarstva in politike ter spoznavanje vedno novih kupcev kongresnih storitev. Zelo
klju¢no je poznavanje pobudnikov strokovnih sre€anj, v prvi vrsti domacih c¢lanov
mednarodnih organizacij in stalno informiranje teh pobudnikov o svoji ponudbi in storitvah.
Za izgrajevanje podobe in razpoznavnosti so potrebne kontinuirane predstavitve doma in v
tujini ter nastopi na specializiranih kongresnih borzah in sejmih. Oglasevanje v domacih in
tujih strokovnih revijah in Casopisih je zelo zazeleno, vendar zahteva ogromne financne
vlozke, da bi bilo u¢inkovito. Zelo pomembna osnova so kvalitetne edicije — broSure, katalogi
ter druga propagandna gradiva — in seveda kakovostne predstavitve na spletnih straneh. Vse
bolj pomembno pa postaja tudi ¢lanstvo v mednarodnih kongresnih zdruzenjih, ki prinasa
Stevilne koristi, kot so razpoznavnost v mednarodnih krogih in dostop do zelo uporabnih baz
podatkov (Zidanski, 2005, str. 36). Nastete aktivnosti so lahko, ¢e se izvajajo profesionalno
in aktivno, sicer zelo drage, vendar tudi u€inkovite.

Leta 2004 je bila v Nemciji pod okriljem mednarodne kongresne borze IMEX in strokovne
revije CIM med 100 prireditelji in naro¢niki kongresov in motivacijskih potovanj izvedena
obsirnejSa anketa. V nadaljevanju je predstavljenih nekaj zanimivih rezultatov (Zidanski,
2005, str. 38).

Slika 1: Odloc¢evalci pri izbiri kraja dogodka

> 301 Ovodje trzenja
s E 251 Hvodje prodaje
.g § 20 O strokovnjaki - inzinirji v podjetju
,§ 8 < 15 Oposlovodje - managerji
% % 0 Muprava
9 -; O managerji dogodkov
E 3 51 M posredniki

'E 0 Oostali

odlocevalci pri izbiri kraja dogodka

Vir: Zidanski, 2005, str. 37.

10



Iz Slike 1 na str. 10 je razvidno, da je pri izbiri lokacije dogodka najbolj odlocilno
poslovodstvo ali menedZzment organizacije, na drugem mestu so ¢lani uprave in Sele potem
sledijo posamezniki iz sluzb trzenja, prodaje in stroke. MenedZerji dogodkov so v tistih
organizacijah, v katerih so prisotni, pomembni bolj z vidika operativne izvedbe dogodka, niso
pa kljucni pri odlocanju o izbiri destinacije.

Zgoraj omenjena raziskava je tudi pokazala, da se spletna prodaja in prodaja kongresnih
storitev prek e-portalov nikakor ne povecujeta, ve€ina (68,46 odstotka od 1000 vprasanih)
prirediteljev namre¢ najraje sodeluje s svojimi izbranimi partnerji — z uveljavljenimi in
preverjenimi kongresnimi hoteli ter z nekaterimi agencijami oziroma PCO-ji. Med drugim je
zanimiva tudi ugotovitev, da 61,54 odstotka vprasanih organizatorjev sprejme vi§jo ceno
storitev po nacelu »Raje izberem lokacijo (hotel, kongresni center), ki ga poznam in mu
zaupam«. Visje cene tako ne igrajo odlocilne vloge. Ni presenetljivo, da je 78,48 odstotka
prirediteljev pritrdilo, da sta poleg stroskov odloc¢ilnega pomena prav zaupanje in zvestoba.

Kot ciljne kupce je v kongresni panogi torej potrebno izpostaviti predvsem pobudnike
razliénih srecanj. To so ljudje iz mnogih strok in organizacij, ki jih je potrebno poiskati, z
njimi vzpostaviti osebni stik ter v njih vzbuditi zaupanje. Kljub vsesplosni poplavi informacij,
ki jih danasnja doba omogoca, je bistvenega pomena neposredno sodelovanje s prednostnimi
partnerji, ki temelji na kakovosti, zvestobi, kontinuiteti in poslovni kulturi (Zidanski, 2005,
str. 39, 40).

Osnovne trzenjske in prodajne dejavnosti morajo biti tako usmerjene v spodbujanje in
razvijanje neposrednega trienja. Organizacija za neposredno trzenje DMA je neposredno
trzenje opredelila kot interaktivni sistem trzenja, ki uporablja enega ali ve¢ oglaSevalskih
medijev, da na kateri koli lokaciji pripelje do merljivega odziva in/ali transakcije. Taks$na
definicija poudarja trzenje, katerega naloga je izvabiti od porabnika merljiv odziv, to je
predvsem narocilo. Lahko bi torej govorili tudi o trzenju s pomocjo neposrednih narocil.
Novejse interpretacije, ki jih lahko apliciramo tudi na MICE-panogo, vidijo neposredno
trzenje kot nekaj SirSega, in sicer govorijo o neposrednem trienju, ki temelji na odnosih.
Tukaj gre za uporabo oglasevalskih medijev, ki omogocajo neposredne odzive ter posledicno
moznost pridobivanja podatkov o kupcih. Na osnovi le-teh se potem gradijo natancne
podatkovne baze, ki se uporabljajo za vzpostavljanje trajnega in oplemenitenega odnosa s
porabniki. Stevilne letalske druZbe, hoteli in drugi turisti¢ni ponudniki v svetu si prav na tak
nacin izgrajujejo moc¢ne vezi s porabniki (Kotler, 1996, str. 655).

Neposredno trzenje vkljucuje naslednja trzenjska orodja (Kotler, 1996, str. 597):
- kataloge
- neposredno posto
- trzenje po telefonu
- elektronsko prodajo
- televizijsko prodajo
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V trzenje MICE-dejavnosti je potrebno zagotovo vkljuciti prve Stiri od zgoraj naStetih
elementov, posebnega pomena pa je zlasti izgradnja kakovostnih baz podatkov o segmentih
stalnih in potencialnih kupcev. Pomembna podpora neposrednemu trzenju v kongresnem
turizmu je tudi osebna prodaja v smislu nastopov na specializiranih sejmih in borzah ter
priprav kakovostnih prodajnih predstavitev.

Slika 2: Proces neposrednega trzenja

DIREKTEN > DIREKTEN

KONTAKT oDZIvV
BAZA < ZBIRANJE

PODATKOV PODATKOV

Vir: Van Vooren, 2005, str. 72.

Neposredno trzenje je navadno sicer precej drago, saj je pogojeno z dobro kadrovsko
podporo, z veliko porabo delovnega casa in tudi z visokimi materialnimi stroski (posta, potni
stroski, telefon). Zagotavlja pa direktne in merljive ucinke, saj pomeni neposreden stik s
ciljnim kupcem, njegov takojSen odziv in reakcijo ter posledi¢no tudi oceno njegovega
potenciala (Van Vooren, 2005, str. 7).

Sistem profesionalnega MICE-trzenja mora obsegati tudi Cclanstvo v mednarodnih
zdruZenjih, kar je pomembno zlasti zaradi prisotnosti in razpoznavnosti v tujini ter zaradi
dostopa do mednarodnih baz podatkov. NajpomembnejSe tri organizacije so ICCA
(International Congress & Convention Association — Medanrodno kongresno in konvencijsko
zdruzenje), MPI (Meeting Proffessionals International — Mednarodno zdruZenje
profesionalnih ponudnikov in organizatorjev sreCanj) in EFCT (European Federation of
Conference Towns — Evropsko zdruzenje kongresnih mest). Poglavitna razlika med prvima
dvema omenjenima zdruzenjema je ta, da se v ICCA zdruZenje lahko vkljuci podjetje, v MPI
pa fizi¢na oseba. V Zdruzenju MPI namre¢ menijo, da se prek osebnega kontakta oziroma
poznanstva ustvarja ve€ina pozneje pridobljenega dela. V podatkovnih bazah ICCA-e se
nahajajo samo ponudniki kongresnih storitev, medtem ko se v MPI srecujejo tako ponudniki
kot tudi povprasevalci. Clani imajo dostop do baze, prek katere sami vzpostavljajo stik z
zdruzenji in podjetji. Prednost ¢lanstva v MPI je vsekakor v njihovi izobrazevalni politiki. Na
Stevilnih srecanjih in izobrazevanjih, ki jih organizirajo pri MPI za svoje ¢lane, se razvijajo
Stevilni kontakti in sodelovanja razli¢nih oblik, prav tako pa se Siri znanje o globalnih trendih
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in spremembah v kongresni industriji. Po drugi strani pa ICCA predpisuje doloCene pogoje in
standarde, ki jih mora podjetje izpolnjevati, da lahko postane ¢lan. S tem se trzi tudi sama
blagovna znamka ICCA. Koristi, ki jih to Clanstvo ravno tako prinaSa, so lahko mailing liste
po narocilu (na primer samo tista zdruZenja, ki imajo ¢lanstvo v Sloveniji), poglobljene letne
analize ter podatki o rezultatih in sploSnih trendih na MICE-trgu ipd. Tudi zdruzenje EFCT
velja v kongresni panogi za zelo ugledno, vendar pa ¢lani tukaj niso podjetja. Polno ¢lanstvo
v EFCT lahko pridobi lokalna turisticna organizacija oziroma destinacija. EFCT svojim
¢lanom nudi podporo pri mednarodnih kandidaturah, promocijo, izmenjavo podatkov o
kongresih in izobrazevanje (Dolinar, 2003, str. 46).

Bistvene sestavine, ki jih mora vsebovati dober trzenjski nacrt kongresne dejavnosti nekega
hotelskega podjetja ali podobne organizacije so bile torej nanizane in teoreticno utemeljene.
Kasneje bom skusala vse ugotovitve aplicirati na prakti¢nem primeru SHB.

2.3. ANALIZA BISTVENIH ELEMENTOV MAKROOKOLJA IN KONGRESNI TRG

Za poslovanje uspesnih podjetij je znacilen pristop »od zunaj navznoter«. V taksnih podjetjih
se zavedajo, da se v trzenjskem okolju neprestano pojavljajo nove priloznosti in nove ovire.
Stalno spremljanje dogajanja v okolju in prilagajanje spremembam v njem sta zato
zivljenjskega pomena za vsako uspesno podjetje. Analiza makrookolja tako zajema preucitev
demografskih, ekonomskih, naravnih, tehnoloskih, politicno-pravnih in kulturnih silnic,
osredotoca pa se tudi na prepoznavanje trendov in iskanje priloznosti v okolju (Kotler, 1996,
str. 151). V nadaljevanju bom izpostavila elemente makrookolja, ki so najpomembnejsi v
okviru obravnave panoge MICE.

2.3.1. Splosni trendi na podro¢ju MICE-trga

Kongresna dejavnost sodi v skupino relativno novih in hitro razvijajocih se panog. Prav zato
so skrbno nacrtovane ter predvsem pravocasne trzenjske akcije za vsakega kongresnega
ponudnika nujne. Pomembno je natancno spremljanje dogajanja na trgu, vedenja konkurence
ter v prvi vrsti sledenja splo$nim trendom v tej turistiéni veji gospodarstva. Po izsledkih
porocila EIBTM (European Incentive Business Travel and Meetings) je pri¢akovati, da bodo
v letu 2006 in v prihodnosti nasploh v sektorju MICE mocno prisli do izraza nekateri najbolj
znacilni trendi (Davidson, 2005, str. 18). Le-ti so predstavljeni v nadaljevanju.

Kot prvi trend Davidson navaja izzive povecevanja udeleZbe na znanstveno-strokovnih
prireditvah. V zadnjih nekaj letih je bilo namre¢ opaziti poc¢asnejSo rast Stevila znanstveno-
strokovnih sre¢an;j ali pa celo njihovo upadanje. V povezavi s tem je bilo zaznati ukinjanje
dolo¢enih prej rednih prireditev ali pa njihovo zdruzevanje. Upad je povezan zlasti s
problemom zmanjSanega Stevila udeleZencev, ki so vedno bolj omejeni s Casom ali pa
enostavno ne gojijo zanimanja za osebna oziroma direktna srecevanja na tovrstnih dogodkih.
Tukaj lahko govorimo predvsem o mlaj$i generaciji znanstvenikov in strokovnjakov, ki jim
vse bolj zadoS¢a komunikacija prek elektronskih medijev. Znanstvena in strokovna zdruZenja
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se tako sreCujejo s problemom pridobivanja udeleZzencev sreCanj. Vse bolj se zato naslanjajo
na nacionalne kongresne urade (KU). Le-ti jim pomagajo pri pripravi trzenjskih nacrtov in
orodij, s katerimi naj bi lazje pridobili zanimanje in ¢as posameznih potencialnih delegatov.
Problem torej ni v tem, da ni teznje s strani zdruzenj po organizaciji dogodkov, ravno
nasprotno. Razlicna sreanja so vse bolj nujna in pogosta. V prihodnosti je torej vseeno
pricakovati rast Stevila znanstveno-strokovnih srecanj, vendar bodo potrebna vecja
prizadevanja in napori tako zdruzenj kot KU pri pridobivanju vecjega Stevila udelezencev.
Tezava je namreC na strani posameznikov, ki jim zmanjkuje ¢asa in interesa za potovanja in s
tem izmenjavo informacij neposredno iz o¢i v o¢i (Davidson, 2005, str. 18).

Za drugi pomemben trend veljajo ukrepi zniZevanja stroSkov. V skupini gospodarsko-
podjetniskih prireditev je zaznati precejSnjo naravnanost k zmanjSevanju proracunov podjetij
za tovrstne namene. Le-to je povezano zlasti s sploSnim trendom znizevanja stroskov v
povezavi z osnovnimi finan¢nimi cilji gospodarskih druzb. Podjetja se vedno bolj izogibajo
prestiznosti tovrstnih, zlasti motivacijskih srecanj, ki jih s tujko imenujemo tudi incentive-i.
Konkuren¢na prednost ponudnikov je tukaj zato sposobnost pripraviti cenejSe programe, ki pa
ne bodo pomanjkljivi z vidika kvalitete. Glede na raziskavo publikacije Corporate Meetings
& Incentives, ki so jo izvedli leta 2005, se podjetja na zmanjSanje prora¢una namenjenega
organizaciji srecanj odzivajo na sledece nacine (Davidson, 2005, str. 18—19):

- 54 odstotkov zmanjSa neposredne stroske, nastale na mestu dogodka,

- 45 odstotkov izbere cenejSo destinacjo in hotel,

- 41 odstotkov skrajSa dolZino potovanja,

- 36 odstotkov povabi manjse Stevilo udelezencev.

Povecanje zanimanja za merjenje donosnosti investicije (ROI) v okviru gospodarsko-
podjetniskih prireditev je naslednji trend, ki ga je potrebno izpostaviti. Donosnost investicije
v motivacijsko ali zgolj poslovno srec¢anje v obliki kazalca ROI postaja za naro¢nike takSnih
storitev vse bolj relevanten podatek. Management v podjetjih namre¢ vedno bolj tezi k temu,
da bi lahko imel merljive povratne informacije o tem, koliko se vlozki v takSne programe
dejansko izplacajo. Tovrstni konkretni podatki pomenijo izziv in tudi priloznost za ponudnike
ter organizatorje tovrstnih srecanj, saj menedzment podjetja, ki Zzeli izracun ROI za
posamezen motivacijski program, s tem dejansko pokaZze, da se zaveda njegove pomembnosti.
Izracuni ROI pa pomenijo tudi prepri¢ljiv dokaz ucinkovitosti, ki je lahko izredno uporaben
pri trzenju tak$nih sre€anj med tistimi subjekti, ki jih Se ne prakticirajo (Davidson, 2005, str.
19).

V okviru gospodarsko-podjetniskih sre¢anj je opaziti tudi povecanje interesa za bolj
adrenalinska in pustolovska doZivetja. Predvsem mlajSe generacije podjetnikov, zlasti tistih,
ki delujejo na podro¢ju prodaje in trzenja oziroma v kreativnih delovnih okoljih, kjer so
vsakdanji izzivi nekaj povsem obicajnega, so v okviru motivacijskih programov najbolj
navdusSeni nad ekstremnimi, adrenalinskimi dozivetji. Le-ti so zelo ucinkoviti pri spodbujanju
njihove tekmovalnosti, obvladovanju stresa, prevzemanju tveganja ipd. Nekaj primerov
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ekstremnih dozivetij ali tako imenovanih incentive-ov so avtomobilske dirke, tekme v poletih
z balonom, kiteboarding, canyoning, padalstvo in poleti z zmajem, rafting itd. Zelo velik izziv
pa tukaj predstavlja priprava programov in zadovoljitev ne samo mlajSih, ampak tudi starejSih
posameznikov, ki so v moderni druzbi prav tako velik potencial (Davidson, 2005, str. 19-20) .

Trend povecanja odgovornosti do lokalne skupnosti in naravnega okolja je zaznati zlasti
med mlaj$imi udelezenci, ki vedno bolj zavracajo preveliko razkosje in razsipnistvo v okviru
motivacijskih potovanj, predvsem ko so izbrane destinacije tiste, ki se nahajajo na podroc¢ju
drzav v razvoju in so vcasih lahko celo del precej revnih skupnosti. Ponudniki motivacijskih
dozivetij morajo biti v takSnih primerih precej iznajdljivi in poiskati dejavnosti, ki bodo
sluzile svojemu namenu in hkrati delovale v sozitju z lokalnim prebivalstvom. Primeri tako
zasnovanih sre¢anj so na primer nogometne tekme z lokalnimi otroci, dobrodelne avkcije v
okviru svecanih vecerij, sponzorstvo lokalnih ustanov (Sol, bolnisnic ...) ali pa projekti
izbolj$av na podroc¢ju varstva okolja. Tovrstne aktivnosti so seveda tudi dobro orodje sluzb za
odnose z javnostmi, ki morajo graditi pozitivne podobe podjetja, ki v projektu sodeluje
(Davidson, 2005, str. 20).

Med trendi je zaznati tudi povecanje povpraSevanja po termalnih in »wellness« centrih.
Terme in sprostitveni centri so postali skoraj neizbezno dopolnilo k ponudbi kapacitet in
storitev, namenjeno poslovnim in drugim srecanjem. Za naro¢nike motivacijskih programov
in poslovnih prireditev pomenijo zlasti sredstvo nagrajevanja zaposlenih ali pa vzpodbujanje
njihove delovne energije in zavzetosti. Njihov namen je tudi regeneracija in sprostitev tako
telesa kot duha udelezencev, ki naj bi se tako lahko prenovljeni in spociti vrnili na svoja
delovna mesta ter se lazje soocali z novimi stresi (Davidson, 2005, str. 20-21).

Trend umikanja v mirna okolja prav tako prihaja vedno bolj do izraza. Dolo¢ena podjetja vse
bolj povprasujejo po programih v mirnih, bolj izoliranih okoljih, kjer so ugodne razmere za
vzpostavitev nemotenega, intenzivnega ter sproscenega delovnega okolja in kjer so udelezenci
povsem odmaknjeni od vsakdanjega hitrega nacina zivljenja. Tovrstna sreCanja imajo tudi
dolocene posebnosti. Ne drzijo se strogih in hitrih urnikov, ampak gre za poglobljene
dolgoro¢no pomembne in kreativne debate o poslovnih vpraSanjih. Druzabni element je tukaj
zelo pomemben, prisotno pa je tudi zanimanje za dodatne programe in zunanje aktivnosti
(Davidson, 2005, str. 21).

Povecanje povpraSevanja po destinacijah, ki so blifje domu je zaznati zlasti zaradi vse
vecjega pomena prostega Casa in zasebnega zivljenja, izogibanja neudobnim dolgim
potovanjem z letali, varnosti, teznje po ¢im krajsi odsotnosti z delovnih mest in seveda zaradi
znizevanja stroskov. Opaziti je torej, da se podjetja vedno bolj nagibajo k organizaciji
motivacijskih in poslovnih srecanj na ne zelo oddaljenih destinacijah in letoviscih. Ponudniki
se morajo torej med drugim v veliki meri osredotocati na domaci in bliznji mednarodni trg
(Davidson, 2005, str. 21-22) .
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Zadnji trend, ki ga velja izpostaviti, je povecanje zanimanja za motivacijske programe v
kombinaciji 7 delovnim srecanjem. Na podrocju motivacijskih potovanj postaja vse bolj
moderna in zazelena takSna kombinacija, ki zdruzuje programe motiviranja, komunikacije in
hkrati izobrazevanja ter urjenja udelezencev. Z vidika ponudnikov gre tukaj torej za
zdruzevanje organizacije zunanjih 'teambuilding' (gradnja timskega duha) aktivnosti,
ponudbe konferencnih storitev in seveda tudi namestitvenih kapacitet. Zanimivi dve
trendovski poimenovanji tovrstnih sreCanj sta v angleS¢ini 'meetcentives' = meetings and
incentives (sreCanja in motivacijski programi) ter 'concentives' = conferences and incentives
(konference in motivacijski programi).

Vsi zgoraj opisani trendi so seveda zelo uporabni pri konkretni aplikaciji v povezavi s
strategijo trzenja MICE-dejavnosti v SHB, kar je rdec¢a nit pri¢ujoc¢e diplomske naloge. O tem
torej ve€ govora v kasnejSih poglavjih.

2.3.2. Gospodarsko okolje

Splosne gospodarske razmere na drzavni in tudi svetovni ravni mocno vplivajo na
intenzivnost in Stevil¢nost organizacije dogodkov, zlasti v poslovnem sektorju. Seveda imajo
nekaj vpliva tudi na podro¢ju znanstveno-strokovnih srecanj, vendar pa je tukaj odlocilnejse
zaupanje kupcev oziroma organizatorjev.

Glede na Svetovno ekonomsko porocilo Mednarodnega denarnega sklada (IMF, 2005) so
napovedi nadaljnjih gospodarskih gibanj vzpodbudne. Ze v letu 2006 lahko pri¢akujemo 4,3-
odstotno globalno rast svetovne proizvodnje, trend pa naj bi se v tej smeri tudi nadaljeval
(Davidson, 2005, str. 4). Nevarnost lahko predstavljajo le nestabilne in naras¢ajoCe cene
nafte, vendar predvsem na podrocjih, kjer je domace povprasevanje Sibko. Koeficient rasti
proizvodnje naj bi bil na evropski ravni seveda nekoliko nizji. To je logi¢na posledica tega, da
evropske drzave sodijo v skupino ze razvitih narodnih ekonomij. K vi§jemu svetovnemu
koeficientu bodo torej prispevale predvsem drzave v razvoju. K ve¢jemu napredku nerazvitih
drzav naj bi po mnogih prepric¢anjih najve¢ pripomogla popolna liberalizacija mednarodnega
gospodarstva, ki bi onemogocila Stevilne ovire v svetovni trgovini. Uspesni izidi pogajanj v
okviru Svetovne trgovinske organizacije (WTO) v letu 2006 naj bi bili na tem podroc¢ju
kljuéni, vendar pa je bilo ze na decembrski ministrski konferenci WTO v Hongkongu cutiti
precejSen odklonilen odnos in neusklajenost do ideje o popolni liberalizaciji (Davidson,
2005, str. 5).

Za slovensko MICE-gospodarstvo so klju¢nega pomena tudi ekonomske razmere na podrocju
Evrope, regije z najvecjim trznim delezem v tej obravnavani panogi. Po statisticnem porocilu
organizacije ICCA (2004) je bil namre¢ evropski trzni delez samo v skupini znanstveno-
strokovnih srecanj leta 2004 kar 60-odstoten (Priloga 1). Leto 2005 je bilo za evropsko
gospodarstvo uspesno. Splosno krizo v predhodnem letu je nadomestila porast tako na
podro¢ju povprasevanja kot tudi ponudbe. Inflacija je trenutno precej nizka, ¢e seveda
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izvzamemo rast cen nafte. Zlasti v Nemciji in Italiji pa je cutiti tudi moc¢no povecanje izvoza,
in sicer v povezavi s padcem vrednosti ameriskega dolarja nasproti zelo stabilnemu evru.

Poudariti je potrebno tudi dejstvo, da bo Slovenija zelo kmalu, ze prihodnje leto, prevzela tudi
skupno evropsko valuto evro. Za turisti¢no dejavnost nasploh to najverjetneje ne bo pomenilo
negativnih u¢inkov, kvec¢jemu pozitivne, saj bo samo mednarodno poslovanje veliko lazje.
Vecjo nevarnost pa lahko prinese napovedana uvedba enotne davéne stopnje, ki bo povzrocila
znaten dvig cen ter posledi¢no slabSo konkuren¢nost na mednarodnih trgih.

K vzpodbudni sliki evropskega gospodarstva od leta 2006 dalje je pripomoglo kar nekaj
pozitivnih indikatorjev (Davidson, 2005, str. 6). Raziskava o evropskih podjetjih in
investitorjih, ki jo je izvedla francoska banka SG, je pokazala, da je pricakovati povecanje
presezkov v podjetniSkem sektorju in pa opazno dvigovanje prodajnih cen. Razloge za to
lahko i3¢emo predvsem v povedani prodaji, prestrukturiranju in v nizkih obrestnih merah. Ce
bo optimisticno razmi$ljanje v podjetjih utemeljeno, lahko pri¢akujemo nadaljnjo
gospodarsko rast v kombinaciji s prav tako vi§jo inflacijo. Seveda bo logi¢na reakcija tudi
povisanje obrestnih mer. Raziskave nizozemske kreditne zavarovalnice Astradius tudi kazejo,
da bo v evropskih podjetjih opaziti nagnjenost k uresni¢evanju agresivnih ekspanzivnih trznih
nacrtov v hitro razvijajoCih se drzavah vzhodne in srednje Evrope ter na Kitajskem. Po
objavah ¢asnika Financial Times z dne 8. novembra 2005 pa je pri¢akovati veliko povecanje
ponudbe na trgu kapitala oziroma porast zaupanja Stevilnih investitorjev, ki bodo sledili
dobrim ekonomskim napovedim in vlagali v obetavne projekte (Davidson, 2005, str. 7) .

Ob koncu leta 2005 je bilo torej zaznati, da si je evropsko gospodarstvo opomoglo in da je
trenutno ponovno na poti svoje rasti, zmanjSanja brezposelnosti in splosne stabilnosti. Enake
zakljucke in pricakovanja lahko prenesemo tudi na obmocje Slovenije kot ¢lanice Evropske
Unije, zlasti pa na njeno MICE-dejavnost, ki je mocno povezana z razmerami na
mednarodnih trgih.

2.3.3. Naravno okolje

Znacilnosti naravnega okolja so za turisticno in posledi¢no tudi kongresno panogo zelo
pomembni. Dejavniki, kot so naravni viri oziroma danosti, stopnja onesnazenosti, stroski
energije ipd. mo¢no vplivajo tudi na razvoj in uspeSnost turistiénih podjetij (Kotler, 1996,
str. 159—162). Naravni viri tukaj niso surovine, ampak raznolikost in zanimivosti pokrajine,
geografska lega, podnebje itd. Slovenija v splosnem slovi po svoji pokrajinski raznolikosti.
Predstavljamo jo kot zeleno in ¢isto dezelo, ki je zanimiva v vseh letnih ¢asih. Njena lega v
sredis¢u Evrope omogoca enostaven dostop, zlasti pa je stratesko sti¢is¢e med Evropsko unijo
ter jugovzhodno Evropo, kar pomeni velik potencial za pridobivanje regionalnih mednarodnih

srecanj vseh vrst.
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Severozahodni del Slovenije, katerega vecji del zavzema znameniti Triglavski narodni park,
je poznan po svojih Stevilnih naravnih lepotah: gorah, ledeniSkih jezerih, globokih dolinah in
divjih rekah. Najbolj znani dve letovis¢i v tej regiji, ki slovita tudi po organizaciji Stevilnih
dogodkov sta Bled in Kranjska Gora. Zelo konkurencen jima je zlasti v zimskem casu tudi
Maribor, ki je svojo turisti¢no-kongresno ponudbo skoncentriral tik ob Pohorju. Portoroz je
zanimiv zlasti tistim, ki jim je ljubSe morje in primorska klima. Vzhodna Slovenija slovi po
Stevilnih vrelcih zdravilne in termalne vode, ki jih je turisticno Ze zelo dobro izkoristila.
Zaradi svojih naravnih danosti in moznosti, ki jith omenjeni kraji ponujajo, se je na tem
prostoru zacela moc¢no razvijati tudi ponudba tako imenovanih motivacijskih potovanj, ki so v
razvitem svetu ze izredno popularna. Udelezenci taksnih srecanj, si Zelijo pobegniti iz mesta
in pisarn ter se poleg resnega dela tudi sprostiti (S.B., 2005, str. 26). Moznosti za aktivnosti v
naravi ter programe za sprostitev in dobro pocutje so v Sloveniji neskoncne.

Splosen trend stalnega povecevanja stroskov energetskih virov je seveda zaznati tudi na
obmocju Slovenije. Posledice so o€itne tudi v turisti¢ni in hotelirski panogi. Velik del Ze tako
visokih stalnih stroSkov predstavljajo na primer stroski ogrevanja nastanitvenih objektov. Le-
ti so vedno visoki in niso sorazmerni z ustvarjenimi prihodki, ki v turisticnem gospodarstvu v
posameznih obdobjih leta mo¢no nihajo.

2.3.4. Tehnolosko okolje

Na podroc¢ju kongresne dejavnosti je vsekakor potrebno izpostaviti tudi dejavnik tehnologije.
Narasc¢ajoca hitrost tehnoloskega razvoja je pripeljala do drasti¢nih in nenadnih sprememb na
vseh podrocjih. Pojavili so se mnogi novi izdelki, ki jih Se pred nekaj desetimi leti ni bilo,
danes pa si ne moremo predstavljati zivljenja in dela brez njih. Na podroc¢ju prireditev so
mnoge naprave poenostavile delo in prireditve naredile Se privlacnejse. Posamezni kongresni
centri in hoteli niso ve¢ konkuren¢ni, ¢e nimajo najsodobnejSe opremljenih konferencnih
dvoran, ¢e ne zagotavljajo najnovejSih racunalnikov, sistemov ozvocenja, brezzicnega
interneta, kakovostnih LCD-projektorjev, prevajalske tehnike, elektronskega upravljanja
zaves, predelnih sten, platen, luci ipd. Trend neomejenih inovacijskih moznosti pa se Se vedno
nadaljuje. TakSen razvoj tehnologije je za MICE-industrijo seveda zelo zanimiv, saj omogoca
nenehno izpopolnjevanje ponudbe storitev.

Razvoj interneta in racunalniSske tehnologije je v zelo kratkem casu spremenil nacine
poslovanja in razsiril moznosti trzenja in posredovanja informacij tudi v turizmu. Velik
poudarek je =zlasti na vsesplo$nih predstavitvah na spletu, prek katerih je ponudba na
enostaven in hiter nacin na ogled tudi SirSim in mednarodnim mnozicam. Informacijska
tehnologija omogoca vpeljavo »on-line« rezervacijskih sistemov in CRM-sistemov za
ucinkovito upravljanje baz podatkov o gostih.

Potrebno pa je poudariti tudi nekatere negativne vplive razvoja tehnologije. V kongresni
panogi je tako najbolj opazen ze omenjeni negativen vpliv rasti elektronske komunikacije, ki
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dejansko znizuje zanimanje nekaterih, zlasti mlajSih krogov strokovnjakov, za osebna
sreCevanja na konferencah in drugih prireditvah. Le-ti si tako pogosto raje izmenjujejo
informacije prek elektronskih medijev ali se vkljucujejo v videokonference.

V splosnem so silnice v tehnoloskem okolju za MICE-industrijo pozitivno naravnane, saj
poleg zelo pomembnih tehni¢nih reSitev dejansko vplivajo tudi na rast povpraSevanja po
prirejanju strokovnih sreanj. TehnoloSke inovacije so namre¢ v gospodarstvu in znanosti v
najvecji meri povod za organizacijo Stevilnih strokovnih srecan;.

2.3.5. Politi¢no-pravno okolje

Kljub poudarjanju turizma kot zelo relevantne panoge pa je v Sloveniji zaznati relativno
nespodbudne makroekonomske razmere, in sicer na podro¢ju specifiCnosti turisti€no-
gostinske panoge. Te specifiCnosti so povezane s sezonskimi nihanji, zaposlovanjem,
nestimulativno politiko davkov in prispevkov ter podobno. Enakovredno obravnavanje
turizma s strani drzavne politike kot tudi vseh drugih nesezonskih gospodarskih panog prinasa
s seboj Stevilne negativne posledice.

Velik problem v turizmu in hotelirstvu predstavlja predvsem pomanjkanje usposobljenih
kadrov. Zaznati je problem neprimernega odnosa do turisti¢nih in zlasti gostinskih poklicev
ter nestimulativna izobraZevalna politika na tem podro¢ju. Kvalitetni kadri pa so za razvoj
ponudbe te storitvene dejavnosti kljunega pomena. Opaziti je mo¢no nesorazmerje med
Stevilom turisticnih in gostinskih poklicev. Vsekakor je potrebno graditi na spodbujanju
izobraZzevanja gostincev, saj je le-teh veliko manj v primerjavi s turisticnimi delavci.
Obstojeca zakonodaja in predpisi, ki opredeljujejo gostinsko in turisti¢no dejavnost, so
relativno togi in otezujejo fleksibilnost, skladno s potrebami in trendi na trgu (Hosting, 2005).

Vedno vecji pomen pridobivajo tudi zakonodajni okviri neposrednega trzenja. Neposredno
trzenje, ki je za MICE-panogo izredno pomemben nacin trzenjskega komuniciranja, ima
namre¢ lahko negativne posledice, ¢e doseze skupine, ki si ga ne zelijo in ga zaradi tega Cutijo
kot motece ali pa je celo protizakonito. Raziskave kazejo, da je kar 80 odstotkov neposrednih
promocijskih sporocil nenarocenih ali nezazelenih (Poljanec, 2005). V okviru mednarodne
zakonodaje sta se pred priblizno desetimi leti uveljavila dva koncepta v zvezi z zascito
temeljnih pravic fizi¢nih oseb do zasebnosti in zakonite interese podjetij. Po konceptu »opt-
in«, ki je uveljavljen v Sloveniji in EU, je nenaro¢ena komercialna sporocila dovoljeno
posiljati s predhodnim soglasjem prejemnika in le svojim strankam. Drugi koncept, »opt-out,
predvideva razposiljanje komercialnih sporocil brez omejitev, razen ¢e prejemnik izrecno
prepove tako komunikacijo in zahteva prepoved posSiljanja. Zakoni v Sloveniji, ki
obravnavajo neposredno trzenje so Zakon o postnih storitvah (ZPSto-1-UPB1) (UL RS, st.
42/2002), Zakon o elektronskih komunikacijah (ZEKom) (UL RS, §t. 43/2004) in Zakon o
varstvu potrosnikov (ZVPot-UPB2) (UL RS, st. 98/2004). Slovenska zakonodaja, ki je
usklajena z zakonodajo EU, ne postavlja posebnih zahtev glede razposiljanja naslovljenih
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postnih posiljk. Previdnost pa je potrebna zlasti pri uporabi sredstev elektronskih
komunikacij, kjer je nujno upoStevanje zakonodaje in ze omenjenih dveh konceptov v
posamezni drzavi (Poljanec, 2005).

2.3.6. Kulturno okolje

Glavne smernice kulturnega okolja, na katere se morajo naslanjati trzniki v kongresnem
turizmu, je zelo tezko ozko opredeliti. Kongresna ali MICE-dejavnost je namre¢ zelo Siroka
po obsegu in tipih ljudi, na katere je usmerjena. Neposredne odnose ti trzniki sicer
vzpostavljajo z mnoZico organizatorjev zelo razli¢nih sreCanj. Zlasti ¢e gre za mednarodne
dogodke, je potrebno upostevati, da udelezenci prihajajo iz zelo razli¢nih kulturnih okolij in
imajo zato razli¢ne navade, pri¢akovanja ter izkusnje. Ponudniki, na primer kongresni hoteli,
morajo biti torej pri oblikovanju svoje celostne ponudbe (fizicni dokazi, hrana, odnos in
jezikovno znanje zaposlenih ...) zelo univerzalni. V povezavi s svetovnimi trendi v MICE-
industriji, ki sem jih Ze predstavila na zacetku tega poglavja, je potrebno dejansko upostevati
Stevilne razli¢ice osebnosti in njihove vrednote, ki jih navaja tudi Kotler (1996, str. 168—170).
Posameznikom, ki gledajo predvsem na same sebe, je potrebno ponuditi nadstandardno
namestitev, zabavo, razkosje, sprostitev v wellness centrih ipd. V to skupino sodijo v najvec;ji
meri poslovneZi. Sre¢anj dobrodelnih organizacij, nekaterih politicnih konferenc ipd. se v
veliki meri udelezujejo ljudje, ki so usmerjeni navzven oziroma gledajo na druge ljudi.
Gledanje ljudi na organizacije 7e samo po sebi pomeni nagnjenost ali zgolj obveznost do
sreCevanja na ravni razlicnih organizacij (sindikatov, vladnih sluzb, korporacij ...). Z vidika
gledanja ljudi na druZbo lahko v kongresnih krogih najdemo najve¢ »ohranjevalcev«, ki
druzbo branijo, »ustvarjalcev«, ki jo vodijo, »jemalcev«, ki od druzbe jemljejo, in
»spreminjevalcev«, ki bi jo Zeleli spremeniti. Gledanje ljudi na naravo je za nekatere
kongresno-turisti¢ne destinacije, ki imajo naravne danosti vklju¢ene v svoj turisti¢ni proizvod,
pomembna kulturna smernica, ki je uporabna zlasti v povezavi s trendi wellness ponudbe,
umikanja v naravna okolja in adrenalinskih motivacijskih potovanj, ki so lahko kombinirani z
delovnimi srecanji.

2.4. ANALIZA BISTVENIH ELEMENTOV MIKROOKOLJA
2.4.1. Analiza konkurence

Po besedah nekdanjega direktorja Slovenske turisticne organizacije (STO) Bojana Medena je
kongresni turizem zagotovo eden najbolj perspektivnih in prednostnih slovenskih turisti¢nih
proizvodov (Gruden, 2005, str. 25). Tega se zavedajo prakticno vsi turisti¢ni ponudniki v
Sloveniji, saj so mnozi¢no zaceli ali pa samo nadaljujejo z investicijami v svoje hotelske in
konferencne kapacitete. V vseh Stirth kongresnih sredis¢ih (Bled, Ljubljana, Maribor,
Portoroz) in tudi v zdraviliSkih krajih ali alpskih letovis¢ih (Kranjska Gora) so v zadnjem
¢asu prenovili Stevilne hotele ali celo zgradili nove. Konkurenca na podro¢ju poslovnega in
MICE-turizma se je v Sloveniji v preteklih dveh letih torej mnoZi¢no povecala, trend pa se bo
v tej smeri prav gotovo Se nadaljeval.
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Na podlagi izvedenih intervjujev (Cuk, Kristan, Strnia, 2006) in tudi na podlagi lastnih
izkusSenj je na podro¢ju MICE-turizma v Sloveniji v grobem smiselno govoriti vsaj o dveh
skupinah konkurentov:
- konkurenca na podrocju znanstveno-strokovnih prireditev ter prireditev v organizaciji
vladnih in politi¢nih organizacij ter
- konkurenca na podroc¢ju gospodarsko-podjetniskih prireditev.

Vrsta, namen in znacaj srecanja so namre¢ pri izbiri lokacije dogodka klju¢nega pomena.
Kriterij izbire lokacije pa je mo¢no povezan z naravnim in kulturnim okoljem ter s tradicijo in
slovesom posamezne destinacije, hotela ali kongresnega centra. V boju za vecji trzni delez
pomenijo posameznim slovenskim MICE-ponudnikom na podrocju razliénih ciljnih
segmentov razli¢ni konkurenti razli¢no nevarnost.

Seveda je pomembno tudi lo¢evanje med domaco in tujo konkurenco. Za Stevilne
mednarodne dogodke se namre¢ poteguje vrsta PCO-jev, kongresnih centrov in kongresnih
hotelov iz razli¢nih drZzav. Posamezno slovensko kongresno sredisce je namre¢ v postopku
izbire lokacije in najugodnejSe ponudbe za neki prihodnji dogodek le eden od Stevilnih
kandidatov s celega sveta, Evrope ali druge vecnacionalne regije. Vendar, ¢e na primer
Slovenija ni ¢lanica neke mednarodne organizacije, se praktiéno ne more potegovati za eno
njenih prireditev (Dolinar, 2003, str. 31). Podobno je pri ve¢nacionalnih podjetjih. Tista, ki
imajo predstavnisStva v Sloveniji, bodo potencialno organizirala eno svojih sre¢anj v kak§nem
slovenskem kraju. Pogosto gre v prvi fazi za izbiro destinacije — drzave. Na naslednji ravni pa
nastopi konkuren¢ni boj med posameznimi ponudniki v izbrani drzavi. Slovenija mora, zlasti
s pomocjo novonastalega KU, na mednarodni razpoznavnosti narediti Se veliko, saj je bil na
primer delez Cistih slovenskih prireditev v primerjavi z ve¢nacionalnimi leta 2005 Se vedno
izredno visok, in sicer 70-odstoten (Kovaci¢, 2006). Konkurenca na nacionalni ravni in boj
za slovenske prireditve oziroma tudi za slovenske prireditve z mednarodno udelezbo je zato Se
vedno najbolj izrazit.

Glede na klasifikacijo Slovenskega KU lahko slovensko kongresno in MICE-ponudbo
razdelimo v naslednje §tiri skupine:

- sreCanja v mestih (Ljubljana, Maribor),

- sreCanja v obmorskih krajih (Portoroz),

- sreCanja na obmocju Alp (Bled, Kranjska Gora),

vve

- sre¢anja v zdravili§¢ih in termah (Rogaska Slatina, Radenci, Catez).

Posamezne kraje oziroma njihovo MICE-ponudbo sem z vidika zgornje klasifikacije,
kapacitet in ponudbe primerjala v tabeli, ki je podana v Prilogi 2. V nadaljevanju pa sem
posamezne ponudnike postavila Se v okvire Zze prej omenjene delitve na dve skupini
konkurentov in pojasnila njihove konkurencne prednosti oziroma pomanjkljivosti.
Konkurente sem sicer razdelila na dve kljuc¢ni veji, vendar pa je med obema skupinama vc¢asih
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tezko postaviti ostro mejo. Razmere na slovenskem in svetovnem MICE-trgu se zelo hitro
spreminjajo, panoga pa raste izredno hitro. Bistvena naloga vseh slovenskih kongresnih
ponudnikov je torej, da sledi vsem trendom v makorookolju, nadaljuje z investicijami, vlaga v
trzenje ter gradi na razpoznavnosti in podobi Slovenije kot prestizne poslovno-turisti¢ne
destinacije.

2.4.1.1. Konkurenca na podro¢ju znanstveno-strokovnih prireditev ter prireditev v
organizaciji vladnih in politi¢nih organizacij

Znanstveno-strokovna srec¢anja so posebna skupina prireditev, ki so z vidika logistike, potreb,
omejenosti ¢asa povabljenih strokovnjakov in same fleksibilnosti veckrat zelo zahtevna.
Vecinoma so povezana z velikim Stevilom udeleZzencev, podrobnim planiranjem in
premisljeno izbiro lokacije. Najpomembne;jsi konkurenti na podrocju strokovnih sre¢anj so s
svojimi konferencnimi dvoranami in Stevilnimi hoteli kongresni ponudniki z Bleda, iz
Ljubljane in Portoroza. Hotel Golf sicer premore najvecjo hotelsko kongresno dvorano na
Bledu (350 sedezev), vendar pa je ta pogosto za dogodke na svetovni ali evropski ravni
premajhna. Blejska Festivalna dvorana, ki lahko sprejme 514 delegatov, marsikdaj ni
zanimiva, saj ni locirana v sklopu kaksnega hotela (Slovenia Meeting Hearts and Minds,
2005, str. 34). Ljubljana in Portoroz imata mnoge prednosti v smislu kapacitet, poslovne
prakse, referenc, stalnih partnerjev in dosedanjih trzenjskih aktivnosti. Blejskim hotelom sta
nevarna zlasti v skupini manj$ih in srednje velikih dogodkov z do 350 udeleZenci.
Razpolagata z najvecjimi konferenénimi dvoranami v Sloveniji (ljubljanski Cankarjev dom
2000 sedezev, portoroski Avditorij 1796 sedezev). Na podro¢ju mednarodnih srecanj je na
prvem mestu Ljubljana, Bled pa ima zaradi tradicije in slovesa, predvsem pa blizine letalisca
tukaj celo prednost pred Portorozem. Za sreCanja, ki so zelo delovno intenzivna, taksnih je v
tej skupini najve¢, zunanje naravno okolje in dodatna, na primer wellness ponudba, nista
relevantna ali sta v€asih celo motec¢a. Ob tovrstnih zahtevah so zopet najprimernejSa mestna
sredis¢a z dobrimi prometnimi povezavami in vso potrebno logistiko. Vedno bolj se k tej
skupini tradicionalnih treh srediS¢ priblizuje tudi Maribor, ki je mestno sredisce, vendar pa
zaradi pod Pohorjem skoncentrirane turisti¢ne ponudbe nudi tudi Stevilne prednosti naravnega
okolja.

Ko govorimo o manjsih protokolarnih in politicnih dogodkih, sta v ospredju zopet Bled z
znamenitim Grand Hotelom Toplice in Ljubljana z Grand Hotelom Union. Vendar pa mo¢no
konkurenco na tem mestu predstavlja tudi Brdo pri Kranju s svojim protokolarnim objektom
Gradom Brdo in pa hotelom Kokra (Slovenia Meeting Hearts and Minds, 2005, str. 38). V
skupini obseznejSih vladnih in strankarskih kongresov so v ospredju zopet ljubljanski in pa
portoroski hoteli ali kongresni centri, ki premorejo najvec¢je konferenéne dvorane.

V veliki vecini lahko torej v tej skupini govorimo o konkuren¢nih prednostih v smislu vecjih
kongresnih dvoran, vecjega Stevila namestitvenih kapacitet, boljsih prometnih povezav ipd.,
ki jih imajo nekatera sredisa. Seveda pa to za posamezne manjSe kongresne kraje ob
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ustreznem pozicioniranju na trgu in usmeritvi na trzenje manjsih in srednje velikih dogodkov
ne bi smelo predstavljati vecjih tezav.

2.4.1.2. Konkurenca na podroc¢ju gospodarsko-podjetniskih prireditev

V segmentu organizatorjev gospodarsko-podjetniskih prireditev se konkurenca ze mocno
razsiri, delitev na ponudbo v mestih in na ponudbo v letoviscih pa pride Se bolj do izraza.
Predvsem so tukaj pomemben proizvod tako imenovana motivacijska srec¢anja, ki postajajo
vedno bolj popularna, povprasevanje po njih pa se s strani razliénih podjetij mnozi¢no
povecuje. S tega vidika si med seboj najbolj konkurirajo turisti¢na podjetja v letoviskih krajih
z bogatim naravnim okoljem in razvito infrastrukturo. Tudi v tej skupini je poleg Bleda, kjer
ima najbolj dovrSeno ponudbo skupina SHB, potrebno izpostaviti Portoroz kot obmorsko
mesto in njegove hotele Bernardin, Life Class in Metopol Group, ki lahko na podroc¢ju
motivacijskih programov veliko ponudijo. V alpski regiji je pomembna tudi Kranjska Gora, ki
je zaradi kvalitetnih investitorjev v kratkem casu zelo infrastrukturno napredovala, predvsem
pa ima odli¢cne mozZnosti za organizacijo Sirokega spektra dodatnih aktivnosti tako pozimi kot
tudi poleti. Izpostaviti je potrebno tudi Terme Maribor in njena hotela Habakuk in Piramida,
ki lahko s svojo bogato wellness ponudbo in pa ¢udovito lego pod Pohorjem prav tako
pritegnejo marsikaterega naroc¢nika poslovnega in motivacijskega srecanja.

Turizem velja za eno sezonsko najobcutljivejSih panog. Enako seveda drzi tudi za sektor
kongresne oziroma MICE-dejavnosti. Tukaj je na podro¢ju konkurence opaziti doloCene
razlike med sezono (pozna pomlad, zgodnja jesen) in zunaj-sezono. V obdobju nizke
konferencne sezone je namre¢ konkurenca v skupini poslovnih in motivacijskih srec¢anj celo
intenzivnejSa, saj je dogodkov manj, borba zanje pa zato vecja. Prevladajo seveda ugodne
ponudbe in niZje cene. Pogosto v tem obdobju zelo dobro nastopijo cenovno konkurencna
Stevilna slovenska zdravilii¢a, kot so na primer Terme CateZ, Radenci in pa Rogaska.

2.4.2. Kupci — ciljni trzni segmenti

Kupci v MICE-industriji so razli¢ni organizatorji oziroma pobudniki prireditev. Na
slovenskem prostoru so to v prvi vrsti domaci prireditelji, od tujih pa se najpogosteje
pojavljajo Nemci, Anglezi, Avstrijci, Italijani, Hrvati in predstavniki razliénih organov
Evropske unije iz Bruslja. UdeleZenci mednarodnih sreCanj prihajajo iz vsega sveta.

Kot je bilo Ze prej omenjeno, je za dolocCitev ciljnih segmentov bistvenega pomena tematska
delitev kongresnih prireditev. V MICE-dejavnosti lahko torej govorimo o treh ciljnih
skupinah potencialnih organizatorjev srecanj (intervjuji, lastna opazanja, 2006). Prva skupina
SO organizatorji znanstveno-strokovnih prireditev, ki so na primer predstavniki razli¢nih
strokovnih (zdravniskih), gospodarskih (panozna zdruzenja v okviru GZS), interesnih
(Zdruzenje Manager) zdruzenj, profesorji in raziskovalci posameznih fakultet, posamezni
gospodarstveniki, politiki itd. Po navedbah mednarodne organizacije ICCA je za znanstveno-
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strokovna sreCanja znacilno, da prav vsako interesno zdruzenje organizira srecanja, da se
sre¢anja ponavljajo in da se destinacije menjajo. Ceprav destinacijo izbere mednarodna
organizacija, mora pobudo za organizacijo sreCanja v doloCeni drzavi vedno podati lokalen
¢lan. Za organizacijo znanstveno-strokovnih srecanj je potreben vecji razstavni prostor in vec
manjSih konferen¢nih dvoran. ObiCajno je potrebna podpora sponzorjev (lokalne vladne
ustanove ali podjetja), pogosto pa pridejo v postev tudi storitve PCO-jev.

Drugi segment so organizatorji gospodarsko-podjetniskih prireditev. To so v glavnem
odgovorni posamezniki v podjetjih, ki se ukvarjajo bodisi s trzenjem, z odnosi z javnostmi, so
projektni vodje ali zgolj tajnice itd. Po doloc¢ilih mednarodne organizacije ICCA je za
gospodarsko-podjetniske prireditve znacilno, da obstaja vecja verjetnost, da se vrnejo na isto
lokacijo, da podjetja sama izbirajo destinacijo in da so sreCanja manjsa, na razpolago pa je ve¢
finan¢nih sredstev. Organizatorji sreanj so lahko razli¢ni oddelki v podjetju, predvsem
oddelek trzenja in kadrovska sluzba. Najbolj priljubljena destinacija za organizacijo
gospodarsko-podjetniskih prireditev je Evropa, kar 50 odstotkov podjetij pa nikoli ne
organizira sre¢anj v drzavah, kjer nimajo predstavniStva. Sektorji, ki organizirajo najvec
srecanj, so izdelovalci kemic¢nih in sorodnih proizvodov, sektor storitev in izdelovalci
elektri¢ne in elektronske opreme (Cuk, 2006).

V tretjo skupino lahko uvrstimo organizatorje prireditev vladnih in politicnih organizacij.
To so predstavniki razli¢nih ministrstev, uradov, drzavnih ustanov, tujih veleposlanistev v
Sloveniji, tujih gospodarskih predstavnistev v okviru tujih veleposlaniStev, slovenskih
predstavniStev in funkcionarjev v Bruslju (Evropski parlament in Evropska komisija) itd.
(Cuk, 2006). Osnovne znacilnosti sre¢anj vladnih in politiénih organizacij so, da so le-ta zelo
natan¢no in strogo naértovana, povezana s togim drzavnim ali diplomatskim protokolom,
medijsko odmevna ali v€asih povezana s tajnostjo, predvsem pa operativno in izvedbeno zelo
zahtevna.

Posebna skupina, ki pa ni povezana s klasifikacijo kongresnih prireditev, so ze omenjeni
PCO-ji ali kongresno-turisti¢ne agencije, ki so posredniki med prireditelji sre¢anj in
kongresnimi hoteli ali kongresnimi centri. Lahko bi jih imenovali kar »logistika organizacije
kongresa«. Njihova dejavnost je povezana s pridobivanjem poslov, na¢rtovanjem dogodka, z
vodenjem projekta, s svetovanjem, z administracijo ter koordinacijo vseh del (Zidanski, 2005,
str. 26). Zlasti pa je pomembno to, da predstavljajo pomemben ¢len pri iskanju in promociji
posameznih primernih lokacij ciljnim naro¢nikom oziroma prirediteljem.

Vsaka od zgoraj omenjenih skupin kupcev je specifi¢na, zato ji je potrebno pristopati ter jo

obravnavati posami¢no. Kljuénega pomena pa je predvsem pridobivanje ¢im vec¢ stalnih
partnerjev, kar je povezano z njihovim zadovoljstvom in posledi¢no z vratanjem.
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2.5. KONGRESNI TRG V SLOVENIJI

V letu 2004 je bilo po podatkih UIA (Union of International Associations — Zveza
mednarodnih zdruzenj, v nadaljevanju UIA) v Sloveniji izvedenih 54 mednarodnih sreCanj,
od tega jih je bilo le 6 organiziranih na Bledu. Najvecji delez je seveda odpadel na Ljubljano,
ki je bila gostiteljica 24 mednarodnih srec¢anj. Trzni delez Slovenije glede na svetovno raven
je bil 0,6-odstoten. V zadnjih petih letih je bila to rekordna Stevilka, opaziti pa je razmeroma
pozitivna nihanja v preteklih obdobjih (UIA, 2004, str. 10). Slovenija se je v letu 2004 uspela
uvrstiti na lestvico glavnih drzav, ki delujejo na trgu mednarodnih dogodkov, in sicer na 37.
mesto. Od najnovejsih ¢lanic Evropske unije pa so jo prehitele kar tri drzave: Madzarska,
Ceska in Poljska. Dale¢ na prvem mestu je ZDA s svojimi 1080 organiziranimi sre¢anji, na
drugem pa Francija (UIA, 2004, str. 14).

Glede na Statistiko mednarodnih sre¢anj UIA 2004 se je Slovenija uvrstila tudi v skupino
tako imenovanih tigrov dekade 1995-2004, ki jim je Stevilo mednarodnih sre¢anj v zadnjih
desetih letih naraslo za ve¢ kot 50 odstotkov (Priloga 3). V Sloveniji je bilo zaznati 93-
odstotno rast, zmagovalka pa je Estonija s kar 300-odstotnim porastom (UIA, 2004, str. 43).

Na podro¢ju mednarodnih srec¢anj je Slovenija glede na svojo majhnost v preteklih letih po
osamosvojitvi precej napredovala. Kljub temu pa so nadaljnje moznosti Se zelo velike in Se
neizkoris¢ene. Na tem mestu je poleg lastnega trzenjskega angaziranja potrebno podpirati in
spodbujati tudi novonastali Slovenski KU, ki pa bo moral na razpoznavnosti Slovenije in vseh
njenih destinacij skupaj z STO-jem Se veliko narediti.

V Slovenskem KU so v zacetku leta 2006 prvi¢ uspesno izvedli anketo med slovenskimi
ponudniki najema konferen¢nih prostorov in organizatorji za leto 2005 ter tako prvic¢ pridobili
dovolj rezultatov, ki so zadoscali za analizo. Kot vir ponudnikov so dolocili Cenik hotelske
namestitve za leto 2005, ki ga je izdala STO v sodelovanju z Gospodarsko zbornico Slovenije.
Izbrali so tiste ponudnike, ki so navedli, da imajo konferen¢ne kapacitete. Dodatno je bila
anketa poslana tudi kongresnim centrom in drugim ponudnikom najema prostorov, kakor tudi
PCO-jem. Od 181 poslanih anket so odgovor dobili od 48 podjetij, kar pa predstavlja vecino
kongresnega turizma v Sloveniji. Ponudniki najema prostorov so navajali samo kongresne in
konferen¢ne dogodke (Kovacic, 2006).

Iz rezultatov ankete je bilo razvidno, da je bilo v letu 2005 skupaj v Sloveniji izvedenih 6.505
dogodkov, ki se jih je udelezilo ve¢ kot 500.000 udelezencev, povprecno Stevilo udelezencev
na dogodek pa je bilo 78. Analiza je pokazala, da je bilo kar 80 odstotkov vseh dogodkov
slovenskih prireditev, 10 odstotkov vseh dogodkov je bilo slovenskih prireditev z
mednarodno udelezbo, preostalih 10 odstotkov pa je bilo mednarodnih dogodkov (Kovacic,
2006).
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Glede na strukturo oziroma razlicne segmente organizatorjev prireditev je bilo izvedenih
najvec prireditev gospodarsko-podjetniSkega znacaja, in sicer 51 odstotkov. Na drugo mesto
so se z 29-odstotnim deleZzem uvrstile znanstvene in strokovne prireditve. Sledijo prireditve
mednarodnih in politiénih organizacij, ki so dosegle 12-odstotni delez. Posebej so na KU
zbirali tudi podatke o motivacijskih dogodkih/potovanjih. Le-ti so bile zastopani v viSini 8
odstotkov (Kovacic, 2006).

Tabela 1: Stevilo in delez dogodkov glede na $tevilo udelezencev v Sloveniji v letu 2005

Vrsta dogodka Stevilo dogodkov Delez v %

do 50 udelezencev 4.190 64,41
50-99 udelezencev 1.117 17,17
100-249 udelezencev 791 12,17
250-499 udeleZzencev 287 4,42
500-999 udelezencev 78 1,20
1000-1999 udelezencev 34 0,53
nad 2000 udelezencev 7 0,11
Skupaj 6.505 100,00

Vir: Kovacic, 2006.

Iz Tabele 1 je razvidno, da je imela ve¢ kot polovica dogodkov v Sloveniji manj kot 50
udelezencev, medtem ko je imela slaba tretjina dogodkov od 50 do 250 udelezencev in samo
dobra polovica odstotka dogodkov ve¢ kot 1000 udelezencev. Nadaljnja analiza je pokazala,
da je bilo lansko leto najve¢ dogodkov v Sloveniji enodnevnih z do 50 udelezenci (dobra
tretjina), medtem ko je bila le Cetrtina dogodkov z do 50 udelezenci daljSa kot en dan
(Kovacic, 2006). Glede na lokacijo srecanj je bilo zaznati, da je bilo v Ljubljani izvedenih vec
kot polovico dogodkov, natan¢neje 3.719 dogodkov z ve¢ kot dvema tretjinama vseh
udeleZencev. Na Obali in Krasu je bilo v letu 2005 organiziranih manj kot 10 odstotkov
dogodkov oziroma 513 dogodkov s 14 odstotki vseh udelezencev. Ponudniki iz alpskih regij,
kamor spada tudi Bled, so z 953 prireditvami dosegli skoraj 15-odstotni trzni delez, kar
zajema 7 odstotkov vseh udelezencev srecanj v Sloveniji. V wellness in termalnih hotelih je
bilo izvedenih 239 dogodkov oziroma slabe 4 odstotke dogodkov, ki sta se jih udelezila 2
odstotka vseh udelezencev. V okviru teh rezultatov so kongresni centri pokrili dobrih 7
odstotkov dogodkov, natan¢neje 480, medtem ko je bilo v hotelih s kongresnimi oziroma
konferen¢nimi kapacitetami izvedenih ve¢ kot 92 odstotkov dogodkov oziroma ve¢ kot 6.000
dogodkov (Kovaci¢, 2006).

Zgornji statisti¢ni podatki za leto 2005 kaZejo, da je trenutno na slovenskem MICE-trgu Se
vedno najbolj opazen boj za trzne deleze na ravni domace konkurence. Mednarodnih
prireditev je namre¢ za zdaj Se razmeroma malo. Zmagovalec po Stevilu prireditev je
prestolnica, ki ima tudi najve¢ konferen¢nih kapacitet. Glede na to, da je vecina prireditev
manjSih od 50 udelezencev in da so to v vecini gospodarsko-podjetniSka sreanja, imajo
kongresni hoteli s pestro ponudbo manjSih konferen¢nih prostorov tukaj velike moznosti
prodora. Po drugi strani so zanimivi tudi Se zelo neizkoriS¢eni izzivi §iritve na mednarodni
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ravni. Vsekakor bodo pri¢akovane analize v prihodnjih letih dale Se bolj kakovostne in v ¢asu
primerljive rezultate.

3. SAVA HOTELI BLED

3.1. PREDSTAVITEV SKUPINE

Turizem postaja eno najmoc¢nejSih razvojnih podrocij Poslovne skupine Sava oziroma druzbe
Sava, d.d., ki je v preteklih nekaj letih v okviru svoje dejavnosti Turizem postala lastnica treh
uveljavljenih ponudnikov turisti¢nih storitev na Bledu: druzbe Golf in Kamp Bled, d.d,
druzbe Grand Hotel Toplice Bled, d.o.o., in druzbe G&P hoteli Bled, d.o.o. Na osnovi svoje
strategije povezanega delovanja in skupnega nastopa je omenjena podjetja povezala v skupno
blagovno znamko Sava Hoteli Bled (SHB), ki skupaj s Panonskimi termami tvorijo Savino
krovno turistiéno znamko Sava Hotels & Resorts. Z njo ustvarja konkuren¢ne prednosti s
ponudbo turisti€nih programov, ki so vse bolj prepoznavni na domacem in mednarodnih
turisti¢nih trgih. Postaja sinonim za kakovostni wellness, golf in kongresni turizem. V zacetku
leta 2007 se bodo vse tri blejske druzbe povezale v eno podjetje, SHB pa ne bo ve€ le ime
skupine oziroma blagovna znamka, temve¢ bo postalo nova pravna oseba.

Neformalno povezovanje vseh treh blejskih druzb, ki so v vecinski lasti Save, d.d., je
ucinkovit nacin na poti k uresniCevanju in doseganju planiranih poslovnih rezultatov.
Sodelovanje na podro¢ju nabave in skupni nastopi ter programi na podrocju trZenja
omogocajo doseganje pozitivnih sinergijskih u¢inkov. Vedno moc¢nejse so tudi povezave na
podro¢ju planiranja, financ, uvajanja sistemov vodenja kakovosti, velik in pomemben cilj pa
je med drugim vzpostavitev centralnega rezervacijskega sistema.

SHB dajejo mocan poudarek kakovosti in poslovni odli¢nosti. Vse tri druZzbe so Ze pridobile
certifikat ISO 9001:2000 in prestale uspeSno cerifikacijsko presojo sistema HACCP.
Posamezne druZzbe so natanc¢neje predstavljene v Prilogi §t. 4.

Druzba Golf in kamp Bled, d.d., obsega golfis¢e Bled, penzion Kraljeva klubska hi3a,
gostilno Jezerska hiSa in Camping Bled. Za organizacijo manj$ih poslovnih srec¢anj sta v
Kraljevi klubski hisi na voljo dve sejni sobi, v katerih lahko pripravijo delovni prostor za
najve¢ 20 oseb. V okviru druzbe Grand Hotel Toplice Bled, d.o.o., ki je v zaetku leta 2005
zaposlovala 155 oseb, poslujejo turisticni objekti Grand hotel Toplice, Hotel Jadran, Hotel
Trst, Hotel Vila Bled in Restavracija Panorama. Skupno imajo vsi Stirje hoteli 194 sob. Grand
Hotel Toplice stoji na obrezju Blejskega jezera in je edini blejski hotel s petimi zvezdicami.
Ponasa se z bogato konferen¢no tradicijo, v svoji najvecji dvorani pa lahko sprejme do 270
udeleZencev. Hotel Vila Bled, nekdanja kraljeva oziroma predsedniSska rezidenca, stoji v
velikem mirnem parku in je nekoliko odmaknjena od srediS¢a kraja. Je del priznane verige
Relais & Chateaux in ima $tiri zvezdice. V Vili Bled je mogoce prirediti srecanje za najvec 80
udelezencev, zelo atraktivni pa so tam sve€ani stojeCi sprejemi na terasi ali v paviljonu
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Belvedere. V sklopu druzbe G&P Hoteli Bled, d.o.o., delujeta najvecja blejska hotela Park in
Golf, ki imata po kategorizaciji Stiri zvezdice, in pa Apartmaji Golf kategorije treh zvezdic.
Druzba velja za najvecje hotelsko podjetje na Bledu, saj s svojimi 425 sobami in 806
posteljami predstavlja 40-odstotno zmogljivost blejskih hotelov. V letu 2004 prenovljeni
Hotel Golf se ponaSa s 6 konferencnimi dvoranami, od katerih je dvorana Jupiter, ki sprejme
do 350 udelezencev, tudi najvecja hotelska kongresna dvorana na Bledu. V Hotelu Golf
uspe$no obratuje sprostitveni center Wellness Ziva. Aprila 2006 je bila zakljudena tudi
popolna prenova Hotela Park, ki je s to investicijo pridobil nov konferen¢ni center. Najvecja
dvorana v tem hotelu sprejme do 120 poslusalcev.

3.2. REZULTATI IN CILJI NA PODROCJU MICE DEJAVNOSTI

Pri oblikovanju ciljev trZzenja je bilo potrebno izhajati iz uposStevanja problemov in izzivov, ki
so bili zaznani v okviru analize makrookolja in analize mikrookolja, znotraj tega pa zlasti iz
splo$nih prihodnjih trendov v MICE-industriji. Za prihodnje naértovanje so pomembnega
znacaja tudi pretekli rezultati iz naslova kongresne dejavnosti.

Dolgorocéni strateski razvojni cilji, ki prispevajo k uresni¢evanju vizije skupine SHB ter
upostevajo usmeritve razvoja kongresnega turizma, so sledeci (Notranji viri skupine SHB) :
- vzpostavljanje in ohranitev konkurencnosti kongresne in druge turisticne ponudbe;
- spodbujanje vrhunske kakovosti storitev v sozitju z naravo, kulturno-zgodovinsko
dedis¢ino, lokalno skupnostjo in pricakovanji gostov;
- oblikovanje usklajene kongresne turisticne ponudbe in znizevanje sezonskih nihanj;
- nadaljnji razvoj prepoznavne podobe in blagovne znamke SHB
- vzpostavljanje in vzdrzevanje udinkovitega trzenja in informiranja ter uvajanje in
postopna vpeljava CRM-sistema (informacijskega sistema za upravljanje odnosov z
gosti) — poudarjanje pomena ohranjanja odnosov s stalnimi partnerji in gosti;
- vzdrzevanje in motiviranje zadovoljnih gostiteljev in posledi¢no tudi zadovoljnih
gostov;
- povecCevanje deleza poslov iz naslova neposrednih trznih poti v primerjavi s
posrednimi.

Iz rezultatov v Tabeli 2 na str. 29 je razvidno, da je bilo v letu 2005 zaznati izredno velik
padec kongresnih nocitev. Leto 2004 je sicer veljalo za zelo uspesno v okviru vseh ciljnih
segmentov, zlasti pa je bilo opazno visoko Stevilo nocitev kongresnih gostov. Kvantitativni
cilji za leto 2006 in v prihodnje so =zaradi Stevilnih investicij v MICE-proizvode, ki so se
zgodile v letih 2004 in 2005, seveda zelo ambiciozni. Delez kongresnih nocitev naj se zaradi
nacrtovane visoke rasti celotnega Stevila nocitev ne bi drasti¢no vecal. Visoki cilji so razvidni
tudi na podro¢ju planiranega Stevila prireditev, ki pa ni pravo merilo poslovne uspesnosti, saj
so razli¢ne prireditve lahko razlicno dolge in imajo razli¢no $tevilo udelezencev. Podatek je
sicer na voljo, saj se zbira zaradi letnih statisti¢nih porocil Slovenskega KU, kar je pomembno
zaradi mednarodnih primerjav. Zaznati je seveda tudi teznjo po vecanju Stevila mednarodnih
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dogodkov. TrZenjski proracun za MICE-proizvode ni zelo visok, razlog pa je zlasti to, da so v
nacrtu predvsem aktivnosti neposrednega trzenja, ki zajemajo predvsem telefonsko trzenje,
sluzbene poti in neposredno elektronsko ali klasicno posto. Klasicnega oglaSevanja je
predvidenega bolj malo. Natancneje bom svoja priporo€ila v zvezi s tem predstavila v
kasnej$ih poglavjih naloge.

Tabela 2: Kvantitativni rezultati in cilji na podro¢ju MICE-dejavnosti do obdobja 2010

Kvantitativni cilji Realizacija Realizacija Plan za leto Cilj za leto
2004 2005 2006 2010

Investicije v MICE (vecje 350 mio SIT 300 mio SIT 0 0

obnove, izgradnje dvoran...)

Vlozki v trzenje MICE 20 mio SIT 12 mio SIT 12 mio SIT 15 mio SIT

Stevilo kongresnih no¢itev 21.178 16.301 24.171 30.595

Delez kongresnih nocitev v 9,92 % 7,55 % 10,00 % 11%

skupnem S$tevilu nocitev

Stevilo MICE-prireditev 274 262 nad 270 nad 290

Stevilo mednarodnih MICE- 122 104 nad 120 nad 150

prireditev in slov. prireditev z

medn. udelezbo

Vir: Notranji viri podjetij skupine SHB.

3.3.  SWOT-ANALIZA KONGRESNE DEJAVNOSTI

SWOT analiza se uporablja kot instrument celovite analize poslovanja podjetja. Vkljucuje
proucitev Stirih bistvenih elementov: strenghts — prednosti, weaknesses — slabosti,
opportunities — priloznosti in threats — nevarnosti (Pucko, 2003, str. 129).

V Tabeli 3 na str. 29 je prikazana SWOT-analiza MICE-dejavnosti skupine SHB. Prednosti so
povezane zlasti z ugodno geografsko lego, z dobrim in Ze izoblikovanim MICE-proizvodom
ter z dodatnimi storitvami, pozitivne vplive pa ima tudi enotna blagovna znamka, ki zdruzuje
pestro ponudbo hotelskih zmogljivosti. Slabosti so vidne v povezavi z nekaterimi
infrastrukturnimi pomanjkljivostmi kraja ter v zvezi z omejitvami pri velikosti prireditev.
Priloznosti je zaznati na podro¢ju potencialnih izboljSav ze omenjene infrastrukture ter
razvoja kadrov, kar je povezano z ustvarjanjem Se bolj razpoznavne podobe. Nevarnosti so
mozne zlasti v smislu negativnih vplivov iz okolja in lokalne skupnosti ter pasivnosti pri
spremljanju trendov in konkurence.

29



Tabela 3: SWOT-analiza MICE-dejavnosti v SHB

PREDNOSTI

SLABOSTI

Ugodna prometna lega (blizina tromeje ter posredno
evropskih emitivnih trgov, blizina mednarodnih letalis¢
Brnik in Celovec, blizina in hitra dostopnost drugih
turisticno zanimivih krajev: Ljubljana, Bohinj, Kr.
Gora).

Lega lastnih glavnih objektov tik ob jezeru.
Raznolikost in obseg ponudbe SHB.

Velika izbira sodobnih konferen¢nih dvoran.

Lastne in razpoznavne blagovne znamke: SHB, blejska
kremsnita, Wellness Ziva, zlati pralineji.

Veliko $tevilo namestitvenih kapacitet.

Bogata tradicija in sloves nekaterih objektov (Vila
Bled, Grand hotel Toplice).

Stevilne investicije in prenove (2003-2006).
Brezplacna brezzi¢na internetna povezava za goste.
Prenovljena in kvalitetno zasnovana spletna stran.
Wellness ponudba v vseh glavnih hotelih.

Nova kongresna brosura — enotna podoba.

Stevilne reference.

Poudarek na kakovosti: ISO 9001:2000, HACCP'.
Koncentracija kapitala in dolgoro¢ni interes.

Lokalna kongresno-turisticna agencija Albatros.
Naravne danosti in obstojeCa infrastruktura (jezero,
otok, grad, Triglavski narodni park, sprehajalne poti,
Zi¢nica Straza, Festivalna dvorana...).

Geografska lega v Sloveniji ni sredi$¢na, ¢e jo npr.
primerjamo z Ljubljano.

Prometna preobremenjenost skozi center kraja.
Nekateri objekti so potrebni celovite ali delne obnove
(Apartmaji Golf, Vila Bled, Hotel Trst).

Zunanji videz hotela Park.

Pomanjkanje lastnih in javnih parkiris¢.

Nobeden od hotelov nima lastne garazne hise.
Nekatere kongresne dvorane nimajo dnevne svetlobe.
Omejitve pri velikostih dvoran (max. do 350 sedezev).
Zunanje najemanje dodatne tehni¢ne opreme.

Dostop do interneta ni na razpolago v vseh hotelskih
sobah.

Odpor in nezadovoljstvo zaposlenih pri uvajanju
Stevilnih novosti, npr. novega informacijskega sistema;
Zelo skromna in pomanjkljiva ponudba no¢ne zabave
ter nevzpodbudno okolje za razvoj le —te.

Premalo moznosti za rekreacijo v pokritih objektih.
Nezdruzljivost posameznih segmentov ponudbe v
Hotelu Golf in Grand hotelu Toplice (npr. skupna
hotelska restavracija, kjer se na zajtrku srecajo
poslovni in individualni gostje ter popotniki in
pocitnikarji, ki so sicer namesfeni v sosednjih
depandansah nizje kategorije).

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

Prometne povezave: nadaljevanje gradnje gorenjske
avtoceste, izgradnja obvoznice proti Bohinju, odprtje
novih direktnih letalskih povezav z brniskim letalis¢em.
Oblikovanje lastne prevozne sluzbe za celotno skupino
SHB.
Nekdanja
oblikovanje

diskoteka
ponudbe

primernega partnerja z dobrim poslovnim nacrtom ali

lastna investicija.

Razvoj

aktivnosti in ponudbe zabave — Zaka pozimi, Pokljuka,

Stop pod Hotelom Park:

nofne zabave — poiskati

Se neizkoris¢enih moznosti za dodatne
Pristava ...

Razvijanje trzenjske kulture ter poudarjanje pomena
strateSkega trzenjskega razmisljanja znotraj vseh treh
podjetii — NOTRANJE TRZENIJE oz. motiviranje
zaposlenih kot temeljni dejavnik kakovostne izvedbe
storitev s strani nosilcev.

Pripraviti
turizma nasploh, zlasti pa kongresne dejavnosti; dolo¢iti

skupno strategijo in usmeritve razvoja

jasne, dosegljive ter merljive cilje; opredeliti zadolzitve
in odgovornosti.

Sodelovanje z drugimi lokalnimi turistiénimi ponudniki
ter spodbujanje razvoja komplementarnih gospodarskih
dejavnosti turizma — skupne koristi.

Stipendiranje perspektivnih  dijakov in  $tudentov
gostinske stroke.

Ukinitev nekaterih letalskih povezav (kot npr. Berlin—
Ljubljana).

Prenehanje vlaganja in investicij v nadaljnje obnove in
izboljSave objektov in ponudbe v kraju nasploh.
Zanemarjanje pomena kadrov in ¢loveskega faktorja v
storitveni dejavnosti.

Neusklajene smernice razvoja posameznih vej
turizma.

Nadaljevanje pasivnosti lokalne turisti¢ne
organizacije, drugih turisticnih in  trgovskih
ponudnikov.

Nesodelovanje in pomanjkanje podpore lokalnega
prebivalstva.

Neusklajenost naravnanosti kapitala s cilji razvoja
kraja oziroma destinacije.

Preobremenjenost naravne in kulturno-zgodovinske
dediscine.

Onesnazevanje in obremenitev okolja.

Morebitna uvedba enotne davéne stopnje bi povzrocila
precejs$njo nevarnost dviga cen in delno izgubo trga.
Prepocasen odziv na dogajanje in trende na trgu.
Razvoj konkurence — intenzivnej$i razvoj drugih
ponudnikov v Sloveniji ali v sosednjih drzavah
jugovzhodne Evrope (npr. hrvaska obala).

Negativno odnos do gostinstva in turizma.

Zelo izrazita sezonska komponenta.

Vir: Pogovori z zaposlenimi v SHB in lastna opazanja.
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4. MICE-TRZENJSKI SPLET SKUPINE SAVA HOTELI BLED

4.1. PROIZVOD MICE V SAVA HOTELIH BLED

Moznosti MICE-turizma v SHB ponujajo Stirje glavni hoteli: Grand Hotel Toplice, Hotel Vila
Bled, Hotel Golf ter Hotel Park in pa penzion na golfskem igris¢u (Kraljeva klubska hisa).
Skupne zmogljivosti obsegajo 634 sob z vec kot 1000 posteljami v Sestih hotelih, apartmajski
hisi in v dveh penzionih ter 26 novih ali prenovljenih ter sodobno opremljenih konferen¢nih
prostorov na skupni povrsini 3.100 m2 (Priloga 5). Najvecja hotelska konferen¢na dvorana na
Bledu in v okolici je prav dvorana Jupiter z zmogljivostjo 350 sedezev v hotelu Golf. Sem
spada Se 12 gostinskih lokalov s pestro gostinsko ponudbo in storitvami v razli¢nih okoljih
(odmori s kavo in prigrizki, poslovna kosila, hladna in topla okrepcila, sveCane vecerje,
banketi, sprejemi, sre¢anja ob koktejlu ipd.). Edinstvene znadilnosti so Stevilne. Grand hotel
Toplice je denimo edini hotel na Gorenjskem s petimi zvezdicami, znameniti hotel Vila Bled
pa je nedavno s prenovo zopet pridobil atraktivni Ple¢nikov paviljon Belvedere, ki nudi enega
najlepsih pogledov na Blejsko jezero in je na voljo zlasti za organizacijo stojecih sprejemov.
Bazeni s termalno vodo in sprostitveni centri so na voljo v vseh glavnih §tirih hotelih, najvecji
in najbolj razpoznaven pa je Wellness Ziva v hotelu Golf. Dve od najboljsih evropskih golf
1gri$¢ sta prav blejsko Kraljevo in Jezersko igriS¢e. Prednosti, ki jih SHB lahko nudijo, so
celovita podpora pri naértovanju in izvedbi dogodka, visoka raven konferenénih in
spremljevalnih storitev, moznost izbiranja in povezovanja razlicnih okolij ter bogata
gostinsko-turisti¢na tradicija.

Poleg pestre osnovne konferenéne ponudbe je poskrbljeno tudi za svetovanje in celovito
organizacijo dodatnih programov, motivacijskih aktivnosti, tematskih vecerov, nepozabnih
druZabnih srecanj in kulinariénih dozivetij. Za zagotavljanje tovrstnih storitev in oblikovanje
ponudb je zadolZena sluzba za odnose z gosti. Programi se v pretezno izvajajo s pomocjo
podizvajalcev oziroma S$portno-turisticnih agencij. MozZnosti, ki jih ponujajo SHB, so
predstavljene v Prilogi §t. 6.

Kongresni ali poslovni gostje so eden S§tirih osnovnih ciljnih segmentov podjetij SHB. Drugi
so Se skupine, individualni gostje in pa alotmajski gostje. Ker je Bled tipicno alpsko turisti¢no
letovis€e, ima v relativnem pomenu razmeroma majhen delez kongresnih gostov v primerjavi
z mestnimi sredi§¢i. Kljub temu MICE-turizem na Bledu raste in nacrti v zvezi s Stevilom
nocitev vsekakor niso pesimisti¢ni. Cilji rasti so povezani zlasti z zniZevanjem zelo izrazite
sezonske komponente, ki je na primeru podjetja G&P Hoteli Bled za leto 2004, ki je bilo sicer
poslovno uspesno, prikazana na Sliki 3. SHB se v dejansko sreCujejo z dvema tipicnima
sezonskima komponentama. Prva oziroma sploSna predstavlja razliko med visoko poletno in
nizko zimsko turisti¢éno sezono. Druga, tukaj pomembnejsa, pa je kongresna komponenta, ki
locuje dve visoki sezoni (pomlad in jesen) ter eno nizko sezono, to je zimsko. Kriti¢na je torej
v vseh pogledih zima. Uspe$nost v zimskih terminih bi bilo moZno med drugim povecevati
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prav z akcijami pospeSevanja prodaje organizatorjem srecanj, predvsem v povezavi z bistveno
nizjimi cenami, dodatnimi popusti in s ponudbo zanimivih zimskih motivacijskih aktivnosti.

Slika 3: Sezonske komponente na primeru podjetja G&P Hoteli Bled, d.o.o
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Vir: Notranji viri podjetja G&P Hoteli Bled, 2005.

Doslej je bilo v katerem od nizkosezonskih mesecev nujno katerega od hotelov tudi zacasno
zapreti, saj v nasprotnem primeru poslovanje ni bilo rentabilno. Problem tukaj predstavljajo
zelo visoki stalni stroski, ki so sicer splosen problem v hotelirstvu. V SHB pa je ta problem Se
posebno prisel do izraza v obdobju velikih investicij oziroma prenov hotelov v letih 2004 in
2005. Hotela Golf oziroma Park takrat nista obratovala veC mesecev, tudi nista ustvarjala
prihodkov, stalni stroski in stroski investicij pa so bili zelo visoki. Cilj SHB je seveda znizati
sezonska nihanja in omiliti vpliv visokih fiksnih stroskov, tudi na ra¢un povecevanja vloge
kongresnega turizma.

Graficni prikaz na Sliki 4 na str. 33 prav tako lepo dokazuje kongresno sezonsko komponento,
ki je znalilna za blejske hotele. Izracun odstotkov zasedenosti temelji na upoStevanju
razpolozljivega Stevila delovnih dni, v katerih je bilo posamezno dvorano mogoce dati v
najem, in na drugi strani Stevila dni, ko sta bili dvorani dejansko zasedeni. Zasedenost
najvecje dvorane Jupiter je bila v letu 2005 na letni ravni 44,6 odstotka, zasedenost manjse
dvorane Libertas pa 56 odstotkov. PovpraSevanje po manjsih dvoranah za organizacijo srecanj
z do 50 udelezenci je v splosnem vecje v vsej Sloveniji, kar kaze tudi Ze omenjena statistika
Slovenskega KU (64,41 odstotka dogodkov v letu 2005). Podoben trend dokazujejo tudi
rezultati SHB, ki so imeli v letu 2005 68 odstotkov dogodkov z do 50 udelezenci (Notranji
viri podjetij SHB).
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Slika 4: Sezonska komponenta na primeru zasedenosti dveh konferencnih dvoran v letu 2005
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Vir: Notranji viri podjetja G&P Hoteli Bled, 2005.

Na podro¢ju ustvarjanja trzenjsko zanimivih kongresnih proizvodov je seveda nujno
upostevanje in sledenje vsem Ze omenjenim splosnim trendom, ki so znacilni za MICE-
industrijo. SHB so na tej tocki naredili ze veliko. Trend znizevanja stroskov, ki mu podjetja
pri organizaciji srecanj vse bolj sledijo, zahteva fleksibilnost in izvirnost pri pripravi
zanimivih in tudi cenovno ugodnih programov. Sodelovanje s Sportnimi agencijami, ki
prirejajo razli¢na in vedno nova adrenalinska dozivetja, postaja Ze nekaj povsem obicajnega.
Investicije v wellness turizem so bile uspesno realizirane in so pokazale ze prve dobre
rezultate. Trend umikanja v naravna okolja je za Bled kot destinacijo zelo ugoden. V samih
pripravah programov in v prezentacijah le-teh je naravno blejsko okolje seveda vedno
poudarjeno. V splosnem bi lahko zakljucila, da je MICE-proizvod SHB Ze zelo izdelan in ima
idealna izhodisca za uspesen trzenjski nastop.

4.2.  CENE IN CENOVNA POLITIKA

Cenovna politika je v hotelski MICE-industriji mo¢no povezana s sezonskimi nihanji, enako
velja tudi za SHB. Prodajne ponudbe se vedno oblikujejo zelo individualno. Vkljucujejo cene
hotelske namestitve, najema konferen¢nih dvoran in tehnike, gostinskih storitev in dodatnih
programov. Glavne cene variirajo glede na termin in razpolozljive kapacitete v trenutku
priprave ponudbe, glede na predvideno cenovno obcutljivost tistega, ki povprasuje, in tudi
glede na to, ali je partner Ze stalen ali pa je povprasevanje povsem novo. Na prvem mestu je
med kriteriji torej termin, ki vpliva tako na pripravo uradnih sezonskih cenikov na zacetku
leta kot tudi na odobritve dodatnih popustov.

Cenikov hotelske namestitve je vec. Najvisji in uradno objavljen je individualni redni cenik
(Priloga 7), ki je tudi osnova za pripravo vseh drugih cenikov. Cene se vsako leto spreminjajo
oziroma se dolocajo predvsem na osnovi konkurence in povprasevanja. Kot konkurenco se
uposteva podobne slovenske hotele, povprasevanje pa je povezano zlasti z dvema povsem
razliénima sezonama. Pomemben dejavnik pri odlocanju o cenah pa so nedvomno tudi cilji,
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kar se kaze prek cenovne diferenciacije. Za razlicne ciljne segmente in tudi za razli¢ne
nacionalne trge so namre¢ predvidene dolocene cenovne razlike.

Individualnemu ceniku po viSini sledi konferen¢ni ali tako imenovani incentive cenik, potem
neto agencijski ali FIT (Frequent Individual Traveler — pogost idividualni gost) cenik in
alotmanski pogodbeni partnerji. Kongresni gostje so torej ciljna skupina, ki naj bi na osnovi
nocitev in tudi dodatne — zunajpenzionske porabe prinaSala visoke prihodke.

V zvezi s ponudbami za konferencne storitve so pomembne tudi cene najema dvoran. Popusti
pri teh so zelo razli¢ni. Podobno kot v drugih dveh najpomembnejsih kongresnih sredisc¢ih —
Ljubljani in Portorozu, se najve¢je in najbolj prestizne konferenéne prostore obicajno ne
ponuja brezplacno. Izjeme so manjSe dvorane, ki so zelo aktualne v okviru akcijskih ponudb
zunaj konferenCne sezone (november—marec) in so tako orodje pri pridobivanju vecjega
Stevila nocitev.

Cenovna politika je v vseh treh obravnavanih podjetjih Ze zelo izdelana in ustrezna. Ker je
razlicnih povprasevanj in partnerjev vedno vec, je potrebno previdno spremljanje in
arhiviranje vseh ponujenih pogojev ter sodelovanje in usklajevanje med obema glavnima
prodajnima sluzbama — v G&P Hotelih Bled ter v Grand Hotelu Toplice. Zlasti je potrebno
paziti na vzdrzevanje uravnotezene in ne prevelike vrzeli med ceno in popusti na eni strani ter
prestizno podobo blagovne znamke in kakovostjo na drugi strani.

4.3. TRZNE POTI

Trzne poti, ki so se nanasale na MICE-dejavnost, so bile v preteklosti mo¢no povezane zlasti
z glavno kongresno agencijo v tej regiji — agencijo Albatros Bled. Prakti¢no vsi posli so bili
torej pridobljeni posredno. V zadnjem ¢asu je opaziti vedno ve¢ neposrednega povprasevanja.
Najvecji razlog za to je prav gotovo razvoj interneta, ki je tudi zavedanje o ponudbi Slovenije
in Bleda razsiril med Stevilne iskalce tovrstnih spletnih informacij doma in po svetu.
Oblikovanju lastnih spletnih strani dajejo SHB velik poudarek. Posebna rubrika je namenjena
prav konferenc¢ni dejavnosti ter njenim spremljajo¢im programom (Priloga 8).

Kljub temu, da je povprasevanja v panogi vedno vec, je tudi konkurenca, kot Ze opisano,
vedno mocnejSa. Trzenjske aktivnosti, intenzivno pridobivanje novih dogodkov ter
zapolnjevanje zunajsezonskih lukenj postajajo tako vedno bolj pomembni. Do pred kratkim v
nobenem od treh podjetij SHB strateSkega trzenja konferenénih kapacitet Se ni bilo. V
zadnjem Casu pa zaradi hitrega razvoja in Stevilnih novih investicij to postaja neizogibna
potreba. Cilj SHB je nedvomno nadaljnje vzpostavljanje ¢im ve¢ ucinkovitih neposrednih
trznih poti, ki praviloma zahtevajo tudi nizje stroske, ki jih povzro¢ajo predvsem agencijske
provizije.
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4.4. TRZENJSKO KOMUNICIRANJE

Pretekle aktivnosti promocije turizma in kongresnega turizma na Bledu so povezane z
delovanjem na ve¢ ravneh: mednarodno udejstvovanje STO, dejavnost Lokalne turisti¢ne
organizacije (LTO Bled) in seveda lastne prodajne aktivnosti posameznih hotelskih podjetij.
Ker so programi javnih organizacij vedno povezani z omejenimi finanénimi sredstvi, s
pokrivanjem velikega Stevila podro€ij in tudi z razliCnimi interesi, je njihova dejanska
ucinkovitost na podrocju panoge MICE po dosedanjih izkusnjah skromna. Nekaj pozitivnih
sprememb velja optimisticno pri¢akovati na podlagi nedavno ustanovljenega Slovenskega
KU. Le-ta ima precej moc¢no podporo vseh pomembnejsih slovenskih kongresnih ponudnikov
in se tudi zacenja aktivno pojavljati na vseh pomembnej$ih mednarodnih kongresnih sejmih in
borzah. Novembra 2005 je pod okriljem omenjenega urada izSla tudi povsem nova skupna
predstavitvena broSura Slovenia — Meeting Hearts and Minds (Slovenski KU, 2005), ki
pomeni dober in zelo potreben zacetek oblikovanja enotne blagovne znamke Slovenije kot
kongresne destinacije in njene promocije v tujini. Sele takina podlaga je posameznim
kongresnim hotelom in centrom lahko izhodis¢e za razpoznavnost in uveljavljenost tudi na
mednarodnih trgih.

Potreba po razsirjeni in intenzivnejSi trzenjski dejavnosti na podro¢ju MICE-turizma se je v
SHB pojavila pred priblizno letom in pol, ko je bila dokon¢ana investicija v Hotelu Golf, ki je
tako naenkrat postal prednostni kongresni hotel. V Grand hotelu Toplice je bila konferen¢na
infrastruktura posodobljena in razSirjena Ze nekoliko prej, nacrti izgradnje konferen¢nega
centra v Hotelu Park pa so bili realizirani aprila 2006. Hkrati se je tovrstna ponudba podobno
povecevala tudi drugod po Sloveniji. Vedno mocnejsa konkurenca, kot ze omenjeno, pa je
obéutno zadela rojevati svoje sadove. Stevilo kongresnih no¢itev je samo znotraj G&P
Hotelov Bled z 16.439 v letu 2003 padlo na 16.022 v letu 2004 in celo na 12.482 leta 2005
(notranji podatki G&P Hoteli Bled, d.0.0.). Kljub temu, da je bil trend v panogi usmerjen v
rast, je bilo v blejskih hotelih obcutiti mo¢ne posledice nedejavnosti na podro¢ju trZenja
kongresov. Zaznati je, da je bila do nedavnega v Sloveniji podoba Bleda kot kongresnega
sredisca tako med organizatorji prireditev kot tudi med aktivnej$imi konkurenti zelo neopazna
in neizdelana.

Skupna blagovna znamka SHB in celostna grafi¢na podoba (Priloga 9), ki se je postopoma ze
zacela uveljavljati, je velik korak naprej. Strategija je usmerjena v razvoj treh vej turizma:
kongresi, aktivne pocitnice in golfski turizem. Skupni prodajni in trzenjski nastopi povzro¢ajo
ugodne sinergijske ucinke in vecjo pokritost z manjSimi stroski. Oblikovane so tudi enotne
spletne strani ter natisnjeni Stevilni promocijski materiali. Za sektor MICE je bil pomemben
dogodek september 2005, ko je v slovens¢ini in anglescini izSla tudi zelo kvalitetna in bogata
kongresna brosura Sava Hoteli Bled — Srec¢anja in motivacijski programi (Priloga 10).

Sluzb trzenja v podjetjih skupine SHB do pred kratkim dejansko e ni bilo. S promocijami na
vseh podro¢jih so se v glavnem ukvarjali vodje prodajnih oddelkov. V zadnjem ¢asu pa je v
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SHB v splosnem obcutiti naklonjenost in zavedanje o pomembnosti trzenja kot ene od
poslovnih funkcij. To je razvidno tudi iz dejstva, da je bila nedavno najprej izoblikovana
sluzba za trzenjsko komuniciranje, ki je na svojem podroc¢ju v kratkem ¢asu pokazala izjemne
rezultate, nato pa se je odprlo Se povsem novo delovno mesto, katerega zadolzitve in delovne
naloge slonijo samo na neposrednem trzenju in osebni prodaji MICE-storitev.

Pri nacrtovanju novih aktivnosti trzenjskega komuniciranja v SHB je potrebno upostevati
dosedanje glavne ugotovitve:

e Zgodovina trzenja kongresov v podjetjih SHB je skromna oziroma je ni. Kakovostna
baza podatkov o starih partnerjih ne obstaja, mozno pa jo je ustvariti, saj so podatki na
voljo.

e Bled je kot pomemben kongresni center Se na nezadovoljivem mestu po
razpoznavnosti. Proizvod in blagovna znamka pa sta na dobri poti razvoja in sta
osnovna podlaga za oblikovanje stratesko usmerjenega MICE-trzenja v SHB. Potreben
je pristop skrbne segmentacije in ucinkovitega pozicioniranja. Kadrovska podpora za
ta namen je dobra in oblikovana.

e Osnovno promocijsko gradivo — kongresna broSura ze obstaja.

e Konkurence je vedno ve¢, na STO in LTO se ni mo¢ zanasati v popolnosti, sodelovati
pa je potrebno s KU in se zlasti ¢im bolj samostojno udejstvovati.

e Poglavitnega pomena je oseben stik s ciljnimi kupci, skrb za kakovost in zadovoljstvo,
ohranjanje in vzdrZevanje odnosov s stalnimi partnerji ter vzpostavljanje odlicnega
ugleda ter zaupanja.

Pristopa k potencialnim organizatorjem kongresov in srecanj se je torej potrebno lotevati ¢im
bolj segmentirano in zlasti slediti zakonitostim neposrednega trienja, ki temelji na odnosih,
ter osebne prodaje. V prvi vrsti je nujna ponovna vzpostavitev stikov z vsemi nekdanjimi
partnerji in stalnimi strankami. Potencialne nove kupce je potrebno iskati na podlagi ze prej
raz¢lenjenih ciljnih segmentov.

Pri pridobivanju novih kontaktov je najprej pomembna najve¢ja mozna mera prisotnosti na
slovenskem trgu. Tako je potrebno vzdrzevati oziroma vzpostaviti stike z vsemi vecjimi
podjetji v Sloveniji, z vladnimi institucijami, zvezami, drustvi, zdruZenji in receptivnimi
agencijami (Cankarjev dom, Albatros, Kompas kongresi in prireditve). Vzpostavljanje stikov
s potencialnimi strankami v Sloveniji je velikega pomena, saj so domaci strokovnjaki,
predstavniki tujih podjetij in diplomati ne le vir informacij o naértovanih kongresih, katerih
organizatorji so tujci, temve¢ tudi pomemben vezni Clen med podjetjem ponudnikom in
potencialno stranko iz tujine.

Pri pridobivanju znanstveno-strokovnih prireditev je pomemben stik s slovenskimi

strokovnjaki, zlasti s tistimi, ki so v¢lanjeni v mednarodna zdruzenja. Tu velja upostevati vsa

strokovna in interesna zdruzenja. Iniciativa za organizacijo vecjih mednarodnih kongresov te

vrste je namre¢ v vsakem primeru podana s strani lokalnega clana zveze, ki kandidira za
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organizacijo sre¢anja v svoji drzavi. H kandidaturi je potrebno spodbuditi ¢lane strokovnih in
interesnih zdruzenj na podro¢ju znanosti, Sporta, kulture itd.

Za trzenje v okviru segmenta organizatorjev mednarodnih gospodarsko-podjetniskih
prireditev je potrebno vzpostaviti stik s slovenskimi predstavnistvi tujih podjetij in prek njih
pridobiti kontakte v maticnem podjetju oziroma v drugih predstavnistvih, predvsem v
drzavah, ki predstavljajo ciljne trge (Avstrija, Italija, Nemcija). TakSen pristop bo omogocal
pridobivanje regijskih sre¢anj in motivacijskih programov. Naslove oziroma kontakte za ta
segment je mozno pridobiti z nakupom baze podatkov multinacionalnih podjetij v Sloveniji
(Bussiness Monitor International's Multinational Companies Database), kar je bilo letos v
SHB Ze realizirano.

Za pridobivanje prireditev vladnih in politi¢nih organizacij so pomembni stiki z vsemi
vladnimi ustanovami (ministrstva, uradi, tuja veleposlanistva v Sloveniji, tuja gospodarska
predstavniStva v okviru tujih veleposlanistev, slovensko gospodarsko predstavnistvo v Bruslju
...), ki so enostavno dostopni na internetu.

Slika 5: Splosni vzorec ustvarjanja kakovostne baze podatkov prek neposrednega trzenja

NE:
Pridobiti ¢im ve¢ informacij Ponovni
po telefonu. Po dogovoru telefon-
poslati promocijske materiale ski klic B
po posti, povabilo na ogled po an A
Telefonski klic/ kapacitet. e 7
e-mail: kontrola A
posameznega
naslova (alise || Q |—
organizacija 5 Sestanek: P
posameznik Ce se je mo¢ dogovoriti.
ukvarja z L (pomen osebnega stika — zaupanje!) 0
organizacijo D
sreCanj; prava A
kontaktna
osebal). T
DA: K
Pri stranki ali v SHB, ko je Zahvala
mozno vkljuiti tudi ogled po 0]
kapacitet. Osebna izroCitev e-mailu \'}
promocijskih materialov in
predstavitev, pogovor.

Vir: Lastna razmisljanja in predlogi.

Podatke o potencialnih strankah in dogodkih je potrebno pridobivati tudi s pomocjo
spremljanja dogajanja prek medijev oziroma v obvestilih, oglasih in vabilih k udelezbi na
razli¢nih konferencah, v prispevkih o uspesnih podjetjih, na primer v informativnih oddajah

na televiziji, v objavah v casopisih, v strokovnih revijah, na internetu itd. Potrebno je
37



poskrbeti za splosno zbiranje vse povezane direktne poSte in vabil na razlicna srecanja,
naslovljene na posamezne zaposlene v SHB. Nujno je tudi nenehno spremljanje konkurence
in njihovih referenc. Lastno prodajno osebje je potrebno motivirati k ucinkovitemu in
azurnemu zbiranju notranjih podatkov o potencialnih kupcih, s katerimi imajo kakrSen koli
kontakt. Veliko informacij je mozno pridobiti tudi prek predstavniStev STO v tujini in tudi
preko zveze UIA, ki razpolaga s podatki o mednarodnih zdruzenjih.

Priporocljiva je seveda tudi udelezba na nekaterih od specializiranih MICE-borz in sejmov v
tujini, to so na primer IMEX Frankfurt (The Worldwide Exhibition for Incentive Travel,
Meetings and Events), EIBTM Barcelona (Eeuropean Incentive Business Travel and
Meetings), BTC Firence (Borsa internazionale del sistema Congressuale ed Incentive), EMIF
Bruselj (European Meeting Industry Fair), CONFEX London (the international exhibition for
the events industry), M&IT Show London (Meetings & Incentive Travel Show) in drugi. V
glavnem je pricakovati, da bodo na vseh sejmih tudi SHB zastopani s strani zdaj aktivno
delujocega Slovenskega KU. Med najpomembnejSimi, od kar nekaj zgoraj nastetih borz, pa se
je zaradi intenzivnejSega nastopa zlasti potrebno $e naprej udelezevati dveh najpomembnejsih
in sicer IMEX-a v Frankfurtu in EIBTM-ja v Barceloni.

Ker je trzenjski proracun zaradi obseznih investicij in naraslih stroskov v letu 2006 zelo
nizek, se SHB letos kongresnih borz ne bodo udelezevali, vsekakor pa jih v prihodnosti ne
bodo zanemarjali. Podatke o agencijah, ki se ukvarjajo tudi z MICE-turizmom, pa je mogoce
pridobiti tudi iz naslova sodelovanja na drugih splosnih turisti¢nih sejmih in delavnicah.

O pomembnosti ¢lanstva v mednarodnih zdruzenjih sem ze govorila, za SHB pa bi bilo v
bliznji prihodnosti priporocljivo zlasti ¢lanstvo v zdruzenju ICCA. S ¢lanstvom v MPI bi bilo
potrebno pocakati oziroma si ¢im prej ustvariti primerno navezo za kasnejSo skupno
vélanitev. K v¢lanitvi v EFCT pa bi bilo nujno spodbuditi LTO Bled in jo tudi podpreti pri
tem projektu.

Podpora osnovnemu direktnemu trzenju mora biti seveda tudi dejavnost oglaSevanja
kongresnih kapacitet, ki je pomembno zaradi ustvarjanja prepoznavnosti, podobe in vzbujanja
zanimanja. Klasi¢ni oglasi v medijih naj bi bili zelo pogosti in razprSeni, da bi bili u¢inkoviti.
To pa pomeni ogromne stroske oziroma zahteva zelo velik delez skupnega trzenjskega
proracuna, ki je za leto 2006, kot Ze omenjeno, zelo skromen. Obcasno oglaSevanje je za
zacetek nujno le v slovenskih izbranih ¢asopisih in strokovnih revijah (na primer Finance). Za
oglasevanje v tujini se bo potrebno odloc¢ati v prihodnjih letih, ¢e bo dosezeno povisanje
oglasevalskega proracuna. V okviru dejavnosti oglasevanja SHB pa je potrebno poudariti
tudi Ze realizirane in Stevilne vlozke v pripravo brosur, promocijskih materialov, oblikovanje
logotipov in celotne zunanje podobe, za kar skrbi vodja trZenjskega komuniciranja v
sodelovanju z izbrano oglasevalsko agencijo.
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Na podroCju pospesevanja prodaje je potrebno intenzivneje nadaljevati z dajanjem
simboli¢nih daril organizatorjem po koncani konferenci, na primer v obliki darilnega bona za
kopanje in savno v Wellness centru Ziva, ki so obiajno poslani skupaj z zahvalo za
sodelovanje. Ob obiskih oziroma sestankih pri potencialnih kupcih pa je ravno tako na mestu
obdarovanje, morda ravno s pristnimi blejskimi kremsnitami, ki vedno razveselijo in naredijo
prijeten vtis.

Velik napredek pa je v SHB Ze zaznati na podrocju oednosov z javnostmi, katerih dejavnost se
je v zadnjem letu zelo razsirila. Do konca leta 2005 so tovrstne zadolzitve sodile pod okrilje
osebe, zadolzene za celotno trzenjsko komuniciranje. V zacetku leta 2006 je bilo samo za
odnose z javnostmi ustanovljeno novo delovno mesto. V okvire odnosov z mediji pri SHB
sodijo stalna sporocila za javnost o zanimivih in aktualnih dogodkih, kot so otvoritve novih
ali prenovljenih objektov. Ravno otvoritev hotela Golf septembra 2004 in nedavna prireditev
ob odprtju hotela Park sta bila uspesno izkoris¢ena kot odmevna medijska dogodka.
Povabljeni so bili Stevilni pomembni gostje, tudi minister za gospodarstvo, in seveda mnogi
novinarji. Dogodki, ki jih je na tem mestu tudi vredno omeniti so Se dobrodelni golf turnir,
prednovoletni sprejem za lokalno skupnost, sreCanje zaposlenih, otvoritev paviljona
Belvedere ipd. Pozivi razlicnih novinarjev, ki zbirajo mnenja in informacije za svoje
strokovne Clanke, so vedno dobrodosli. Primer je revija Kapital, ki je na podlagi poslanih
odgovorov na vprasanja v svojem ¢lanku o poslovnih srecanjih marca 2006 pisala tudi o SHB
in prav o njeni kongresni dejavnosti (Priloga 11). Precej ucinkovite so tudi tiskovne
konference, na primer ob medijsko odmevnih otvoritvah prenovljenih objektov. Na nedavni
otvoritvi hotela Park je bil poleg drugih pomembnih ljudi prisoten tudi minister za
gospodarstvo, ki je slavnostno prerezal rdeéi trak in privabil veliko novinarjev. Zelja in cilj za
prihodnost je tudi objava kakega prispevka v kateri od razSirjenih mednarodnih revij o
kongresnem turizmu.

Na podro¢ju odnosov z notranjo javnostjo so najbolj pomembne objave na »infotablah, ki se
posiljajo po elektronski posti in pripenjajo na oglasne deske vseh podjetij v lasti Save, d.d.
Gre za informiranje zaposlenih o razli¢nih internih dogodkih, novostih in drugih pomembnih
ali zanimivih sporocilih, ki nastajajo na vseh podroc¢jih delovanja skupine Sava.

Pomembno je omeniti tudi nekatera sponzorstva, v katera se SHB vklju¢ujejo. Ze nekaj ¢asa
je aktualen projekt Zascitimo laboda, ki je povezan s pridobivanjem naklonjenosti lokalne
skupnosti. Labod je tudi razpoznavni znak glavnega logotipa. Sponzorstva obsegajo tudi
Baletno Solo Bled, Festival Bled, Veslaski klub Bled, Potapljaski klub Bled in Se nekatere
druge. Ena novejSih in strateSkih odloc¢itev na tem podrocju je bila tudi odloCitev za
sponzorstvo slovenske Olimpijske kuharske reprezentance, katere ¢lan je tudi vodja kuhinje
Grand hotela Toplice.

Dejavnost trzenjskega komuniciranja je v . SHB torej ze zelo uteCena, zlasti na podrocju
oglasevanja in odnosov z javnostmi. Pri slednjih bi priporocila le nekoliko intenzivnejse
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udejstvovanje v okvirih odnosov z notranjo javnostjo oziroma angaZziranje na podroc¢ju
notranjega trzenja, ki je v storitvenem podjetju Se kako pomembno. Najbolj nerazvit je
trenutno Se koncept neposrednega MICE-trzenja, za kar pa sem reSitve in priporocila nanizala
v prvem delu tega poglavja. Podpora ucinkovitemu direktnemu trZzenju so prodajna in
trzenjska orodja, ki s predstavljena v naslednjem poglavju.

Za uspesno komuniciranje so potrebna tudi Stevilna trienjska orodja. Velika podpora zlasti
neposrednemu trzenju so kakovostne baze podatkov. V SHB je na tem podrocju potrebno
narediti Se veliko. Nujno je poenotenje vseh seznamov preteklih partnerjev iz vseh treh
prodajnih sluzb. Vse baze je nato potrebno sproti dopolnjevati z vsemi relevantnimi
informacijami o nadaljnjih kontaktih, povprasevanjih, poslanih materialih in ponudbah ter
seveda zelo pomembnih odzivih. Smiselno bi bilo, da bi imela nadzor nad vsemi bazami ena
oseba, ki bi jih tudi urejala in oblikovala. Naslednje pomembno orodje so racunalniske
predstavitve in aplikacije, ki jih je potrebno Se naprej razvijati. Tiste, ki Ze obstajajo, so na
primer promocijske broSure v elektronski obliki, ki jih je mozno posiljati po elektronski posti,
in pa spletne strani, ki so bile nedavno prenovljene in vsebujejo informacije o celostni
osnovni in dodatni ponudbi. Priporocljivo pa bi bilo morda pripraviti $e film in racunalnisko
predstavitev v obliki prosojnic, ki bi ju stranki bilo mogoce pokazati ob osebnem obisku,
vkljuciti na spletno stran ali pa na zgoscenki poslati po posti skupaj s tiskano brosuro. Tiskani
promocijski materiali, ki temeljijo na skupni blagovni znamki in celostni grafi¢ni podobi so v
glavnem ze izdelani in obsegajo kongresno brosuro, posamezne hotelske prospekte, katalog
Wellness Ziva, skupno gostinsko brosuro, enotne vizitke itd. Potrebna pa bi bila $e priprava
novejSih tapet za sejemska stojala, naslovnice oziroma ovitke promocijskih zgoscenk, darilne
vrecke za kremsnite ali pralineje, ki naj bi se uporabljale tudi ob osebnih poslovnih obiskih.

Interna promocija hotela je ze precej dodelana. V vseh hotelih so urejeni infokoticki, v sobah
so nastavljeni prospekti z dodatno ponudbo (Wellness Ziva ipd.), transparenti in obvestila o
tekocih srecanjih in konferencah pa so postavljeni na vidnih mestih. Kongresnim gostom v
SHB velikokrat v sodelovanju z organizatorjem pripravijo tudi posebne promocijske mape z
informacijami o njihovi ponudbi, o Bledu in Sloveniji nasploh.

Tudi program nagrajevanja v povezavi s cenovno politiko je Ze zelo v uporabi. Izvaja se
zlasti v smislu brezplacnih sob za organizatorje in popustov pri konferencni dvorani v nizki
sezoni (Priloga 12). Nove ideje ali predlogi so lahko na primer brezpla¢ni pisalni blok in
kemiéni svin¢nik, konferenéni paketi, posebni popusti za prvi definitivno potrjeni kongres
ipd.

4.5. UDELEZENCI

Ravnanje z zaposlenimi postaja tudi v SHB Cedalje pomembnejsi dejavnik uspesnosti. Velika
vecina zaposlenih ima namrec, tako kot je to obi¢ajno v storitvenih podjetjih, zelo tesen stik s
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strankami. Samo zadovoljni in motivirani zaposleni pa lahko svoje delo opravljajo
kakovostno in tako bistveno prispevajo k zadovoljstvu gostov.

Nacrti SHB so sicer intenzivno usmerjeni v razvoj kadrov, vendar pa so se vse tri prej
konkuren¢ne druzbe po vstopu novega strateskega lastnika Save, d.d., v zelo kratkem casu
soocile z drasticnimi spremembami. Te spremembe se kazejo kot Stevilne investicije v
prenovo objektov in Siritev dejavnosti na podrocje profesionalne ponudbe kongresnih in
wellness storitev, zlasti pa kot enotna trzenjska strategija pod novo blagovno znamko s
skupnimi cilji in ustanavljanjem skupnih sluzb. Novosti in ustrezno klimo je predvsem tezko
prenesti na zaposlene. Za to je potreben cCas, saj je veliko ljudi, ki delajo v obravnavanih
hotelih, tudi starej$ih in je njihove delovne navade ter vedenje tezko spreminjati. Zaradi
povecanega obsega dejavnosti je bilo potrebno zaposliti tudi precej novih kadrov.

Menim, da bo vsekakor treba Se veliko narediti na podroc¢ju notranjega trzenja in primerne ter
pristne interne komunikacije med vodstvom in podrejenimi. Zaposlenim je na tak nacin
potrebno vzbuditi zavest o delu za skupno dobro in tudi obcutek pomembnosti vsakega
posameznika, ki pripomore h kakovostni izvrSitvi celotne hotelske storitve. Kljucen cilj je
tukaj motivacija zaposlenih, ki pa jo je potrebno graditi tudi na primernem nagrajevanju v
smislu placila in tudi zelo pomembne pohvale. Sistem nagrajevanja in tudi ustrezna
sistematizacija delovnih mest v obravnavanih druzbah Se nista povsem urejena, vendar pa se o
premikih na tem podrocju v podjetjih Ze pogovarjajo.

Velik poudarek pa vodstvo ze nekaj Casa pripisuje izobrazevanju. V zadnjih dveh letih so se
namre¢ odvili trije interni jezikovni tecaji, delavnica o komunikaciji, retoriki, poleg tega pa se
prodajniki in trzniki udelezujejo Stevilnih seminarjev iz svoje stroke.

S prihodom novega lastnika so se vse tri blejske druzbe na podrocju kadrovske politike
prikljucile strategiji razvoja pri upravljanju s cloveskimi viri v Poslovni skupini Sava oziroma
njenemu kompetenénemu centru Kadri, katerega cilji temeljijo na skupinskem delu.
Omenjena strategija se izvaja s pomoc¢jo rednih mese¢nih sestankov, na katerih sodelujejo vsi
strokovnjaki za oblikovanje in izvajanje kadrovske funkcije. NanaSa se na tri glavne
smernice: prenos dobrih izkuSenj ali prakse, razvoj zaposlenih prek skupnih projektov
izobrazevanja ter izdelava poenotenih in stimulativnih modelov nagrajevanja.

Posledica dobre kadrovske politike in posledi¢no kakovostnega izvrSevanja storitev so seveda
zadovoljni gostje. Le zadovoljni gostje pa lahko svoje pozitivne izkuSnje prenasajo na druge
obiskovalce ze med samim bivanjem v hotelu in tudi kasneje, ko so se ze vrnili domov. Tako
prenasajo priporocila, ustvarjajo primerno podobo in predvsem brezpla¢no oglasujejo, s tem
ko Sirijo dober glas.

Tretji pomemben ¢loveski faktor v okviru turisticnih storitev so lokalni prebivalci. Tudi ti so
kljuéni pri ustvarjanju zadovoljstva gostov, ki se gibljejo po kraju samem, po trgovinah
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lokalih itd. Domacinom se zdi prevelika turisti¢na dejavnost veckrat odvecna, ¢e niso sami
vpleteni vanjo. PrinaSa namre¢ gnecCo, poveCan promet, Stevilne spremembe in posege v
okolje itd. Tudi Sava se je kot nov mogocen investitor na Bledu morala spoprijeti s Stevilnimi
projekti pridobivanja naklonjenosti lokalne skupnosti. IzboljSave na podrocju infrastrukture,
urejenosti, dviga ugleda, odpiranja novih delovnih mest ipd. so seveda Ze imeli pozitivne
ucinke. Prizadevanja na tem podrocju pa se izvrSujejo tudi v smislu sponzorstev lokalnih
prireditev, drustev in Sportnih klubov.

4.6. FIZICNI DOKAZI

Na podrocju fiziénih dokazov kot pomembnega elementa storitvenega trzenjskega spleta je
bilo v SHB zaznati ze velike spremembe oziroma napredek. To je razvidno iz ze veckrat
omenjenih $tevilnih investicij v prenove, dogradnje in izboljSave objektov.Vsi S§tirje glavni
hoteli so ze zelo lepo in sodobno opremljeni in urejeni, v prihodnjih letih pa se bodo
dinamic¢na vlaganja v infrastrukturo z namenom zagotavljanja boljSega pocutja gostov Se
nadaljevala. Nacrti so postavljeni v smeri priprave projektov za prenovo Apartmajev Golf in
hotela Jadran, Siritve Kraljevega igriS¢a za golf in gradnje apartmajskega naselja na igriscu za
golf.

Za zelo bistveno notranjo in zunanjo urejenost in Cistoco hotelov je odgovoren v prvi vrsti
vsak posamezen hotelski menedzer oziroma vodje razli¢nih oddelkov. To podrocje je za
vsako hotelsko podjetje nekaj povsem osnovnega in ima tudi v delovnih nalogah v SHB
pomembno, a Ze zelo uteceno in standardizirano mesto.

Pomembni vidni dokaz je tudi celostna zunanja podoba blagovne znamke SHB. Le-ta je ze
zelo kakovostno izdelana in se kaze skozi nove spletne strani, brosure in prospekte, jedilnike,
cenike, logotipe in drugo.

4.7. POSTOPKI

Storitveni procesi v hotelirstvu sodijo med bolj kompleksne, saj se kupec oziroma gost v
hotelu zadrzuje dalj Casa in je vpleten v operacije ve¢ oddelkov in zaposlenih. V SHB locijo
temeljne procese od podpornih. Temeljni procesi predstavljajo osnovno dejavnost in obsegajo
vodenje, hotelirske storitve (recepcija in gospodinjstvo) in gostinske storitve (strezba in
kuhinja). Podporni procesi so prodaja in trzenjsko komuniciranje, nabava, vzdrzevanje,
kadrovska sluzba ter financno-racunovodski sektor. Vsak proces ima vodjo, bodisi na ravni
skupine, podjetja ali posameznega hotela. Ker pa so procesi medsebojno povezani, vodje
procesov usklajujejo sodelovanje med njimi. Le tako je lahko gostu ponujena kakovostna
storitev in je poskrbljeno za njegovo dobro pocutje.

Do problemov v okviru postopkov lahko pride v glavnem v Casu visoke sezone oziroma
visoke zasedenosti kakega od hotelov. Takrat se lahko pojavijo ozka grla v smislu Stevila
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zaposlenih, ki ni optimalno, ali pa v smislu pomanjkanja kapacitet. Prav zato je potrebna
velika fleksibilnost znotraj oddelkov in zlasti natan¢no nacrtovanje ter oblikovanje delovnih
nalogov v sektorju prodaje.

Pomembno mesto ima tu tudi informacijska tehnologija, ki je v obravnavani hotelski skupini
od leta 2004 dalje doZivela velik napredek. Se zelo nova sluzba informatike je Ze postala
nepogresljiva. Po poenotenju omenjenega podro¢ja v dejavnosti Turizem znotraj poslovne
skupine Sava pa je bila konec leta 2005 dokoncno izvedena posodobitev oziroma zamenjava
informacijskega sistema za podrocje financ, raCunovodstva in kontrolinga ter za podrocje
gostinstva in hotelirstva.

Novosti na ravni postopkov v SHB so povezane tudi z vpeljavo sistema kakovosti in
standardov ISO 9001:2000. Standardizacija procesov se preverja z rednimi presojami oziroma
z obiski presojevalnih komisij. Pomembna je zaradi doseganja ciljev poslovne odli¢nosti,
vendar pa je med zaposlenimi Se slabo sprejeta, saj zahteva uvedbo vedno neljubih novosti in
véasih celo dodatnih neobicajnih delovnih nalog. Storitve v hotelirstvu so pogosto zelo
spremenljive oziroma morajo biti prozne, saj imajo v vseh pogledih veliko opravka z ljudmi,
ki pa so seveda nepredvidljivi v svojih zahtevah ali dejanjih. Prav zato je natanc¢na
standardizacija na prvi pogled nemogoca in jo je potrebno med zaposlenimi uveljaviti
potrpezljivo in postopno.

5. SKLEP

Kongresna dejavnost postaja v svetu in tudi v Sloveniji vse bolj razSirjena.
Internacionalizacija gospodarstva, povezovanje v razli¢ne interesne zveze in zdruZenja ter
Siroko mednarodno politicno udejstvovanje povecujejo potrebo po komuniciranju,
izobraZevanju in srecevanju na razliénih podro¢jih. Priloznost v tem vidijo Stevilni investitorji
v turizmu, ki mnoZi¢no gradijo ali prenavljajo kongresne centre oziroma hotele, ustvarjajo
nove in nove MICE-proizvode ter tako dvigujejo raven konkuren¢nosti v panogi s ¢imer
dolgoro¢no ustvarjajo tudi trende.

Popularnost kongresnega turizma se je zacela vecati skozi postopno zavedanje o njegovem
ekonomskem pomenu, tako za lokalno kot tudi za regionalno in nacionalno gospodarstvo.
Pozitivni uc€inki se nanaSajo ne le na destinacijo gostiteljico, ampak tudi na vsesplosna
turisti¢na gibanja skozi kori§¢enje zunajpenzionskih ali dodatnih storitev, ponovljene obiske
in u¢inkovito promocijo, ki se Siri od ust do ust (Lee, Back, 2005, str. 410). Kljub temu, da je
gospodarska klima za nadaljnjo rast izredno ugodna, pa nikakor ni mogoc¢e zanemariti dejstva,
da gre za storitveno dejavnost, ki je v svoji vsebini izredno kompleksna in zahteva skrben
pristop tako trzenja kot tudi izvedbe.
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Kupci na kongresno-turisticnem trgu so v grobem podjetja, zdruzenja in vladne ustanove. Z
ucinkovitim trzenjem morajo kongresni ponudniki pridobiti njihove odlocujoce posameznike
in jih navdusiti nad svojo ponudbo. Vsak tak posameznik je kljucni element, ki odloca o tem,
kateri hotel ali konferenc¢ni center mu je ljubsi in v katerem dobi vec in bolje za ceno, ki jo
placa. V takSen hotel ali center bo potem pripeljal svojo skupino kongresnih udelezencev, ki
lahko Steje tudi ve€ sto ljudi in ki za vsako tovrstno turisti¢no podjetje pomeni dober posel.
Organizator sreCanja je torej tisti, ki je najbolj pomemben na prvi ravni in pri katerem je poleg
zanimanja potrebno vzbuditi predvsem zaupanje. Prav on je namre¢ odgovoren in si zeli, da
njegov dogodek uspe in da udelezenci odidejo zadovoljni. To odgovornost pa morajo vedno
bolj prevzemati tudi hotelirji. Konkuren¢nost gradijo prek kakovostnega upravljanja storitev,
ki samo po sebi predstavlja del procesa trzenja. Zadovoljen organizator se bo namre¢ vracal z
vedno novimi povprasevanji po najemu konferen¢nih kapacitet, prav tako pa bo neposredno
in tudi posredno prek udelezencev prenasal dobra priporocila na prave naslove.

Skozi pri¢ujoco diplomsko nalogo sem te glavne teze skusala prouditi in predstaviti tudi na
konkretnem primeru SHB, ki so trenutno v fazi nagle rasti na kongresnem in tudi drugih
podrog¢jih svojega delovanja. Ker sem tudi sama Ze vec kot leto in pol zaposlena v prodaji in v
zadnjem c¢asu predvsem v kongresnem trzenju obravnavane hotelske skupine, je bil zame ta
projekt Se poseben izziv. V vecini prouc¢evanih tem sem zato lahko aplicirala tudi Ze lastne
izkusSnje in ugotovitve iz prakse.

SHB so v razvoj svojih proizvodov investirali Ze veliko. Pozicioniranje krovne blagovne
znamke temelji na vrhunski ponudbi kongresnih zmogljivosti, aktivnih pocitnic in golfskega
turizma. Ce povzamem analizo storitvenega trzenjskega spleta iz prej$njih poglavij, lahko
zaklju¢im, da kongresni ali MICE-proizvod SHB Ze ima svojo kakovostno in skrbno
nacrtovano formo, na podro¢ju vidnih dokazov je bilo narejenega ze zelo veliko, delovni
procesi in uc¢inkovitost ter motivacija kadrov pa so na zadovoljivi ravni oziroma so na dobri
poti nadaljnjega razvoja. O teh ze izoblikovanih preddispozicijah pa je potrebno Se
ucinkovito komunicirati na ciljnih trgih ter skozi primerne trzne poti. Osnova je vsekakor
skrbna izvedba nacrta neposrednega trzenja, ki je v kongresnem turizmu edino pravo orodje
trzenjskega komuniciranja. Konkretna priporocila v zvezi s tem so bila podana na osnovi
natan¢nih analiz in opazovanj, predvsem pa sem vesela, da jih bom imela moznost realizirati
in preizkusiti kar sama.
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PRILOGA 1: TRZNI DELEZI V SEGMENTU ZNANSTVENO-STROKOVNIH

SRECANJ PO KONTINENTIH

Slika 1: Trzni delezi znanstveno-strokovnih srecanj po kontinentih

6%

Trzni deleZi po kontinentih (v%)

4% 2%

o Evropa

m Azija

O Severna Amerika
O Latinska Amerika
W Australia

o Afrika

Vir: International Association meetings Market, 2004, str. 10.

Tabela 1: Trzni delezi znanstveno-strokovnih sre¢anj po kontinentih

Kontinent Trzni delez v segr_nentuv .

znanstveno-strokovnih sre¢anj
Evropa 60 %
Azija 18 %
Severna Amerika 10 %
Latinska Amerika 6 %
Avstralija 4 %
Afrika 2%

Vir: International Association meetings Market, 2004, str. 10.




PRILOGA 2: KONKURENCA V SLOVENIJI
Tabela 2: Pregled po posameznih MICE-ponudnikih v Sloveniji z vidika konkuren¢nosti

Destinacija/ Kapaciteta | Stevilo | Stevilo lastnih | Lastna Lastna
Hotel/ najvecje vseh namestitvenih | gostinska | wellness
Kongresni center dvorane dvoran | kapacitet, sob | ponudba ponudba
LJUBLJANA
Cankarjev dom 2000 20 / NE NE
Hotel Lev**** 350 8 173 DA NE
Grand Hotel Union***** 820 23 401 DA NE
Hotel Mons**** 420 7 114 DA DELNO
|<£ Hotel Slon Best Western**** 130 4 171 DA NE
& Royal Media Ljubljana
= | Hotel & Casino**** 380 3 217 DA DA
MARIBOR
Hotel Habakuk**** 430 9 137 DA DA
Hotel Piramida**** 94 3 81 DA DA
NOVO MESTO
Krka Zdravilis¢a, Hotel Krka**** 120 6 53 DA NE
PORTOROZ
Avditorij 1796 9 / NE NE
Grand Hotel Metropol***** 150 6 104 DA DA
Life Class Hotels & Resorts:
é Grand Hotel Palace***** 70 2 198 DA DA
8 Hotel Slovenija**** 520 7 160 DA DA
St. Bernardin, Adriatic Resort
and Convention Center:
Grand Hotel Bernardin***** 1100 16 242 DA DA
Hotel Histrion**** 200 2 273 DA DA
BLED
Sava Hoteli Bled:
Grand Hotel Toplice***** 270 8 87 DA DA
Hotel Golf**** 350 9 150 DA DA
Hotel Park**** 120 9 217 DA DA
Hotel Vila Bled**** 80 3 30 DA DA
w | Hotel Kompas Best Western™*** 150 5 95 DA DELNO
% H. Lovec Best Western Premier**** 100 1 60 DA DA
KRANJSKA GORA
Hotel Lek**** 180 6 69 DA DA
HIT Alpinea, Hotel Kompas**** 360 8 156 DA DA
HT Alpinea, Hotel Larix**** 250 6 120 DA DA
BRDO PRI KRANJU
Hotel Kokra**** 200 7 78 DA DA
CATEZ
Terme Catez***/**** 900 10 349 DA DA
Hotel Golf Grad Mokrice**** 150 3 39 DA DA
W RADENCI
= | Terme Radenci***/**** 230 4 425 DA DA
| ROGASKA
= Rogaska Hotels & Lotus Terme**** 400 6 249 DA DA
Terme Spa Rogaska™*** 400 5 262 DA DA
Krka Zdravili§¢a:
Hoteli Oto&ec, Hotel Sport**** 250 9 88 DA NE

Vir: Slovenia, Meeting Hearts and Minds, 2005.




PRILOGA 3: TIGRI DEKADE

Slika 2: Tigri dekade 1995-2004

TIGRI DEKADE: 1995 - 2004
(drzave z vec kot 50% rastjo v Stevilu mednarodnih sre€anj v 10 letih)
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Vir: International Meetings Statistics for the year 2004, 2004, str. 43.




PRILOGA 4: PREDSTAVITEV PODJETIJ SHB

GOLF IN KAMP BLED, D.D.

Druzba Golf in kamp Bled, d.d., obsega golfis¢e Bled, penzion Kraljeva klubska hisa,
gostilno Jezerska hisa in Camping Bled.

Blejsko golfsko igrisce je eno najstarejSih naravnih igriS¢ v Evropi ter kot zibelka slovenskega
golfa najvecje v Sloveniji. Kraljeva Klubska hisa, zgrajena v izvirnem slovenskem slogu leta
1940, je po investiciji Save, d.d., v letu 2000 dobila tudi novo ve¢namensko poslopje, v
katerem je sodobna recepcija in prodajalna za golfiste. Skupaj z Jezesko hiSo sta oba
gostinsko-turisti¢na objekta na golf igriS€u s ponudbo usmerjena tako h golfistom kot tudi k
drugim gostom. Znana sta med drugim po izredno dobri in kakovostni kulinariki.

Kamp v Veliki Zaki na Bledu lahko sprejme 1.100 gostov. Ob njem je naravno kopalisce ter
spremljajoce gostinske in pomozne stavbe. Leta 2001 se je po ureditvi in Stevilnih novostih
kamp uvrstil v najvisjo turisti¢no kategorijo s tremi zvezdicami.

GRAND HOTEL TOPLICE BLED, D.O.O.

V okviru druzbe Grand Hotel Toplice Bled, d.o.o0., ki je v zacetku leta 2005 zaposlovala 155
oseb, poslujejo turisti¢ni objekti Grand hotel Toplice, Hotel Jadran, Hotel Trst, Hotel Vila
Bled in Restavracija Panorama. Skupno imajo vsi §tirje hoteli 194 sob.

Grand Hotel Toplice je bil zgrajen Ze davnega leta 1854, in sicer na obreZju Blejskega jezera,
kjer so Ze precej pred tem odkrili izvire toplih vrelcev. V svoji dolgi zgodovini je preZivel
mnoge lastnike, dogodke in spremembe. Danasnja podoba hotela je nastala po prenovi leta
2003. Posodobljen, a z ohranjeno tradicionalno duSo in slogom, je ohranil sloves enega
najbolj imenitnih hotelov v Sloveniji in pridobil moZnosti za konkurencnejSi nastop na
trziScu, predvsem z vi§jo ravnijo konferencnih storitev. Je edini blejski hotel, ki mu je bilo
dodeljenih pet zvezdic.

Hotel Vila Bled, nekdanja kraljeva oziroma predsedniska rezidenca, stoji v velikem mirnem
parku in je nekoliko odmaknjena od sredi$¢a kraja. Je del priznane verige Relais & Chateaux
in ima §tiri zvezdice. Delna prenova Vile Bled leta 2004, pri kateri je sodeloval tudi Zavod za
varstvo kulturne dedis¢ine, je bila za njen obstoj vitalnega pomena. Lansko leto je bil v
sklopu tega zgodovinsko pomembnega hotelskega objekta ponovno obujen tudi paviljon
Belvedere, ki se ponasa s svojo znamenito lokacijo, bogato zgodovino in enim najlepSih
razgledov na jezero in otok. Namenjen je zlasti bolj sveCanim stojecim pogostitvam.

Garni hotel Jadran in hotel Trst sta manjSa, zelo prijetna in priljubljena hotela v blizini jezera,
ki sta kategorizirana s tremi zvezdicami. Restavracija Panorama ponuja obiskovalcem Bleda
gostinske storitve in prireditve z zivo plesno glasbo.



G&P HOTELI BLED, D.O.O.

V sklopu druzbe G&P Hoteli Bled, d.o.o., delujeta najvecja blejska hotela, Park in Golf, ki
imata po kategorizaciji Stiri zvezdice, in pa Apartmaji Golf kategorije treh zvezdic.

V okviru podjetja G&P Hoteli Bled, d.o.o0. je bila v letu 2004 izvedena zelo pomembna
investicija v prenovo hotela Golf. Le-ta je z novo kongresno dvorano Jupiter in z Wellness
centrom Ziva zacel konkurirati na dveh novih trznih segmentih. Posledi¢no se je ze poveéalo
povprasevanje po tem zdaj zelo premisljeno zasnovanem objektu.

Novembra 2005 se je zacela tudi nujna prenova Hotela Park, ki je zaradi zastarelosti opreme
zacel izgubljati konkurencni polozaj na trgu. V projekt obnove hotela Park, ki na Bledu velja
za hotel z najve¢ kapacitetami, je ravno tako vklju¢ena izgradnja novih konferencnih
prostorov, ki jih bo potrebno trziti $e pred odprtjem hotela aprila 2006.

Podjetje G&P Hoteli Bled, d.o.0., ima v lastniski strukturi tudi poslovno-zabavno sredisce
Kazina, katerega lokali so v veliki ve¢ini oddani v najem. Sem sodita tudi Kavarna Park, ki
slovi po originalnih blejskih kremsnitah, ter Restavracija in Picerija Rikli.

Druzba je v zacCetku leta 2004 zaposlovala 208 oseb, konec leta 2005 pa je bilo Stevilo ze
vi§je, in sicer 218 zaposlenih. Do povecanja kadrovske strukture je prislo predvsem zaradi
odprtja novega obrata, to je Wellness centra Ziva.

Podjetje G&P Hoteli Bled, d.o.o., se je v svoji 35-letni razvojni poti do danes oblikovalo v
najvecje hotelsko podjetje na Bledu, saj s svojimi 425 sobami in 806 posteljami predstavlja
40-odstotne zmogljivosti blejskih hotelov.

VIZIJA IN POSLANSTVO PODJETIJ SKUPINE SAVA HOTELI BLED

Vse tri druzbe so si v povezavi z zadnjimi velikimi spremembami, povezavami in skrbno
analizo oblikovale zelo enotno vizijo in skupno poslanstvo. Posamezna podjetja imajo glede
na svoje znacilnosti opredeljene tudi dolgoro¢ne poslovne strategije po posameznih podro¢jih
delovanja.

VIZI1JA podjetij Golf in Kamp Bled, d.d., in Grand Hotel Toplice, d.o.o.

Postati vodilno turisticno podjetje v Sloveniji (in sosednjih drzavah) ter zagotoviti vrhunske hotelske,
gostinske, golfske in druge turisticne storitve.

VIZI1JA podjetja G&P Hoteli Bled, d.o.o.

Postali bomo vodilni in prepoznaven hotelski kompleks visokega cenovnega razreda na Sirsem

podrocju Julijskih Alp tako v smislu kakovosti in velikosti kakor tudi financne uspesnosti.

POSLANSTVO skupine Sava Hoteli Bled

Zagotavljali bomo visokokakovostne storitve gostom in poslovnim partnerjem, nudili spodbudno
delovno okolje zaposlenim, zagotavijali primerne donose druzbenikom in gojili dobre odnose z
obmocno skupnostjo.




PRILOGA 5: KONFERENCNE ZMOGLJIVOSTI SHB

KONFERENCNE ZMOGLJIVOSTI

Nadstropje | Fogled | Dpevna | Doffina | Sirina | Vilina
oyefloba | vym | vm | wvm
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1=1pail
ol i,
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Vir: Sava Hoteli Bled — Srecanja in motivacijski programi, 2005, str. 26.



PRILOGA 6: DODATNI PROGRAMI IN AKTIVNOSTI

CAS ZA DELO, KRAJ ZA IGRO

PROGRAMI ZA PODJETJA IN ZAOKROZENE SKUPINE

Za podjetja in zaokrozene skupine smo pripravili vrsto zabavnih programov, ki bodo popestrili vase srecanje ali bivanj
na Bledu. Razburljiva in zabavna dozivetja krepijo pripadnost, razvijajo zaupanje in podporo v skupini ter spodbudnc
vplivajo na samozavest udelezencev. Vse dogodke in dejavnosti bomo z veseljem prilagodili tudi vasim zeljam

POLETNI IN CELOLETNI PROGRAMI

1. Polet z balonom

Ne zamudite priloznosti, da se z balonom vzdignete pod
nebo in si ogledate iz visave velicastne vrhove Julijeev
in Karavank. Caka vas nepozaben razgled na blejsko
pokrajino, po varnem pristanku pa balonarski krst s
sampanjcemn.

2. Pustolovscina na divjih vodah

Skupine bomo zascitili z neoprenskimi oblacili, jim nadeli
¢elade in razdelili vesla. Pred njimi je spust po reki v
¢olnu za raftanje, razburljivo premagovanje brzic in pravi
sportni uzitek.

3. Adrenalinski park

V »adrenalinskem parku« vas pricakujejo razlicne naloge,
ki jih lahko premagujete posamic ali skupinsko: viseci
mostovi razlicnih tezavnostih stopenj, spust s skripcem,
orjaska gugalnica, steber pogumnih ... Razburljiva
dozivetja s kopico adrenalinske zabave krepijo pripadnost
skupini in samozavest udelezencev.

4. Poletni lov za izgubljenim zakladom
Zaokrozene skupine lahko izbirajo med razli¢cnimi
zabavnimi nalogami, ki razvijajo ¢ut za skupinsko delo,
iznajdljivost in sodelovanje. Iskanje skritega zaklada
lahko poteka v kraju, na stranskih poteh, v hribih ali pa
s kolesom. Udelezence bomo razporedili v manjse
skupine, ki bodo prejele navodila za resevanje nalog,
skrivnostni zemljevid in fotoaparat, da bodo laze dokazali
izpolnitev nalog.

5. Duatlon

Blejski duatlon je zabavno skupinsko tekmovanje v
kolesarjenju okoli jezera in veslanju iz Zake do otoka,
pri cimer steje skupinski duh in zaupanje v ekipo.
Razglasitev zmagovalcev in podelitev nagrad lahko
povezemo s piknikom na obrezju Blejskega jezera.

6. Golfski turnir

Na blejskem igriscu za golf, zibelki slovenskega golfa,
prirejamo za zaokrozene skupine tudi golfske turnirje.
Nepoznavalcem priporocamo predstavitev golfske vescine,
in sicer predstavitev blejskega igrisca, seznanitev z etiko
in pravili ter prikaz osnov golfske igre.




7. Lokostrelstvo

V ¢udovitem okolju igris¢a za golf na Bledu imate priloznost,
da na enodnevnem tecaju pridobite osnovne spretnosti
lokostrelstva. Na koncu tecaja se udelezenci lahko pomerijo
v zabavnem tekmovanju.

8. Ujemite Zlatoroga

Nov, zanimiv in drugac¢en program. Naloga skupine je, da
pri resevanju nalog na ozemlju zbere kar najvec tock, s
katerimi si lahko »kupuje« delcke skrivnostnega zemljevida,
ki jih bo pripeljal do »Zlatoroga«. Naloga pa ni lahka, kakor
se zdi na prvi pogled, saj se skupina na poti srecuje z
razlicnimi tezavami.

9. Olimpijada nenavadnih sportov

Olimpijada nenavadnih sportov je zabavno tekmovanje, kot
nalasc za popestritev poslovnega srecanja. Pri tem telesna
pripravljenost udelezencev ni najpomembnejsa, najvec velja
zaupanje v svojo skupino. Razliéne igre, kot so preckanje
soteske, tramvaj, planinski vodnik, pajkova mreza in hokej
z metlami, zahtevajo od skupin usklajenost in premisljeno
razporeditev vlog.

10. Alpine Trophy

V neokrnjeni naravi vam ponujamo program aktivnosti, ki
bo prilagojen vasim zeljam in bo temeljil na skupinskem
premagovanju nalog. Izbirate lahko med plezanjem in
navpiénim spustom z vrvjo, voznjo s kanujem ali kajakom,
pohodnistvom, raftanjem, kolesarjenjem, jadralnim
padalstvom in »adrenalinskim parkoms«.

11. Adventure Race

»Adventure race« je splet nalog, namenjen poslovnim
skupinam, ki si Zelijo tekmovanj in nepozabnih pustolovicin,
Posamezna skupina naj bi kar najhitreje opravila naloge,
pri cemer je potrebno kolesariti, plezati, zgraditi most, se
podati s kanuji preko jezera in pokazati spretnost v orientaciji.

12. Voznja z vozili ATV

Vabimo vas na voznjo z vozili ATV, pri ¢emer ni potrebne
obvladati nobenih posebnih vesé¢in ali imeti predhodnih
izkugenj z vozili na Stirikolesni pogon.

Poletna panudba oz. naloge Stevilo ndelezencey
1. Paletzbalonom -3 3ure vse leto
2. Pustolovigina na divjin vodah 8- 200 3ure april — oktober
3. Adrenalinski park 4-150 najman; 2 uri vse leto
4. Poletni lov za izgubljenim zakladom 16- 200 najmanj3 ure vse leto
5. Duatlan 1-40 2uri april - oktober
6. Golfski turnir 50- 100 najmanj en dan april - oktober
Predstaitev golfa §-20 45- 90 minut april - oktober
7. Lokostrelstvo 3-§ Lure vse leto
8. Ujemite Zlatoroga 10-70 2-3ure v Bohinju; vse leto razen pozimi
9. Olimpijada nenavadnih portov 16- 150 2uri vse leto
10. Alpine trophy 10- 250 Lure maj — november
11. Adventure Race 10-60 3-dure v Triglavskem narodnem parku, razen pozimi
12. VioZnja 2 vozili ATV 4 -8 {na terenul, 4 500 (na poligonu) 30 - 60 minut vse lato




IDEJE ZA ZIMSKE SKUPINSKE AKTIVNOSTI

1. Sankanje
Spuscanje s sankami s starega mejnega prehoda Ljubelj
je vedno vznemirljivo — zabava, ki razvija skupinski duh
in pripadnost.

2. Hoja s Krpljami

Vabimo vas, da se v bele poljane odpravite nekoliko
drugace, namesto s smucmi ali snezno desko— s krpljami.
Med hojo po zasnezeni pokrajini boste zacutili svobodo
gibanja in prvinski stik z naravo,

3. Starodobno smucanje

Smucanje brez modeme opreme je svojevrsten izziv tudi
za izkusene smucarje. Na starinskih smuceh boste doziveli
¢ar davnih ¢asov. Dan na snegu bo popoln, ¢e boste
izkusili se zabavno smucarsko tekmovanije v slogu nasih
prednikov.

4. Smucanje v telemarku

Telemark velja za eleganten in tehni¢no zahteven slog
smucanja. Po kratki predstavitvi, ki jo bo izvedel svetovni
prvak v telemarku, David Primozic, boste preizkusili se
svoje spretnosti. Program lahko sklenete z druzabnim
vecerom ali pogostitvijo za vse udelezence.

5. Zimski lov za izgubljenim zakladom

Taksno iskanje je enkratna dogodivscina v naravi —
kombinacija skupinskega dela, iznajdljivosti in zmerne
telesne dejavnosti. Udelezenci, razporejeni v manjse
skupine, prejmejo navodila za resevanje nalog in se
odpravijo vznemirljivim izkusnjam naproti.

6. Olimpijada nenavadnih sportov

Zabavne igre zahtevajo od skupine predvsem usklajenost,
zaupanje in dobro razporeditev vlog. Lahko boste izbirali
med stevilnimi spretnostnimi nalogami, kot so hoja s
krpljami, sankanje, hokej z metlami in snezni golf.

7. Zimski izziv

Zimski izziv je posebna dogodivscina, ki od udelezencev
zahteva dobro sporazumevanje, sodelovanje in pozitivno
razmisljanje. Naloge vkljucujejo skupinsko smucanje,
snezni poligon, biljard na snegu in Stevilne druge zabavne
spretnosti.

8. Smucarski skoki

Za to edinstveno dozivetje priskrbimo vso potrebno
opremo. Urjenje se pricne na simulatorju. Nato se boste
lahko preizkusili na 8- ali celo 25-metrski skakalnici.

Zimska aktivnest Stovile

ndelezencey

Trejanje

1. Sankanje 6-50 Juire december — maret
2. Krpljanje 4-30 2-dure | december-maree
3. Starodobnosmuéanje 10- 50 pol dneva | december — marer
4. Smuianje v telemarky 5-50 pol dneva | december — marec
5. Zinski lov za izgubjenim

zakladom 5-260 | namanj2uri | decamber - maree
6. Dlimpijada nenavadnih

Sportov 10-280 | najmanj2uri | december - marec
7. Zimskiizziv 15- 150 pol dneva | december - marec
8. Smucarski skoki 10-30 pol dneva | december — marec




Z.AMISLI ZA NEPOZABNA DRUZABNA SRECANJA

Gostoljubno blejsko okolje ponuja obilo priloznosti za kulinaricna dozivetja. Tukajsnje hotelske restavracije slovijo
po odlicni kuhinji, v nadaljevanju pa vam predstavljamo se nekaj domiselnih predlogov za nepozabna druzabna
srecanja.

KULINARICNO POTOVAN]E SKOZI CAS

Uzivajte ob slastnih dobrotah malce drugace. Naj vas na kulinaricnem popotovanju po Bledu spremljajo liki znamenitih
osebnosti iz blejske zgodovine. Predjed si boste lahko privoscili v Grand hotelu Toplice v graseakovi druzbi, glavno jed na
blejskem otoku ob klepetu z Arnoldom Riklijem, posladek pa v hoteln Vila Bled, kjer vas bo kot gostitelj pricakal Tito.

RAZODETJA V SKRIVNOSTNEM GRADU

Na blejskem gradu vam lahko pripravimo kulinaricni spektakel, ki ga zlepa ne boste pozabili. Ob okusni hrani in pijaci
vas bodo izkuseni grajski kuharji v grastakovem spremstvu vodili v skrite grajske koticke. Ogledali si boste grajsko
tiskarno, vinsko klet, se preizkusili v lokostrelstvu, obiskali zeliscarja in obenem vzivali dobrote grajske kuhinje.

UZIVAJTE V NARAVI

V rustikalnem okolju Kraljeve klubske hise ob blejskem igriscu za golf si lahko privoscite oddih po golfski igri ali uzivate
v izvrstni hrani. Dve zunanji terasi z enkratnim razgledom na mogocne vrhove Karavank in Julijskih Alp sta cudovito
prizorisce za izvedbo vse mogocih druzabnih srecanj. Ce zelite prijeten piknik v naravi, svecano vecerjo v bogato
opremljeni jedilnici ali vecerni sprejem, bo izkuseno osebje znalo ustreci vasim zeljam.

SLAVNOSTNO OB NEPOZABNEM RAZGLEDU

V toplejsih mesecih leta je paviljon Belvedere nedvomno ena najbolj privlacnih tock na Bledu, kot pove njegovo ime —
zaradi nepozabnega pogleda na okolico z gorami v ozadju. Paviljon, ki se sredi stoletnega parka Vile Bled skoraj navpicno
dviguje nad Blejskim jezerom, je enkratno naravno ozadje za slavnostne stojece sprejeme in krajse kulturne dogodke.

Restavraeifa Kraljeva Hibska hisa Sprejem pri gratcaku Paviljan Belvedere

Vir: Sava Hoteli Bled — Srecanja in motivacijski programi, 2005, str. 22-25.
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PRILOGA 7: INDIVIDUALNI CENIK G&P HOTELI BLED, D.O.O.

G&'If HOTELI BLED

G&P HOTELI BLED d.c.o.
Cankarjeva 6, 4260 Bled, Slovenija

Prodajna sluzba:

tel: +386 4 575 10 25, fax: +386 4 574 15 88
e-mail: sales@gp-hoteli-bled.si

www.gp-hoteli-bled.com

www.hotelibled.com

G&P HOTELI BLED

Individualne cene 2006

03.01. — 30. 04.
01.11. -26. 12.

01.05. -31.10.
27.12.-02.01.07

HOTEL PARK

Dvoposteljna soba — pogled park

26.600,00 SIT (111,00 EUR

32.900,00 SIT (137,29 EUR)

Dvoposteljna soba — pogled jezero

29.200,00 SIT (121,85 EUR

35.500,00 SIT (148,14 EUR)

Enoposteljina soba — pogled park

20.600,00 SIT ( 85,96 EUR

26.900,00 SIT (112,25 EUR)

Enoposteljna soba — pogled jezero

Junior suite

43.400,00 SIT (181,10 EUR

50.700,00 SIT (211,57 EUR)

Suite

( )
( )
( )
23.200,00 SIT ( 96,81 EUR)
( )
( )

48.200,00 SIT (201,14 EUR

(
(
(
29.500,00 SIT (123,10 EUR)
(
(

55.500,00 SIT (231,60 EUR)

HOTEL GOLF

Dvoposteljna soba — pogled park

31.400,00 SIT (131,03 EUR

37.700,00 SIT (157,32 EUR)

Dvoposteljna soba — pogled jezero

34.000,00 SIT (141,88 EUR

40.300,00 SIT (168,17 EUR)

Enoposteljna soba — pogled park

25.400,00 SIT (105,99 EUR

31.700,00 SIT (132,28 EUR)

Enoposteljina soba — pogled jezero

Junior suite

38.700,00 SIT (161,49 EUR

43.500,00 SIT (181,52 EUR)

Suite

( )
( )
( )
28.000,00 SIT (116,84 EUR)
( )
( )

55.500,00 SIT (231,60 EUR

(
(
(
34.300,00 SIT (143,13 EUR)
(
(

60.400,00 SIT (252,04 EUR)

APARTMAJI GOLF

Sam v sobi

14.900,00 SIT ( 62,18 EUR)

19.700,00 SIT ( 82,21 EUR)

Dvoposteljna soba

16.800,00 SIT ( 70,11 EUR)

21.600,00 SIT ( 90,14 EUR)

Troposteljna soba

25.200,00 SIT (105,16 EUR)

32.400,00 SIT (135,20 EUR)

Cene so navedene v SIT

Cene vkljuéujejo samopostrezni zajtrk, plavanje v termalnem kompleksu v hotelu Golf (Wellness Ziva) ter
v bazenu hotela Park, DDV in turistiéno takso.

Cene veljajo za sobo / suite.

Popusti za otroke: do 1,9 let: -100%:; od 2 do 5,9 let: - 50%, od 6 do 11,9 let: 30%
Popust za dodatno lezidée (odrasla oseba): - 10%

Doplaéilo za polpenzion / po osebi: 3.600,00 SIT (15,02 EUR) na dan
Doplaéilo za polni penzion / po osebi:  7.200,00 SIT (30,05 EUR) na dan

Doplagilo za psa (Apartmaji Golf) 2.400,00 SIT (10,02 EUR) na dan

APARTMAJI GOLF — najem apartmajev z uporabo kuhinje (min. 3 noci)
- Cene veljajo za najem apartmaja na dan

03.01.-30.04. 01.05.-30.06. 01.07.-31.08.
01.11.-26.12. 01.09.-31.10. 27.12.-02.01.07
2/ 3 osebe | 14.400,00 SIT ( 60,09 EUR) | 16.800,00 SIT ( 70,11 EUR) | 21.600,00 SIT ( 90,14 EUR)
4 osebe 16.800,00 SIT ( 70,11 EUR) | 19.200,00 SIT ( 80,12 EUR) | 24.000,00 SIT (100,15 EUR)
5 oseb 19.200,00 SIT ( 80,12 EUR) | 21.600,00 SIT ( 90,14 EUR) | 26.400,00 SIT (110,17 EUR)

G & P Hoteli Bled d.o.o.
Prodajna sluzba
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PRILOGA 8: SPLETNA STRAN SHB - KONFERENCNE STORITVE

Konferencni prostori na Bledu - Micresoft Internet Explorer

File Edit Wiew Favorites Tools  Help .#

eﬂa:k - \) @ @ :h /'jSearch \',j\\'(FavuntEs @ [ :\f }J_fl v ‘_.J ﬂ ﬁ

Address ‘@ http:ffwww, hotelibled comiws-kanFerencni-prostori-bled. html V| Go  Links *

Jezik | language

ﬂ sio eng
<

)
SAVA HOTELI BLED

A HOTELS &RESCHTS Rezervacije
Domoy  Mastanitev  Restavaciie [ £ Wellness  Akfivni dopust  Golf  Porake  Posebna ponudba

HKonferencne storitve
Bled - biser alpske Slovenije

Hotel Golf Slikovito jezero, ofarljiv otok in mogoéni grad so fe stoletja
e cimboli Bleda, ki privladijo obiskovalce 2 vsega sveta, Bled 23
Grand Hotel Toplice vsakogar ponuja nekaj, Izlet na otok s starodobno pletno in
voinjo s kofijo okoli jezera, pa posladek s slovedo kremno
Hatel Vila Bled rezino so dofivetja, ki vsakomur ostanejo v prijetnem
spominu, Golfisti navduZeni prisegajo na blejsko igrisde, ki
velja za enega najlepiih v tem predelu Ewrope. ¥ svaoji
razgibani zgedowini pa je bil Bled pogosto prizoriite
Kraljeva kiubska hisa pomembnih mednarednih srefanj in protokolarnih dogodkoy,
zato sodi danes med najbolj uveljavljena kongresna srediséa
Komtakt v slaveniji.

Prireditelji poslownih sredanj lahko na Bledu izbirajo med vrsto
zmogljivasti, W Festivalni dwarani v srediéu Bleda je delovni
prostar za 500 udelefencev, hotel Golf pa se je po nedavni
obnovi razvil v najvedje hotelsko konferenéno sredisce, ki v
dvorani Jupiter lshko sprejme do 350 oseb. Priljubljeni
prizori3éi sta tudi imenitni Grand hotel Toplice na obali
Blejskega jezera in hotel z znamenito tradicijo Vila Bled, ki je
primeren za prirejanje manjsih dogodkay,

Meokrnjena narava v wseh letnih Gasih ponuja mnogavrstne
maZnosti za popestritev delovnih sredanj, medtem ko sodobni
hotelski centri za dobro podutie poskrbijo za celostno telesno
in dusevno sprostitev gostov,

0 podjetiu 0 Bledu Lokacija Kontakt JezikLanguage 3
Sava hoteli Bled

@ D Intermet

Vir: Sava Hoteli Bled, 2006.
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PRILOGA 9: LOGOTIPI SHB

LOGOTIPI

s

SAVA HOTELI BLED

SAVA HOTELS &RESORTS

%

C P
>
G&P HOTELI BLED
SAVA HOTELS &RESORTS
G B> :ﬁ--'
HOTEL GOLF HOTEL PARK
SAVA HOTELS &RESORTS SAVA HOTELS &RESORTS
* % kK * % K K

GRAND HOTEL TOPLICE Vila Bled

SAVA HOTELS &RESORTS
SAVA HOTELS &RESORTS SEEE

Le & 6 & ¢
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PRILOGA 10: KONGRESNA BROSURA SHB (NASLOVNICA IN KAZALO)

SAvA HOTELI BLED

SAVA HOTELS & RESCRTS

Kazalo
Uwod

Slovenija. vzhajajoca zvezda v srcu Evrope 2
Bled, biser alpske Slovenije 4
Sava hoteli Bled [

Konferentne zmogljivosti
Hotel Golf 8
Grand Hotel Toplice 12
Hotel Vila Bled &
Hotel Park 18
Kraljeva klubska hisa 21

Dodatne veabine

Golf & Country Club Bled 20
Motivacijski programi 22
Gostinska ponudba 25
Pregled konferencnih zmogljivosti 26
Powvezave in naslovi 7

2

SAVA HOTELI BLED

S HOTELS & RESCRTS
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PRILOGA 11: CLANEK IZ REVIJE KAPITAL — PRIMER ODNOSOV Z

Kapital

Stran | Page: 34

Doseq | Reach: 18.500

Drikava [ Country: SLOVENIA
Powrfing prispevka [ Size: 1646 cm?

JAVNOSTMI

! 06.03.2006

Destinacij, ki
poneiajo koagre:
sne kapacitete in
moknost] neltetih
obkengresaih de-
Jawnaesti in sproski-
twe, je preko TO.
lastopane so vse
reqije, ki vsaks
zase ponuja edins-
tvene mainosti
doiivetij.

Pomladno poslovno srecanje

Slovenija poslovnemu gostu lahko ponudi odlicne kapacitete za odvijanje

i

poslovnih in druZabnih srecanj, tako vecjin kot manjsih zmogljivosti.
Zraven pa obilo moznosti dodatnega sprostitvenega programa, ki je
pravi "balzam” za telo in duha sodobneZa. karouna Pecar

Pred £asom je ameriika popotnica
i mowvinarka Chiristine H. O Toole
eapisalit: e sijede namene viake
i Alpe, vinogrche indeline er -
stodlmicor @ alroalmim Sirmaamn. Pokrita
# plobokimi peesdo e pomisna
mala elrFgvica s tsodleine mirnas
pgamlowines. Co one biimela koscka
Pledcedy demske olxile, i joovaeeli
koot Mimi-Moe veredjo Svice Mpenee -
-.'|:|-.'r'|u.~\.||_ ol ‘1I||.L|L'i1l'|i.1. F!|.I'- .II1i.I they
|'|||,-.-'.|r|i.| HE T !1|||,I|:-I:-|1|._'
eratkor prijetinn dobrododlico + an-

Terchape podi

plescin, Ve jo pol mangga i pol
ER G 10 CH I ‘repstmiaky’ Slamica EL,
ki s =amostojr Sele 15 let, o popsu-
larnar, vendar medotiknjene. Edina
parapsarnbae, Ko i, jo G, daoame
jor shevenad preves Ok | v skoraj vea-
ki lw=ahis Aadensi s Shsvenipn i
Lijvthalgina (LOMO-Dlec-anma).”

2 letalom na poslovno kosilo + Slo-
veendpeo. Baj vse lahko ponudimo, ne
saumi fislin preko ocesn, emvied
vaent, ki ose polajajo no obisk k
ey, im ki &= '|'|-c|.-i1|:l'.'|'|| e
S pomembineie, da se vedno znova
vracuje

Trend in vzroki

Precvsem  pomembng je

vprafanje ponudbe poslovnim go
stowty, ki por statsticnih podatkih os-
tajajo sicer manj Sasa, vendar pora
hajior skoora) trkrat coliko kot obicajen
wrist. WV Slovenijl se podrodie po
.-‘|r|'\.'|:'||_'5._l|;_| iz ocllodng rew i|'.’|. T
vedno pa obstajajo pomanjkljivost,

W Sloveniji je prisoten trend, da se vedno ved podjetij in organiza-
cij odiofa za organizacije lzobraievalnih in seminarskih prireditev
v svajih prestorib in v lastni rediji. Ob tem se mnogi ne zavedajo,
da organizacija degodka ne pomeni le oddajanja in strodka dvorane
Razlog za takino stanje je predvsem v pomanjkanju speclaliziranih
agencij 24 organizacijo dogodkov, ki delujejo po mednarodnih stan-
dardin. ¥ Sloveniji imamo npr. samo endo neadvisno PCOD agencijo, za
razvaoj trga pa bo potrebna bistveno vedja konkureninost med agen-
cljami, ki bo pozitivmo vplivala tudi na Stevilo pridobljenih mednarod-
nih dogodkoy, Manjka budl specializiranih programav, pisanih na koko

posameznim ponudnikam.
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Kapital 06.03.2006
Stran |/ Page: 34

Doseq | Reach: 18.500

Drava [ Country: SLOVENLA
Powrfing prispevka § Sice: 1646 cm?

ki jibe jo mingode o codrozenimi mes-
i i peslulosm dezave odpravin,
Prestinacii. ki peonujaje koengresme
Rapaitete in mesenost nestetih ob-
kasnggresnd dujnosn in spostinve,
jir e [1r\_-kr| T, 'z‘:;l,v:lrnp;lm: K01 LY
wae regie, Kiowsaki wase ponugi
wdinstvene mo@nosti sprostitve -
g all sure komplekss, ker s
kesmgresna cdoejavmst ochvign, = je =
pmslerwnegg et Py Gk el pao-
memibnge, na kakZen nudin se bo
Apoetil, kg Ise viebel in kag pojecdel.
[ :I;l‘.'ni l‘-C':IHMTI_'.‘\::HI rr|<_'.\|_'|.'i L1k} .\]HI”EI“
clanski in jescenski, torej even glav-
T |".l|:-||.'[1'||.' s, ke p-c:f\:v::d ki
pewitele sedlajo turisti drugepa
Kowwsn, S0 wielnn preevhidujeso o
Ci posloani gasaje, kiose udeleiujejo
eonevnily deszelkow, Tuji poshon-
mi g, Kijih e dobribe 20040 pribe-
e e abrEay Divae Tugoslavipe, TV
Eovropwe ter Memdije in Avsrije, Ved-
e wedin U tuch prrisenoss ainopew-
pradevanje crganizatonjey dogesd-
kow — tajih pocjent), Kioimejor svog
Pl ali prodstvniiva v Slove-
|'|:|i:|. Poriielmikd =1 Filri'.'!:Ll..‘rL'L:||l.| ES) F'Ifi-
clethivanje posloanih dogeedkony, ki
s Iwodher cadvigill vookvisu razlicnih
aktivnesti END v Sloveniji. Pomem-
I el prd prelalizevinju ajoamu po-
slewrwen gestu volikibh evopskih
trEisce by wsekubar prinesla wdi po-
il nizkocenovnil etilskil pre-
vosnikon, Ma Bmiku se wemo e
priblizujups, s s Lo uvijeo
v peslete ma relaciph Loncdon in
H-ILI‘\.I.']| Sl lezilisdi st el
[rwi, ki pe pred knokim zaprosilo

zu o sttus toristiCnega srecisca, e
et lenkest druggadno, Le-tem 2 o
Favo ne uspe skleniti pogodbe o
mesthselagnih razmerjih, depriy se
letaliate fe neka) Gisa l_l.v::-é_g!:ﬂ."cll'i:l r
nizkocenovnim letalskim prevozni-
ke Hystreur o poveravi Manhor 2
Lesnclonesm, Frankfumom in Barcelo-
nar inn e ko tem, di 2e dedbre Jeto
avstrijska draiha Styran Spiric red-
nee |:-|:-r.:'-']i:: [AreVOEE Ml r{'l.'J-:;Fii Ml
hor-Saleburp-Pariz. Koliko bi uneje-
nor e prneslo K napredko v
rksvoju Cposlovnega b turizma seve-
rowvehodne ali pa kar celotne Slove-
mije, mapvereInggs ni ]ullm|n1l vl
g, Turistini ponudniki severove-
P Slovenije o s paomensko
poveli v gospodirsko Interesng
salruzenpe Rast in kot Slanski prispe-
vek prispevall vsak po 14.000evron,
Waekibor pa Skovenija Se potrebuje
deslatne kongresne kapaciiere.
Irechseny devorane # o G0 sedek
Svosevrsten del ponudbe pa pred-
stavlzgs tudi mangsd hoteli, ki jib po-
v GIZ Groeel, mangsi hoteli Sko-
Verlipe, i takis ]’kwm"uu-’ 1'||i|"‘||:l'.'|:-
prepognavnost in modnosti #ona-
SO MGl TR r'||1‘.|-:n1'||.'j:,;| TUCZmE

Hotel Mons. v loru 2005 s 1.3 Tl
Moms na mednarodnem in sloven-
skem taristicnem  trEidiu uveljuvil
ke pomeemben ponudnik celovith
resditey e podrodie poslovnegs -
i Let 20065 s argirizirali pare
ker 12000 wedjih dogodkoy in Stevilne
imanjie serminarske dogodke, ki se
jih je skupaj vdeledlo #5000 udele-

Hotel Golf grad
Mokrice. Stitiste
bogate kufturne de-
diféime in sodobnega
poslovnega sveta v
idilicnem grajskem
akolju pongja gostom
konferenime prosto-
re, pestro kulinarié-
mo ponudbae in igro
golfa na enem najlep-
§i igrigt v Evropi.
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Fencev, Vletu 2005 je hila povpred-
na izkorisdenost kongresnega cen-
tran 70, kar Hotel Mons uvrd&a med
majbolj mscdene Kongresne centre
W H|1:-w_-'r'|i|i Zaradi vedno 1.{{‘_}@:1_};5
povprasevang, ki s omua s SEnimi
komgresnim dvoranami za skupaj
120 udeleFencey vedno tede sledili,
s0 kapacitete Se povedali, Tako so
pridobili dodatnih 1300 mest v so-
dobne opremlpenib prostorih, Do-
broy = e med gosti prijela dodatna
kubmrna ponudba, ki se dogaje v
prencyljenem Clubu Atdum in v ok-
viru glasbenega abonmags Glasha.,
per matde 0506, Lounge Cluls Atrium
e trendovski lokal, ker je ob vsaki
uri dieva na volio Sirok izbor sveie
pripravlijenih prigrizkov, skstnih pa-
futer, buticna ponudba slaséic in
kruha. Glede na renuino stanje re
gervactj bo st mednarodnih kon-
presnih dogodkoy v len 2006 prb-
e 19%, Kazloge 22 optimizem
vebujaks predvsem Sevilng medna-
rodna seedanga viadnth in dragh
politicnih organizacij, med njimi
mEhcne konference 1L Rast EEN S
visthujejo tudi mednarodne strokov-
e argianizacipe, MEPD (Mecting Pro-
fessionuls Inermtiond ) v svoji zad-
i .-'illl-:|:|i| |'|:s]'n.|\'|.-|:||.ti|,_' #il r".1.-r|:||_3-e:- T
rsl Aevitn dogodkoy in kar 14%
rast budgetov kongresov, Vo lem
2000 nacmuejo 1300 kongresnih
dopgodkoy in preko 95000 kongre-
smbh gostow

Terme EateZ. e nujvediih Pl
nikoy kongresnih emoglvost v Sko-
wverg. ¥ s -::4];1\1_-'|||]i|:r:|i]1 kin-
ferencnib dvoranah na Catedu, Mo-
kricih v Ku|‘.l|'u lahko :-'|'r'n_-'ir'r|q-'j|:-
oy 1000 wlelezenoey poslovnih in
drugih diogeodkov. M voljo so manj
S mine sofe e 16 oseh, konferend-
ne dvorame g rzhicnim postiviees
mi 5 0 el 200 mesti in vednamen-
skt dvorara, ki lalhko sprejrme 1000
gostov. Dworane so funkcionalng
opremljpne, Za uspeino izvedho
poslovnega srefanja organizaonem
aielsjo vso potrehno sirokovno in
tehmicno pomes. Vopreteklem e



= uspedno pakljudili investicip v -
graclmjo meveg otk Cated®™™ 5 120
nesvimi selwumi a0 v notranjimi
in wumanjimi haoelskimi basenskimi
prvriinami. @ novimi kepacitetami
jir ponnclig Terme Cined S atraktiv-
e in puestreiia, ik paso move
mastanitvene kapacitete hotel Carel
==l pomembinge za del kongre-
s ponedbe. Vosklepa renunih
vlaganj v kongresni wirizem Felije
posche dipestaviti obnove grijske-
et kesmplesksa na Mokricah, ki je po-
awder felrani kraj vedbe peslovaih
im elruFabnill srecani. Po zakljucku
e kompleksn Bodo Moknoe 2
newes, urejerns celosano podlobo S
prrivlidmujda destinacii 2 poslovig
furizean, Hatel Goalf gradd Mekirice b
v skopu investicije pricolal odi e

dlatne namestitvene kapacitere (11
nowil sob v depandansi hotslal in
solobne . opremljens Klasicistidno
dvorano za 150 gostov, poleg e ob-
stojesdih dveh konderendniby dvoran
v gradu. Poleg kvalitetne ponudbe
komgresnih stogitey je pestra ponod-
bt dhruzabnil in osalih spremljeval-
nify programesy v Termah Caned go-
vy elen izmed pomembnib do-
chirnily motivenr =1 iEveddbo Stevilnih
poslovnih dogodkov. Rueen well-
messa =0 del wnimive ponudbe z
onganizioge dogodkov in udele-
Fence grajsha vedena v hotelu Golf
grad Mokrice, predstavitvena e
solfa na goliskem igristu, pokusing
vin v gmj.'ﬂu. wvinski k]l_'ti.. iwleti [t
okolici 7 ogledonn zanimivosti, kot
s brefiski grac @ ViteSko dvosana,

Prednosti manjsih hotelov

Grozd Manj3l hoteli Slovenije zdrufuje manjge hotele, raziiine po
vsebinl hotelske ponudbe, lokacifi in nadinu peslovanja; swetovalna
podjetja s podroéja turlzma; nekatere dobavltelje; posrednike proda-
Je turistlEnih storitev in strokovne izobraievaine inftitucije s po-
drogja turlzma. Postati Feli druga najvedja oblika hotelskega zdruienja
v Sloveniji, marketindkl, lzobraZevalni, informaciskl im analititni cenfer
za manfie hotele Slovenije, Med prednosti malih hoteloy Petra Zlato-
per, v.d. dir, Manjil hateli Slovenije, GIZ navala individualni pristop de
gostov, domaénost, drudinsko vodenje hoteloy, specializirans ponudbo
za manjge skupine gostov, vedio Nleksibilngst pri penudbi in prilagajanju
Faljam in potrebam gostoy. Mali hoteli izvajajo serminarski turizem in
posiovni turizem 2a manjée skupine. Hoteli, ki #e imajo izdelano semi-
narsko ponudbo, so: Hotel Smogave Zrede, Hotel Tabor Maribor, Hatel
Dravinja Slovenske Konjice, Hotel Prebold, Hotel Zarja Pohorje, Hotel
Falec, Projekt zakljuduje tudi Hotel Evropa Celje v sodelovanju s Celj-
skim domosm, hatel Starman v Celju pa se pripravija na adaptacijo in
razdiritev seminarskih prostoroy,
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Diplomatski kiub
Bobela Habakuk na-
menja fri elegantmo
opremijens saloae di-
ploamatakim srefa-
njem In tiskovnim
konferemcam na maj-
vigem nivaje.

Bizeljisko & repnicami, kmedkl nariz-
mi, ponudha vinskib cesti in podab
nix,

Haotel Habakuk. Poxd venodjemn mari-
borskega Pohoria se na 1600 km?
ramtera kongresni center Habakuk,
ki sprejme B30 udelefencev, Ses
razlicno velikih dvoran i velna-
menski proston 2 modnosto prede-
lave v konferencne ali razstavne
prcstone, klimatizirani in opremljent
¥ majsodobnefio  avdio-vizualno
oprenws i mognostio izvedbe s
multanega previajanga, nudio moz-
mcsti # vihinsko izvedbo vedgib ali
maniih dogedkoy, Diplomaiskim
sredanem in tiskovnim  Kenferen-
cam na napvidem nivoju pa so -
menjeni trije elegantng opremljend
saloni v Diplomatskem Kb, Sievi-
Io dogodkoy in udelefencey, ki jik
Dedezijes v Habakuku, je hilo v leta
2005 enako kot v letu poprej. Se pa
poveduje mednarodna udeledia na
sredanjih, Najpred dogodkoy poteka
v pomlacdanskib in jesenskib mese-
cily, vendar se intenzivino veda Sevi-
lex clogendbon tudi v Sasu zime, paay
zaradi moknoat obkongresne po-
mulhe z dofivetii na snego. V do-
dlatne ponudba kongresnib storites
vkludujeje wellness ~ SPA center
Habakulk, ogled muzejev, obisk ghe-
clalisa, adrenalinski park na Pohor-
ju, pedetne sankane na Pohorju,
vinske ceste, ogled mesta, pogost-
tve v gostilng Pri teeh rbndkib ali na
kakdnem kmeckem orizme, in se
mrgo ved, ¥ lanskem letu sicer



cati . Felijn predviem Srevilo kear-
porativnlh srecang, kiovosdnjit letb
takeer ali vakeer rupjhelj maradcags i v
Slowvenigi.

LifeClass Hotels & Resorts. v zader-
ku februara soose Hoteli Palace pri-
il k Hetelom More in Howeli
More s ose preimenovali v sin
hwenz Turizem. Ma rRScu ko nu-
stopapy pod  horelske Blagovno
wraembn LifeClass Hitels & Roesorts £
rusfirjenoe in obopateno pondbo,
st njibwvi gostje naement mestu di-
Prijer weee ol hotelske namwestitve, vi-
humske kulinarike in kongresne e

el dey edinstvenib storiey ne-
licnih termalnih in wellness centroy

Mk vedmamenski Kongresni cen-
fer Pewrtus jo rebitivie milad, 2 maee

dermo gasnovanimi in sodobmo
opremljenimi dvonimami, ki soopri

prernie e mangae dogodke ol vedja
srecangt, o 9 razlicno velikih pri-
Taprsdljivib dvoran in lahko skupne
WAL oy DIOND grewston . Diviorzne: in
elesprartni sKupmi peoston S0 s

i ke, i bk gostijo tudi ban-
keete in dlruge sprejeme ter najrazlic-
nejae svedane prircditve in praEno-
vilnjL Orpanizatorem in ipeheslesFen-

fudi lokalni akberji.

KneZevina Lichtenstein

Movl trend v kongresnem turlzmu je zacbseganje ne le celega me-
sta, temved tudl cele posamezne driave. Kneievina Liechienstein,
ki meri 150 kvadrataih kiiometrov med Svico in Avstrijo in ima
33.000 driavijanov, nacriuje postati priviaZnejia za eno od naydong-
snejgin turisticnih dejavnostl - za kongresni turizem. Ce je 22 kongre-
sni burizer lanko uspeino eno mesto, 2aka) ne b bila cela driava,
predpostavijajo v Lischtensteinu, Smatrajo, da bo kongresni turizem
postal zele dobra dopolnitey njikovim asngwnim gospodarskim aktive
nestim in banéni industrijl. Osnovna ideja je ta, da cela majnna driava
postane kra| za konference, kjer bodo v kongresni burizen vkljutend

cerm kongresov in ostalih prireditey
je ma volpr sodobm whnidna opre-
ma in strokovna podpora osebij,
Mlada in tehnicno podkovan ekipa
uspe ustredi fe mko eahievnen
gost. W okvinu njibovega resona
arostoam g bogato ."-]'.II"L‘rrI]i:di':HfIJ
ponudbo za prost das, Udelefenci
Tabikor obisteje TermesiWellness Pa-
lace, edinsgvens po uporabi petib
lokalnih naravnih zdravilnib degay-
nikon, tempel] dobrega pocut W
Thai, Sauna Park s sechmimi razlicni-
mi vrstami savn, bazene s wenmomi
nepdlng in # ogreviann morsko
v, ol aprila 2006 pa bodeo imeli
izt wialjor eudi novi Ayurveds center s
pestrim ighomm ayurvedskib ma
sak. Pomemben del ponudbe so
nuh Kulinsricna dofiverj v a la car-
te restavracijl Mediteran ter pester
whawni program vedernih priredi-
tev v Cafe Centralu. Za kongresne
goste s pripravili tdi pester izhor
incentive progrimoy od regat 2 j-
elrmicsamd, ribarjenja in priprve uko-
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miser Firili ali nacdgrajevali ponodbe, Tlllpﬂjm
saj 4 kongresnim centroa Hibakuk potutja Whai
por treh letih e vedne zagotaylgoe Thai. ¥ portoradkib
kvalitetne ponudbo, ki g uspeSnae hobeli LifeClass v
e, Fa letofnji seeono so s - akviru njlhovega re-
li cilj predvsem s kvalitetno ponud sarta poslownim in
Per el elruFabnegs dels Rongresov drugim gastom nedi-
e vescati Aevilo dogodikoy, ki ude- Jo bogats spremijaje
Jepemee zadrkijo vsaj dva dm, Pove- to pomudio za prosti

tas.

va na mediteranski mecin do raelic-
nih adreralinskib Sponoy in doZive-
tij Crafting, canyoning, paintball. ).
Por i omganizirsjo wdi weam buil
cling programse, gosiom xS0 vo-
fjer tncli Zevilnd fzleti v bliEnjo in dalj
o akolico. Stevilo domadih kot oudi
mednarndnih kongresow se tocli pri
njity iz beta v et poveduje. Frec-
vaem 2 veslopom v EU se je deled
mednarocdnib desgoedkoy povecal,
ket s bolj preposnayn in ker se ve-
liker dogolkon advija s pomodio
srexlstey Evropske unie, Letos pri-
Cakujejer ved il organizatorjey
kongresov, predvsem pa prehoj ma
tuje kongresne trge, na katerib do
seda) niso bili prisotni ali pa so bili
priseuni ke delno Clalija, Sputniia,
Frandija, drkve vehodne Evropeb
Tako pricakujejo porast kongresnih
noditey g priblino 3006, saj soveli
ko wlodili v predstavinee, oghifeva-
nje in prepeenavaost blagovoe
eramke LifeClass Hotels & Resors,

Sava hoteli Bled. Vv preteklem letu
sy Sava hotelih Bled nadaljevali =
orgenizacije kongresov in dogaod-
leew “enl gmderka ool konca”, kar po
mend, da svojim strnkam nudijo
poslporo pri vaseh vidikih seeCanja,
poskrhije za previoee, spremilpevalnd
proveram, pogestiove . Obogatili
s ponudho motivaciskih - progr-
e, T rj ormenime zibavna tek-
IHVEITIE P SMCE Na Smucisoin -
i v oTganizachl Sponne agencije
Spomy in interaktivoo detektivslo
igree “Murcler Mystery”™ v izvedli ghe
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Grand hatel To-
plice si je pridobil
sloves enega najhed]
imenitnih in po tradi-
cionalmem udabja
znanih blg)skil hate-
low. Gostil e maoge
mnane gaste in bil
prizoriiEe Stevilnih
pomembnih dogod-
kov.

akliscie Bestheatre, ki pe bihko zani-
mivie popestritey wecerje, W Hotelu
Cacdl sov v onewdd dvorani _III‘]'I:IIL'I'. nji-
hewi majvedi dbvorani, el vl
slewvensken inmednamdnag srecanjs.
W |u||k|_| Hoeba Wil Blesd s [arene
vili Plecnikany Paviljon Belveders, ki
i prokeeen pogledd najezerns in
e postom o maja de okibodra na
vl jo s organiewijo siogecih sprege-

mow, porocnih zabay in kulurmih
doglkone, Prostor je optimalen za
shupine deo &) gostov, v lepeny vre-
meni pa lhko v Pavilpono in pred
njim pogostijo do 120 oseh, V prete-
Elem et soiadali adi obdiren kon-
gresni katalog Sava hotelov Bled, ki
warhupe informacije o vseh njihovih
emagliivastih in predloge za dimske
in letne motivaciske prognume, po-

Vir: Pomladno poslovno srecanje, 2006, str. 34.
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postitve in izlete 2 Bleda, Trenutno
e v teku ohaefng prenova Hotela
Park, ki ga bodo ponovno odprli 6.
aprila. Poleg obnovljenih skupnih
PIOSTOROY Se b hewel ponadal & no-
vim konferendnim centrom, katere-
i hodo !\'I.':‘[:!\]':!It' snn dvorane za
60 do 120 wdelefencev. WV hotelu
ol it woljo 3 St mangée dvora-
ne. Na podrodiu poslovnega tariz-
ma Zelife predvsem pritegniti orga-
nizatone k izvedhd sredan) na Bledu
v Casu, ki ne predstavig njihove naj-
vifje serone, torej od novembra do
apila. Sicer pa se Atevilo mednarod-
nih dogodkoy — kongresov, sredanj
in motivaciskih potovang - pongis
hewib izkugnjah poveduje; prejema-
i |'_|||,-\.:|-.-_~.:,-|'n IS !'ll.l'..'rlr".u-'ve_-".':l.r'li =
sredanja, katerih wdelefenci prihaja-
o iz cemtralne I:':‘l.-ll.l|'.n.'. Prav rako 2o
prejemajo  povprafevanja za leto
2008, ko bo Slovenifa predsedowvala
Evropaki uniji, K



PRILOGA 12: PRIMER KONFERENCNE PONUDBE ZA OBDOBJE NIZKE

SEZONE
(ng

SAVA HOTELI BLED

SAVA HOTELS &RESORTS

15. november 2005
Za: XXX
Spostovana gospa XXX,

Zahvaljuiem se vam za povpradevanje in zanimanje za naSe hotele in vam poSiiam ponudbo za
organizacijo vasega sre€anja marca prihodnje leto v hotelu Golf:

| PREDLAGANI TERMIN |

Sobota, 11. marec — sreda, 16. marec 2006 (5 nocitev)

| STEVILO UDELEZENCEV

Priblizno 40 udeleZenceyv, od tega 30 oseb prenocuje v hotelu.

NAMESTITEV |

Cene:
nocitev/zajtrk na dan

Hotel Golf****
enoposteljna soba, pogled jezero 105 EUR (naSa redna individualna cena: 115 EUR)
enoposteljna soba, pogled park 95 EUR (nasa redna individualna cena: 105 EUR)

Vse hotelske kapacitete so lepo predstavljene na nasi spletni strani: http://www.gp-hoteli-bled.com/ in
http://www.hotelibled.com/si-index.html.

V ceno je vkljuéeno: zajtrk, moznost kopanja v termalnih bazenih novega Wellness centra Ziva in turistiéna
taksa.

Doplacilo za polpenzion: 15 EUR, doplacilo za polni penzion: 30 EUR.

DVORANA

V hotelu Golf:

» CONCORDIA — konferencna dvorana v pritlicju
Osnovna tehni¢na oprema: ozvo€enje, grafoskop, platno, flipchart table s papirjem.
Postavitev: U oblika do 60 oseb, razred z mizami do 150 oseb.
Najem celotne dvorane:
Redna cena = 700 EUR / dan — 50% popust = 350 EUR / dan
Popuste vam priznamo na osnovi nizje konferenéne sezone v mesecu marcu in koris€enja no€itev
ter gostinskih storitev v nasih hotelih.

V kolikor potrebujete dodatno opremo je potrebno doplacilo:
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- LCD projektor 130 EUR / dan
- racunalnik 95 EUR /dan
- dostop do interneta 30 EUR /dan

Tehni¢no opremo lahko prinesete tudi s sebo;.

GOSTINSKE STORITVE

© delovno kosilo
cena streZzenega kosila s 3 hodi: 15 EUR
cena bife kosila: od 18 EUR dalje, odvisno od sestave

$Kava pavza
kava, €aj, mineralna voda, sok — cca 5 EUR /osebo na pavzo

kava, €aj, mineralna voda, sok, pecivo — cca 6 EUR /osebo na pavzo
kava, &aj, mineralna voda, sok, pecivo, sadje—cca 7 EUR /osebo na pavzo
Obrac&un po dejanski porabi.

& Svecana vecerja
Od 18 EUR dalje, odvisno od sestave.

Primere menijev za kosila in vec€erje vam na vaso zeljo posliemo naknadno.

DODATNI PROGRAMI |

Primere izletov in vecerij zunaj hotela vam posiljam v prilogi. Gre seveda za naSe predloge, ki pa jih lahko
seveda prilagodimo vasim Zeljam.

OPCIJA IN POTRDITEV ARANZMAJA ‘

Lepo prosim, da nam termin in ponudbo vsaj preliminarno potrdite do 1. decembra 2005.

| PLACILO |

Po dogovoru ob konéni potrditvi.

| DDV |

Davek na dodano vrednost je Ze vklju€en v vseh zgornjih cenah.

Veselim se ponovnega uspesnega sodelovanja z vami in vas lepo pozdraviljam,

Elvira Krupi¢
Prodaja & marketing
Sava Hoteli Bled
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