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1. UVOD

V 2.delu projektne naloge smo izvedli naslednje:

- Definirati izbor tematskih poti na podlagi ponudbe avtohtonih produktov v
Slovenski Istri.
Dolo iti kriterije za izbor ponudnikov glede na izbrane tematske poti z
mo nostjo nadaljnjega dopolnjevanja lokalne turisti ne ponudbe.

V tretjem delu projektne naloge sledi Se a uriranje tr enjskega spleta in na rta:
vklju itev nove ponudbe v trenjski splet in na rt s predvideno mo nostjo
Siritve;
preverjanje tr enjskega spleta in na rta s situacijo na trgu;
prilagoditev tr enjskega spleta in na rta.

Namen je na podlagi izhodiS vklju iti novo ponudbo v trenjski splet in na rt
upoStevajo mo no Siritev - razvoj ter prilagoditev tr enjskeg a spleta in na rta
glede na nove tr enjske mo nosti.

Cilj je a urirati tr enjski splet in na  rt.
asovni okvir : 26.november 2005 - 15.december 2005.
Omejitve :

A uriranje e postavljenega tr enjskega na rta iz projekta "Po poteh dedis ine".

Opomba :

Glede na to, da obravnavamo "a uriranje" tr enjskeg a spleta in na rta se bomo v
povzetku osredoto ili predvsem na tisti del projektne naloge, ki zajema dodano
vsebino oz. razlago predvidenega sistema tr enja.



2. VKLJU ITEV NOVE PONUDBE

V letu 2004 je v sklopu projekta "Po poteh dediS ine brez meja" nastal tudi
trenjski na rt v katerem so bili opredeljeni in definirani osnovni elementi za
potrebe tega projekta. Sedaj, v sklopu nadaljevanja, ki nudi nove okoli§ ine v
sodelovanju z novim partnerjem, tak tr enjski na rt ni ve aktualen. Zato smo na
osnovi novih izhodi$ tr enjski na rt a urirali.

2.1. VKLJU ITEV PONUDBE S SISTEMOM GRADNJE KROVNE
(BLAGOVNE) ZNAMKE

Vsaka destinacija ima svoje zanimivosti, ki pa se v SirSi ponudbi nadgrajujejo in
plemenitijo v simbiozi s sosednjimi destinacijami - tudi iz razli nih jezikovnih sredin
oz. dravnih meja. Ravno to se s pravim pristopom |ahko okrona s posebnim

promotivnim "Sarmom".

Koncept krovne (blagovne) znamke
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Vir: Izvedeno na podlagi raziskave v okviru projektne naloge.

X je koncept krovne (blagovne) znamke!, ki produkte v destinacijah in razli ne
destinacije logisti no povezuje in enotno promovira. Sistem je logisti no koncipiran
tako, da se na SirSem turisti nem trgu promovira pod krovno znamko v raznih
oblikah, in sicer:

! Sistem omogo a, da se namesto X lahko uporabi:

e uveljavljeno blagovno znamko,

novo blagovno znamko ali

drugi znak (npr. STO)
Kasneje se lahko po potrebi e uporabljen znak oz. b lagovno znamko nadomesti z novo s tem, da vse ostale
vklju ene podznamke ostanejo nespremenjene.




ve destinacija skupaj ali
vsaka destinacija posebej.

Vsa ponudba v avtohtonem okolju (obstoje e lokalne oz. "hiSne" blagovne
znamke, vinske poti, turisti ne kmetije, razne znamenitosti, izdelki ipd.) ohranja
lastno razpoznavnost, navzven pa se tri pod skupno strategijo oz. krov no
znamko.

Primer razvoja podznamk - tematskih poti v eni destinaciji
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Vir: Izvedeno na podlagi raziskave v okviru projektne naloge.

Sistem grajen z vrha navzdol

Sistem se gradi "Top-down" (z vrha navzdol). To pomeni, da je krovna znamka
vezni element, ki kasneje omogo a paralelni razvoj razli nih podznamk/destinacij -
tematskih poti in lokalnih oz. "hiSnih" blagovnih znamk, ki so sicer geografsko
oddaljene ali morda le ijo na razli nih lokacijah (regijah, dr avah), ampak lahko
nastopajo pod skupno promocijsko strategijo krovne znamke.

Mejniki gradnje blagovne znamke

Za lajo predstavo naj tukaj naStejemo kateri so glavni mejniki v procesu
nastajanja blagovne znamke, brez katerih le-ta ne more kvalitetno nastati oz. imeti
mo nost dolgoro no pre iveti:

ime blagovne znamke,

slogan blagovne znamke,

poglavitne lastnosti blagovne znamke,
poslanstvo in vizija blagovne znamke,
strategija blagovne znamke,



definicija ciljnih skupin blagovne znamke.

Definirati vse navedeno presega okvirje te projektne naloge, vendar se bomo nate
mejnike navezovali npr. v to ki ob razlagi mo nosti definiranja ciljnih skupin.

Primerno ozna evanje in usmerjanje

Naj tukaj navedemo Se osnovne informacije, ki so relevantne tudi za samo tr enje
in so SirSe predstavljene v projektni nalogi "lzvedba sistema vizualnih komunikacij
ter ozna evanja opreme in produktov v sklopu projekta lokalna turisti na ponudba

in tematske poti".?

Za tr no delovanje celotnega sistema je potrebno do lo iti sistem ozna evanja, ki
odgovarja predpisanim standardom  ter specifi nostim okolja (npr.
dvojezi nost). Sistem ozna evanja mora vsebovati vse ravni ozna evanja, in sicer
gledano s strani tujega gosta, ki vstopi v naso dr avo v vrstnem redu® meja  do
destinacije v destinaciji , in sicer:
gost vstopi ez mejo v Slovenijo  ozna ba ga usmeri v destinacijo,
gost se nahaja v notranjosti Slovenije  ozna ba ga usmerja do destinacije,
gost pride do destinacile  ozna ba ga usmerja v destinaciji do tematskih poti
0z. ponudnikov.

Primer "Veneta", Italija

V Italiji ima turizem e dolgo tradicijo, posebno p odro je Veneta se ponaSa z zelo
visokim Stevilom gostov. Kot so potrdili tudi predstavniki italijanskih partnerjev se
njihov turizem ne nahaja v fazi za etnega razvoja ampak v zreli fazi. To ne
pomeni, da za sam razvoj ni potrebno skrbeti. Nasprotno, potrebno je iskati nove
na ine s katerimi se lahko ponudbo "po ivi" z novimi v sebinami.

Tako je nastal projekt v sklopu katerega so bile razvite tematske poti, ki le ijo v
ob inah Bibione, Caorle, Portogruaro ter v vzhodnem Venetu. Sistem shemati no
prikazujemo s pomo jo grafike in predstavitve na spletni strani v prilogi.

Grafika prikazuje, da so tematske poti razdeljene na 9 poti. Dolo ene poti imajo
tudi podpoti - glej na primer prikaz vinske poti. Poti se med seboj prepletajo in tako
nudijo mo nost, da se turist odlo i ali bo obiskal celotno pot ali kombiniral poti in
tako obiS e del ene ter del drugi poti 0z. Se del drugih poti.

2 Projektna naloga je bila izvedena v 1.fazi tega projekta.

® Sistem je osredoto en na gosta, ki prihaja samostojno z avtom in se lahko enostavno in "ad hoc" odlo i za
obisk dolo ene to ke oz. poti predstavljene pod blagovno znamko X. Seveda je sistem primeren tudi za
organizirane skupine z avtobusi in drugimi ve jimi prevoznimi sredstvi, ki jim ozna evanje pomaga najti
eljene v naprej dolo ene kraje.



Vir: www.caorleturismo.it/
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2.2. OPREDELITEV DEJAVNOSTI

Za dolo itev samih ciljnih skupin je potrebno najprej stopiti korak nazaj in si
ogledati celotno nastopanje blagovne znamke kot take na trgu. Zgoraj smo
predstavili mejnike pri gradnji blagovne znamke, ki jih je potrebno imeti v mislih, ko
se kreira novo blagovno znamko.

Celoten proces razvoja oz. dejavnosti blagovne znamke X* na trgu je razdeljen v
naslednje 4 faze:

1) Privabljanje potencialnih lanov mre e ponudnikov blagovne znamke.

2) Privabljanje potencialnih kupcev produkta - do i vetje.’

3) Do ivetje.

4) Po doivetju.

Faze razvoja blagovne znamke

2
1 QPrivabljanje
Privabljanje potencialni
potencialnih h kupcev
lanov mre e do ivetja
4
Po do ivetju/ po 3
obisku spletn Do ivetje

To so procesi, ki se cikli no ponavljajo. Faza 1 je zelo pomembna in je
sistemati no opravljena v sklopu prvega in se nadaljuje v sklopu tega projekta. V
tr enskem spletu se tako sedaj osredoto amo na drugo fazo in skuSamo definirati
ciline skupine potencialnih kupcev do ivetja. Zelo pomembno je poudariti, da se
prva faza ne kon a, ampak so to procesi, ki paralelno nepretrgoma te ejo in tako
predstavljajo zaklju eni krog, ki omogo a, da se ponudba lahko, ko povprasevanje
naras a, nemoteno Siri.

2.3. ORGANIZACIJA ZA TR ENJE TURISTI NEGA PRODUKTA

Dejavnosti trenja turisti ne ponudbe v Slovenski Istri so neusklajene in
nekoordinirane, kar ve ina turisti nih delavcev in posameznikov - predstavnikov
zasebnega sektorja, ki delujejo na tem podro ju, navaja kot glavno pomanijkljivost
turizma tega obmo ja. Sodelovanje z regijo Veneto na podro ju turizma doslej ni
bilo posebej tesno in pogosto, kar pa ne pomeni, da ni skupnih interesov in elja
po le-tem v prihodnje.

* Poimenovana je znamka X, ker se govori o sistemu. Kot je e bilo omenjeno je X kasneje lahko nadome$ en
Z novo, z e obstoje o ali z neko "prenovljeno" znamko.
® Poenoteno ponujene izdelke in storitve tukaj imenujemo do ivetje.



Prvi in najpomembnejsi korak, ki bi ga bilo treba storiti na podro ju turizma, je torej
poenotenje dejavnosti tr enja obmo ja. Zato bi bilo treba dolo iti ali ustanoviti
organizacijo, ki bi skrbela za skupno turisti no promocijo Slovenske Istre ter
sodelovanje s turisti nim sektorjem v regiji Veneto ter ostalih obmejnih italijanskih
in hrvaskih ob inah. TakSna organizacija bi skrbela tudi za promocijo projekta
"Lokalna turisti na ponudba”.

Tri slovenske ob ine se bodo morale odlo iti, ali naj to vlogo prevzame ena izmed
lokalnih turisti nih organizacij, ali pa bi bilo bolje ustanoviti novo organizacijo
oziroma zdru enje, ali pa nekako povezati e obstoj e e institucije. V vodstvu te
organizacije naj bi bili predstavniki treh ob in, strokovnih institucij, turisti nih
organizacij, zdru enj, zasebniki ter druStva, ki so najbolj seznanjeni s turisti nimi
pobudami. Skratka, govorimo o partnerstvu javnega, zasebnega in nevladnega
sektorja, ki bo v prihodnje upravljalo tr enjske ak tivnosti.

NajpomembnejSe naloge te organizacije bi bile:

A. skrb za tr enje turisti ne ponudbe Slovenske Istre;

B. izpeljava novih projektnih predlogov ter usklajevanje in povezovanje turisti nih
projektov, ki jih ob ine nameravajo izpeljati ali pa jih e izvajajo;

C. skrb za sodelovanje s sosednjimi regijami pri turisti nih projektih.

Skupna turisti na organizacija ne bi nadomes$ ala turisti no informativnih centrov.
Le-tem bi posredovala informacije o novostih v turisti nih ponudbi in novih
turisti nih publikacijah.



3. SKLEP

V projektni nalogi so bili dose eni vsi cilji saj imamo kot kon ni rezultat
definirane 3 tematske poti, dolo eni so kriteriji za izbor ponudnikov in a uriran
trenjski splet in na rt. Vsi ti rezultati so seveda obSirno predstavljeni v sami
nalogi. Za konec pa bi radi kot zaklju ek izpostavili osnovne temelje za nadaljniji
razvoj, ki smo jih s projektno nalogo postavili.

Temelj za konkretno trenje oziroma sodelovanje med dru benim oziroma
dr avnim sektorjem  (lokalne skupnosti - ob ine, EU skladi...), ki je financiral
projekt in zasebnim sektorjem (podjetniSka iniciativa), ki bo logisti no in poslovno
vzpostavil ekonomsko vez med ponudbo in povpraSevanjem. Vsekakor bo pri
realizaciji opisanega morala biti prisotna posebna skrb pri nadzoru izvajanja in
nadaljnjim razvojem predvsem z vidika etnoloSke stroke.

Temelj za mono povezavo z drugimi destinacijami pri skupni promociji in
trenju (primer tematska pot Jaj arice - izhodiS e za povezavo med Hrvasko -
Slovenijo - Italijo).

Temelj za tr no razpoznavnost v SirSem EU turisti nem prostoru s cillem, da
privabimo turista v destinacijo zaradi zanimivosti, zgodb, do ivetij... - hoteli so le
sredstvo za ta doivetja. Trenutno je realnost nasp rotna, saj sedanja turisti na
ponudba sloni ve inoma, al, na hotelski ponudbi in morju...

Temelj za dejansko oivitev in ohranjanje zaledja je predvsem s
samozaposlitvami. Na osnovi e predhodno omenjenih podatkov lahko s
profesionalnim pristopom popestrimo turisti no ponudbo gostom, kolikor jih v
zadnjih letih letno preno i v Slovenski Istri. Torej lahko ugotovimo, da bi le s
polovi nim dele em povpraSevanja, ki je prisoten v nam bli njim destinacijah
(Italiji, Avstriji), to je 40% vseh hotelskih gostov, "obiskalo" do ivetja in zgodbe v
zaledju cca. 200.000 turistov (1?).

NaSa elja in nadaljnja prizadevanja so, da bi ta p rojektno naloga bila izhodis e za
konkreten nadaljnji razvoj in bi se na postavljenih temeljih razvil logisti no
funkcionalen sistem med seboj povezanih ponudnikov ter prepoznavna blagovna
znamka, ki bi sedaj Se nepoznane posebnosti Istre in zaledja uspeSno
predstavljala turistom.
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