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POVZETEK VSEBINE RAZISKOVALNEGA PROJEKTA

Potencial kongresne dejavnosti oziroma industrije sre¢anj je prav zaradi visje ravni potrosnje
in povprasevanja po specificnih storitvah in proizvodih ter specificne motivacije za obisk
destinacije prepoznan v razlicnih razvojnih strategijah drzav in posamicnih destinacij, pri
¢emer pa je merjenje potrosnje razlicnih deleznikov v industriji sre¢anj pogosto premalokrat
v ospredju nacionalnih raziskav. Projekt naslavlja dve klju¢ni vsebinski podrodji, ki sta
pomembni za predlagani projekt, in sicer motivacijo in navade kongresnih gostov ter njihovo
potrosnjo ob obisku poslovnega srecanja in s tem kongresne destinacije. Obe podrocji najprej
obravnavamo s pomocjo klju¢nih znanstvenih rezultatov in implikacij ter strokovnih izsledkov
in priporodil, na tej osnovi pa oblikujemo merski instrument (anketni vprasalnik) in izvedemo
analizo rezultatov, ki omogocajo izdelavo profila kongresnih gostov z obsegom njihove
potrosnje. Zastavljen problemski pristop narekuje izvedbo projektnih aktivnosti in analiticne
metode, ki skupaj omogocajo celostno obravnavo in pogled iz razli¢nih zornih kotov, zato je
interdisciplinarno naravnan, kar se izraza tudi v interdisciplinarni sestavi delovne skupine. V
okviru projekta zastavljeni cilji so opredeliti in izmeriti potroSnjo treh glavnih skupin
kongresnih gostov v Sloveniji, in sicer glede na sektor posamezne dejavnosti in njihove
posebnosti; na podlagi rezultatov raziskave izdelati profile udelezencev mednarodnih srecanj
v Sloveniji glede na motive in navade ter obseg njihove potrosnje na splosno, kot tudi za
posamezno ciljno skupino (sektor), vrsto srecanja in destinacijo; definirati prednosti in
pomanijkljivosti slovenske industrije srecanj z vidika udelezencev poslovnih srecanj na izbranih
Stirih kongresnih destinacijah in odgovoriti na specificna vprasanja z zvezi s trajnostno
transformacijo industrije srecanj v Sloveniji na primeru izbranih kongresnih destinacij ob
upostevanju nacel kroZnega gospodarstva ter digitalizacije druzbe. Obenem pa je cilj
predlaganega projekta tudi pripraviti terminoloska pojasnila temeljnih pojmov in konceptov,
ki se jih uporablja na podrocju kongresne dejavnosti, saj so ta nujna za konsistentnost in
primerljivost proucevanih vsebin, predvsem pa primerljivost predlagane raziskave z drugimi
raziskavami. Ter pripraviti pregled klju¢nih deleznikov v kongresni dejavnosti, nabor

kongresnih produktov posamezne destinacije in njihove trenutne zmogljivosti.

Prispevek projekta je vecplasten. Zajema namrec najpomembnejSe kongresne destinacije v
Sloveniji (Bled, Ljubljano, Maribor in Portoroz), ¢esar redke, doslej opravljene raziskave v tej
smeri niso naslovile, ter se osredotoca na kljucne ciljne segmente poslovnih srecanj
(korporativni, vladni in sektor zdruzenj), kar razsirja predmet obravnave. Poleg tega Zelimo s
predlagano raziskavo prispevati k zmanjsanju vrzeli na zadevnem podrocju v Sloveniji, okrepiti
zavedanje o pomenu kongresne dejavnosti v Sloveniji ter opozoriti na posebnosti v navadah

in motivaciji kongresnih gostov pri koris¢enju storitev destinacije, s ¢imer prispevamo k



oblikovanju smernic za identifikacijo ustreznih kongresnih produktov. Po drugi strani pa s
projektom prispevamo tudi k razvoju znanosti in stroke, s tem pa k zmanjSevanju vrzeli na tem
podrocju, s ¢imer lahko pripomoremo tudi k uresni¢evanju najnovejsih strateskih usmeritev

na podrocju kongresne dejavnosti oziroma industrije sreCanje ter izobrazevanja v turizmu.



1 1IZHODISCA IN CILJI RAZISKOVALNEGA PROJEKTA

Kongresna dejavnost predstavlja enega pomembnih segmentov turisticne dejavnosti, ki se
zato mocno vpenja v njegovo delovanje kot ena izmed kljuénih aktivnosti panoge in kot
pomemben ¢len pri generiranju dohodka, zaposlitvenih moznosti in investicij (UNWTO, 2014).
Tudi v Strategiji slovenskega turizma 2022-2028 je kongresna dejavnost oziroma industrija
sre¢anj opredeljena kot klju¢na produktna entiteta. Obenem kongresna dejavnost ni le
pomemben in zelo specificen segment turisticnega gospodarstva, je tudi pomemben
generator prednosti za gospodarstvo nasploh, saj v povprecju ustvarja visjo raven turisticne
potrosnje, zmanjsuje sezonskost, prispeva k regeneraciji destinacij, Siri znanje ter spodbuja
inovativnost in ustvarjalnost (UNWTO, 2014), kar ugotavljajo tudi nekatere nacionalne in

destinacijske raziskave (na primer raziskava Turizma Ljubljana v letu 2019).

Zanimanje za merjenje potrosnje in ekonomskih ucinkov kongresne dejavnosti na nacionalni
ali destinacijski ravni oziroma za izdelavo razlicnih statisticnih porocil, ki bi osvetlile
posebnosti kongresne dejavnosti na destinaciji v smislu identifikacije profila gostov,
identifikacije profila organizatorjev srecanj, ocene njihove potrosnje, gibanja obsega
dejavnosti v letnem ali vecletnem obdobju, je v zadnjih treh desetletjih precej poskodilo,
predvsem zaradi Zelje po primerljivosti kongresnih destinacij in dvigovanju konkurencnosti
industrije poslovnih sreCanj ter zaradi ugotovitev, da lahko ima kongresna dejavnost za
nacionalno ekonomijo precejSen pomen zaradi potrosnje, ki jo ustvarjajo razlicni delezniki
(Sikosek et al., 2014). Kljub teznji po primerljivosti med destinacijami pa je v obstojecih
Studijah zaslediti razlike med posameznimi Studijami po vsebinskih parametrih, kar otezuje
primerjavo med destinacijami. lzdelava tovrstnih porocil poteka pod nosilstvom regionalnih
ali nacionalnih destinacijskih organizacij (najpogosteje kongresnih uradov), ali nacionalnih
turisticnih institucij ter strokovnih kongresnih zdruzenj. V vsebinskem smislu so raziskave
usmerjene v izdelavo osnovnega pregleda dejavnosti in predstavitve statisti¢nih rezultatov
dejavnosti v dolocenem casovnem obdobju ter v poglobljene Studije o ekonomskem in

druzbenem pomenu industrije poslovnih srecan;j.

Enega prvih pregledov nacionalnih raziskav o merjenju ekonomskih ucinkov prinasa
Svetovna turisticna organizacija leta 2006 (UNWTO, 2006). Vsebina raziskav med drugim
meri tudi potrosnjo kongresnega gosta, ki pokaze, da je ta nad povprecjem potrosnje drugih
gostov. Pri tem velja opozoriti, da je prikazana potrosnja ve¢inoma potrosnja gostov, ki se
udeleZujejo konferenc in kongresov oziroma poslovnih sestankov. V Sloveniji obstaja manjse
Stevilo raziskav, ki so merile obseg oziroma potrosnjo deleznikov v kongresni dejavnosti.

Raziskave so bile usmerjene bodisi v potroSnjo kongresnih gostov na doloceni destinaciji ali



merjenje obsega dejavnosti na strani kongresne ponudbe. Med prvimi je raziskava potrosnje
kongresnih gostov, ki jo je opravil Turizem Ljubljana v letih 2007 in 2008, kasneje Kongresni
urad Slovenije ter tudi SURS, ki je leta 2015 objavil rezultate raziskave med tujimi gosti, med
njimi so bili tudi kongresni gostje. V letu 2014 je bila v sodelovanju s Slovensko turisti¢no
organizacijo in Kongresnim uradom Slovenije opravljena pilotna raziskava o obsegu kongresne
dejavnosti v Sloveniji in neposrednih ekonomskih ucinkih s poudarkom na posebnostih
potrosnje ponudnikov. Namen raziskave je bil pripraviti temeljna izhodis¢a za nadaljnje
spremljanje obsega dejavnosti industrije poslovnih sre¢anj in njenih neposrednih ucinkov v
Sloveniji, kot jih opravljajo tudi druge kongresne destinacije. Leta 2019 je bila opravljena
raziskava Turizma Ljubljana med kongresnimi gosti v Ljubljani, ki je pokazala, da ti ob svojem

obisku potrosijo 3,3 kratnik potroSnje obicajnega turista.

Raziskovanje potrosnje deleznikov, med njimi kongresnih gostov, se osredotoca na vprasanja
o tem, za katere storitve in produkte trosijo udelezenci za prihod do kongresne destinacije, v
Casu bivanja na kongresni destinaciji in v ¢asu udelezbe na poslovnem srecanju. Vecina
raziskav, ki smo jih preucili, pri tem navaja potrosnjo udelezencev konferenc in kongresov,

medtem ko udeleZenci drugih vrst srecanj v teh raziskavah skorajda niso zajeti.

Vzporedno z vprasanjem obsega in potrosnje deleznikov v kongresni dejavnosti se pojavlja
tudi vprasanje o motivaciji za udelezbo na poslovnih srecanjih in obisk destinacije ter
vprasanje o navadah, ki jih imajo potrosniki pri koris¢enju razli¢nih storitev. Med motivacijske
dejavnike po raziskavah sodijo tisti, ki se nanasajo tako na obisk destinacije, kot udelezbo na
srecanju. Poznavanje teh elementov nudiizhodisce za pripravo celovitejSih nacrtov in strategij
za oblikovanje kongresnega produkta. Na potrebe po drugaénem razumevanju vloge in
pomena kongresne dejavnosti oziroma industrije sre¢anj nakazujejo tudi vsebine razlicnih

stratesko-razvojnih dokumentov turizma.

Pomen kongresne dejavnosti je izpostavljen med krovnimi strateskimi dokumenti razvoja
turizma v Sloveniji. Tako kot je predhodna razvojna strategija (2017-2021) namenjala
kongresnemu produktu kot tudi trenutna (2022-2028) namenja temu produktu oziroma
industriji sre¢anj posebno vlogo. Oznacuje jo namrec kot vodilni produkt glede na dolocene
kriterije, pri ¢emer pripoznava izrazen mocen potencial za nadaljnjo rast, saj deluje na
atraktivnem oziroma rastocem trgu, kljub temu, da jo je pandemija bolezni COVID-19 mocno
prizadela, okrevanje pa bo v primerjavi z drugimi vodilnimi produkti trajalo dlje, kar pa je tudi
posledica narave organizacije srecanj, ki zahteva dolgoroc¢nejSo pripravo na izvedbo in izbiro
destinacije. Industriji sre¢anj je v krovnem strateskem dokumentu kot tudi drugih dokumentih
priznan potencial za ustvarjanje dodane vrednosti ter nagovarjanje zahtevnejsih segmentov

gostov, poleg tega pa je njena pomembna kategorija tudi prispevek vrednosti produkta za vse



deleZnike ter organiziranost produkta, ki Ze ima svojo krovno produktno organizacijo. Ob tem
ne gre zanemariti Se enega dejstva, ki ga je razgalila nedavna pandemija: industrija srecanj je
mocno povezana s turizmom v mestih, ki je prav tako dozZivel mocan udarec, kar nakazuje na
nujnost prepoznavanja potenciala industrije sre¢anj za posamezno mesto oziroma
destinacijo. Potro$nja kongresnih gostov je v raziskavah ve¢inoma usmerjena na kongrese in
konference zdruZenj, kar predstavlja le manjsi del industrije srecanj. Nacionalna razvojna
strategija turizma pa nagovarja tudi druge sektorje, kot sta korporativni in vladni sektor,
znotraj katerih se odvijajo razli¢ni tipi poslovnih srecanj. Raziskava, usmerjena v vse tri
sektorje, pa bi lahko zagotovila bolj celosten pregled ponudbe srecanj ter ugotovila, kaksen je
obseg potrosnje znotraj teh sektorjev. Ce upostevamo $e ugotovitev iz Strategije ter
dokumentov Kongresnega urada Slovenije (KUS; 2020), da kongresna dejavnost lahko
pripomore k revitalizaciji mest in mestnega turizma, potem je odlocitev za izbiro Stirih
kljuénih kongresnih destinacij v Sloveniji pomembna tudi s tega staliS¢a. Prav slednje
omogoca celosten vpogled v obseg potrosnje kongresnih gostov, pa tudi njihovih navad in
motivacije, predvsem pa pripraviti nabor elementov za kredibilno oceno prednosti in
pomanijkljivosti industrije srecanj v Sloveniji. Prav zaradi potenciala, ki ga ima kongresna
dejavnost oziroma industrija srecanj, in ga je potrebno v Iuci trajnostnega in vkljucujocega
okrevanja ne le gospodarstva, ampak tudi panoge aktivno krepiti, je smiselno s predlaganim
projektom identificirati pomembnejse elemente potrosnje kongresnih gostov, izmeriti njen
obseg ter preveriti, kateri motivi jih spremljajo ob odloditvi za izbiro destinacije in ob
koriS€enju storitev ter produktov na destinaciji, ob tem pa nakazati, kako jih oblikovati v pet
zvezdnicno dozZivetje za poslovnega gosta ter poiskati odgovore na specifi¢na vprasanja v zvezi

s trajnostnim preoblikovanjem slovenske industrije srecan;.

V okviru projekta zastavljeni cilji so:

e Pripraviti terminoloska pojasnila temeljnih pojmov in konceptoy;

e Opredeliti in izmeriti potroSnjo treh glavnih skupin kongresnih gostov v Sloveniji, in
sicer glede na sektor posamezne dejavnosti in njihove posebnosti;

e Na podlagi rezultatov raziskave izdelati profile udelezencev mednarodnih srecanj v
Sloveniji glede na motive in navade ter obseg njihove potrosnje na splosno kot tudi za
posamezno ciljno skupino (sektor), vrsto srecanja in destinacijo;

e Definirati prednosti in pomanjkljivosti slovenske industrije srecanj z vidika
udeleZencev poslovnih sre€anj na izbranih Stirih kongresnih destinacijah;

e Odgovoriti na specificna vprasanja z zvezi s trajnostno transformacijo industrije
srecanj v Sloveniji na primeru izbranih kongresnih destinacij ob upostevanju nacel

kroZznega gospodarstva ter digitalizacije druzbe.



2 PREGLED LITERATURE IN VIROV PODROCJA RAZISKAVE

V okviru prvega poglavja, ki smo ga razdelili na tri podpoglavja, je najprej predstavljen pregled
temeljne znanstveno-strokovne literature s podroc¢ja nacrtovane raziskave. Ta vkljucuje
pregled pomembnejsih raziskav s podrocja merjenja obsega kongresne dejavnosti in njenih
ekonomskih ucinkov, motivacijskih dejavnikov kongresnih gostov ter strateskih in razvojnih
dokumentov na nacionalni in destinacijski ravni s podrocja turizma in kongresne dejavnosti.
Namen analize je zacrtati pojmovni okvir raziskave, kar v svojih izhodis¢ih za merjenje
ekonomskih ucinkov kongresne dejavnosti predvideva tudi Svetovna turisti¢na organizacija
(UNWTO, 2006), ter opredeliti vsebinske temelje za poglavje o oblikovanju merskega
instrumenta in interpretacijo pridobljenih podatkov.

2.1 OPREDELITEV TEMELJNIH KONCEPTOV IN IZRAZOV

V prvem podpoglavju so s pomocjo analize virov, predvsem strokovne literature in razli¢nih
relevantnih dokumentov, najprej predstavljeni temeljni izrazi, ki se jih uporablja na podrocju
kongresne dejavnosti. Mednje smo skladno s priporo¢ilo UNWTO (2006) uvrstili
poimenovanje dejavnosti, vrst srecanj, klju¢nih deleznikov in posameznih segmentov
kongresnih gostov. Poglavje se nadaljuje s pregledom trenutnega stanja v kongresni industriji,
kot je gibanje obsega dejavnosti po razlicnih parametrih (velikost sre¢anja po Stevilu
udeleZenceyv, Stevilo srecanj v regiji, dolzina trajanja srecanj, glavni emitivni trgi kongresnih

gostov v mednarodnem merilu, ...).

Temeljna aktivnost kongresne dejavnosti je pogosto opredeljena kot dejavnost prirejanja in
organizacije razli¢cnih vrst poslovnih sre¢anj ter pomeni sreCevanje posameznikov zaradi
poslovnega interesa ali interesa po izobrazevanju, pri Cemer so te najpogosteje opredeljene
kot poslovni sestanki, motivacijska srecanja, kongresi, konference in konvencije ter kot sejmi
in razstave, glavni motiv za udelezbo na tovrstnih sreCanjih pa je potovanje iz poslovnih
razlogov (Sikosek, 2017; UNWTO, 2006). Velja opozoriti, da pri opredeljevanju kongresne
dejavnosti in terminologije, ki je z njo povezana, vlada precejSnja nekonsistentnost in
fragmentiranost (SikoSek, 2012; UNWTO, 2006; Ladkin, 2002, Rogers, 1998), Ceprav je za
nadaljnje delo in raziskovanje pomembno ustrezno definiranje, predvsem v lu€i zagotavljanja
medsebojne primerljivosti podatkov in njihove interpretacije (Sikosek, 2017; Ladkin 2002). Se
posebej je natancno definiranje terminov pomembno na podrocju merjenja potrosnje

deleznikov v kongresni dejavnosti ter ugotavljanja ekonomskih uc¢inkov dejavnosti, na kar



opozarja tudi Svetovna turisticna organizacija, ki je prav zato med prvimi predlagala

mednarodni model merjenja ekonomskih uc¢inkov te dejavnosti (UNWTO, 2006).

Obstoj precej heterogene mnozice razlicnih definicij in opredelitev terminov na podrocju
organizacije poslovnih sre¢anj zato narekuje, da uvodoma pojasnimo temeljne izraze, ki se jih
sicer uporablja in bodo uporabljeni tudi v nadaljevanju tega porocila. Namen terminoloske
pojasnitve izrazov je v zagotavljanju ¢im bolj enotne vsebinske podlage za pripravo
raziskovalnega instrumenta in interpretacijo rezultatov, navsezadnje pa tudi primerljivost s

sorodnimi raziskavami na podrocju poslovnih srecanj oziroma kongresne dejavnosti.

Vecina relevantnih virov terminolosko razlago pojmov zacenja z opredelitvijo dveh temeljnih
pojmov, za katera lahko trdimo, da generirata oblikovanje krovnih izrazov, to sta pojem
poslovno potovanje in sreCanje. Oba pojma se namrec vsebinsko navezujeta naizraz poslovni
turizem in kongresna dejavnost, pri cemer velja izpostaviti, da bi pri slednjih dveh stezka

potegnili jasno vsebinsko lo¢nico.

Poslovno potovanje je pojem, ki se navezuje na potovanje osebe ali veC oseb iz enega v drug
kraj, z namenom opravljanja neke poslovne aktivnosti. Med prvimi je definicijo te vrste
potovanja podal Rogers (1998, 19), ki je opredelil osebo, ki potuje iz poslovnih razlogov kot
»osebo, katere osrednji namen potovanja je udelezba v aktivnostih ali dogodkih, povezanih z
njegovim delom ali delovnimi interesi« (v SikoSek, 2017). Kot pojasnjuje Sikosek (2017) gre za
torej osebo oziroma posameznika, ki potuje iz poslovnih razlogov in s tem opravi poslovno
potovanje. Pri tem velja opozoriti, da je potrebno to vrsto potovanja lociti od potovanj, ki jih
posamezniki opravijo z namenom prezivljanja prostega €asa. Ko konceptualno opredeljujemo
poslovno potovanje, je smiselno opozoriti tudi, da se tako v literaturi kot praksi lo¢uje med
dvema pojavnima oblikama poslovnih potovanj, in sicer poslovnim potovanjem, ki pomeni
zgolj premik ene osebe iz enega v drug kraj, obicajno opravljenim v enem dnevu, ter
poslovnim potovanjem, ki prav tako pomeni premik iz enega v drug kraj, vendar pomeni
premik vecjega Stevila oseb v namembno destinacijo zaradi enega poslovnega dogodka,
pogosto traja dlje kot en dan in prav zaradi dolZine potovanja ter Stevilcnosti (po)potnikov
zahteva takSen obseg storitev, ki se jih obi¢ajno namenja prostocasnim (po)potnikom oz.

turistom.

Mnozicnost potovanja oseb iz poslovnih razlogov nas usmerja v razumevanje pojavnosti
poslovnih potovanj. Potovanje ene osebe iz poslovnih razlogov je v literaturi med prvimi
opredelil Rogers (1998, 19), ki ga je poimenoval »individual business travel« ali »corporate
travel«, Swarbrooke in Horner (2001, 3) pa »business travel« ali »individual general business

trip«, in vklju€uje poslovna potovanja zaradi svetovanja, prodaje in podobno (Swarbrooke in



Horner 2001; Davidson in Cope, 2003). Potovanje ve¢ oseb iz poslovnih razlogov pa je v
literaturi poimenovano sicer kot »business travel«, Se pogosteje pa se navaja »business
tourism« oziroma poslovni turizem. Kot pojasnjuje Sikosek (2017), sta prav iz tega razloga
Swarbrooke in Horner (2001) zagovarjala, da se pojavljata dva izraza, in sicer poslovna
potovanja (angl. business travel) in poslovni (po)potnik (angl. business traveller) ter poslovni
turizem (angl. business tourism) in poslovni turist (angl. business tourist). Po mnenju avtorjev
(prav tam) je bistvena razlika med njima v namenu in ¢asovni dolZini potovanja ter stevil¢nosti
udelezbe na poslovnem srecanju. Poslovni (po)potnik obi¢ajno potuje na destinacijo zaradi
srecanja, ki se ga udeleZi le on sam ali zelo majhno Stevilo udelezencev (npr. poslovni
sestanek), ki obicajno traja krajsi ¢as in zato ne prenocuje v kraju sestanka. Poslovni turist pa
potuje v namembni kraj z namenom udelezbe na poslovnem srecanju, ki je namenjeno
vec¢jemu Stevilu udeleZzencev, obicajno traja dlje €asa, zato se na destinaciji zadrzi tudi ¢ez no¢
in koristi storitve, ki jih obicajno uvrs¢amo med turistiCne storitve, kot so na primer
namestitev, prenocevanje, prehrana in drugo. Zaradi atributa StevilCnosti potovanj iz
poslovnih razlogov se je zato v literaturi in praksi pojav poslovnih potovanj vecjega Stevila
oseb v namembni kraj oziroma destinacijo iz razloga udelezbe na istem poslovnem srecanju
pogosto poimenovalo tudi poslovni turizem, Ceprav je v uporabi tudi izraz kongresni turizem,

kongresna dejavnost ali industrija srecan;j.

Ker je na podrocju opredeljevanja omenjenih izrazov kar nekaj terminoloskih nejasnosti, ki pa
so pomembna s stalis¢a postavitve metodoloSkega okvirja raziskave, je najprej smiselno
opozoriti na to, katera poslovna srecanja so tista, ki so predmet znanstvenega in strokovnega
proucevanja. Pri tem je potrebna opredelitev v dveh smereh: po eni strani glede na
Stevil¢nost, trajanje in prostor izvedbe; na drugi strani pa glede na vrsto srecanja. Kot navaja
Sikosek (2017), je na podobne terminoloSke dileme opozarjala Ze Svetovna turisti¢na
organizacija, ki je zato leta 2006 (UNWTO, 2006) zaradi nujnosti enotne metodoloske
obravnave v raziskavah, ki bi omogocala primerljivost in metodolosko skladnost pridobljenih
rezultatov raziskav, sprejela izhodis¢a, ki poslovno srecanje opredeljujejo glede na Stiri
temeljne postavke:

. namen srecanja,
o prizorisCe srecanja,
. velikost srecanja in
. trajanje srecanja.

Namen srecanja je koncept enoten vsem definiciiam in nedvoumen, zato za potrebe
raziskovanja UNWTO (2006, 19) priporoca opredelitev: »Srecanje je splosen izraz za zbiranje
vecjega Stevila ljudi na enem mestu zaradi diskusije, izmenjave mnenj o to¢no doloceni temi.

Kljucen namen srecanja je motivacija udelezencev in poslovanje. Frekvenca srecanja je lahko



dolocena (letno, vecletno) ali ni dolo¢ena.« Pri tem opozarja (UNWTO, 2006), da so za
srecanja v uporabi tudi druga poimenovanja, kot na primer konferenca, kongres, vendar pa

to ni bistveno pri razumevanju, zato predlaga za uporabo enoten izraz: srecanja.

Za prizorisce srecanja je UNWTO (2006) opredelila, da so to namensko zgrajeni prostori za
poslovna sreCanja, zato to ne morejo biti na primer Sportni klubi, moteli, osnovne Sole in
podobni objekti, ki so namenjeni uporabi v SirSi skupnosti. Hkrati se pri zbiranju podatkov
lahko uposteva le tista srecanja, ki potekajo v najetih prostorih.

Velikost sre€anja je kategorija, ki se jo meri v Stevilu udeleZzencev, mnenja pa so najbolj
deljena pri dolocitvi minimalnega praga za merjenje velikosti, ki je Se sprejemljiva za
opredelitev poslovnega srecanja, predvsem v luéi zbiranja podatkov in s tem konsistentnosti
podatkov. Razli¢ne strokovne organizacije (SikoSek, 2017) so minimalno Stevilo dolocale pri
razlicnih vrednostih, zato je UNWTO v svojih smernicah dolocila, da se za potrebe raziskav

uposteva tista srec¢anja, katerih minimalno Stevilo udelezencev je deset ali vec.

Tudi trajanje srec¢anja je Casovna kategorija, ki se jo v praksi opredeljuje zelo razli¢no, zato je
bilo sprejeto stalis¢e, da naj poslovna srecanja, ki se jih vklju€uje v raziskavo trajajo najmanj
Stiri ure ali ve¢ (UNWTO, 2006).

V kontekstu opredeljenih kategorij srecanja (prizorisce, velikost in trajanje) je UNWTO leta
2006 (Sikosek, 2017) dolocil tudi kategorijo mednarodno srecanje, ki ga zlasti strokovna
zdruZenja razumejo precej poljubno (na primer ICCA, UIA), pri cemer je glavni element
razlo¢evanja razmerje med domacimi in tujimi udeleZenci sreanja ter Stevilo sodelujocih
drzav. UNWTO je zato zastopal stalis¢e, da je treba to razmerje dolociti ob upoStevanju
geografskih znacilnosti kongresnih destinacij, in priporocal za opredelitev atributa
mednarodnosti nizji delez tujcev, in sicer 20% ter nizje Stevilo sodelujoCih drzav. Za
mednarodno srecanje je tako opredelil tisto, ki ima najmanj deset udelezencev, traja vec kot
Stiri ure, udeleZenci so iz najmanj dveh razlicnih drzav, pri Cemer mora biti tujcev najmanj
20 % (Sikosek, 2017).

Po drugi strani je potrebno poslovna srecanja razumeti tudi s staliS¢a njihove tipologije, kamor
literatura najpogosteje uvrsca stiri vrste srec¢anj: korporativna (poslovna ali tudi gospodarska)
srecanja, motivacijska in/ali nagradna potovanja (angl. incentive), kongrese in konference ter
sejme in razstave. Med njimi obstajajo vsebinske razlike, sre¢anja pa se med seboj razlikujejo

tudi glede na namen, zaradi katerega so organizirana.



Korporativna srec¢anja so srecanja, ki jih obicajno organizirajo podjetja oz. organizacije zaradi
uresnicevanja svojih poslovnih interesov in jih sreCujemo v razli¢nih oblikah, kot so seminariji,
delavnice, prodajna srecanja, predstavitve izdelkov in podobno (Weber in Chon, 2002).
Njihova znacilnost je tudi relativno manjse Stevilo udelezencev (e jih na primer primerjamo
z razstavami, sejmi in kongresi), krajSa dolZina trajanja srecanja ter obveznost udelezbe,
pogosto pa tudi ciljni segment udelezencev, ki je lahko interne (iz iste organizacije) ali
eksterne narave. S terminoloSkega stalis¢a velja opozoriti, da jih je potrebno locevati od
sploSnega izraza poslovna srecanja, ki lahko pomenijo tudi vsa poslovna sre€anja, ne glede na

vrsto, torej konference, sejme, kongrese.

Za razliko od korporativnih srecanj, ki so namenjena predstavitvam, informiranju in
izobrazevanju, so motivacijska oz. nagradna poslovna potovanja zasnovana z namenom
spodbujanja in nagrajevanja zaposlenih za doseganje boljsih poslovnih rezultatov v podjetju.
Strokovna organizacija na podrocju tovrstnih poslovnih potovanj SITE (kratica za Society for
Incentive Travel Excellence), ki deluje od leta 1973, motivacijska oz. nagradna potovanja
definira kot »... prepricljivo poslovno orodje za nagrajevanje in spodbujanje (tudi razvijanje)
Cloveskega potenciala za doseganje ciljev podjetja.” (SITE, b. I.). Ta potovanja v osnovi
zdruZujejo nagrajevanje, prepoznavanje dosezkov zaposlenih in ustvarjanje edinstvene
izkusnje, ki navdihuje in povecuje njihovo produktivnost. Tako strokovni (SITE b. |.) kot
znanstveni (Mair, 2015; Sood, Sajnani in Gautam, 2023) viri poudarjajo, da je klju¢ni element
uspesnih incentive potovanj privlaCnost destinacije in zanimiv potovalni program, ki lahko
sprozi dovolj veliko ¢ustveno reakcijo pri zaposlenih, da zaradi tega deluje kot nagrada in
motivacijski dejavnik. Incentive potovanja bi zato morala vkljuc¢evati ekskluzivho potovalno
izkusnjo, ki udelezencem ne nudi le priznanja pred sodelavci, temvec tudi krepi obcutek
pripadnosti podjetju. V praksi tovrstna potovanja zato vkljucujejo razlicne vsebine in
programe, organizirana pa so lahko kot individualna ali skupinska potovanja v tuje ali domace
destinacije. Iz narave motivacijskih oz. nagradnih potovanj izhaja, da gre za vnaprej
pripravljena potovanja zakljucenih skupin gostov, stroski takSnih potovanj pa so v domeni

podjetij in ne zaposlenih.

Tretjo skupino poslovnih srecanj tvorijo sre€anja, ki so po svoji vsebinski plati ve¢inoma
namenjena izmenjavi spoznanj, znanja, informiranju, dogovorom in podobnim. Zanje
uporabljamo izraz konferenca, kongres in/ali konvencija. Med njimi obstaja nekaj pomenskih
razlik, predvsem v smislu njihovega obsega glede na Stevilo udeleZzencev in vsebino, ki jo
taksno srecanje naslavlja (Sikosek, 2017). Naceloma velja, da so konference tista srecanja, ki
so manjSa po svojem obsegu in zahtevnosti organizacije vsebine (programa), organizirana pa
so predvsem zaradi izmenjave mnenj, razprave o to¢no doloceni temi neke ozZje, specificne
skupine posameznikov (Rogers, 1998; Ladkin, 2002; Zidanski, 2005; UNWTO, 2006,
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IAPCO b. I.). Pomemben atribut, ki oznacuje konferenco kot tako je tudi obdobje trajanja, ki
je obicajno krajse kot pri kongresih, ter frekvenca (periodi¢nost) ponavljanja, ki ni nujen
atribut. Za razliko od kongresa, ki velja za srecanje, ki se praviloma ponavlja v rednih ¢asovnih
presledkih (letni, vecletni), pri ¢emer so kongresi na nacionalni ravni obi¢ajno organizirani na
letni osnovi, mednarodni pa na vecletni (IAPCO b. |.). Za kongres v literaturi velja opredelitev,
da je obicajno po svojem obsegu vecje kot konferenca, kar velja tako za Stevilo udelezencev
kot zahtevnost programa, ki ni namenjen le eni ozji temi, ampak je vsebina zastavljena Sirse,
vendar na enotni vsebinski osnovi. Program kongresa je zato obicajno razdeljen na vec
simultanih sekcij in lahko traja dalj ¢asa, pogosto je vanj vklju¢ena strokovna razstava, vezana
na vsebino kongresa (Rogers, 1998, UNWTO, 2006; Kongresna Ljubliana 2020, 2011;
IAPCO b. I.). Terminologija je najmanj enotna pri izrazu konvencija, ki se po navedbah v
literaturi (Rogers, 1998) najpogosteje uporablja v ameriskih in azijskih drzavah, v Evropi in
Zdruzenem kraljestvu pa ne tako pogosto ali pa sploh ne. Konvencija je sicer izraz, ki oznacuje
srecanje z vecjim Stevilom udelezencev. Glede na prakso v Evropi, bomo tudi v tem porocilu

uporabljali izraz kongres.

Cetrto skupino oblikujejo sejmi in razstave. Eno prvih opredelitev je postavila Morrow (1997),
ki je razstave opredelila kot organizirana sre¢anja, namenjena predstavitvi izdelkov, storitev
ali dosezkov podijetij in organizacij Sirsi javnosti ali specifi¢ni ciljni skupini, pogosto znamenom
spodbujanja prodaje, mreZenja ali izobrazevanja. TakSna srecanja se obicajno odvijajo v
razstavnih dvoranah, kongresnih centrih ali podobnih prizorisc¢ih in sluzijo kot platforma za
interakcijo med razstavljavci in obiskovalci, spodbujanje poslovnih priloznosti ter izmenjavo
znanja. Podobno kot razstave so tudi sejmi namenjeni predstavitvi ter promociji izdelkov in
storitev ciljni javnosti. Pri tem obic¢ajno loCujemo med sejmi in razstavami, ki so namenjene
splosni in poslovni javnosti. Obicajno tiste, ki so namenjene poslovni javnosti, uvrs¢amo med
poslovna srecanja, v anglesCini pa jih imenujemo »business-to-business« (B2B) srecanja
(UNWTO, 2006). Ena vodilnih strokovnih organizacij na podrocju sejmov in razstav, UFI (sedaj
sicer imenovana »The Global Association of the Exhibition Industry«, kratica imena pa izhaja
iz prvotnega poimenovanja »Union des Foires Internationales« oz. »Union of International
Fairs«), je napovedala povecanje obsega razstav in sejmov tudi v prihodnje (UFI Barometer,
2024). V kontekstu opredelitve sejmov in razstav velja opozoriti na to, da so sejmi in razstave
vecinoma razumljeni kot samostojni dogodek, kot spremljevalni dogodek pa so organizirani v

sklopu vedjih kongresov.

Pandemija COVID-19 je mocno pospesila sprejetje digitalnih tehnologij, pri ¢emer so virtualna
in hibridna srecanja postala nepogresljiv kongresne dejavnosti. Virtualna srecanja, kot pove
ime, potekajo v virtualnem okolju, brez fizicne prisotnosti udelezencev Zato so pogosto

imenovana tudi off-site sre¢anja, torej sreCanja, ki se ne zgodijo na fizicnem mestu, ampak
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virtualnem prostoru. TakSna sre¢anja omogocajo SirSo udelezbo, kot v primeru sre¢anja na
fizicnem mestu (sreCanja v Zivo, ali tudi on-site srecanja), zniZanje stroskov, predvsem

potovanij, in globalno dostopnost (Disimulacion, 2020; Safaeva & Adilova, 2020).

Hibridna srecanja kor pove Ze ime samo, so srecanja, ki vsebujejo obe komponenti: srecanja
v Zivo in virtualnega srecCanja. Prav zato zagotavljajo veljo prilagodljivost in aktivno
vkljuevanje udelezencev, medtem ko digitalne platforme izboljSujejo deljenje znanja in
sodelovanje (Litvinova-Kulikova et al., 2023; Moloni & Metaxas, 2023; Coutinho, 2024).

Ob pojavu virtualnih in hibridnih srecanj, se pojavljajo pomisleki glede morebitne izgube
osebnih interakcij in tradicionalnih priloZnosti za mreZenje, ki so seveda bistveni del izkusnje

kongresnega gosta.

Posamezne vrste poslovnih srecanj so sicer samostojni dogodki, zaradi katerih poslovni gost
potuje na destinacijo, vendar pa jih v literaturi zelo pogosto obravnavamo kot skupek
poslovnih srecanj, najpogosteje imenovan z akronimom MICE. Kratica je oblikovana na
podlagi zacetnic poimenovanj predhodno pojasnjenih poslovnih srecanj v angleskem jeziku,
in sicer: M za »meetings« oz. korporativna sre€anja, | za »incentives« oz. motivacijska ali
nagradna poslovna potovanja, C za »conferences/congresses/conventions« oz. konference,
kongrese ali konvencije, E pa za »exhibitions/events« oz. sejme in razstave. Kratica MICE velja
za sploSen izraz, ki Ze precej ¢asa oznacuje dejavnost organizacije poslovnih sre€anj kot takih
(Carlsen, 1999), Ceprav je mogoce najti tudi druge, kot MECE (Meetings, Events, Conventions,
Exhibitions), MCE (Meetings, Conventions, Exhibitions), redkeje CEMI (Conventions,
Exhibitions, Meetings, Incentives) (Weber in Chon, 2002) ali MEEC (Meetings, Expositions,
Events and Conventions) (DiPietro et al., 2008) oziroma MCE (Meeting, Convention and
Exhibition) (Huo, 2014), kar je obicajno odvisno od tega katero skupino poslovnih srecanij

kratica predstavlja.

Ceprav kratica MICE oznaluje razliéne vrste poslovnih sredanj, pa besedna zveza »MICE
Industry« pogosto oznacuje celotno dejavnost organizacije poslovnih srecanj. Tudi pri
poimenovanju te dejavnosti je uporabljenih vec izrazov. V tuji literaturi se sreCujemo z
razlicnimi poimenovanji, kot so: »meetings industry« (UNWTO, 2006) ali »conventions and
meetings industry« (Crouch in Louviere, 2004), »conference industry« (Rogers,, 1998),
»convention industry« (Jago in Deery 2005), »conference business« (Opperman in Chon 1997)
ali »business events« (Mair in Thompson, 2009). Kot ugotavljata Rogers (2008) in Sikosek
(2017) razlicnost poimenovanj pogosto izhaja iz razlicnosti jezikovnega prostora, v katerem
izrazi nastajajo. Tako se v ameriSkem na primer pogosteje uporablja izraz »convention«, v

britanskem in evropskem pa izraz »conference« ali »congress«, v avstralskem pa »business
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events«. Ceprav se izrazi pogosto uporabljajo kot sinonimi, vseeno velja opozoriti na
pojmovne razlike in izzive ustreznih poimenovanj, na kar opozarja tudi UNWTO (2006). V
slovenskem jezikovnem prostoru je v navadi izraz kongresna dejavnost, v pogovornem jeziku
pa se uporablja tudi angleSke razliCice. Glede na raznolikost poslovnih srecanj, ki jih
organiziramo in gostimo v Sloveniji, bi bilo potrebno razmisliti o ustreznosti rabe trenutnega
izraza v prihodnje in morda uvesti novega, kot je na primer dejavnost organizacije poslovnih

srecanj, ki bi ustrezneje odseval vsebino te dejavnosti v Sloveniji.

Ob razpravi o izrazu kongresna dejavnost oz. MICE ali »Business Events« in njihovimi sinonimi,
je potrebno omeniti tudi izraz, ki je z njim tesno povezan, pogosto pa je tudi sinonim za
dejavnost organizacije poslovnih srecanj: poslovni turizem, tudi kongresni turizem. Kot
uvodoma pojasnjeno, so poslovna potovanja povezana z udelezbo na poslovnih srec¢anjih, pri
¢emer gre lahko za individualna poslovna potovanja ali potovanja vecjega Stevila oseb na eno
poslovno srecanje, ki jih povezuje skupen interes za udelezbo na tem srecanju in jih SikoSek
(2017) opredeljuje kot skupinska poslovna potovanja. Prav slednja pa so tista, ki jih uvrs¢amo
med tista potovanja, ki determinirajo pojav poslovnega (kongresnega) turizma. Pregled
literature kazZe, da so predmet raziskav in strokovnega zanimanja poslovna srecanja, ki se jih
naenkrat udeleZi vecje Stevilo udeleZencev z istim interesom, medtem ko individualna
poslovna potovanja niso predmet raziskav prav zaradi svojega atributa individualnosti. Rogers
(1998) je s tem v zvezi postavil zanimivo utemeljitev, ko je individualna poslovna potovanja
oznacil kot 'ne-odlocilna’, saj kljub temu, da so Stevil¢nejsa, niso podvrzena vnaprejsnji izbiri
bodisi destinacije, bodisi sreCanja samega, za razliko od poslovnih potovanj na skupinska
poslovna srecanja, ki jih imenuje 'odlocilna'. Njihova odlocilna vloga se kaZze v dejstvu, da
imajo tako organizatorji kot udelezenci moznost odlocitve pri dolo¢anju in izbiri poslovnega

srecanja, s tem pa tudi destinacije in storitev, ki jim jih ta ponuja.

Ena najstarejsih definicij kongresnega turizma je tista, ki jo je leta 1970 podal AIEST (The
International Association of Scientific Experts in Tourism), ki ga definira kot »... skupek
pojavov in odnosov, ki izhajajo iz potovanja in bivanja oseb, ki se sestajajo vec¢inoma zaradi
izmenjave znanstvenih in strokovnih informacij, in jim kraj sre¢anja ni stalno mesto bivanja ali
zaposlitve« (Lucianovi¢, 1980). Poslovni turizem je tako opredeljen kot tista oblika turizma,
kjer gostje potujejo na destinacijo iz razloga udelezbe na poslovhem srecanju. Tudi pri
opredeljevanju poslovnega turizma je mogoce v literaturi najti mnoZico razlicnih
poimenovanj, kot je »business tourism« (Rogers, 1998; Mair in Thompson, 2009),
»convention tourism« (Oppermann, 1996a; Weber in Chon, 2002), »meeting tourism« in
»congress tourism« (Mohammadi in Mohamed, 2011). Razlicnost uporabe dolocenega
poimenovanja te vrste turizma pa nasem mnenju izhaja prvenstveno iz jezikovnih posebnosti

doloCenega obmocja, ki jih narekujejo vsakdanje prakse, Ceprav bi lahko razpravljali tudi o
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tem, da posamezno poimenovanje izhaja iz tega, katera poslovna srecanja so razlog, da
posameznik odpotuje in biva v namembni destinaciji. |1z tega razloga se zdi, da je raba izraza
'poslovni turizem' smiselna takrat, ko imamo v mislih poslovna potovanja na razlicne vrste
poslovnih srecanj; raba izraza 'kongresni turizem' pa takrat, ko imamo v mislih potovanja na

specifi¢no vrsto srecanj, to je kongrese.

Iz analize opredelitev izrazoslovja na podrocju poslovnih srecanj lahko povzamemo, da je
njihova terminoloSka razdrobljenost precejSnja, vendar se pojavljajo prizadevanja po
njihovem ¢im bolj doslednem definiranju, predvsem zaradi nujnosti enotne metodoloske
obravnave v raziskavah, ki bi omogocala primerljivost in metodolosko skladnost pridobljenih
rezultatov raziskav. V nadaljevanju bomo skrbeli za ¢im bolj enoto rabo izrazov, ¢eprav tako
kot drugi avtorji (Ladkin, 2002; UNWTO, 2006) opozarjamo, da raba ustrezne terminologije ni

standardizirana in enotna, zato se izrazi lahko tudi prekrivajo.

V porocilu bomo zato uporabljali naslednje izraze, ki so v navadi v slovensko piSo¢em prostoru
na tem podrocju (Zidanski, 2005; KUS, 2008; Kongresna Ljubljana 2020, 2011, Sikosek, 2017):
e poslovni turizem kot najsirSi pojem, ki zajema vse vrste poslovnih sre€anj in njihovo
organizacijo, zahteva premik ve¢ posameznikov izven kraja stalnega prebivalis¢a in
koris¢enje ustrezne infrastrukture;

e kongresni turizem kot pojem, ki prav tako zajema poslovna srecanja in njihovo
organizacijo ter koris¢enje kongresne, turisti¢ne in splosne infrastrukturo ter zahteva
premik ve¢ posameznikov izven kraja stalnega prebivalis¢a z namenom udelezbe
predvsem na kongresih, konferencah in konvencijah;

e kongresna dejavnost kot pojem, ki ga povezujemo predvsem z organizacijo razlicnih
vrst poslovnih srecanj (gospodarskih/korporativnih srecanj, kongresov, konferenc,
motivacijskih/nagradnih potovanj ter razstav in sejmov), in pomeni poslovno
dejavnosti ponudnikov in naroc¢nikov poslovnih srecanj ter ustvarjanje ugodnega
okolja za izmenjavo znanja, poslovnih povezav in dogovorov, pri ¢emer se v praksi
pogosto prekriva s pojmi kongresna industrija, industrija sre¢anj, MICE industrija,
kongresni turizem in tudi poslovni turizem;

e poslovna sreCanja za vse vrste srecanj vecjih skupin posameznikov, ki potujejo iz
poslovnih razlogov; torej konference, kongrese, znanstvena sre¢anja, motivacijska ali
nagradna potovanja, korporativna/gospodarska srecanja, razstave in sejme;

e medizrazom kongresni ali konferen¢ni ne bomo razumeli vecjih ali manjsih kongresnih

srecanj, ampak se ravnamo po splosno uveljavljenem strokovnem izrazju.
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2.1.1 Povprasevanje v kongresni dejavnosti

Razumevanje kongresne dejavnosti se ne nanasa le na razumevanje terminologije, temvec
tudi na razumevanje znacilnosti, ki jih narekujejo lastnosti razlicnih trznih segmentov. UNWTO
(2006) je kongresno dejavnost razdelil na dve dimenziji: na stran povprasevanja in stran
ponudbe, pri Cemer ima vsaka izmed njih svoje strukturne posebnosti, ki jih tvorijo razlicne
skupine deleznikov. V nadaljevanju predstavljamo posebnosti obeh dimenzij, kar daje osnovo

metodoloSkemu okvirju raziskave, ki ga pojasnjujemo v nadaljevanju.

Povprasevanje v kongresni dejavnosti pomeni povprasevanje po storitvah in produktih, ki
privedejo do poslovnega srecanja (Sikosek, 2017), ki ustvari pobuda za organizacijo srecan;j ali
kongresne komunikacije, kar je osnovni namen poslovnih sre¢anj — izmenjava mnenj, znanja
in interesov (Zidanski, 2005). Pobude za srecanja dajejo razlicne organizacije, ki s svojimi
potrebami oblikujejo znacaj in dinamiko povprasevanja. Organizacije sprozijo povprasevanje
po poslovnem srecanju zaradi potrebe po srecanju svojih ¢lanov ali zaposlenih na dolo¢enem
mestu in ob dolo¢enem casu na to¢no doloceno vsebino (Davidson in Rogers 2006). Vendar
pa povprasevanja ne oblikujejo zgolj organizacije, temvec tudi udelezenci srecanj, Se posebej

tistih, pri katerih imajo moznost izbire, pogosto jih razumemo kot koncne potrosnike srecanja.

Organizacije, ki dajejo pobudo za organizacijo poslovnih srecanj, lahko razdelimo v Stiri
osnovne skupine (Rogers, 1998; Swarbrooke in Horner, 2001; Davidson in Rogers, 2006).
Klju€na razlika med njimi je v lastnistvu in poslovni usmeritvi. V praksi najpogosteje naletimo
na strokovna zdruzenja ter podjetja oziroma korporacije. Podjetja in korporacije oblikujejo
segment korporativnih srecanj, medtem ko zdruZenja vkljuCujejo profesionalne zveze
posameznikov s podobnimi strokovnimi interesi, temeljeCimi na ¢lanstvu. Ti dve skupini se
najbolj razlikujeta po strukturi povprasevanja v kongresni dejavnosti. Poleg njiju lo¢imo 3e
javne in vladne ustanove ter t. i. SMERF skupino organizacij (angl. social, military,
educational, religious, fraternal institutions). Srecanja javnih, vladnih in SMERF organizacij se
zaradi podobnosti pri oblikovanju povprasevanja pogosto obravnavajo kot sre€anja zdruzenj,

saj so te organizacije vec¢inoma neprofitne (Rogers in Davidson, 2016).

Vsaka skupina ima svoje znacilnosti, med katerimi izstopajo profesionalna zdruzenja in
podjetja, ki ju stroka in znanost prepoznata kot kljuéna akterja na trgu poslovnih srecanj
(Millar in Kerr, 2009; Mair et al., 2018). V literaturi (Swarbrooke in Horner, 2001; Crouch in
Weber, 2002; Davidson in Rogers, 2006; Rogers, 2008) in tudi praksi najvecje razlike v
povprasevanju nastajajo pri organizaciji korporativnih srecanj in sre¢anj zdruzenj, predvsem

pri obsegu proracuna, trajanju srecanja, izbiri prizoris¢a, nacinu udelezbe in placilu, moznosti
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prisotnosti spremljevalcev, ¢asovnem okvirju sprejemanja odlocCitev, vrsti srecanj, ki jih

organizira posamezen segment.

Pomembna razlika, ki vpliva na ponudbo kongresnih storitev, je izbira prizoris¢a in destinacije.
Izbira prizoris¢a v najetih prostorih je praviloma prva izbira pri srecanjih zdruzen;j,
motivacijskih potovanjih in team-building programih (Mair, 2015). lzbira destinacije in
prizoris¢a je pri zdruZenjih obi¢ajno kompleksnejsa in dolgotrajna, po mnenju avtorjev (Getz
in Page, 2016; Fenich et al., 2017) je izbira destinacije pogosto povezana s Sir§imi strateskimi
cilji zdruzenja, kot so povecanje vkljuenosti ¢lanov, vsebina sre¢anja, dostopnost destinacije
ter stroskovna ucinkovitost. Sre¢anja zdruzenj obic¢ajno trajajo dlje in vkljuCujejo vecje Stevilo
udeleZenceyv, kar podaljSuje proces izbire destinacije, prizorisc¢a in storitev, ki pogosto poteka
s pomocjo kandidaturnega postopka, v katerem destinacije gostiteljice tekmujejo za
gostiteljstvo sreCanja. Rogers (2008) izpostavlja, da mednarodna zdruZenja pogosto rotirajo
med drzavami gostiteljicami v ciklu vec let, kar vodi do vecje geografske razprSenosti srecan;.
V nasprotju s tem korporativna sre¢anja pogosto ostajajo na enakih destinacijah ali se k njim
redno vracajo. Na povprasevanje po storitvah vplivajo tudi preference glede izbire prizorisca.
Zaradi vecjega Stevila udeleZzencev zdruZenja pogosto izbirajo vecje kongresne hotele ali
kongresne centre z zadostnimi zmogljivostmi. Dodatno znacilnost sre¢anj zdruzenj predstavlja
organizacija spremljevalnih ali druzabnih programov za partnerje in druzZine udelezencev, ki
potekajo pred, med in po konferenci, vklju¢no z lo¢enimi programi za spremljevalce (Rogers,
2008).

Udelezenec poslovnega srecanja je koncni potrosnik srecanja oziroma vseh storitev, ki so
vklju¢ene vanj. V literaturi (Davidson in Rogers, 2006) je pogosto poudarjeno, da je prav
udelezba na poslovnem srecanju temeljnega pomena za celotno kongresno industrijo, saj brez
udeleZzencev ne bi bilo povprasevanja po storitvah. Ob tem je treba opozoriti, da obstaja
razlika v kon¢nem povprasevanju med udeleZenci, ki nastane glede na to, ali ima udeleZzenec
moznost odlocanja o lastni udelezbi ali ne in tudi, kdo je tisti, ki krije stroske udelezbe. Razlike
nastajajo glede na segment poslovnih srecanj: obi¢ajno so gospodarska/korporativna srec¢anja
tista, pri katerih udelezenec nima vecjega vpliva na izbiro srecanja, stroske pa pogosto krije
podjetje, zaradi Cesar si prizadeva, da je srecanje delovno udinkovito in zanimivo za
udeleZenca. Pri srecanjih zdruzenj imajo udelezenci pogosteje moznost izbire in izrazanja
preferenc. Ceprav obstaja moZnost izbire, pa je ta vendarle omejena s predhodno izbiro
organizatorjev oz. narocnikov, ki vnaprej izberejo destinacijo in storitve (Davidson in Rogers,
2006). Kot ugotavlja Sikosek (2017) pa je prav moznost izbire razlog, da si tako organizatoriji
kot ponudniki storitev prizadevajo, da bi zadovoljili potrebe in Zelje udelezencev, saj s tem

zadovoljujejo tudi svoje cilje.
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2.1.2 Ponudba storitev v kongresni dejavnosti

Kot ugotavlja SikoSek (2017), lahko ponudbo na splosSno razumemo kot zagotavljanje storitev
in dobrin v procesu nacrtovanja, organizacije in izvedbe poslovnega srecanja. Gre za
kompleksen koncept, ki ga je mogoce obravnavati iz razlicnih zornih kotov. Najpogosteje na
ponudbo gledamo kot na ponudbo razlicnih kongresnih storitev, to je storitev, ki so
neposredno povezane z organizacijo in izvedbo poslovnega srecanja (na primer ponudba
storitev prizoris¢a), ter storitev, ki so z njim le posredno povezane (na primer izobraZevalne

storitve).

V nadaljevanju bomo opredelili ponudbo storitev, pri ¢emer bomo najvec pozornosti namenili
ponudnikom, ki so neposredno povezani z organizacijo in izvedbo poslovnega srecanja,
predvsem kongresnim prizoris¢em, saj so ti, kot trdita Davidson in Rogers (2006), zaradi
zagotavljanja lokacije oz. prostora za njegovo izvedbo temeljnega pomena v kongresni

dejavnosti.

Poimenovanje kongresnih storitev ve¢inoma izhaja iz anglesko govorecega okolja, v Sloveniji
pa ustrezna poimenovanja ponuja slovenska kongresna standardizacija. Slovenski kongresni
standardi so bili pod vodstvom Kongresnega urada Slovenije sprejeti leta 2008. Ob
predpostavki, da so v slovenski kongresni praksi poimenovanja iz naslova standardizacije SirsSe
sprejeta, ter odsotnosti drugih primerljivih poimenovanj in opisov kongresnih storitev v
slovenscini bomo za njihovo pojasnitev uporabili to terminologijo, pri ¢emer razlago smiselno

dopolnjujemo z drugimi viri.

Vezni ¢len med ponudbo in povprasevanjem po kongresnih storitvah na destinaciji predstavlja
posebna skupina ponudnikov, ki jih imenujemo posredniki (angl. intermediaries) in so
specializirane za posredovanje med organizatorji oziroma naroc¢niki in ponudniki kongresnih
storitev. V literaturi (Davidson in Rogers, 2006) in praksi locujemo med dvema skupinama: ne
eni strani so posredniki, ki posredujejo med organizatorji/narocniki in ponudniki storitev na
destinaciji, na drugi strani pa tisti, ki zastopajo interese ponudnikov storitev na sami destinaciji
v odnosu do organizatorjev. Predvsem prvo skupino posrednikov je mogoce razumeti hkrati
kot ponudnike lastnih storitev in povprasevalce po storitvah drugih na destinaciji, saj zaradi
narave svojega dela v imenu organizatorja/naroc¢nika srecanja prevzemajo vlogo narocnika

kongresnih storitev na destinaciji.
Najbolj znacilen posrednik, ki deluje za interese organizatorja/narocnika je profesionalni
kongresni organizator (angl. professional congress/conference organiser) ali tudi neodvisni

kongresni organizator in ga najpogosteje oznacujemo z akronimom PCO. Nabor storitev, ki jih
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PCO opravlja za narocnika, je izjemno Sirok in zahteven, kar velja tudi po slovenski
standardizaciji. Profesionalni kongresni organizatorji obi¢ajno prevzemajo organizacijo in
vodenje vecjih, mednarodnih srecanj. Postanejo lahko c¢lani Mednarodnega zdruzZenja
profesionalnih kongresnih organizatorjev (angl. International Association of Professional
Congress Organizers ali IAPCO), ki preverja kakovost njihovega delovanja z izpolnjevanjem
standardov pri opravljanju dejavnosti. Prav zato je ¢lanstvo v zdruZenju znak strokovnosti in
kompetenc, kar je za narocnike pogosto prednost pri izbiri, za profesionalnega kongresnega
organizatorja pa pomembna referenca. Pri tem velja opozoriti Se na lo¢evanje med t. im.
"core" in "local" profesionalnim kongresnim organizatorjem. Razlika med njima je predvsem
v trajanju in obsegu sodelovanja. "Core" PCO sodeluje z narocniki dlje ¢asa, na daljsi rok,
obicajno zaradi srecanj, ki se ponavljajo, ne glede na lokacijo sre¢anja, zaradi ¢esar zagotavlja
stalno in enako raven storitev. Nasprotno pa "local" PCO deluje na lokalni ravni, s poudarkom

na poznavanju lokalnega okolja in posebnosti pri organizaciji srecan;j.

Destinacijska agencija (angl. destination management company) ali s kratico DMC je
posrednik, ki zastopa interese narocnikov oziroma organizatorjev. Deluje kot kongresna
turisticna agencija, specializirana za opravljanje storitev, ki so povezane s poznavanjem
gostiteljske destinacije. V najvecjem obsegu se ukvarja z izvajanjem logisti¢nih storitev,
organizacijo spremljevalnega programa poslovnega srecanja (konferencni izleti pred
konferenco ali po njej, oblikovanjem kreativnih resitev za posebne dogodke), organizacijo
nastanitev ter motivacijskih potovanj in programov (Davidson in Rogers, 2006; Rogers 2008;
KUS, 2008).

Poleg DMC agencij delujejo na trgu Se druge specializirane agencije, kot so tiste za iskanje
prizoriSC ali organizacijo motivacijskih dogodkov. Razlikujejo se predvsem po vrsti in Sirini
ponujenih storitev, s ¢imer zadovoljujejo specificne potrebe naroc¢nikov (Davidson in Rogers
2006; Rogers, 2008).

Najznacilnejsi posrednik, ki deluje na strani ponudnikov storitev oziroma destinacije, je
kongresni urad. Ta deluje kot destinacijska organizacija, ki skrbi za izvajanje trzenjskih
dejavnosti kongresne destinacije, predvsem potencialnim organizatorjem oziroma
naroc¢nikom, povezovanje ponudnikov kongresnih storitev na destinaciji ter podporo pri
trzenjskih dejavnostih svojih ¢lanov. Kongresni uradi lahko delujejo na ravni destinacije, regije

ali na nacionalni ravni, kot samostojne institucije ali kot del turisticne organizacije.
Poleg kongresnega urada kot posrednika na strani kongresne ponudbe je po svojih nalogah

najblizje kongresnemu uradu destinacijska trzenjska agencija oziroma turisticna organizacija,

ki je prav tako organizirana na nacionalni, regionalni ali lokalni ravni. Pogosto je sestavni del
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lokalnih turisti¢nih organizacij kongresni oddelek, ¢e na destinaciji ni posebej organiziran
kongresni urad. Naloga turistiCne organizacije je promocija destinacije v prosto¢asnem kot
kongresnem smislu, saj, kot trdi Rogers (2008), nobena turisticna organizacija ne bi smela

zanemariti poslovnega turizma.

Znotraj slovenske kongresne standardizacije (KUS 2008) poznamo Stiri tipe posrednikov
kongresnih storitev, in sicer kongresni urad, profesionalnega kongresnega organizatorja, DMC

agencijo in agencijo za organizacijo dogodkov.

V ponudbe storitev, ki so na destinaciji namenjene za organizacijo in izvedbo poslovnih
srecanj, je najpogosteje ponudba nastanitev, ponudba prizoris¢, ponudba hrane in pijace,

prevozne storitve ter druge specializirane storitve (Davidson in Rogers, 2006).

Zagotovo med pomembnejSima elementoma kongresne ponudbe je ponudba nastanitev in
prizoris¢, ki pogosto nastopata kot komplementarni storitvi. V literaturi in praksi (Rogers,
1998; Robinson in Callan, 2002; Vienna Convention Bureau, 2023; Warsaw Convention
Bureau, 2024) je navedeno, da so hoteli pretezno v vec kot polovici primerov hkrati tudi
prizoris€a za poslovna srecanja. Hoteli se kot nastanitveni objekti in prizoris¢a pojavljajo v
dveh tipih: kot kongresni hotel in hotel s konferencnimi zmogljivostmi. Poleg nastanitev v

hotelih so v ponudbi tudi druge vrste nastanitvenih objektov na destinaciji.

PrizoriSca so kljuCnega pomena za uspesno izvedbo poslovnih srecanj, pri cemer se delijo
glede na velikost, opremljenost in specificne znacilnosti. Po slovenskih kongresnih standardih
(KUS, 2008) razvrs¢amo prizoris¢a oziroma kongresne zmogljivosti v Stiri kategorije oziroma
standarde:

e kongresni in razstavis¢ni center (standard — kategorija E),

e kongresni hotel (standard — kategorija F),

e hotel s konferen¢nimi zmogljivostmi (standard — kategorija G),

e posebna prizoris¢a (standard — kategorija I).

Prva znacilnost, ki prizoris¢a loCuje med seboij, je njihova velikost 0z. zmogljivost. Obicajno jo
merimo (Seekings, 1992; Rogers, 1998; KUS, 2008) v Stevilu dvoran in velikosti dvoran,
merjeno v Stevilu udelezencey, ki jih posamezen prostor lahko sprejme. Lahko bi jo imenovali
tudi receptivna zmogljivost posamezne dvorane oz. prizoris¢a. Odvisna je od velikosti
samega prostora in nacina postavitve, zato je spremenljiva, vendar najvecjo receptivno
zmogljivost posamezne dvorane obicajno oznacuje kino postavitev. Za nastop na kongresnem
trgu je prvenstveno pomembna velikost glavne ali plenarne dvorane, zatem pa Stevilo in

zmogljivost vzporednih dvoran in/ali Stevilo sejnih sob ter drugih prostorov, ki s tem ponazarja
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najvecjo zmogljivost posameznega prizoris¢a. Na destinaciji je lahko na razpolago eno ali vec
prizoris¢, njihov seStevek pa bi lahko predstavljal receptivnho zmogljivost kongresne

destinacije, merjeno v zmogljivosti vseh prizoris¢ na destinaciji.

Opremljenost in s tem namembnost prizoris¢a oznaCuje njegova infrastrukturna
opremljenost, tako kongresna kot sploSna, kamor Stejemo niz tehnicnih storitev, ki so nujne

za izvedbo poslovnega srecanja, gostinske storitve ter druge storitve in opremo. Infrastr

Za najvecje kongresno prizorisce Stejemo kongresni in razstaviScni center, saj ponuja najvedji
obseg kongresnih zmogljivosti tako po Stevilu sedezev v plenarni dvorani kot tudi po Stevilu
drugih dvoran in prostorov, hkrati pa nudi vso tehni¢no podporo za izvedbo Se tako zahtevnih
kongresnih prireditev (KUS, 2008).

Kongresni hotel zdruzuje kongresne zmogljivosti z nastanitvenimi, gostinskimi in tehni¢nimi
storitvami, skupaj s kongresno-prodajno sluzbo omogocajo celovito storitev na enem mestu,
s ¢imer zmanjSujejo potrebe po dodatni logistiki tako organizatorjev kot udelezencev. Po
slovenskih standardih (KUS, 2008) mora biti razvrS¢eni najmanj v kategorijo Stirih zvezdic po
hotelski standardizaciji, plenarna dvorana pa mora biti v sorazmerju s Stevilom sob in

dodatnih prostorov za pogostitev, registracijo ali razstave.

Drugi tip hotela je hotel s konferen¢nimi zmogljivostmi (KUS, 2008), ki mora imeti vsaj tri
zvezdice, zahteve po konferencnih zmogljivostih pa so v primerjavi s standardom kongresnega
hotela manjse. TakSen hotel mora imeti vsaj eno plenarno dvorano, dodatno vsaj eno dvorano
za vzporedna srecanja ter primeren predprostor za pogostitev, registracijo udelezencev ter
organizacijo manjsSe razstave. Mora imeti tudi lastno restavracijo, vendar ta ne more biti

uporabljena kot konferencni prostor.

Med prizoris€a Stejemo tudi druga prizoris¢a, ki po svoji opremljenosti in namenu niso
prvenstveno namenjena organizaciji poslovnih srecanj, lahko pa zaradi svojih posebnosti
zadovoljijo specificne potrebe narocnikov srecanj. Mednje po slovenskih kongresnih
standardih uvrS¢amo posebna prizoris¢a. Njihova 'posebnost' izvira iz njihove kulturne,
zgodovinske, arhitekturne ali tehnicne vrednosti, ki zaradi tega dodajo element atraktivnosti

pri izvedbi sreCanja. V Sloveniji so to najpogosteje muzeji, galerije, gradovi in gledalisca.
Kot kongresna prizoris¢a se pogosto pojavljajo tudi univerzitetni in fakultetni prostori ter

prostori institutov in raziskovalnih centrov. Poleg njih kot prizoris¢a za izvedbo srecanj

delujejo Se druga prizoris¢a, kamor uvrs¢amo vsa tista, ki jih zaradi drugacnih znacilnosti ne
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moremo uvrstiti v nobeno od predhodnih skupin prizoris¢. Sem spadajo predvsem poslovne

stavbe in prostori, namenjeni za izvedbo poslovnih srec¢an;.

Poleg zagotavljanja prostora in nastanitve je za organizacijo in izvedbo sre¢anja potrebno
zagotoviti Se prevozne storitve do in iz destinacije, ter znotraj destinacije, za kar se uporablja
razlicna prevozna sredstva. Pomembna specializirana storitev je tudi ponudba hrane in
pijace, ki je lahko sestavni del storitve prizorisca, kadar pa to ni mogoce te storitve na
prizoris€u opravijo specializirani gostinski obrati v obliki keteringa. Druge specializirane
kongresne storitve so Se vse tiste, ki so neposredno vkljuene pri organizaciji poslovnega
srecanja, kot na primer tehni¢ne storitve, avdio-vizualne storitve, aranzerske in cvetli¢arske
storitve, storitve tolmacenja in prevajanja, vodniske storitve, zavarovalne storitve in druge
(Shone, 1998; Swarbrooke in Horner, 2001).

Obenem pa je treba omeniti, da ponudbo storitev na destinaciji za organizatorje in udelezence
sre¢anj ne moremo gledati samo skozi perspektivo zagotavljanja storitev za organizacijo in
izvedbo srecanj, temvec upostevati tudi, da raznolikost ponudbe drugih storitev, ki niso
neposredne povezane s tem, prispeva h kakovosti njihove izkusnje in zadovoljstvo z

destinacijo.

2.2 ANALIZA VIROV IN LITERATURE S PODROCJA MERJENJA
OBSEGA KONGRESNE DEJAVNOSTI, POTROSNJE DELEZNIKOV
IN EKONOMSKIH UCINKOV DEJAVNOSTI

Podrocje ekonomskih ucinkov kongresne dejavnosti je v ospredju tako strokovnih organizacij
kot znanstvenih raziskav, v katerih avtorji najpogosteje ugotavljajo, da je potrosnja v tem
segmentu turizma visja kot v segmentu prostocasnega turizma. Prve raziskave in Studije
segajo v drugo polovico 90. let prejSnjega stoletja, ko so avtorji zaCeli ugotavljati, da mora
destinacija za vsakega kongresnega gosta pritegniti vsaj dva prosto¢asna (Jae in Lee, 2005),
kasneje pa so ugotavljali tudi, da vsak dolar, zasluZzen zaradi kongresa, v gospodarstvu
spodbudi dodatne gospodarske tokove v drugih sektorjih in podvoiji ali celo potroji ucinke.
Vendar kongresna dejavnost na destinaciji ne prispeva le v ekonomskem smislu, temvec na
sploh vzpodbuja ponovna potovanja na destinacijo ter ustno promocijo o destinaciji (Jae in
Lee, 2005).

V nadaljevanju bomo zato predstavili temeljne koncepte in pristope, ki se jih uporablja na

podrocju merjenja ekonomskih kazalnikov kongresne dejavnosti, s poudarkom na potrosnji

kongresnih gostov. Pri tem se bomo osredotocili tudi na analizo posebnosti povprasevanja
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kongresnih gostov po storitvah in produktih tako na srec¢anjih kot destinacijah ter na strukturo
njihove potrosnje. Rezultati te analize sluZijo kot izhodiS¢e za pripravo enega vsebinskega

sklopa anketnega vprasalnika ter za interpretacijo dobljenih rezultatov raziskave.

Pri merjenju ekonomskih kazalnikov, to je obsega kongresne dejavnosti, obsega potrosnje,
ocenjevanja vplivov kongresne dejavnosti na destinacijo in prispevka v gospodarstvo skoraj
vse Studije opozarjajo na heterogenost definicij in nedoslednosti opredelitev, ki se jih za
vsakega izmed preucevanih elementov kongresne dejavnosti uporablja, ter na razlicnost
pristopov pri merjenju. To posledicno povzroca nezanesljivost rezultatov in onemogoca
medsebojno primerljivost. V literaturi se zato pogosto pojavljajo predlogi in pozivi k dogovoru
za poenotenje temeljnih izrazov za spremenljivke, ki se jih uporablja v raziskavah, in rabe

metodologije zbiranja podatkov.

Ko govorimo o merjenju ekonomskih kazalnikov v kongresni dejavnosti, je potrebno najprej
pojasniti, da je to razmeroma Sirok pojem, znotraj katerega se pojavljajo sStudije in porocila na
razlicnih ravneh proucevanja (od globalnih do lokalnih), v razli¢nih segmentih (npr. kongresi)
in v razlicnih obsegih (od enostavnega merjenja Stevila srecanj po vrstah srecanj, trajanju,
Stevil¢nosti udelezbe ali pa do obseznih ekonomskih Studij, ki merijo prispevek dejavnosti k
nacionalni ekonomiji) in razseznostih (merjenje spremenljivk samo na strani ponudbe ali

povprasevanja ali obeh).

Na globalni ravni je spremljanje obsega dejavnosti omejeno na izdajanje porocil nekaj
posameznih organizacij. Najvidnejsi med njimi sta svetovno uveljavljeni in priznani strokovni
zdruzeniji, ki Ze vec kot Sest desetletij kontinuirano in po enaki metodologiji zbirata podatke o
poslovnih srecanjih na mednarodni ravni za vse svetovne regije, in sicer UIA (Union of
International Associations) ter ICCA (International Congress and Convention Association).
Prav zaradi kontinuitete zbiranja podatkov njuni podatki oz. porocila veljajo za kredibilen vir
podatkov in omogocajo tudi daljsi ¢asovni pregled obsega kongresne dejavnosti na globalni
ravni in ravni posameznih drzav. Velja pa opozoriti na metodolosko posebnost: obseg srecanj
merita le v segmentu mednarodnih srecanj zdruzenj, pri cemer imata posebna merila, kaj
upostevata pri definiciji mednarodnega zdruZzenja, podatke pa zbirajo za destinacije, ki so
Clanice zdruZenja. To pomeni, da v obravnavo ne zajameta poslovnih srecanj v drugih
segmentih in destinacij, ki niso njune ¢lanice. Zato je slednje treba razumeti kot omejitev ter
opozoriti na previdnost pri interpretaciji, ki nam ne omogoca posploSitve. UNWTO (2006)
opozarja tudi, da so porocila sicer uporabna pri predstavitvi dejavnosti, v smislu ocenjevanja
ekonomske vrednosti kongresne dejavnosti pa jih ni mo¢ uporabiti. Kljub temu so to edini
podatki, ki so rezultat sistemati¢nega spremljanja v daljSem ¢asovnem obdobiju in za veliko

Stevilo €lanic na globalni ravni, in jih zato v svetu kot referencni vir uporabljajo tako strokovne

22



kot znanstvene publikacije. Zdruzenje ICCA vsako leto izda letno porocilo, na dolocena
obdobja pa porocila za daljSe ¢asovno obdobje, zato njeno porocilo za destinacije predstavlja

nekaksno potrditev o dosezeni aktivnosti v preteklem letu.

V Grafu 1 smo na podlagi obdobnega porocila (od leta 1963 do leta 2013) in posamicnih letnih
poroCil od leta 2018 do leta 2023 zdruZzenja ICCA, izdanih v obliki prosto dostopnega
dokumenta, izdelali pregled gibanja Stevila mednarodnih sre¢anj v obdobju od leta 1963 do
leta 2023 na globalni ravni. Pritem je treba opozoriti, da v letih 2020 in 2021 zaradi pandemije
COVID-19, ki je skoraj ustavila kongresno dejavnost v svetu, porocilo ni bilo izdano v enaki
obliki kot vsa leta od leta 1963 dalje. 1z grafa je razvidna postopna rast obsega mednarodnih
srecanj zdruzenj od leta 1963, s precejsnjo rastjo od preloma tisocletja dalje in precejsnjim
padcem, ki je posledica pandemije. Posamicni letni podatki kazejo, da se Stevilo srecanj v letih

2022 in 2023 postopno povecuje in je v skupnem sesStevku nekako na ravni iz leta 2010.

Graf 1: Pregled gibanja Stevila mednarodnih sre€¢anj zdruzenj na svetovni ravni
v obdobju od 1963 do 2023

70.000
60.000
50.000 /
= 40.000 /
<
'O 35.511 —/
x /
9 /
£ 30.000 /
20.000
10.000
3.817
1.718 2.562__ ——
.

63-67 68-72 73-77 78-82 83-87 88-92 93-97 98-02 03-07 08-12 13-17 18-23*
CASOVNA OBDOBJA V PETLETNIH INTERVALIH
*Leti 2020 in 2021 nista upostevani.

Vir: ICCA, History 1963-2013; ICCA 2014, ICCA 2015, ICCA 2015, ICCA 2016, ICCA 2017, ICCA 2018, ICCA 2019,
ICCA 2022, ICCA 2023.

23



Na globalni ravni zbiranje podatkov in s tem spremljanje gibanja doloc¢enih parametrov
izvajajo Se druge strokovne organizacije, kot so na primer MPI (Meeting Professionals
International), ki izdaja porocila in napovedi o stanju na mednarodnem trgu poslovnih srecanj
'Meetings Outlook', IBTM (Incentives, Business Travel & Meetings), letno porocilo, ki ga o
stanju v dejavnosti izdaja organizacija, zadolZzena za eno najvecjih poslovnih borz na svetu.
Strokovna organizacija EIC (Events International Council) je ena redkih, ki izdaja obdobne
Studije o ekonomskem pomenu poslovnih sre¢anj na globalni ravni. Zadnja javno objavljena
Studija je nastala v sodelovanju z Oxford Economics leta 2018, v kateri je porocala o direktnih,
indirektnih in induciranih ucinkih poslovnih srecanj ter ugotovila, da je dejavnost organizacije
poslovnih srecanj v letu 2017 na globalni ravni ustvarila vec¢ prihodkov iz prodaje kot na primer
sektor zabavne elektronike in racunalnikov ter pisarniSke opreme, na podlagi neposrednega
vpliva na BDP v visini 621,4 milijarde dolarjev pa bi dejavnost poslovnih srecanj lahko uvrstili

na 22. mesto med vsemi gospodarskimi dejavnostmi na svetu (EIC, 2018).

Porocila o obsegu in trznih znacilnostih poslovnih sre¢anj objavljajo strokovna zdruzenja
znotraj posameznega segmenta. Za segment incentive potovanj organizaciji Incentive
research Foundation in SITE (Society for Incentive Travel Excellence ) v sodelovanju z Oxford
Economics zadnjih sedem let vsako leto izdata porocilo Incentive Travel Index (ITl). Tako za
leto 2024 porocilo navaja, da na svetovni ravni povprecna cena incentive programa znasa
4,900 dolarjev na osebo in napoveduje, da se bo Stevilo udeleZencev incentive potovanj
povecevalo tudi v letu 2025 in 2026 (ITl, 2024).

V segmentu razstav in sejmov organizacija UFl (The Global Association of the Exhibition
Industry) na globalni ravni objavlja porocilo Global Exhibition Barometer, v katerem pa se
vecinoma posveca vsebinam marketinSkega znacaja. V njem sicer navaja, da so se prihodki v
dejavnosti na svetovni ravni v letu 2024 povecali za 17 % glede na leto 2022, v Evropi pa za
12 % (UFI, 2024).

Na ravni posameznih drzav merjenje ekonomskih kazalnikov kongresne dejavnosti poteka na
razlicne nacine, z razlicnimi tehnikami zbiranja podatkov in z vkljuCevanjem razli¢nih
deleZnikov v raziskave. Studije na nacionalni ravni obi¢ajno vodijo ustanove, kot so nacionalni
statisti¢ni uradi, nacionalne turisti¢ne organizacije ali nacionalni kongresni uradi, na regionalni
oz. lokalni ravni pa lokalne ustanove s podrocja turizma ali kongresne dejavnosti. Kot
izpostavlja UNWTO (2006) se na nacionalni oz. lokalni ravni pogosteje zbirajo podrobnejsi
podatki in pogosto vklju¢ujejo deleZnike na strani ponudbe in/ali povprasevanja. Sirina

posameznih Studij je odvisna od njihovega namena, zato od primera do primera razli¢na.
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NajsirSe so zastavljene Studije, ki merijo prispevek kongresne dejavnosti k nacionalni
ekonomiji. UNWTO (2006) opozarja, da je izraz "ekonomski vpliv" pogosto napacno
uporabljen, saj naj bi oznaceval spremembe v gospodarstvu zaradi pozitivnih ali negativnih
dogodkov v kongresni dejavnosti. Namesto tega je zato pravilneje govoriti o ekonomskem
prispevku ali ucinku dejavnosti, ki ga je mogoce meriti z delezem v BDP, bruto dodani
vrednosti ali delezu ustvarjenih zaposlitev. OZje so zastavljene Studije, ki jih predstavljamo v
nadaljevanju, in merijo spremenljivke bodisi na strani povprasevanja, bodisi na strani
ponudbe. NajoZje so zastavljene Studije, ki na primer zbirajo podatke o Stevilu izvedenih
srecanj, njihovi sezonskosti in trajanju, razprsitvi sreCanj na posamezne dneve v tednu,
uporabi prizoris¢ po posameznih vrstah, Stevilu udelezencev in izvornih drzavah in podobnem.

Tako zastavljene Studije pogosto imenujemo 'kongresne statistike'.

V Prilogi 1 predstavljamo izbran pregled studij oz. porocil, ki jih izvajajo posamezne drzave.

Iz pregleda lahko razberemo, da se Studije oz. porocila med seboj razlikujejo tako po namenu
kot obsegu, pri cemer pa lahko v vseh najdemo podatke vsaj o Stevilu in trajanju srecan],
Stevilu udeleZencev, vrstah prizorisc, ki se jih uporablja za organizacijo srecanj, sezonskosti
srecanj, razmerju med tujimi in domacimi udelezenci. Med seboj se razlikujejo tudi po tem,
katere vrste sreCanj zajemajo v nabor zbiranja podatkov: najpogosteje so podatki na voljo za
kongrese/konference (obiajno zdruzenj), sejme in razstave, v manjsi meri pa za vladna
sreCanja. Kar je mogoce opatziti Se je, da so incentivi kot poslovna srecanja/potovanja redko
zastopani v porocilih. Zgodovinski pregled nacionalnih Studij oz. porocil pokaze, da so se prve

zacele izvajati nekako po letu 2002, pogosteje pa se pojavljajo nekje od leta 2010.

Prav zaradi precejsSnje heterogenosti podatkov, ki se jih zbira za pripravo porocil, je UNWTO
leta 2006 izdal smernice za merjenje ekonomskih kazalnikov kongresne dejavnosti, v katerih
je posebej opozoril na problematiko razlicnih definicij in vsebinskih elementov, ki se jih
uvrsc¢a v nacionalne Studije oz. porocila ter na to, kdo naj bi bila odgovorna institucija za
zbiranje podatkov. Pri tem priporoca, da podatke zbirajo vladne agencije kot del nacionalne
statistike, ki imajo za to ustrezno avtoriteto, s ¢imer se zagotovi doslednost, zanesljivost in
celovitost podatkov. V primeru, da taksSnih agencij ni, naj za zbiranje poskrbi nacionalni
kongresni urad, ki lahko spodbuja sodelovanje z ozaveS¢anjem o koristih pridobivanja

podatkov za kongresno dejavnost.

UNWTO (2008) je v zvezi s pripravo poroCil v naslednjih letih skupaj z uglednimi strokovnimi
zdruZenji (ICCA, MPI) izdal Se priporocila za zbiranje podatkov za namene izdelave porocil, ki
na katera se naslanja veliko nacionalnih studij. Podatki na strani ponudbe zajemajo podatke

na veC ravneh, v odvisnosti od tega, ali gre za neposredne ali posredne ucinke, ki jo ustvarja
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potrosnja ponudnikov na destinaciji za storitve in izdelke, ki so potrebni za izvedbo srecanja

in so organizirana na destinaciji.

Na strani povprasevanja se zbira podatke o Stevilu udeleZencev in potrosnji udelezenca
srecanja, pri cemer so upostevani izdatki za razlicne storitve in izdelke. V literaturi (UNWTO
2006; UNWTO, 2008; Hanly, 2012; Konar in Hussein, 2018; TCEB 2018) naslednji izdatki, in
sicer za:

e prevoz do destinacije in nazaj,

e nastanitev,

e hrano in pijaco na destinaciji,

e kotizacijo,

e posebne dogodke, povezani s sreCanjem (vecerje, ogledi, ...)

e podaljsanje bivanja na destinaciji (pred ali po srecanju),

e prevoze na destinaciji (znotraj destinacije),

e nakupovanje na destinaciji,

e drugo (na primer: dodatni izleti, najem avtomobila, ...).

V vrednosti potrosnje so upostevani vsi izdatki, ki jih ima udelezenec sreCanja zaradi udelezbe
na sre¢anju. Ostaja pa vprasanje, kateri izdatki se dejansko upostevajo v gostiteljski destinaciji
in kateri v izvorni destinaciji udelezenca (UNWTO, 2006), pa tudi koliksen delez teh izdatkov

upostevati pri neposredni potrosnji na destinaciji sre¢anja.

UNWTO (2006) priporoca, da se podatke o potrosnji udelezencev zbira bodisi v okviru
nacionalnih raziskav o merjenju potrosnje turistov (nacionalni statisti¢ni uradi), ali v okviru
namenskih raziskav. Pri tem tudi opozarja na metodoloske izzive, ki se v nacionalnih
raziskavah lahko pojavljajo predvsem v velikosti vzorca, lo¢evanju med motivi prihoda
(poslovni/prostocasni ali oboje), dilemi vkljucitve spremljevalcev med udeleZzence poslovnega
srecCanja (ki sicer ne bi obiskali destinacije). Na drugi strani namenske raziskave lahko dajejo
bolj zanesljive in kredibilne podatke o potrosnji udelezencev, Se posebej zato, ker se vanje
lahko vkljuci tudi domace udelezence, ki so pogosto izpusceni iz raziskav. Vendar pa opozarja,
da je njihova izvedba obicajno zelo draga, zahteva kontinuirano izvajanje in aktivno

sodelovanje vseh deleZnikov (posebej prizoris¢ in organizatorjev srecanj).
Pri zbiranju podatkov avtorji (Hanly, 2012; Sikosek, 2017; Konar in Hussian, 2018) porocajo

tudi o izzivih, s katerimi se pri tem sooc€ajo na terenu, na kar je med prvimi opozoril UNWTO
(2006), in sicer:
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za mesto zbiranja podatkov je najbolje doloditi prizoris¢a, vendar pa je potrebno

opredeliti, katera se vkljuci v vzorec, na primer tista, ki so zastopana v poslovnih bazah;

podatke na terenu (prizorisca) je tezko pridobiti, ker terjajo kar nekaj ¢asa za pripravo

in oddajo, pogosto so vprasalniki zapleteni, zato se priporoca ekstrakcijo podatkov iz

rezervacijskih sistemov;

odzivnost organizatorjev in prizoris¢ na anketiranje je zelo nizka, pridobitev soglasja

za sodelovanje zahteva veliko ¢asa in naporov;

delezniki imajo zadrzke za posredovanje (financ¢nih) informacij zaradi bojazni po

razkritju poslovnih podatkov, zato se priporoca, da raziskave izvajajo neodvisne

raziskovalne organizacije.

V Sloveniji je merjenje potroSnje omejeno na nekatere posamicne raziskave, ki jih

predstavliamo v Tabeli 1. Prva med njimi je bila izvedena leta 2008 pod vodstvom

Kongresnega urada Slovenije, izvedena pa je bila med kongresnimi gosti in organizatorji

sre€anj, kasneje pa izvedena Se v letu 2011.

Tabela 1: Pregled raziskav na podro€ju merjenja potroSnje v Sloveniji

Prouéevano Namen raziskave

leto
2008

2011

2014

2017

2018

2019

Vir: lzzivi uspeha 2008, Sikosek 2012, Sikosek et al., 2014, Turizem Ljubljana 2017-2019.

Navade in potrosnja
kongresnih gostov

Posebnosti srecanj in
navad organizatorjev
srecanj

Podobno kot leta 2008

Obseg in posebnosti
dejavnosti na strani
ponudnikov storitev

Navade in potrosnja
kongresnih gostov

Navade in potrosnja
kongresnih gostov

Navade in potrosnja
kongresnih gostov

Narocnik Destinacija
izvedbe
Kongresni urad Ljubljana

Slovenije (KUS)

Kongresni urad Ljubljana
Slovenije (KUS)

SPIRIT (Slovenska Ljubljana
turisti¢na

organizacija), v
sodelovanju s KUS

Turizem Ljubljana Ljubljana
Turizem Ljubljana Ljubljana
Turizem Ljubljana Ljubljana
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Podrocje

udeleZenci 2
mednarodnih
konferenc

organizatorji srec¢anj

ponudniki storitev v
Ljubljani

udelezenci 5
mednarodnih
konferenc
udelezenci 5
mednarodnih
konferenc
udelezenci 5
mednarodnih
konferenc



Kot je razvidno iz tabele je bilo v Sloveniji do sedaj namensko izvedenih skupno Sest raziskav,
ki so veCinoma zajele deleznike na obmocju Ljubljane. Pod vodstvom zavoda Turizem
Ljubljana je zaporedno merjenje potekalo v letih od 2017 do 2019. Pomemben je podatek o
povprecni potrosnji udeleZzencev za opazovana srecanja, ki v ¢asu tridnevnega srecanja znasa
v povprecju okoli 1500 evrov v letu 2019 (Turizem Ljubljana, 2019). Ta podatek lahko v
nominalni vrednosti primerjamo z rezultati raziskave iz leta 2008, ko povprecna potrosnja v
Casu tridnevnega sre€anja znasala 2350 evrov. V vrednosti potrosnje so upostevani vsi izdatki,
ki jih strokovne organizacije in literatura priporoca za vkljucitev, vendar pa ostaja odprto
vprasanje, kolikSen delez teh izdatkov upoStevati pri neposredni potrosnji na destinaciji

srecanja.

Dnevne izdatke turistov na destinaciji meri tudi Statisticni urad RS, na portalu SiStat so
objavljeni podatki od leta 2019 po posameznih obdobjih v letu, lo¢eni glede na poslovni ali
zasebni namen potovanja. V letu 2021 je bila spremenjena metodologija zbiranja podatkov,
zato ti niso primerljivi s predhodnimi obdobji. V povprecni dnevni izdatek so vkljuceni vsi
izdatki, ki jih je imel turist med bivanjem v Sloveniji, in sicer za nastanitev, za hrano in pijaco
v lokalih in trgovinah, za druge nakupe, za prevoz po Sloveniji, za kulturne, rekreativne in
Sportne dejavnosti itd. (SURS-SiStat, 2024). V znesek torej niso vkljuéeni izdatki za kotizacijo
in prevoz do destinacije, v raziskavo pa so vkljuceni le turisti, ki bivajo v hotelih v opazovanih
obdobijih. Tako so povprecni dnevni izdatki na tujega turista glede na poslovni motiv prihoda
v vseh proucevanih obdobjih leta 2019 v povprecju znasali skoraj 180 evrov, glede na zasebni
motiv prihoda pa nekaj manj kot 140 evrov.

Neenotna metodologija izvajanja raziskav oteZuje primerjavo med podatki, ki jih zbira SURS
in podatki namenskih raziskav. Slovenija pa se tako kot tudi mnoge druge destinacije, kar je
ugotavljal Zze UNWTO (2006), sooca s pomanjkanjem oz. odsotnostjo raziskav in podatkov. Na
ravni Slovenije se ne izvaja redno spremljanje obsega kongresne dejavnosti, ki bi omogocilo
izdelavo t. im. kongresnih statistik, kar ugotavljajo tudi nekateri avtorji (Cemazar 2019;
Sikosek, 2017).

Pregled literature in virov pokaze, da je podrocje merjenja ekonomskih kazalnikov kongresne
dejavnosti raznoliko in pogosto razdrobljeno tako glede vsebinske, prostorske in ¢asovne
dimenzije. Kot ugotavljajo avtorji (prim. Kovacevi¢ et al., 2019), se najpogosteje Studije
pojavljajo na makro ravni regije ali drzave, redkeje pa se opravljajo Studije na mikro ravni,
ceprav dajejo najbolj poglobljene rezultate, zato primerljivih podatkov ni prav veliko. Na tem
podrocju se strokovnjaki soocajo z dilemo opredeljevanja spremenljivk za potrebe raziskav in
Studij, destinacije pa z relativnim pomanjkanjem podatkov. Tako se najpogosteje pojavljajo

t.im. kongresne statistike na ravni drzav ali regij, redkeje pa poglobljene ekonomske Studije.
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23 PREGLED DOSEDANJIH RAZISKAV O MOTIVACIJSKIH
DEJAVNIKIH IN RAZLOGIH ZA UDELEZBO UDELEZENCA
SRECANJ

TezisCe tretjega sklopa je namenjeno pregledu dejavnikov, ki prispevajo k odlocitvi
udeleZenca za udelezbo na srecanju in obisku destinacije, kaZejo pa tudi na njegove navade,
ki jih ima kot kongresni gost in ga razumemo kot kon¢nega potrosnika poslovnega srecanja.
Rezultati analize bodo uporabljeni tako za vsebinsko pripravo drugega dela merskega
instrumenta kot tudi za sistematicen pregled vsebin ter za interpretacijo dobljenih rezultatov

raziskave.

Preucevanje motivov in razlogov za nakup dolocenega izdelka ali storitve traja Ze dolgo,
njihovo razumevanje pa je pomembno tudi na podrodju kongresne dejavnosti. Se posebej
zato, ker Studije (Hanly, 2012) ugotavljajo, da kongresna dejavnost na razli¢ne nacine prispeva
k ekonomski uspesnosti drzav, pa tudi k njeni prepoznavnosti na gospodarskem, znanstvenem
in strokovnem podrocju (Han in Hwang, 2017), saj imajo udeleZenci sre¢anj nemalokrat tudi
vlogo mnenjskih voditeljev, ki ne predstavljajo samo svojega strokovnega podrocja, ampak je
njihovo mnenje o destinaciji referenca za druge udeleZence ali turiste (Cré in Martins 2018).
Obenem pa je kongresna dejavnost oz. poslovni turizem v turisticnem gospodarstvu zanimiv
tudi zaradi premagovanja sezonskosti in manjSe cenovne elasticnosti (Malekmohammadi,
Mohamed in Ekiz, 2011) ter moZnosti ponovnega ali podaljSanega obiska destinacije. Hanly
(2012) je porocal, da se kar 40 % kongresnih gostov ponovno vrne na destinacijo kot
prostocasnih gostov, Lee (2007 v Cré inMartins) pa trdi, da 70 % kongresnih gostov kombinira
poslovne razloge potovanja s prostocasnimi. Iz teh razlogov so poslovna srecanja v ospredju
zanimanja turisticnega gospodarstva in posameznih destinacij, ki si prizadevajo na destinacijo
privabiti ¢im vecje Stevilo udeleZzencev (Zhang, 2010). Zaradi povecevanja Stevila poslovnih
srecanj (ICCA, 2023) in novih kongresnih destinacij je tekmovalnost med njimi vse vecja
(Pavlukovic, 2020), zagotovo je zaradi okrevanja po pandemiji Se bolj izrazita. Var, Cesario in
Mauser (1985) so bili med prvimi, ki so izpostavili skupno prizadevanje organizatorjev srecanj
in ponudnikov gostiteljske destinacije po maksimiranju Stevila udelezencev zaradi
pri¢akovanih visjih prihodkov, ki jih ti prinasajo zdruzenju predvsem v obliki vplacil kotizacije,
gostiteljski destinaciji pa s potrosnjo storitev in dobrin na destinaciji. Zato je za deleznike v
kongresni dejavnosti pomembno, da dobro poznajo posebnosti posameznih segmentov
gostov, njihovega odlocanja o izbiri in dejavnikov, ki prispevajo k odlocitvi za izbiro,
zadovoljstvu in morebitni ponovni izbiri. Navsezadnje poznavanje teh kategorij pripomore k
oblikovanju taksSnega poslovnega srecanja, ki bo zadovoljil potrebe in pricakovanja
udelezenca (Jung in Tanford 2017 Pavlukovic, 2020), Se pomembneje pa, da bo tak udelezenec

priporocal destinacijo drugim ter ustvarjal pozitivne govorice, kar je Ze element lojalnosti
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(Tanford et al., 2012). Prav zato je morda Se pomembneje vedeti, kateri so razlogi, da se

udeleZenec ne odloci za udelezbo na srecanju (Jae Lee in Back 2005).

Proucevanje razlogov za odlocditev pri izbiri je na podrocju poslovnih sre¢anj pravzaprav
specifitna, Se posebej zaradi dileme v razumevanju, kdo je tisti, ki izbere storitev oz. produkt
in kaj pri tem v resnici izbira. Narava organizacije poslovnega sreCanja zahteva dolocitev
prostora ali lokacije, to je destinacije in prizori$¢a sre¢anja. Ce v tem trenutku odmislimo
posebnosti motivacijskih potovanj, lahko trdimo, da je prizoris¢e nujen pogoj za to, da se
srecanje sploh lahko izvede (Sikosek, 2017), iz tega razloga so narocniki tisti, ki izberejo
prizorisce in s tem destinacijo. Vendar pa je udelezenec tisti, ki s svojo prisotnostjo poskrbi za
Stevil¢nost udelezbe na srecanju in je tudi koncni potrosnik sre¢anja. Praviloma ima moznost
izbire med srecanji samo udelezenec, ki se udelezuje sre¢anj zdruzenj in sejmov, medtem ko
udeleZzenec gospodarskih srecanj praviloma te mozZnosti nima, saj je udelezba del njegove
sluZzbene obveznosti (SikoSek, 2017). Kljub temu pa je pomembno razumeti, kateri elementi
srecanja so tisti, ki prispevajo k njegovi uspesni izvedbi in zadovoljstvu udeleZzencev oz. kateri
so razlogi, da se udeleZenec srecanja morda ne udelezi.

Ceprav je vloga udeleZenca kot konénega potrosnika za uspesnost sre¢anja pomembna, so
zgodnje raziskave o dejavnikih in motivih za izbiro sre¢anja najprej potekala na strani
ponudbe, veCinoma v segmentu organizatorjev srecanj (Jae Lee in Back, 2008), Sele kasneje
pa tudi v segmentu udelezencev (Mair in Thompson, 2009; Pavlukovi¢ 2020). Jae Lee in Back
(2008) sta poudarjala, da morajo organizatorji sre¢anj za povecanje udelezbe razumeti, kaj

motivira posameznika za izbiro in kako se odloca pri tem.

V literaturi na podrocju turizma je bilo razvitih nekaj modelov za razumevanje procesa
nakupne odlocitve turistov, ki ga na splosno lahko razdelimo v pet faz: motivacija, iskanje
alternativ, evalvacija alternativ, odlocitev in vedenje po odlocCitvi (Jae Lee in Back, 2008).
Avtorja tudi navajata, da ima odloCitveni proces udeleZenca srecanja zdruzenj tri bistvene
elemente, in sicer sposobnost potovanja v smislu razpoloZljivega Casa, sredstev in psiho-
fizicnih sposobnosti; druzbeni pogoji in motivacija. Motivacija velja za nujni pogoj, da se neka
nakupna odloditev sploh zacne. Sestavljajo jo zunanji in notranji motivacijski dejavniki.
Notranje dejavnike imenujemo tudi dejavniki potiska (angl. 'Push factors') in izhajajo iz
posameznika, kot je na primer potreba po izobrazbi ali napredovanje v stroki. Zunanji
dejavniki so dejavniki privlacnosti (angl. 'Pull factors'), ki se nahajajo izven posameznika, kot
so na primer naravne in kulturne privlac¢nosti destinacije (Jae Lee in Back 2008). Dejavnike, ki
motivirajo posameznika za udelezbo, lahko razdelimo tudi na tiste, ki ga k temu pritegnejo in
tiste, ki ga od tega odtegnejo.
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V literaturi je objavljenih veliko Stevilo raziskav, ki obravnavajo razloge za izbiro oz. udelezbo.
Opperman in Chon (1997) sta bila ena prvih, ki sta na podrocju poslovnih srecanj identificirala
dejavnike, ki vplivajo na odlocitev o izbiri, in sicer so to osebni/poslovni dejavniki, dejavniki
lokacije (destinacije), dejavniki zdruzenja/konference in zaviralni dejavniki. Ugotavljamo, da
so razlogi mnogoteri, nekateri se v raziskavah pojavljajo ves ¢as, Ceprav morda pod nekoliko
drugacnimi poimenovanji (na primer destinacija / lokacija). Vsak faktor spremljajo razlicne
dimenzije, ki ga podrobneje pojasnjujejo. Nekateri izmed dejavnikov so tisti, ki pozitivno

prispevajo k odlocitvi, drugi so tisti, ki jo zavirajo.

Po njihovi vsebini je mogoce dejavnike razdeliti na vec kategorij, kar so zagovarjali tudi drugi
avtorji (Whitfield et al., 2014; Cassar et al., 2020). Cassar et al. (2020) so jih razdelili v tri:
dejavnike destinacije, dejavnike konference in osebne dejavnike, ki so povezani z

udelezencem.

Destinacija sama po sebi lahko deluje kot pomemben motivator, ki ga dolocajo razlicne
spremenljivke. Konferencni prostori so bili pogosto poudarjeni kot pomembni (Bernini, 2009,
Crouch in Weber. 2002), Se posebej kongresni hotel. Destinacija je tesno povezana z dimenzijo
dostopnosti, ki ne pomeni zgolj prometne dostopnosti (Mair, 2010), ampak vkljuCuje tudi
stroske prevozov (Yoo in Chon, 2008) in druge stroske, potovalni ¢as in formalnosti ob vstopu
v drZavo, oddaljenost destinacije, ki je posebej pri mednarodnih srecanjih njen pomemben
element (Rittichainuwat, Beck in Lalopa, 2001, Whitfield et al., 2014). Atraktivnost destinacije
je element, ki se pogosto pojavlja v povezavi z destinacijo in oznacuje njene posebnosti, ki jo
udeleZenci ocenjujejo kot pomembno (Shin, 2009; Dunji¢ idr. 2012; Tanford, Montgomery in
Nelson, 2012). Ponudba na kongresni destinaciji je tesno povezana s ponudbo storitev, ki
predstavljajo dodatne rekreacijske, zabavne ali prosto¢asne dejavnosti, ter gastronomsko
ponudbo destinacije (Yoo in Chon, 2008; Kim, Lee in Kim, 2012; Lee in Min, 2013). Destinacije,
ki so povezane s kulturnimi znamenitostmi, so gospodarsko aktivne ali imajo zgodovino
organizacije srecanj, so tudi ocenjene kot atraktivne (Cassar et al., 2020). ImidZ, podoba
destinacije je dimenzija, ki jo pogosto povezujejo z zvestobo in posebno privlacnostjo
destinacije, ki je zato za udelezenca pritegovalni dejavnik (Yoo in Chon, 2008; Mohammadi in
Mohamed, 2011, Jung in Tanford, 2017). Pritegovalni element destinacije so tudi storitve in
ljudje, ki jih izvajajo, kot so njihove kompetence in znanje (Robinson in Callan,, 2005) in
gostoljubje (Lee in Min, 2013). Element varnosti je dimenzija, ki igra pri pritegovanju srecanj
na destinacijo pomembno vlogo (Fenich, 2001; Jae Lee in Back 2005; Bauer idr. 2008) in ne
pomeni zgolj varnostne situacije v destinaciji, temvec¢ tudi zdravstveno oskrbo, higienske
standarde (Yoo in Chon, 2008), zascito podatko (kibernetska varnost) (Cassar et al., 2020) ter

splosen obcutek varnosti, ki ga daje destinacija.
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Vidik konference oz. sre¢anja je pomemben sklop dejavnikov, ki delujejo pritegovalno za
udeleZence, in sicer so to elementi vsebine (Lee in Back, 2008; Yoo in Chon, 2008; Tanford,
Montgomery in Nelson, 2012), mozZnosti za mreZenje, ustvarjanje poslovnih priloznosti,
ucenje in pridobivanje vesCin. Zanimiv in 'taylor-made' program srecanj, ki omogoca
interaktivno sodelovanje udelezencev, eden izmed mocno izrazenih pritegovalnih dejavnikov
ter tehnologija, ki ga pri tem podpira (Cassar et al., 2020). Tehnoloske resitve so s strani
udeleZencev danes razumljene kot nujen sestavni del srecanja in ne ve¢ kot pritegovalni
element. Vsebina srefanja se izraza v njegovem programu, kjer je prav zaradi dodatnih
moznosti za sreCanje izpostavljen spremljevalni program srecanja z vkljuCevanjem
prostocasnih aktivnosti (Cassar et al., 2020). Sploh pa udelezenci v ospredje postavljajo
fleksibilnost pri udelezbi na sreCanju in opravljanju sluzbenih obveznosti, zato pricakujejo, da
bo okolje sreCanja taksno, ki jim bo to omogocalo, bodisi v nastanitvi, ali pa z moZnostjo
prilagoditve udelezbe v programu (Cassar et al., 2020). Element lojalnosti udelezencev je
pogosto izrazen s pozitivnimi preteklimi izkusnjami s sreCanjem, ki lahko zagotavlja ponovno
udelezbo. Stroski, ki so povezani z udelezbo na srefanju, so pogosto dejavnik, ki deluje
zaviralno, Se posebej stroski za prevoz in nastanitev, zato je razmerju med ceno in kakovostjo
treba nameniti pozornost. Elementi, povezani z okoljskimi praksami in trajnostjo, so elementi,
ki jim udeleZenci posvefajo povpre¢no pozornost, vendar pa uvajanje tovrstnih praks

ocenjujejo kot pozitivno (Cassar et al., 2020).

2.4 TRENDI NA PODROCJU KONGRESNE DEJAVNOSTI

Razvojne spremembe v druzbi in gospodarstvu odsevajo tudi v kongresno dejavnost, kjer so
se zlasti s pojavom pandemije in po njej zgodile v veéjem obsegu. Zagotovo je skoraj popolno
zaprtje druzbe najbolj prizadelo prav kongresno dejavnost, ki v svoji osnovi pomeni
organizacijo srecanj in mrezenja med ljudmi. Okrevanje po pandemiji bo trajalo dlje kot v
drugih segmentih turizma, je pa to tudi priloZznost za spremembe v oblikovanju kongresne
ponudbe. Med njimi je ena vidnejSih bolj mnozZi¢en pojav hibridnih in virtualnih srecan;j,
vendar pa se kongresna dejavnost srecuje tudi z drugimi, kot so na primer vprasanja trajnosti,
digitalizacije, generacijskih sprememb (prihod generacije Z v delovno okolje). Prav zato v tem
sklopu predstavljamo aktualne trende, ki se pojavljajo na podrocju kongresne dejavnosti, kar

bo tudi osnova za oblikovanje priporocil v smislu njenega trajnostnega preoblikovanja.

Vpeljava trajnostnih sprememb za zmanjSanje okoljskih vplivov je klju¢nega pomena tudi v
kongresni dejavnosti, saj ta porablja znatne koli¢ine naravnih virov in povzro€a emisije
toplogrednih plinov (Mair in Popely, 2018; Ranacher in Probstl-Haider, 2014). Med

pomembnimi spremembami so zato sprejemanje zelenih praks pri organizaciji poslovnih
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srecanj, izkoris¢anje digitalizacije ter usmerjanje k t. i. regenerativnim pristopom (Cavallin
Toscani et al.,, 2024; Henawati, 2024). Tako na primer nekateri kongresni centri uvajajo
inovacije, kot so stresni vrtovi in sistemi zelenega Cis¢enja, ki zmanjsujejo negativne vplive na
okolje in zdravje ljudi ter s tem povecujejo trajnostno delovanje (Henawati, 2024) ali
pristopajo k trajnostnemu upravljanju dogodkov (Barcelona Convention Bureau., n.d.). Poleg
zmanjSevanja negativnih vplivov na naravno okolje, lahko kongresna dejavnost z
vpeljevanjem trajnostnih praks vpliva na lokalne skupnosti, na primer s koris¢enjem lokalnih
dobavnih verig, ki gostiteljski destinaciji prinasa tudi ekonomske koristi (Trisnayoni et al.,
2022; Holmes et al., 2015). Organizatorji srecanj se vse bolj tudi zavedajo, da lahko aktivno
prispevajo k trajnostni preobrazbi z izobraZzevanjem in ozavescanjem udelezencev (MICE

sustainability: Singapore’s approach to sustainable events, n.d.).

Digitalizacija je danes Ze splosno vpeljan koncept, ki pomembno preoblikuje tudi kongresno
dejavnost. Vkljucitev digitalnih tehnologij ni zgolj resila izzivov, povezanih s pandemijo COVID-
19, temvec je sproZila tudi pravo revolucijo inovacij in digitalne preobrazbe v kongresni
dejavnosti in turizmu na sploh. Ne le v ¢asu pandemije tudi v prihodnje bodo virtualna in
hibridna sre¢anja omogocala dostopnost in medsebojno interakcijo med udelezenci iz

razlicnih geografskih obmocij (Dewi & Darma, 2024).

Digitalne resitve prispevajo k izboljSanju trajnostnega delovanja in operativni ucinkovitosti
delovnih procesov pri organizaciji srecanj, predvsem pa izboljSujejo gostov. Digitalna orodja
tako ucinkovito zmanjsujejo operativne stroSke, saj poenostavljajo procese in zmanjsujejo
potrebo po fizicnih prostorih (Lin in He, 2023). Upravljanje podatkov o srecanjih pa omogoca
natan¢nejSo analizo in ucinkovitejSe nacrtovanje prihodnjih (Martyniak et al., 2017).
Navsezadnje pa inovativne tehnologije, kot so orodja za analitiko in avtomatizacijo, olajsujejo
upravljanje s premiki udeleZzencev in drugimi logisticnimi operacijami, predvsem pa
zmanjsSujejo napake pri izvedbi dogodkov (Romanova, 2024; Devaraj, 2024). Na primer,
podjetje Eventbrite uporablja umetno inteligenco za optimizacijo organizacije srecanja in
boljSe usklajevanje z Zeljami udelezencev, kar omogoca boljSo uporabniSko izkusnjo
(Eventbrite, n.d.).

Predvsem pa digitalizacija prinasa reSitve, ki lahko pritegne Sirsi krog udelezencev, zlasti
mlajsih, pripadnikov generacije Z, ki povprasujejo po drugacni izkusnji. Virtualna (VR) in
obogatena (AR) resniCnost ter uporaba umetne inteligence (Al) prispeva k oblikovanju
interaktivnih izkusenj (Martyniak et al., 2017; Lin in He, 2023), digitalne platforme pa
omogocajo personalizirane in prilagojene izkusnje (npr. prilagojeno nacrtovanje dogodkov), s
¢imer izboljSujejo tudi zadovoljstvo gostov (Martin-Rojo & Gaspar-Gonzalez, 2024;
Chumpoonta, 2024).
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Kljub Stevilnim prednostim digitalizacija prinasa tudi izzive. Med najpomembnejsimi so skrb
za varnost podatkov, omejena sploSna sprejetost inovativnih tehnologij in pomanijkljiva
infrastruktura (Magdy & Abouelazm, 2024), ki terja tudi znatna vlaganja ne le v uvedbo

temvec tudi vzdrzevanje.

Kljub priloZznostim se kongresna dejavnost po mnenju avtorjev (Disimulacion, 2021; Litvinova-
Kulikova et al., 2023) danes sooca tudi z nekaterimi izzivi, kot so infrastrukturne omejitve,
zasicenost trga, stalne groznje vznika razli¢nih kriz, znatne nalozbe v tehnologijo kot na drugi

strani pomanjkanje oz. fluktuacija zaposlenih.
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3 KONGRESNA DEJAVNOST V SLOVENIJI

Na obmocju danasnje Slovenije se je prvi mednarodni kongres odvijal v Ljubljani, in sicer
kongres Sv. Alianse leta 1821. Zacetek kongresne dejavnosti v Sloveniji lahko datiramo v ¢as
od 50-ih let prejSnjega stoletja, ko se je ta zacela razvijati zaradi razvoja kongresne dejavnosti
v tedanji Jugoslaviji kot rezultat potreb, ki jih je imelo takratno gibanje neuvrscenih po
organizaciji vecjih rednih kongresov, tudi mednarodnih. Ker je gostiteljstvo taksnih kongresov
zahtevalo precejsnje kongresne zmogljivosti, velja tisto obdobje tudi za obdobje pospesene
gradnje kongresnih zmogljivosti (Lucianovi¢, 1980). Kongresna dejavnost je tako v Sloveniji
prisotna Ze dalj ¢asa, najvecji razmah pa je bil nekako od 60-ih let. Zidanski (2005) navaja, da
se je v Ljubljani pod okriljem podjetja Magistrat Ljubljana oblikoval prvi profesionalni
kongresni organizator, ki je v letih od 1965 do 1978 organiziral najvecje kongrese na ozemlju
Slovenije. Leta 1971 je bil ustanovljen drugi kongresni oddelek pod okriliem Avditorija
Portoroz, leta 1978 pa se oblikuje $e na Bledu. Se danes veljajo vse tri destinacije za najve¢je

kongresne destinacije.

V casu pred osamosvojitvijo Slovenije je bila ponudba kongresnih zmogljivosti omejena na
Ljubljano z Gospodarskim razstavis¢em, Festivalno dvorano, dvorano Tivoli in kasneje
Cankarjevim domom, nadalje Bled s Festivalno dvorano ter Portoroz z Avditorijem in pozneje
nekaterimi hoteli. Po osamosvojitvi so predvsem v Ljubljani, Portorozu in na Bledu zaceli z
gradnjo vecjih kongresnih dvoran in hotelov (Zidanski, 2005). Zidanski (2005) navaja, da se je
v ¢asu Jugoslavije v Sloveniji odvilo priblizno 35 mednarodnih kongresov na leto, ki je postajala
uveljavljena kongresna destinacija. Po osamosvojitvi Slovenije je kongresna dejavnost
dozZivela mocan udarec, saj so se organizatorji kongresov zaceli odlocati za druge destinacije.
S¢asoma si je Slovenija kot kongresna destinacija ponovno pridobila zaupanje organizatorjev
srecanj, sre¢anja pa vracati, Se posebej z vstopom v EU (Kovacic, 2018), ki je prinesel tudi

spremembo gospodarskih tokov.

Ze Klan&nik (2004) je opozoril, da je prednost Slovenije kot kongresne destinacije njena
relativna majhnost, saj lahko zato ponudi dobro izbiro aktivnosti na majhnem obmocdju in s
tem prihrani ¢as kongresnemu gostu, ki ima obicajno omejen cas, ¢eprav je tudi opozoril, da
se zaradi svoje majhnosti teZje postavi na mednarodni trg srecanj. Preprican je tudi, da je
Slovenija izjemna lokacija za organizacijo sre€anj, saj poleg majhnosti ponuja varno okolje,

¢istoCo in ugodno razmerje med kakovostjo in ceno.
V Grafu 2 je prikazano gibanje obsega mednarodnih srecanj v Sloveniji v obdobju od leta 2000
do leta 2023, ki prikazuje na ravni Slovenije vztrajno rast Stevila srecan;j. Prvi vedji skok je videti

leta 2004, od leta 2010 pa jih je vsako leto organiziranih vec¢ kot 50. Tudi po pandemiji so se
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mednarodna srecanja vrnila v Slovenijo, kar je zagotovo pokazatelj, da se organizatorji niso
preusmerili na druge destinacije. Na ravni Slovenije je Ljubljana destinacija, ki je gostiteljica
najvecjega Stevila mednarodnih sre¢anj, medtem ko jih je na Bledu, v Portorozu na letni ravni

precej manj.

Graf 2: Gibanje stevila mednarodnih sre¢anj v Sloveniji v obdobju od leta 2000
do 2023

Gibanje Stevila mednarodnih srecanj v Sloveniji (ICCA)
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Na letvici ICCA se je Slovenija v letu 2023 v mednarodnem merilu uvrstila na 41. mesto od
skupno vec kot 100 drzav, in sicer s skupno 67 mednarodnimi sre¢anji zdruzenj, ki izpolnjujejo
kriterije za uvrstitev na lestvico po metodologiji ICCA. Od skupno 67 srecanj jih je bilo v
Ljubljani organiziranih 42, kar sta slabi dve tretjini vseh mednarodnih srecanj zdruzenij, ki so
bila v tem letu organizirana v Sloveniji. V letu 2023 sta po 5 srecanj zabelezila Se Bled in
Maribor, manj kot 5 jih je bilo drugod po Sloveniji.

Najvec srecanj je organiziranih v Ljubljani, ki ima tudi najve¢ kongresnih zmogljivosti tako po
Stevilu razpolozZljivih sedezev kot tudi po Stevilu prizoris¢ ter drugih kongresnih storitvah.
Najvecje prizoris¢e po Stevilu sedeZzev imata Cankarjev dom in Gospodarsko razstaviscée, ki
lahko v najvecji dvorani sprejmeta 1500 oziroma 2200 gostov, kar velja za najvecji dvorani

tudi v Sloveniji, v prihodnje pa je predvidena izgradnja vecje dvorane za 3000 gostov.

V Grafu 3 vidimo primerjavo Slovenije s sosednjimi drzavami po Stevilu mednarodnih srecanj

po metodologiji ICCA, kjer najbolj izstopata Italija in Avstrija. Italija Se posebej, saj v
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svetovnem merilu zaseda 2. mesto s 553 srecanji v letu, Avstrija pa s 203 srecanji 14. mesto.
Ce Slovenijo primerjamo s Hrvasko po $tevilu mednarodnih srecanj, ugotovimo, da je imela
Slovenija do leta 2008 vec srecanj, po 2014 pa je Stevilo sre¢anj na Hrvaskem mocno naraslo

napram Sloveniji, ko je Stevilo srecanj v povprecju vsako leto visje kot v Sloveniji.

Graf 3: Stevilo sreéanj v sosednjih drzavah
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3.1 KONGRESNE ZMOGLJIVOSTI IN PONUDNIKI STORITEV

Tradicionalno je Slovenija v smislu kongresne ponudbe razdeljena na Sstiri destinacije
Ljubljano, Bled, PortorozZ in Maribor, vendar pa ponudba ni omejena zgolj nanje. Uspesno se
razvija tudi v zdraviliskih krajih (npr. Termana Lasko, Rimske Toplice, Terme Ptuj in druge) in
na drugih destinacijah, kot je na primer Nova Gorica, Logarska dolina ali destinacije s
posebnimi prizoris¢i. Kongresna dejavnost je na destinaciji razliéno organizirana, obicajno je,
da kongresni urad kot destinacijska organizacija prevzame vlogo posrednika na destinaciji. Na
ravni Slovenije je precej ponudnikov ¢lanov Kongresnega urada Slovenije (Zavod Kongresno-
turisticni urad), na ravni posamicnih destinacij delujejo lokalni kongresni uradi ali pa je

kongresna dejavnost zastopana s strani turisti¢nih organizacij.

Najvecja je ponudba kongresnih zmogljivosti in storitev na kongresni destinaciji Ljubljana,
znotraj katere deluje Kongresni urad Ljubljana. V Ljubljani se nahajata dve prizorisci z
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najvecjimi zmogljivostmi v Sloveniji, poleg tega pa Se vec kot 50 drugih vrst prizoris¢ in vec
deset razli¢nih ponudnikov specializiranih kongresnih storitev. Za Ljubljano so znacilne vecje
investicije v turisticno infrastrukturo v zadnjih letih, ker je pritegnilo tudi organizatorje
sreCanj. Prav zaradi relativno ugodne sestave kongresnih zmogljivosti in storitev velja
Ljubljana za vodilno kongresno destinacijo, kar se izraza tudi v najve¢jem stevilu mednarodnih
kongresov (po metodologiji ICCA) na ravni Slovenije, ki so vsako leto organizirani v Ljubljani.
Predvidena gradnja vecjega prizoris¢a daje priloznosti za oblikovanje novih kongresnih
produktov, ki bodo v Ljubljani Se okrepili svojo pozicijo klju¢nega turisticnega proizvoda

destinacije.

Na severozahodnem koncu Slovenije je kongresna ponudba zastopana predvsem na
destinacijah Bled in Kranjska gora. Bled je kongresna destinacija z dolgo zgodovino srecanj,
zlasti organizacije kongresov. NajveCje kongresne zmogljivosti po Stevilu sedezev ima
Festivalna dvorana, ve€inoma pa so te na Bledu zastopane v hotelih. Bled slovi kot svetovno
prepoznavna destinacija, ki lahko za kongresne goste ponudi tudi manjsa posebna prizorisca,
ki so zaradi svoje lege edinstvene. Na destinaciji deluje Kongresni urad Bled. Destinacija
Kranjska gora je zaradi usmerjenosti v Sportno turisticno ponudbo poleg ponudbe klasi¢nih
kongresnih storitev destinacija za motivacijska potovanja. Vecina kongresnih zmogljivosti je
skoncentrirana v petih hotelih, nekaj manj pa v drugih dvoranah. Najvecja dvorana je dvorana

za 350 gostov.

Vzhodni del Slovenije je najbolj prepoznaven po zdraviliski ponudbi, zato je precejsnje Stevilo
kongresnih zmogljivosti mogoce najti v zdraviliscih, kot so Panonske terme, Terme Lasko (ki
je tudi kongresni hotel), Rimske toplice in druge. Poleg zdravilis¢ je Maribor pomembna
destinacija, ki je ponovno pridobiva na prepoznavnosti tudi za ve¢ja mednarodna srecanja,

Najvecja dvorana Steje 500 sedezev.

V zahodnem oz. jugozahodne delu Slovenije sta dve vecji kongresni destinaciji, Nova Gorica z
Vipavsko dolino in destinacija Portoroz-Piran. V Novi Gorici je ponudba osredotocena v
hotelih, izven Nove Gorice pa predvsem na posebnih prizoriscih. Portoroz s Piranom velja za
tradicionalno kongresno destinacijo, ki lahko gosti sre¢anja z najve¢ 1000 udelezenci.
Destinacija ima zaradi razvite turistiCne ponudbe najvecji obseg nastanitev, kongresne
zmogljivosti pa so zastopane vec¢inoma v ve¢jih hotelih. Destinacija je zaradi svoje morske lege
zanimiva za motivacijska potovanja, v zadnjih letih se odpirajo tudi zmogljivosti na posebnih

prizoriscih.

Ceprav je Slovenija tradicionalno razdeljena na Stiri ve¢je destinacije in zdravili¢a, se poleg

zgoraj opisanih na razli¢nih manjsih destinacijah pojavljajo manjsi ponudniki. Ti so prav zaradi
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svojih posebnosti zanimivi za organizatorje manjsih srecanj, ki v danasnjem konkurenc¢nem

okolju is¢ejo manj obiskane in unikatne destinacije.

3.2 KONGRESNA DEJAVNOST V STRATESKIH USMERITVAH
SLOVENIJE

Turizem ima pomembno vlogo pri doseganju razvojnih ciljev drzave, kar je mogoce razumeti
iz nacionalne razvojne strategije. V obdobju med leti 2014 in 2019 smo v slovenskem turizmu
belezili precejsnjo rast, ki se je izrazila tudi v kongresni dejavnosti. Turizem je leta 2019
prispeval 9,9 % k bruto domacemu proizvodu (BDP) Slovenije. Leta 2019 je turizem ustvaril
3,9 % dodane vrednosti Slovenije, vendar je leta 2020 ta delez padel na 3,1 %. Leta 2019 je
turizem v Sloveniji neposredno in posredno zaposloval 6,5 % delovno aktivnega prebivalstva.
Leta 2019 je bilo v Sloveniji zabelezenih 15,8 milijona prenocitev, drZzavo pa je obiskalo 6,2
milijona turistov Povprecna doba bivanja turistov v Sloveniji se je v obdobju 2015-2019 rahlo
zmanjsala. Leta 2020 se je to Stevilo zaradi pandemije mo¢no zmanjsalo. Celotna ustvarjena
dodana vrednost v turizmu se je med letoma 2020 in 2019 zniZala za 26 % iz 835 mio EUR na
618 mio EUR, v slovenskem gospodarstvu le za 1,2 %. Dodana vrednost na zaposlenega je bila
v dejavnosti niZja za 19,6 % (iz 28.893 EUR/zaposlenega leta 2019 na 23.216
EUR/zaposlenega), v hotelirstvu celo za 24,7 %, medtem ko se je v slovenskem gospodarstvu
celo zvisala (+0,9 %). Turisticna panoga dosega le polovico dodane vrednosti na zaposlenega
v slovenskem gospodarstvu. Pri tem je treba izpostaviti, da je bil vpliv epidemije na
posamezne sektorje turizma in vrste destinacije zelo asimetricen. Medtem ko so alpske,
mediteranske in termalne destinacije obcutile okoli 20-odstotni upad nocitev, je upad v
Ljubljani in mestnih destinacijah ter destinacijah, ki so bile pred tem bolj odvisne od
prekomorskih trgov in kongresnega turizma, vecji od 30 %,. Pri tem velja izpostaviti, da
kongresne destinacije belezZijo manjsSo sezonskost turisticnega povprasevanja, panoga pa po

epidemiji dosega ponovno rast (Strategija slovenskega turizma, 2022).

Slovenski turizem je izrazito sezonski. V najnovejsi Strategiji slovenskega turizma 2022-2028
(Strategija slovenskega turizma, 2022) je zato poseben poudarek na usmeritvah in ukrepih za
premagovanje sezonskosti, sodelovanju med delezniki, inovacijah in prilagajanju
spremenljivim globalnim okolis¢inam s ciljem dviga cenovnega pozicioniranja in dodane
vrednosti v oZji turisti¢ni dejavnosti (nastanitveno, prehrambno gostinstvo ter igralnistvo) za
43 % ter povecanjem Stevila delovnih mest v turisticnem sektorju za 8-10 %. Prav zaradi
lastnosti, ki jih ima kongresna dejavnost, kot dejavnost izven glavne turisticne sezone,
ustvarjanja viSje dodane vrednosti ter moznosti za ustvarjanje ekonomskih ucinkov v

nacionalni ekonomiji, je prepoznana kot pomemben segment razvoja turizma, ki pa potrebuje
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okrepitev in prilagoditev. Vendar pa kongresno dejavnost v Sloveniji zaznamuje Sibka
konkurenc¢nost na mednarodnem trgu in Sibek razvoj novih produktov, potreba po boljsi
kadrovski podpori ter nujnost investicij v infrastrukturo. Strateska priporocila tako naslavljajo
nujnost posodobitve obstojeCe infrastrukture in razvoj nove, izboljSanje destinacijskega
sodelovanja in managementa, zagotovo pa okrepitev digitalizacije v poslovanju in trzenju

kongresne dejavnosti.

Pomen kongresne dejavnosti je mogoce zaznati tudi na ravni posameznih destinacij, saj je

njen razvoj zastopan v njihovih razvojnih strategijah.

Strategija razvoja 2021-2027 turisti¢ne destinacije Ljubljana in ljubljanske regije

Ceprav so omejitve potovanj in epidemija mo¢&no prizadeli mestni turizem in Ljubljana pri tem
ni bila izjema, je destinacija hitro okrevala. Leta 2020 je bilo v Ljubljani zabelezenih 271.463
prihodov turistov, kar je za 77,4 % manj v primerjavi s preteklim letom. V letu 2023 pa je bilo
zabelezenih 1.113.510 prihodov turistov, od tega je bilo 1.049.644 tujih. Mestna obcina
Ljubljana je sprejela strategijo razvoja turizma za obdobje 2021-2027, katerega temeljni cilj je
transformirati mesto v globalno prepoznavno trajnostno turisticno destinacijo. Trajnostni
turizem, inovativna turisticna ponudba, podaljsSanje povprecne dobe bivanja, povecanje
potrosnje turistov in uravnotezen razvoj turisti¢nih produktov so glavne strateske usmeritve.
Kongresna dejavnost velja za nosilni steber turizma v Ljubljani in klju¢ni produkt, ki mu je tudi
v najnovejsi strategiji namenjena glavna vloga. lzgradnja nove dvorane, oblikovanje vecje
prepoznavnosti na mednarodni ravni, utrjevanje pozicije trajnostne kongresne destinacije in
tehnoloske reSitve na tem podrocju so tisti, ki so v strategiji predvideni kot dejavniki
uspesnosti kongresne dejavnosti (Strategije razvoja turisticne destinacije Ljubljana in
ljubljanska regija, 2020).

Strategija trajnostnega razvoja blejskega turizma 2018-2025

Turizem na Bledu (z izjemo obdobja pandemije) beleZi konstantno rast. Ceprav se je tevilo
prenocitev povecevalo (Stevilo prenocitev je v letu 2017 preseglo Stevilko en milijon), so
najvec iztrzili cenovno ugodnejsi ponudniki storitev. V strukturi turistov najvedji delez

zajemajo tuji gostje, ki pa ne ustvarjajo visoke povprecne dobe bivanja.

Strateska vizija je Bled predstaviti kot vodilno zeleno alpsko destinacijo, pri ¢emer razvoj
kongresne dejavnosti predstavlja enega izmed primarnih razvojnih stebrov turisticne
ponudbe. StrateSke razvojne aktivnosti so zato tiste, ki razvijajo trzno znamko, dvigajo
kakovost ponudbe, so usmerjene v desezonalizacijo ponudbe, kjer ima kongresna dejavnost

pomembno vlogo z oblikovanjem visokokakovostnih in edinstvenih doZivetij za privabljanje
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kongresnih gostov in spodbujanje daljsih bivanj (Strategija trajnostnega razvoja blejskega
turizma, 2018).

Strategija trajnostnega razvoja in trZzenja turisticne destinacije Maribor za obdobje 2022-
2027

Maribor ima ugodno lego, bogato kulturno in naravno dediscino, Stevilne mednarodno
prepoznavne dogodke ter bogato gastronomsko ponudbo. Relativno dobro je razvita tudi
prometna infrastruktura. Med razvojne priloZznosti sodi razvoj trajnostnega turizma, digitalna
preobrazba in oblikovanje inovativnih in trajnostnih turisticnih produktov. Izpostaviti velja, da
je tudi v strateskih dokumentih razvoja turizma v Mariboru kongresna dejavnosti

identificirana kot eden izmed vodilnih stebrov turisticne ponudbe destinacije.

Med strateskimi usmeritvami velja izpostaviti predvsem ukrepe za razvoj kongresne
dejavnosti kot je izboljSanje infrastrukture, dostopnosti z javnim prevozom in parkirnih mest,
razvoj novih produktov, upravljanje destinacije in izboljSanje promocije z ustanovitvijo
destinacijske organizacije, ter okrepljeno povezovanje in sodelovanje s ciljem pridobivanja
vecjih srecanj.. Cilj strategije je pozicioniranje Maribora kot atraktivne destinacije za kongresni
turizem na mednarodnem trgu. V dokumentu je kot klju¢na slabost izpostavljeno
pomanjkanje koordinacije med delezniki v turizmu, pomanjkanje sredstev za promaocijo in
razvoj, zastarela infrastrukturo, pomanjkanje Stiri in pet zvezdnic¢nih hotelov in pomanjkanje
kadra v gostinstvu (Strategija trajnostnega razvoja in trZenja turisticne destinacije Maribor,
2021).

Strategija razvoja turizma v ob¢ini Piran do leta 2025

Obcdina Piran razpolaga s priblizno 14.500 lezis¢i, kar predstavlja 11 % vseh turisti¢nih
zmogljivosti v drzavi. Destinacija Portoroz & Piran ima ugodno lego, privablja veliko turistov
(domacih in tujih), ima bogato kulturno in naravno dedis¢ino ter razvito nastanitveno
ponudbo. Kljub temu destinacijo pestijo predvsem sezonskost, pomanjkanje koordinacije
med deleZniki v turizmu, nezadostna razvitost nekaterih turisticnih produktov in pomanjkanje
avtenti¢nih dozivetij. Kongresna dejavnost predstavlja pomemben segment turizma na
destinaciji v pred in posezonskem ¢asu. V strategiji so zajeti Stevilni ukrepi, ki lahko prispevajo
k razvoju dejavnosti. lzpostaviti velja naslednje: oblikovanje strokovne skupine za razvoj
poslovnega turizma; razvoj poslovne mreze kongresnih in incentive ponudnikov; vklju¢evanje
lokalnih ponudnikov — oblikovanje novih poslovnih srecanj z zavedanjem ¢rpanja znanja iz
regije (npr. oljke, sol, turizem, navtika itd.); pridobivanje mednarodno prepoznavnih
kongresov; izboljSanje letalske dostopnosti; dolocitev ambasadorjev/promotorjev poslovnega
turizma ter IzobraZevanje kadrov za segment poslovnega turizma (Strategija razvoja turizma
v obcini Piran, 2018).
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4 METODOLOGIJA RAZISKAVE

Po pregledu nacrtovanih srecanj za leto 2024 smo dolocili kraje, kjer naj poteka zbiranje
podatkov, ter srecanja, ki jih je bilo smiselno zajeti v vzorec. . V vzorec so tako bili v veliki meri
zajeti ponudniki storitev iz evidence Kongresnega urada Slovenije in Slovenske turisticne
organizacije. V vzorec smo zajeli mednarodna srecanja po kriteriju UNWTO (2006), in sicer so
to tista, ki imajo najmanj deset udelezencev, trajajo vec kot pol dneva, petina udelezencev je
tujcev, ki morajo biti najmanj iz ene drzave iz tujine. Zbiranje podatkov je bilo organizirano v
obliki ankete med udelezenci srecanj, ki so se odvijala v Sloveniji leta 2024. Skladno s
priporocCili UNWTO (2006) smo raziskavo zasnovali tako, da je bilo moZzno do udelezencev
sre¢anj dostopati na razlicne nacine s ciljem pridobiti kar najvecji mozni odziv in s tem

zanesljivejSe rezultate.

4.1 MERSKI INSTRUMENT

Uporabljena razliica anketnega vprasalnika je bila sestavljena v spletni aplikaciji 1KA in sicer
iz 34 vprasanj zaprtega tipa, od tega 5 vprasanj z moznostjo dodajanja odgovora pod Drugo.
Vprasanja so si sledila po sklopih, ki so obsegali znacilnosti sreCanja takratne udelezbe,
vsebine glede navad anketirancev ob udelezbi na srecanjih, oceno potrosnje ob udelezbi na
srecanjih, oceno pomena motivacijskih dejavnikov ob izbiri destinacije in srecanja, oceno
pomena znacilnosti prizoris¢a, vsebine na temo zvestobe, identifikacije in vkljuCenosti ter

demografske podatke.

Prvotni vprasalnik, ki je zajemal vec vprasanj, smo po predhodnem testiranju skrajsali, saj je
bil ¢asovno preobseZen. Da bi dodatno motivirali udelezence srecanj k izpolnjevanju
vprasalnika v celoti, smo na konec vprasalnika dodali vprasanji za sodelovanje v konénem

Zrebu za nagrade destinacije.

Za izvedbo anketiranja na terenu smo pristopili k prizoriS¢em in neposredno ali posredno s
pomocjo prizoris¢ k organizatorjem srecanj. Da bi vse ¢im manj obremenili, smo za prizorisca
vnapre] pripravili dopise za nagovarjanje organizatorjev k sodelovanju, za organizatorje pa

dopise za nagovarjanje udelezencev k odgovarjanju na anketni vprasalnik.
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Tako v osebnih razgovorih kot v dopisih smo predstavili moZne nacine pristopa do

potencialnih udeleZencev. Prizoris¢a in organizatorji so izbrali eno ali ve¢ moznosti:

® posiljanje povezave do e-vprasalnika udelezencem,

e poziv za uporabo QR kode s povezavo do vprasalnika v zakljuénem nagovoru ob
koncu srecanja,

e namestitev QR kode s povezavo na vprasalnik v predprostorih ali na predstavitvenem
platnu med odmori srecanja,

e osebno anketiranje, ipd.

V primerih, ko se prizoris¢a ali organizatorji niso odzvali, smo izvajali osebno anketiranje na
javnih povrsinah v blizini prizoris¢. Anketarji so udelezencu brali vprasanja in sproti vnasali
njegove odgovore v spletno anketo. Najpogosteje pa so udelezenca prosili, da z lastnim
pametnim telefonom posname QR kodo s povezavo na vprasalnik in nanj odgovori, ko bo imel
dovolj ¢asa. Seveda so anketarji na tak nacin udeleZzencem pojasnili o pomenu njihovega
sodelovanja v raziskavi ter da gre za zbiranje podatkov o njihovih navadah in ne o tokratnem

srecanju.

4.2 OPIS VZORCA

Iz povzetka spletne ankete lahko razberemo, da je vprasalnik skupaj ustrezno izpolnilo 639
anketirancev, kar predstavlja 34 % stopnjo odziva. Od tega je 398 oz. 21 % anketirancev
anketo tudi koncalo. Ker se je anketiranje izvajalo na vec destinacijah in na razli¢nih srecanjih,

je bilo poleg znacilnosti anketirancev smiselno zbrati tudi podatke o srecanjih.

4.2.1 Kraji, oblike in vrste zajetih sre€anj

ZacCetna vprasanja so zagotovila podatke o kraju, obliki ter vrsti poslovnega srecanja, ki so se
ga udeleZili sodelujoci anketiranci. Na tak nacin smo laZje sproti spremljali, kako se zbirajo
podatki na posameznih destinacijah, da smo lahko odreagirali, ko smo opazili, da ni pravega

odziva.

V Grafu 4 lahko vidimo, da se je najvec anketirancev odzvalo v Portorozu (229), Ljubljani (176)
ter na Bledu (69). V Celju smo pridobili odgovore 31 anketirancev, v Gornji Radgoni 30, na

Brdu pri Kranju pa 25.
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Graf 4: Kraj, kjer so se anketiranci udelezili sre¢anja
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Graf 5: Oblika izvedbe srecanj, ki so se jih udelezili anketiranci
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Poslovna srecanja, ki so bila zajeta v raziskavi, so bila povecini organizirana v Zivo na prizoriscu
(95,4 %), le 2,7 % srecanj so anketiranci opredelili kot hibridnih, 1,8 % pa izklju¢no spletnih. V
primeru hibridnih sre¢anj je v raziskavi sodelovalo 15 oz. 88,2 % anketiranceyv, ki so se sre€anja

udelezili v Zivo na prizoriscu, le po eden pa na daljavo ali na oba nacina.

Graf 6: Vrsta srecanja, ki so se ga tokrat udelezili anketiranci

0,3%

= Sredanje zdruZenja
= Korporativno srecanje
= Vladno srecanje

Drugo

V vzorec smo uspeli zajeti najve€ sre¢anj zdruZzenj, nekaj vec kot Cetrtina je bila korporativnih

srecanj, skoraj 7 % vladnih srecanj. Pod drugo anketiranci niso podali opisa.

4.2.2 Znacilnosti anketirancev

Med anketiranci, ki so odgovorili na vprasanje o drzavi bivanja, je bilo najve¢ domacih gostov
(47,8 %), dobrih 40 % je bilo gostov iz evropskih drzav (najveC iz Nemcije, ZdruZenega
kraljestva, Avstrije, Skandinavije, bivSih jugoslovanskih republik, V Evrope, Beneluksa itn.).
Skoraj 12 % je bilo udelezencev iz neevropskih drzav — najvec iz S Amerike, Avstralije, Daljnega
Vzhoda idr..
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Graf 7: Drzava, iz katere prihajajo anketiranci
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Kot obicajno je najvec sodelujocih bilo Zensk (63,4 %), 36,4 % je bilo moskih, le ena oseba je

odgovorila z drugo, ni pa podala opisa.

Graf 8: Spol anketirancev
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= Drugo

V Grafu 9 v nadaljevanju vidimo, da je priblizno polovica anketirancev opredelila svojo
izobrazbo s specializacijo, magisterijem ali doktoratom, priblizno 30 % pa za visoko3olsko ali

univerzitetno izobrazbo.
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Graf 9: Starost anketirancev

140

120

100
80
60
4
2
0 |

18-221let 23-29let 30-39let 40-49let 50-59let 60-69let 70 letinvec

o

o

Povprecna starost anketirancev je bila 39,1 let (s standardnim odklonom 12,77). Dobra
Cetrtina (26,6 %) jih je starih med 30 in 39 let, 23,5 % pa med 40 in 49 let.

Graf 10: Izobrazba anketirancev
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Le pa okoli 10 % anketirancev je za izobrazbo izbralo srednjesolsko izobrazbo ali manj oz. visjo

strokovno ali visjeSolsko izobrazbo.
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Graf 11: Zaposlitveni status anketirancev
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Vecina anketirancev je bila zaposlenih v javnem sektorju, dobra éetrtina v podjetju, preko
15 % pa je bilo tudi Studentov. Okrog 5 % je bilo samozaposlenih ter zaposlenih v neprofitnem

sektorju.

Graf 12: Delovna doba anketirancev na trenutnem podrocju dela
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Graf 13: Vsebinsko podrocje dela anketirancev
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Anketiranci so lahko odgovorili na vprasanje o vsebinskih podrocjih dela, razvrsc¢enih po
klasifikaciji KLASIUS-P-16. MozZno je bilo izbrati ve¢ podrocij. Vidimo lahko, da smo v vzorec
zajeli ve¢inoma anketirance s podrocja izobraZevanja ter druzbenih ved, novinarstva in
informacijske znanosti. Sledijo vsebine informacijskih

poslovanja, uprave in prava, naravoslovja, matematike in statistike ter zdravstva in socialne

varnosti.
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Graf 14: Ocena mesecnega osebnega dohodka anketirancev
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Anketiranci so na lestvici med telo podpovprecen do zelo nadpovprecen ocenili tudi visino
svojega meseCnega osebnega dohodka. Ve kot 40 % anketirancev je svoj osebni dohodek

ocenilo kot povprecen, le nekaj manj pa kot nadpovprecen.
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5 REZULTATI ANALIZE

Skladno z vsebinskimi cilji raziskave so bili zbrani odgovori anketirancev glede njihovih navad
ob udelezbi na poslovnih srecanjih, ocene izdatkov, ki nastanejo ob udelezbi na srecanjih,
pomena dejavnikov, ki jih upostevajo ob izbiri destinacije srecanj ter na samem prizoriscu, in
njihovih razlogov oz. motivov za udelezbo na poslovnih srecanjih. Prav tako smo anketirane
prosili, naj ocenijo svojo zaznavo, zvestobo in pripadnost destinaciji tokratnega srecanja. V

nadaljevanju so rezultati razvrs¢eni v poglavja po omenjenih vsebinskih sklopih.
5.1 NAVADE ANKETIRANIH UDELEZENCEV SRECANJ

UdeleZence srecanj, ki so sodelovali v anketi, smo povprasali o Stevilu, obliki in trajanju
poslovnih srecanj, ki se jih obicajno udelezijo. Preverili smo, ali obiajno svoje bivanje na
destinaciji podaljSajo pred ali po srecanju, katero nastanitev obicajno izberejo, katera
prevozna sredstva obicajno uporabijo za prevoz do destinacije srecanja ter ali na destinacijo
pridejo v spremstvu odraslih ali otrok.

Graf 15: Stevilo poslovnih srecanj, ki so se jih udelezili anketiranci v letu 2023
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Skoraj 60 % anketiranih se je v letu 2023 udelezilo do Stirih poslovnih srecanj, dobra petina

anketirancev pa med pet in desetih srecan;.
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Graf 16: Oblika sre¢anj, ki se jih anketiranci obi¢ajno udelezujejo
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Dale€ najvec (71,9 %) anketirancev se obi¢ajno udelezuje konferenc, kongresov in simpozijev,
sledi jim 16,5 % tistih, ki se najpogosteje udeleZijo razstav, sejmov in poslovnih borz, ter
10,2 % tistih, ki se udeleZujejo korporativnih sestankov. Manj kot odstotek anketiranih je

izbralo motivacijska potovanja (incentive).

Graf 17: Trajanje sre€anj, ki se jih anketiranci obi¢ajno udelezijo
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Med anketiranci je bilo vec kot Cetrtino takih, ki se obi¢ajno udeleZijo najkrajSih poslovnih
sre¢anj. Med temi je skoraj tri Cetrtine (73,9 %) anketirancev iz Slovenije. Skoraj 35 %
anketirancev se obicajno udelezi poslovnih srecanj, ki trajajo 2 do 3 dni in zajemajo dve
prenocitvi. Med temi je velika vecina iz drugih drzav, saj je ta odgovor izbrala dobra Cetrtina
(25,2 %) Slovencev.

Graf 18: Obi¢ajno podaljSevanje bivanja anketirancev na destinacijah
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Preko 50 % anketirancev obicajno ne podaljSa svojega bivanja na destinaciji poslovnega
sre¢anja. Med temi je velika vecina anketirancev iz Slovenije in sicer 71,2 %. Pri Cetrtini
anketirancev, ki podaljSa svoje bivanje na destinaciji poslovnega srecanja, je kar tretjina

(33,3 %) anketirancev iz Slovenije.

Glede na temo smo izkoristili priloZznost in anketirance, ki so pri prejSnjem vprasanju
odgovorili, da svoje bivanje obicajno podaljsajo, vprasali, ali so tokrat prenocili tudi v katerem

drugem slovenskem kraju poleg prenocitev v kraju poslovnega srecanja.
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Graf 19: PodaljSanje ob tokratni udelezbi sre€anja
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Kar Cetrtina anketiranih je odgovorila, da so prenocili tudi v drugem kraju. Kdor je kraj tudi
napisal, je najpogosteje izpostavil Ljubljano, PortorozZ in druge kraje v Slovenski Istri, Bled ter
Maribor.

Graf 20: Obi¢ajna nastanitev anketirancev ob udelezbi sre€anja
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Kot je vidno iz zgornjega Grafa 20, si za nastanitev najvec anketiranih obicajno izbere hotel v
sklopu kongresnega centra (42,5 %) in hotel izven prizoriséa srecanja (32,3 %). Manjsi

odstotek anketiranih izbere zasebno nastanitev (11,7 %).

Graf 21: Obic¢ajno uporabljeno prevozno sredstvo do kraja sre€anja
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Na poslovno srecanje se vecina anketiranih obicajno pripelje z osebnim vozilom. Med temi je
tri Cetrtine Slovencev (74,4 %), drugi pa iz evropskih drzav. Sledijo anketiranci, ki obicajno
koristijo tradicionalne letalske prevoznike, med temi slaba petina Slovencev (19,2 %),
kopenski javni prevoz, med temi 30,5 % domacih anketirancev, ter nizkocenovne prevoznike,

med temi 30,6 % anketirancev iz Slovenije.

Kdor je odgovoril na prejSnje vprasanje, da za prevoz do destinacije poslovnega srecanja
izbere obicajno prevoz z letalom, je odgovarjal tudi na vprasanje, katero letalisce je koristil za
prihod na tokratno srecanje. Kar 40 % teh anketirancev tokrat ni prislo na destinacijo srecanja
z letalom, je pa skoraj polovica (48,6 %) priletela na ljubljansko letalis¢e JoZeta Pucnika, 9,5 %
anketiranih, ki so prisli z letalom, je izpostavilo beneski letaliS¢i Marco Polo in Antonio Canova
v TreviZu ter trzasko letalis¢e FVG. Dva anketiranca sta omenila hrvaski Split ter avstrijski

Dunaj.



Graf 22: Tokrat uporabljeno letaliSée za prihod na sre€anje
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Sledili sta vprasanji glede spremstva ob obisku destinacije zaradi udelezbe na poslovnem

srecanju. Velika vecina (70,1 %) potuje samih, skoraj 30 % pa obi¢ajno potuje v spremstvu.

Graf 23: Spremstvo ob udelezbi sre€anja

= Ne potujem s spremstvom

= Da, potujem s spremstvom

Od teh, ki obicajno pripeljejo na destinacijo, kjer se odvija poslovno srecanje, tudi
spremljevalce, je manj kot desetina (9,2 %) tistih, ki imajo s seboj tudi otroke, preostalih

90,8 % pa pride na destinacijo v spremstvu odraslih.
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Graf 24: Kdo in koliko oseb je obi¢ajno v spremstvu

= Odrasli

= Otroci

Med priblizno 100 anketiranci, ki so izpostavili tudi Stevilo oseb, ki jih obi¢ajno spremlja na
destinacijo poslovnega srecanja, je povprecno Stevilo odraslih 1,7 oseb, pri otrocih pa
1,2 osebi. Torej lahko sklepamo, da veclina pripelje s seboj dodatni 2 odrasli osebi oz. vecina

1 otroka.
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52 OCENA POTROSNJE OB UDELEZBI ANKETIRANCEV NA
SRECANJIH

Skladno s predhodnimi raziskavami ter smernicami razlicnih institucij je bila za potrebe ocene
potrosnje udeleZzencev poslovnih sre¢anj uporabljena lestvica za razli¢ne tipe izdatkov. Tako
je eno vprasanje glede na pricakovano visino izdatkov vsebovalo izdatke za nakup vozovnice
za prevoz do destinacije, najem vozila, prenocitev v nastanitvi ter kotizacijo za udelezbo na
poslovnem srecanju. Drugo vprasanje pa se je nanaSalo na oceno izdatkov za prevoze na
destinaciji, obisk restavracij, kavarn, obisk muzejev, znamenitosti, prireditev, dnevne izlete in
ekskurzije ter nakupe v trgovinah. Sledilo pa je Se vpraSanje o placniku teh izdatkov po

nastetih kategorijah.

Graf 25: Ocene izdatkov anketirancev za kotizacijo, pot, nastanitev in najem
vozila ob udelezbi na sre¢anjih
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Graf 25 prikazuje strukturo izbranih vrednosti glede na kategorijo oz. namen izdatka. Zajema
tiste anketirance, ki so svojo potrosnjo ocenili razlicno od ni¢. Najmanj odgovorov opazimo
pri kategoriji izdatka za najem vozila za prevoz do destinacije, saj se tega obicajno posluzujejo

predvsem udeleZenci srecanj, ki trajajo vsaj en dan.
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Graf 26: Ocene izdatkov anketirancev za lokalne prevoze, obisk gostinskih
obratov, znamenitosti, prireditev, izletov ter nakupe ob udelezbi na

srec€anjih
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Tudi pri izdatkih, ki nastajajo na sami destinaciji, opazimo najve¢ odgovorov za obisk
restavracij, kavarn ter za prevoze na destinaciji, manj pa jih je sploh ocenilo svoje izdatke za
obisk znamenitosti, prireditev in udelezbo na dnevnih izletih in ekskurzijah. Te izdatke so
anketiranci po navodilih ocenjevali skupno zase in morebitne spremljevalce v celotnem ¢asu

trajanja obiska destinacije.

Tabela 2: Povpreéna potrosnja na poslovnih sre¢anjih po namenu izdatka

Namen izdatka Visina izdatka (EUR)
nakup vozovnic(e) za prevoz do destinacije in nazaj na osebo 313,36
najem vozila za prevoz do destinacije 172,38
nastanitev na noc na osebo 168,52
kotizacija na osebo 344,87
prevozi na destinaciji (transfer, bencin) 106,20
obisk restavracij, kavarn 94,14
obisk muzejev, znamenitosti, prireditev 53,70
dnevni izleti in ekskurzije 73,29
nakupi v trgovinah (darila, lastne potrebe) 63,13
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Ker so bile cene podane v razredih od najmanjse do najvisje vrednosti, smo za potrebe ocene
potrosnje povprecja izdatkov racunali za frekvencno porazdeljene podatke s pomocjo sredin
razredov in doloc¢anja najviSje vrednosti zadnjega razreda. Tabela 2 prikazuje povprecno visino
izdatkov po kategoriji teh. Visine izdatkov je potrebno brati s previdnostjo, saj gre pri vecini
kategorij za potrosnjo anketirancev in njihovih morebitnih spremljevalcev v celotnem trajanju

obiska.

Ce torej zelo poenostavimo in upostevamo, da je 29,9 % anketirancev odgovorilo, da ima
obicajno s seboj v povprecju 1,7 spremljevalcev, ter da se vecina anketiranceyv, ki se obicajno
udeleZi vsaj enodnevnega srefanja z eno prenoditvijo, udeleZi 2- do 3-dnevnega srecanja z

dvema prenocitvama, lahko sklepamo, kaksna je struktura izdatkov na osebo.

Tabela 3: Povpreéni izdatki na osebo ob udelezbi na 2- do 3-dnevnega sre€anja

Namen izdatka Visina izdatka (EUR)
nakup vozovnic(e) za prevoz do destinacije in nazaj 313,36
najem vozila za prevoz do destinacije 151,16
nastanitev na noc 337,04
kotizacija 344,87
prevozi na destinaciji (transfer, bencin) 93,12
obisk restavracij, kavarn 82,55
obisk muzejev, znamenitosti, prireditev 47,09
dnevni izleti in ekskurzije 64,27
nakupi v trgovinah (darila, lastne potrebe) 55,35
Skupaj 1488,83
Skupaj na dan 595,53
Skupaj na dan brez prevoza do destinacije 409,72

Skupna povprecna potrosnja anketirancev z morebitnimi spremljevalci ob udelezbi 2- do 3-
dnevnega srecanja je 1488,83 evrov oz. 595,53 evrov dnevno. Ko upostevamo, da izdatki za
prevoz do destinacije (vozovnice in najem vozila) praviloma ne nastanejo na destinaciji, znasa

povprecna dnevna potrosnja na osebo 409,72 evrov, kar predstavlja 68,8 % skupnih izdatkov.

Graf 27 v nadaljevanju prikazuje strukturo skupnih izdatkov za udelezbo na poslovnem

srecanju ter strukturo izdatkov, ki nastajajo neposredno na destinaciji.
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Graf 27: Struktura izdatkov ob udelezbi anketirancev na poslovnih sre¢anjih (2-
do 3-dnevno srecanje, 2 prenogitvi)
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Ugotovimo lahko, da anketiranci za udelezbo na poslovnih srecanjih najvec potrosijo za
kotizacijo, nastanitev in vozovnico za prevoz do destinacije in nazaj. Ob primerjavi strukture
viSine skupnih izdatkov za udelezbo na sre¢anju in skupnih izdatkov na destinaciji vidimo, da
neupostevanje prihoda na destinacijo strukturo izdatkov, ki nastanejo na destinaciji, zvisa za
45,3 % (indeks 145,3).

Anketiranci so se opredelili tudi glede placnika posameznih kategorij izdatkov, kar nazorno
prikazuje Graf 28 v nadaljevanju.
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Graf 28: Placnik izdatkov ob udelezbi na sre¢anjih obi¢ajno
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Opazimo lahko, da v najveéji meri izdatke za kotizacijo, prevoze do destinacije in nazaj,
nastanitev ter lokalne prevoze krije delodajalec, le v primeru izdatkov za dodatne kulinari¢ne
storitve ter porabo za obisk muzejev, prireditev, izlete in nakupe te krijejo povecini anketiranci
sami.

5.2.1 Povpreéna potrosnja glede na obi¢ajno obliko sre¢anj anketirancev

Seveda se razlike v visini in strukturi povpreénih izdatkov po kategorijah pokazejo tudi ob
upostevanju, katerih oblik sre¢anj se anketiranci obi¢ajno udeleZijo. Na Grafih 29 in 30 v
nadaljevanju lahko opazimo tipicno razliko med korporativnimi srecanji, konferencami,

kongresi in simpoziji ter razstavami, sejmi in poslovnimi borzami.

Pri nakupu vozovnice za prevoz ter izdatkih za nastanitev se kazZejo statisticno znacilne razlike
med udelezenci konferenc, kongresov oz. simpozijev ter korporativnih sestankov in
udeleZenci razstav, sejmov in poslovnih borz. Slednji za omenjene izdatke potrosijo precej
manj. Ocitne so tudi razlike pri izdatkih za kotizacijo, kjer najve¢ potrosijo udelezenci

konferenc, kongresov in simpozijev, najmanj pa udeleZenci razstav, sejmov in poslovnih borz.



Graf 29: Povprec¢na potrosSnja za kotizacijo, pot, nastanitev in najem vozila po
obliki sre€anj, ki se jih obi¢ajno udelezijo anketiranci
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Graf 30: Povpreéna potrosnja za lokalne prevoze, obisk gostinskih obratov,
znamenitosti, prireditev, izletov ter nakupe po obliki sre¢anj, ki se jih
obi¢ajno udelezijo anketiranci
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5.2.2 Povprec€na potrosnja glede na drzavo bivanja anketirancev

Po drzavi bivanja opazimo, da anketiranci iz neevropskih drzav potroSijo manj kot drugi pri
vseh kategorijah izdatkov, medtem ko se slovenski in anketiranci evropskih drzav pri razli¢nih
kategorijah izdatkov izmenjujejo.

Graf 31: Povprec¢na potrosSnja za kotizacijo, pot, nastanitev in najem vozila ob
obicajni udelezbi na sre€anjih po drzavi bivanja
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Graf 32: Povpreéna potrosnja za lokalne prevoze, obisk gostinskih obratov,
znamenitosti, prireditev, izletov ter nakupe ob obic¢ajni udelezbi na
srecanjih po drzavi bivanja
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5.2.3 Povprec€na potrosnja glede spol anketirancev

V nadaljevanju so Grafi 33, 34 in 35, ki prikazujejo, kako so izdatke po kategorijah ocenile
anketiranke in anketiranci. Kljub vidnim manjsim odstopanjem se med spoloma ni izkazala

nobena statisti¢no znacilna razlika v viSini povprecnih izdatkov.

Graf 33: Povprec¢na potrosnja za kotizacijo, pot, nastanitev in najem vozila ob
obi€ajni udelezbi na sre¢anjih po spolu anketirancev

400,00
350,00
— 300,00
3
@ 250,00
©
= 200,00
8
5 150,00
[$)
2 100,00
50,00
0,00
nakup vozovnic(e) najemvozilaza nastanitev na no¢ kotizacija na osebo
za prevoz do prevoz do na osebo
destinacije in nazaj destinacije
na osebo

B Moski M Zenske

Graf 34: Povpre€¢na potrosSnja za lokalne prevoze, obisk gostinskih obratov,
znamenitosti, prireditev, izletov ter nakupe ob obi¢ajni udelezbi na
sre¢anjih po spolu anketirancev
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Graf 35: Povpreéna potrosnja ob obic¢ajni udelezbi na sre¢anjih po spolu
anketirancev in plaéniku izdatkov
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Zanimiv je tudi pregled strukture potrosnje po spolu, predvsem pa glede na placnika
posameznih izdatkov. Opazimo lahko, da za prve Stiri kategorije izdatkov te povecini krije
delodajalec, vendar je opazna razlika med odstotkom pri moskih in tistim pri Zenskah.

5.2.4 Povpreéna potrosnja po starosti anketirancev

Med anketiranci se je pojavila oCitna povezanost med njihovo potrosnjo in starostjo. Pri vseh

izdatkih se je namrec izkazalo, da so starejsi svoje izdatke ocenili visje v primerjavi z mlajsimi.
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Tabela 4: Povezanost izdatkov s starostjo anketirancev

Namen izdatka Spearmanov r Sig. (2-tailed) N
nakup vozovnic(e) za prevoz do destinacije 0,312™ 0,000 322
in nazaj na osebo

najem vozila za prevoz do destinacije 0,200° 0,047 100
nastanitev na no¢ na osebo 0,181™ 0,001 343
kotizacija na osebo 0,333™ 0,000 305
prevozi na destinaciji (transfer, bencin) 0,131° 0,012 366
obisk restavracij, kavarn 0,219™ 0,000 404
obisk muzejev, znamenitosti, prireditev 0,046 0,538 184
dnevni izleti in ekskurzije 0,125 0,121 155
nakupi v trgovinah (darila, lastne potrebe) 0,177" 0,002 314

Pri vecini kategorij izdatkov so bile razlike med mlajSimi in starejSimi anketiranci statisti¢no
znacilne, le pri izdatkih za obisk muzejev, znamenitosti in prireditev ter izdatkih za dnevne

izlete in ekskurzije ocitnih razlik ni bilo, kar kaze na potrosnjo, ki ni vezana na starost.

5.2.5 Povpreéna potrosnja po zaposlitvenem statusu anketirancev

Smiselno je bilo preveriti, ali ima zaposlitveni status anketirancev bistven vpliv na visino

povprecne potrosnje po kategorijah izdatkov ob obicajni udelezbi na poslovnih srecanjih.
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Graf 36: Povpre¢na potrosnja za kotizacijo, pot, nastanitev in najem vozila ob
obicajni udelezbi na sre€anjih po zaposlitvenem statusu anketirancev
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Graf 37: Povpreéna potrosnja za lokalne prevoze, obisk gostinskih obratov,
znamenitosti, prireditev, izletov ter nakupe ob obic¢ajni udelezbi na
srecanjih po zaposlitvenem statusu anketirancev
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5.2.6 Povpre¢na potrosnja glede na oceno viSine osebnega dohodka
anketirancev

Na naslednjih dveh Grafih 38 in 39 so podane povprec¢ne ocene potroSnje za posamezne
kategorije izdatkov, kot so jih ocenili anketiranci, ki so svoj mesecni osebni dohodek ocenili
na lestvici med zelo podpovprecnim in zelo nadpovprecnim. Struktura izdatkov med

skupinami ne preseneca.

Graf 38: Povprec¢na potrosnja za kotizacijo, pot, nastanitev in najem vozila ob
obi€ajni udelezbi na srecanjih po oceni anketirancev o lastnem
mesecnem osebnem dohodku
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Graf 39: Povpre€na potrosSnja za lokalne prevoze, obisk gostinskih obratov,
znamenitosti, prireditev, izletov ter nakupe ob obi¢ajni udelezbi na
sre¢anjih po oceni anketirancev o lasthem meseénem osebnem
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5.2.7 Povprec€na potrosnja anketirancev v Ljubljani, na Bledu in v Portorozu

V dveh Grafih 40 in 41 v nadaljevanju lahko vidimo viSine posameznih izdatkov, kot so jih za
svoje obicajne udelezbe na srecanjih ocenili anketiranci, ki so se tokrat udelezili poslovnih

srecanj v Ljubljani, na Bledu in v Portorozu.
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Graf 40: Povprec¢na potrosSnja za kotizacijo, pot, nastanitev in najem vozila ob
obic¢ajni udelezbi anketiranceyv, ki so se sre€anja udelezili v Ljubljani, na
Bledu in v Portorozu
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Graf 41: Povpre€¢na potrosSnja za lokalne prevoze, obisk gostinskih obratov,
znamenitosti, prireditev, izletov ter nakupe ob obi¢ajni udelezbi
anketirancev, ki so se sre¢anja udelezili v Ljubljani, na Bledu in v

Portorozu
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Pri vecini kategorij izdatkov lahko opazimo vecja odstopanja oz. razlike med destinacijami.
Tako so na primer anketiranci, ki so bili tokrat na sre¢anju v Portorozu, vecino izdatkov ocenili
precej nizje kot drugi. Izjema so le izdatki za obisk muzejev, znamenitosti in prireditev ter
dnevne izlete in ekskurzije.
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5.3 OCENA POMENA DEJAVNIKOV OB I[ZBIRI DESTINACIJE, NA
PRIZORISCU IN RAZLOGI ZA UDELEZBO NA SRECANJIH

UdeleZenci poslovnih srecanj se obifajno odlocajo o udelezbi na srecanjih in obisku
kongresnih destinacij na podlagi razli¢nih dejavnikov. Te smo razvrstili v tri kategorije in sicer
tiste, ki so jim pomembni pri izbiri kongresne destinacije, tiste, ki so jim pomembni na

prizoris€u srecanja, ter osebne razloge za udelezbo na poslovnih sre¢anjih.

5.3.1 Ocena anketirancev o pomenu dejavnikov ob izbiri destinacije

Med dejavniki, ki jih obi¢ajno udelezenci poslovnih srecanj upostevajo ob izbiri destinacije,
spadajo dostopnost, varnost, bliZzina, velikost, danosti in ponudba ipd. Anketiranci so ocenili,
kako pomemben jim je posamezni dejavnik, ko se odlo¢ajo o odhodu na izbrano kongresno

destinacijo.

Graf 42: Povpre¢na ocena pomena dejavnikov pri izbiri kongresne destinacije
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Zivljenje domacinov, se bolj sprostim)

o
=
N
w
~
(%]

~
\S}



Kot najpomembnejSa dejavnika, ki obi¢ajno pomagata pri izbiri kongresne destinacije, so
anketiranci izpostavili vsebino sreCanja in varnost destinacije. Srednje pomembne so se
izkazale dostopnost z avtom in letalom, narava in kultura na destinaciji ter ¢e so destinacijo
Ze obiskali. Kot nepomembne pa so anketiranci ocenili velikost 0z. majhnost destinacije,

blizZino doma ter moZnost za sprostitev, zabavo in nakupovanje.

Graf 43: Povpreéna ocena pomena dejavnikov pri izbiri kongresne destinacije
glede na drzavo bivanja anketirancev
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Pri preverjanju vpliva drzave bivanja na oceno pomena dejavnikov ob izbiri kongresne

destinacije so se izkazale statisti¢no znacilne razlike med Slovenci in tujci pri oceni dostopnosti
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z avtomobilom ter letalom in blizina doma. Slovencem je pomembnejSa dostopnost z

avtomobilom in bliZina doma, neevropejcem pa dostopnost z letalom.

Graf 44: Povpreé¢na ocena pomena dejavnikov pri izbiri kongresne destinacije
glede na pogostost udelezb na srec¢anjih v letu 2023
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Anketirancem, ki imajo z udelezbami na poslovnih srecanjih vec izkusenj, sta v primerjavi z
drugimi manj pomembni varnost destinacije in bliZina doma ter bolj dostopnost z letalom in
velikost destinacije.
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Graf 45: Povpreéna ocena pomena dejavnikov pri izbiri kongresne destinacije
med anketiranci, ki so se sre¢anja udelezili v Ljubljani, na Bledu in v
Portorozu
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V primerjavi ocen dejavnikov, ki jih anketiranci obifajno uposStevajo ob izbiri kongresne
destinacije, med anketiranci, ki so se tokrat udelezZili srecanj v Ljubljani, na Bledu ali v
Portorozu, smo zaznali konkretne razlike med skupinami. Anketiranci v Portorozu so v
primerjavi s tistimi v Ljubljani in na Bledu precej visje ocenili pomen dostopnosti destinacije z
avtomobilom ter blizine doma. Anketiranci na Bledu so v primerjavi z drugimi bolj izpostavili

pomen vsebine srecanja.

Zanimivi rezultati so se pokazali tudi pri ugotavljanju vpliva starosti na oceno pomena
dejavnikov, ki jih anketiranci upostevajo pri izbiri destinacije poslovnega srecanja. V Tabeli 5
so prikazani koeficienti povezanosti med starostjo in oceno pomena posameznega dejavnika.
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Tabela 5: Povezanost pomena dejavnikov pri izbiri destinacije s starostjo
anketirancev

Namen izdatka Spearmanovr Sig. (2-tailed) N
Vsebina sre¢anja 0,141 0,004 423
Varnost destinacije 0,156 0,001 423
Dobra dostopnost z avtom -0,106° 0,029 423
Dobra dostopnost z letalom 0,223" 0,000 413
Blizina doma (isti €asovni pas) -0,148" 0,002 423
Majhnost destinacije (lahko spoznam 0,014 0,770 420
Zivljenje domacinov, se bolj sprostim)

Velikost destinacije (pestrost prostocasne -0,057 0,243 422
ponudbe, omogoca anonimnost v mnoZici)

Ce le lahko, izbiram destinacije, v katerih e -0,134" 0,006 421
nisem bil/-a

Destinacije, ki so znane po lepi naravi in -0,023 0,634 422

nudijo veliko moZnosti rekreacije

Destinacije, ki nudijo veliko kulture in imajo -0,037 0,448 422
odli¢no gastronomijo

Destinacije, ki nudijo veliko zabave, -0,153" 0,002 423
mozZnosti za nakupovanje in sprostitev

Ugotovimo lahko, da so starejsim precej bolj pomembni dobra dostopnost z letalom, varnost
destinacije ter vsebina srecanja. Za razliko od teh pa mlajsi izpostavljajo pomen ponudbe
zabave, nakupov in sprostitve, blizino destinacije domu ter moznost izbire destinacije, ki je Se

niso obiskali.

5.3.2 Ocena anketirancev o pomenu dejavnikov na prizoriSéu

V naslednjem sklopu so anketiranci ocenjevali pomen dejavnikov prizoris¢ poslovnih srecanj.
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Graf 46: Povpre¢na ocena pomena dejavnikov na prizoriS¢u sre¢anja
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Ugled prizorisca / destinacije v strokovni
javnosti*

Velika izbira razlicnih vrst in kategorij
nastanitev*

Predhodne izkusnje z destinacijo

Atraktivnost destinacije / prizoris¢a
(prepoznavno, se z njo/-im lahko pohvalim)
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Kot najpomembnejSo znadlilnost prizoris¢a so anketiranci izpostavili blizino nastanitve
prizoris€u srecanja. Srednje pomembni dejavniki so bili trajnostna nacela prizoris¢a, ugled
prizoris€a v strokovni javnosti ter moZnost izbire razli¢nih nastanitev. NiZjo oceno sta prejela

dejavnika glede predhodnih izkusenj na destinaciji ter atraktivnost prizorisca.

Izpostavimo lahko dva dejavnika, pri katerih so se med mlajsSimi in starejSimi anketiranci
pojavile razlike v oceni pomena. In sicer starejsi v primerjavi z mlajSimi veliko vecji pomen
pripisujejo bliZini nastanitve prizoriS¢u poslovnega srecanja, medtem ko je mlajSim v
primerjavi s starejSimi veliko bolj pomembno, da je destinacije oz. prizoris¢e prepoznavno in

se lahko z njim pohvalijo.
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Graf 47: Povpre¢na ocena pomena dejavnikov na prizoriS¢u sre€anja glede na
drzavo bivanja anketirancev
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Pri pregledu povprecnih ocen dejavnikov, ki so pomembni za prizoris¢e, glede na drzavo
bivanja anketirancev, so v primerjavi z drugimi anketiranci iz neevropskih drzav bolj poudarili
pomen nastanitve blizu prizoris¢a, medtem ko so Slovenci bolj poudarili pomen predhodnih

izkusenj z destinacijo in upostevanje trajnostnih nacel na prizoriscu.
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Graf 48: Povpre¢na ocena pomena dejavnikov na prizoriS¢u sre€anja glede na
pogostost udelezb na srec¢anjih v letu 2023
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Glede na izkusnje z udeleZzbami na poslovnih srecanjih so anketiranci, ki so se v letu 2023
udelezili ve¢ kot 15 srecanj, v primerjavi z drugimi bolj izpostavili pomen ugleda prizorisca in

predhodnih izkuSenj z destinacijo.
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Graf 49: Povpreéna ocena pomena dejavnikov na prizoriS€u srec¢anja med
anketiranci, ki so se sre€anja udelezili v Ljubljani, na Bledu in v
Portorozu
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Med skupinami anketirancev po treh izbranih krajih udelezbe poslovnega srecanja so se
pokazale razlike v povprecni oceni dejavnikov, ki so anketirancem obicajno pomembni na
prizoris€u, med anketiranci na Bledu in drugimi. Anketirancem na Bledu so manj pomembni
upostevanje trajnostnih nacel na prizoriscu, velika izbira nastanitev in atraktivnost destinacije

oz. prizorisca.

5.3.3 Osebni razlogi anketirancev za udelezbo na poslovnih sre€anjih

Zadnji sklop dejavnikov se je nanasal na razloge, na podlagi katerih se udelezenci poslovnih
srecanj obicajno odlocijo za udelezbo na srecanjih. Anketiranci so pri posameznem razlogu
izrazili svojo stopnjo strinjanja o vplivu tega na njihovo odlocitev o udelezbi na srecanju.



Graf 50: Osebni razlogi anketirancev za udelezbo na sre€anjih
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Anketiranci so se z veCino razlogov za odlocitev o udelezbi na poslovno srecanje strinjali,
najbolj z razlogom moZnosti za mreZenje. Pomembni razlogi, ki olajsajo odlocitev o udelezbi
na sre€anje, so tudi Cistoca in urejenost prizoris¢a, gostoljubnost domacinov in osebja ter
ugodno razmerje med placilom in kakovostjo. Izpostavili so tudi ugled glavnih govorcev in
priporocila drugih o destinaciji. Najmanj pomemben razlog jim predstavlja poznavanje jezika
0z. moznost komunikacije na destinaciji.
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Graf 51: Osebni razlogi za udelezbo na sre¢anjih po drzavi bivanja anketirancev
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V primerjavi z drugimi so Slovenci vse, razen pri moznosti za mreZenje, podali precej visjo
povprecno oceno strinjanja z razlogi. Ocitne razlike glede na drZavo bivanja anketirancev so
se pokazale pri poznavanju jezika, gostoljubnosti domacinov in osebja, Cistoci in urejenosti
prizoris¢a ter ugodnim razmerjem med placanim in kakovostjo, ki so jim tuji anketiranci iz

evropskih drzav podali niZjo oceno kot drugi.
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Graf 52: Osebni razlogi anketirancev za udelezbo glede na pogostost udelezbe
na srecanjih v letu 2023
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Anketiranci, ki so bolj izkuSeni udeleZenci poslovnih srecanj, so v primerjavi z drugimi bolj
izpostavili pomen priporocil drugih o destinaciji ter ugleda glavnih govorcev in manj pomen

poznavanja jezika oz. moZznosti komunikacije na destinaciji.



Graf 53: Osebni razlogi za udelezbo na sre¢anjih med anketiranci, ki so se
srec¢anja udelezili v Ljubljani, na Bledu in v Portorozu
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Anketiranci, ki so se tokrat udelezili sre¢anja v Portorozu, so v primerjavi z drugimi veliko bolj
poudarili pomen digitalnih moZnosti za urejanje obiska destinacije, gostoljubnosti domacinov
in osebja ter poznavanje jezika 0z. moZnosti komuniciranja. Anketiranci v Ljubljani so v
primerjavi z drugimi veliko manj izpostavili pomen ugleda glavnih govorcev in CistocCe in
urejenosti prizoris¢a, medtem ko so anketiranci na Bledu razlogu za udelezbo moZnosti za
mreZenje dali precej viSjo oceno kot drugi.



5.4 |IDENTIFIKACIJA, ZVESTOBA IN PRIPADNOST KONGRESNI
DESTINACIJI

Zadniji sklop vprasanj je bil v raziskavi usmerjen k oceni destinacije tokratnega poslovnega
srecanja z vidika zaznave destinacije kot kraja za poslovna srecanja, k preverjanju zvestobe
anketirancev tokratni kongresni destinaciji ter potencialne pripadnosti destinaciji, na kateri

se je anketirani tokrat udeleZil poslovnega srecanja.

5.4.1 Zaznava destinacije kot kraja za poslovna sre€anja

Da bi med anketiranci ocenili zaznavo destinacije kot kraja za poslovna srecanja, so ti podajali

odgovor v obliki stopnje strinjanja s Stirimi identifikacijskimi dejavniki.

Graf 54: Zaznava destinacije tokratnega sre¢anja kot kraja za poslovna sre¢anja
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nekaj posebnega se razlikuje od drugih cenjena med mojimi  uZiva visok status
kongresnih destinacij strokovnimi kolegi

Vidimo lahko, da so se anketiranci v primeru vseh Stirih trditev opredelili z relativno visoko
oceno strinjanja. Najbolj so se strinjali s trditvijo, da je destinacija tokratnega srecanja nekaj
posebnega, se razlikuje od drugih destinacij in je cenjena med strokovnimi kolegi. Najnizje so

anketiranci ocenili trditve, da destinacija uZiva visok status.
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Graf 55: Zaznava destinacije tokratnega sre¢anja kot kraja za poslovna sre¢anja
glede na drzavo bivanja anketiranih
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Pri preverbi, ali so se pokazale razlike med zaznavo destinacije, kjer se je odvijalo tokratno

poslovno srefanje, med anketiranci iz razlicnih drZav, smo ugotovili, da posebnost in

razlikovanje destinacije v primerjavi z drugimi destinacijami zaznavajo predvsem tujci.

Graf 56: Zaznava destinacije kot kraja za poslovna sre¢anja glede na oceno
lastnega mesecnega osebnega dohodka anketirancev
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Najvisjo povpre¢no oceno zaznave destinacije lahko opazimo pri anketirancih, ki so svoj
osebni dohodek ocenili kot nadpovprecni. Ocena posebnosti destinacije pa je najnizja pri

anketirancih z zelo podpovprecnim osebnim dohodkom.

Graf 57: Zaznava destinacije kot kraja za poslovna sre¢anja med anketiranci, ki
so se srec¢anja udelezili v Ljubljani, na Bledu in v Portorozu
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NajviSjo oceno zaznave destinacije kot kraja za srefanja so podali anketiranci, ki so se
poslovnega srecanja udeleZili na Bledu. Portoroz so anketiranci, ki so se tam udelezili
tokratnega srecanja, ocenili bolje kot Ljubljano pri trditvah, da je destinacija cenjena med
strokovnimi kolegi in da uZiva visok status. Ravno obratno pa se je ocena izkazala pri trditvah,
da je destinacija nekaj posebnega ter da se razlikuje od drugih, v tem primeru boljSa ocena za

Ljubljano v primerjavi s Portorozem.

5.4.2 Zvestoba anketirancev kongresni destinaciji

Tudi pri merjenju zvestobe kongresni destinaciji so imeli anketiranci, ki so se tokrat udelezili
poslovnega srecanja na destinaciji, na voljo Stiri trditve, za katere so izrazili svojo stopnjo

strinjanja.

87



Graf 58: Povpre¢na ocena zvestobe destinaciji tokratnega sre¢anja
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visjo ceno. prijateljem in kongresnih destinacij.
znancem.

Najvisji povprecni oceni so anketiranci namenili trditvi, da se bodo na destinacijo zagotovo Se
vrnili ter da bi destinacijo priporocili svojim prijateljem in znancem. Pri trditvi, da bi za obisk

destinacije bili pripravljeni placati viSjo ceno, je bila povprec¢na ocena na strani nestrinjanja.

Graf 59: Povpreéna ocena zvestobe destinaciji tokratnega srec¢anja glede na
drzavo bivanja anketiranca
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I To destinacijo obiskujem raje od ostalih kongresnih destinacij.
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Glede na drZavo bivanja anketiranca opazimo, da so domaci anketiranci najvisje ocenili
trditev, da se bodo na destinacijo zagotovo Se vrnili, medtem ko so anketiranci iz neevropskih

drZav najvisje ocenili trditev, da bodo destinacijo priporocili svojim prijateljem in znancem.

Graf 60: Povpreéna ocena zvestobe destinaciji tokratnega srec¢anja glede na
oceno lastnega mesecnega osebnega dohodka anketirancev
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M Na to destinacijo se bom zagotovo $e vrnil/-a.
M Za obisk te destinacije bi bil/-a pripravljen/a placati visjo ceno.
M To destinacijo bi priporocil/-a svojim prijateljem in znancem.

To destinacijo obiskujem raje od ostalih kongresnih destinacij.

Tudi pri trditvah, ki kaZejo na zvestobo kongresni destinaciji, so najvisje povprec¢ne ocene
podali anketiranci, ki so svoj osebni dohodek ocenili kot zelo nadpovprecen. Opazimo lahko
tudi, da se anketiranci, ki so svoj osebni dohodek ocenili kot podpovprecen in zelo
podpovprecen, pri trditvah o placilu viSje cene za obisk destinacije ter preference obiska te
destinacije v primerjavi z drugimi nagibajo proti nestrinjanju. Anketiranci z zelo
podpovprecnim osebnim dohodkom precej visoko ocenjujejo trditev, da se bodo na to
destinacijo zagotovo Se vrnili.
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Graf 61: Povpre€na ocena zvestobe destinaciji tokratnega srec¢anja med
anketiranci, ki so se sre€anja udelezili v Ljubljani, na Bledu in v

Portorozu
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zagotovo Se vrnil/-a. pripravljen/a pladati priporodil/-a svojim raje od ostalih
visjo ceno. prijateljem in kongresnih destinacij.
znancem.

M Ljubljana ®Bled Portoroz

Iz Grafa 61 lahko sklepamo, da so anketiranci na razlicnih destinacijah priblizno enako ocenili
svoje strinjanje z gotovo vrnitvijo na destinacijo ter nestrinjanje s pripravljenostjo placati vec
za obisk destinacije. ManjSe razlike so se pokazale le med anketiranci, ki so se tokratnega
sre¢anja udelezili v Ljubljani, in tistimi, ki so bili na srecanju v PortoroZu, in sicer v prid
priporocila destinacije prijateljem in znancem za Ljubljano ter v prid glede preference obiska
destinacije v primerjavi z drugimi za Portoroz.

5.4.3 Pripadnost anketirancev kongresni destinaciji

Preverili smo tudi, kako so pripadnost destinaciji razvili anketiranci, ki so se tokrat udelezili
poslovnega srecanja na destinaciji. Tudi v tem primeru so anketiranci izrazali svojo stopnjo
strinjanja s Stirimi trditvami.
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Graf 62: Povpre¢na ocena pripadnosti destinaciji tokratnega srec¢anja

3,4
3,3
3,2
3,1
3
2,9
2,8
2,7
2,6
2,5
Ta kongresna Obcutek imam, da je Lahko se poistovetim  Rekel/-a bi, da to
destinacija dobro ta kongresna s tem, za ¢emer stoji kongresno destinacijo
odraza moja osebna destinacija del mene. ta kongresna dobro poznam.
prepricanja. destinacija.

Pri trditvah o pripadnosti kongresni destinaciji so bile povprec¢ne ocene ocitno niZje kot pri
identifikaciji in zvestobi destinaciji. Najmanj so se anketiranci strinjali s trditvijo, da je
destinacija del njih samih. Skromno najvisjo oceno so anketiranci tu namenili trditvi, da

destinacije dobro odraZa njihova osebna prepric¢anja ter da to destinacijo dobro poznajo.

Graf 63: Povpre¢na ocena pripadnosti destinaciji tokratnega sre¢anja glede na
drzavo bivanja anketirancev
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Rekel/-a bi, da to destinacijo dobro poznam.
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Najvisjo oceno so podali domaci anketiranci pri trditvi, da destinacijo dobro poznajo. Malo

visjo oceno kot drugi dve skupini so podali anketiranci iz neevropskih drzav za trditev, da se

lahko poistovetijo s tem, za ¢emer stoji obiskana destinacija.

Graf 64: Povpre¢na ocena pripadnosti destinaciji tokratnega sre¢anja glede na
oceno lastnega mesecnega osebnega dohodka anketirancev
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Zanimivo je, da so svojo pripadnost destinaciji najvisje ocenili anketiranci, ki so svoj osebni

dohodek ocenili kot zelo podpovprecen. Izstopa tudi povprecna ocena, da destinacija dobro

odraza osebna prepri¢anja anketirancev, ki so svoj osebni dohodek ocenili kot zelo

nadpovprecen.
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Graf 65: Povpre¢na ocena pripadnosti destinaciji sreGanja med anketiranci, ki
so se tokratnega sre¢anja udelezili v Ljubljani, na Bledu in v Portorozu
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M Ljubljana ®Bled Portoroz

Najvisjo stopnjo strinjanja v primerjavi z drugimi, ki pa je Se vedno relativno nizka, so izrazili
anketiranci na vseh treh izbranih destinacijah za trditev, da kongresna destinacija dobro
odraza njihova osebna prepricanja. Najvecja razlika se je pokazala pri oceni dobrega
poznavanja kongresne destinacije med anketiranci, ki so se poslovnega sre¢anja udelezili v

Ljubljani, in tistimi, ki so bili udelezenci srecanj v PortoroZzu, in sicer v prid Portoroza.

Anketiranci so se ob koncu vprasalnika opredelili tudi glede pripravljenosti placati ve¢ za
srecanje na obiskani destinaciji v primerjavi z drugimi, ki so jih Ze obiskali. Na vprasanje je
sicer odgovorilo le 217 anketirancev, a nih¢e ni oznacil negativne vrednosti in kar 26,7 % jih
je oznacilo pripravljenost placati od 25 % do 50 % visjo ceno. Sicer pa je povprecje ocenjene
pripravljenosti visjega placila splosno +17,24 %, v Ljubljani +18,5 %, na Bledu +24,5 %, v
Portorozu pa +14,9 %.
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ZAKJUCEK

Po nasi oceni iz razpoloZljive literature in Studij izhaja, da se najpogosteje spremljajo, zbirajo
in objavljajo podatki o obsegu kongresne dejavnosti, ki se jo obicajno ocenjuje na podlagi
podatkov o Stevilu poslovnih srecanj, Stevilu udeleZencev, trajanju kongresa ter drugih
podatkih, vendar pa avtorji (Ladkin, 2002; UNWTO, 2006) opozarjajo, da je razpoloZljivost
konsistentnih podatkov relativno nizka. TeZzavnost zbiranja podatkov izhaja iz razdrobljenosti
dejavnosti ter relativne nepripravljenosti deleznikov za zbiranje in sporocanje podatkov
(UNWTO, 2006), kar potrjujejo tudi nase izkusnje iz predhodne raziskave (Sikosek idr. 2014).
Ladkin (2002) in UNWTO (2006) navajata, da delezniki ali zaradi varovanja obcutljivih
podatkov, predvsem financnih, ali pomanjkanja ustreznih informacijskih resitev za njihovo
zbiranje niso naklonjeni zbiranju podatkov, ki bi omogocili izdelavo natancnejsih statisti¢nih
porocil. Pogosto je zato izvajanje kontinuiranih raziskav in spremljanje statisticnih informacij
zaradi fragmentacije kongresne dejavnosti zelo redko in nedoreceno, prav tako ne obstaja
neodvisna institucija, ki bi bila odgovorna za zbiranje podatkov in enotno metodologijo, kar bi
omogocalo njihovo primerljivost. Podobno ugotavljata tudi Robinson in Callan (2005), saj
navajata, da celoviti podatki o obsegu dejavnosti preprosto niso razpoloZljivi. Za ponazoritev
obsega kongresne dejavnosti se zato uporabljajo podatki, ki jih zbirajo strokovna zdruzenja in
destinacijske organizacije, porocila in Studije pa imajo razlicne namene porocanja, ki niso

izkljuéno ekonomski.

Profil anketiranih udeleZencev srecan;j

Iz rezultatov raziskave izhaja, da je sodelovalo najvec udelezenceyv, ki so na srecanje prisli v
PortoroZ, Ljubljano in Bled, ostale destinacije so bile zastopane v manjsi meri, kar potrjuje
dejstvo, da je najveC srecanj organiziranih v tradicionalnih kongresnih destinacijah. V
raziskavo so bili v najvecji meri vkljueni udelezenci srecanj zdruzenj, v manjSi meri pa
korporativnih srecanj, najmanj je bilo udelezencev vladnih srecanj, kar nakazuje na strukturo,
ki jo sicer najdemo tudi v drugih raziskavah (Warsaw Convention Bureau, 2024), ta srecanja
pa so v veliki vecini potekala v Zivo. Slednje nakazuje na to, da so se srecanja z izvedbo v Zivo,
kljub pandemiji in posledicno uvedbi raznolikih tehnoloskih resitev za izvedbo na daljavo,

vrnila.

Znacilnosti anketiranih udeleZzencev poslovnih srecanj kazejo, da je bila skoraj polovica
udeleZzencev domacih gostov, dobra polovica pa je tujcev, pri ¢emer so izmed slednjih
najpogosteje prisotni gostje iz razlicnih evropskih drzav. Rezultati nam povedo, da se kljub

temu, da je srecanje mednarodno, taksnih srecanj v veliki meri udelezujejo tudi gostje iz
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Slovenije. Struktura udelezencev po spolu kaze, da prevladujejo med udelezenci Zenske, kar
so ugotovile tudi druge tovrstne raziskave v Sloveniji (Whithfield et al., 2014, Sikosek, 2017).
Glede na starostno strukturo je najvec gostov starih med 30 in 39 let, povprecna starost pa
znasa 39,1 let, podobno strukturo so pokazali tudi rezultati Turizma Ljubljana (2019), kar je
primerljivo z drugimi raziskavami in razumljivo, saj se srecanj udelezujejo udelezenci v
delovno najbolj intenzivnem obdobju. Zanimivo je, da se srecanj udelezujejo tudi mlajsi
udeleZenci v starosti do 29 let, med njimi je precej Studentov, kar pa kaZe na to, da bo
potrebno z ustreznimi pristopi nasloviti njihova pricakovanja, gre namrec Ze za pripadnike

generacije X oz. tudi Ze generacije Z.

Po izobrazbeni strukturi prevladujejo udelezenci z nadpovprecno izobrazbo, pri cemer je
najvec tistih, ki imajo najviSjo stopnjo izobrazbe, kar ugotavljajo tudi druge raziskave s
podrocja kongresne dejavnosti (Dragicevic¢ et al., 2011), po ¢emer lahko sklepamo, da gre za
udeleZence, ki sodelujejo pri razvoju in izmenjavi novih znanj in praks. Udelezenci so ve¢inoma
vsi zaposleni, le nekaj je takih s statusom upokojenca, ve¢inoma prihajajo iz javnega sektorja
ali podjetij in imajo vec kot 10 let delovnih izkusSenj. Pri tem svoj mesecni dohodek ocenjujejo
kot nadpovprecen v eni tretjini primerov, nekaj vec je tistih, ki so svoj dohodek ocenili kot
povprecnega.

Navade anketiranih udelezencev srecanj

Navade udelezencev poslovnih sre¢anj nam povedo, kako se obi¢ajno obnasajo, ko gre za
udelezbo na srecanjih. Poznavanje njihovih navad nam lahko pomaga pri nacrtovanju

prihodnjih srecanj in prepoznavanju nakupnih odlocitev.

Anketiranci, ki so sodelovali v raziskavi, so porocali, da so se v prejSnjem letu udeleZili do 4
srecanj letno, o podobni frekvenci udelezbe pa porocajo tudi drugi avtorji (Severt et al., 2007;
Pavlukovi¢ et al., 2020). Anketirani se obicajno v najvecji meri udeleZujejo konferenc,
kongresov in simpozijev, kar sovpada z izbiro vrste srecanja, ki so se ga udelezili v ¢asu
anketiranja, to je srecanj zdruzenj. Precej manj jih je izrazilo, da se obicajno udelezujejo

sejmov in razstav, Se manj je udelezencev korporativnih sestankov, najmanj pa incentivov.

Trajanje obicajne udelezbe na sreanju nam pomaga pri razumevanju, koliko casa se
kongresni gost obicajno zadrzi na destinaciji, pri cemer je trajanje udelezbe lahko povezano z
dolZino trajanja srecanja oz. z moznostjo, da gost svoje bivanje podaljsa. Trajanje udelezbe je

povezano s tem, koliko nocitev lahko na destinaciji ustvari kongresni gost: med takimi, ki so
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se udelezili srecanja, pa niso prespali, je bila nekaj ve¢ kot Cetrtina vprasanih, medtem ko je
skoraj tri Cetrtine anketiranih udeleZencev izjavilo, da so na destinaciji tudi prespali, pri cemer
jih je najvec bilo tistih z dvema nocitvama. Ta podatek sporoca, da se kongresni gost zadrzi na
destinaciji. Ob tem velja poudariti, da je sicer nekaj manj kot polovica vprasanih tistih, ki
podaljSajo svoje bivanje na destinaciji, med njimi pa je tretjina domacih udelezencev. Ob tem
je zanimivo to, da se Cetrtina anketiranih ob podaljSevanju svojega bivanja odloci, da bo
prenocilo v drugem kraju. To nakazuje na to, da se obisk kongresnih gostov lahko pozna tudi

v drugih, sosednjih destinacijah.

Poleg bivanja na destinaciji je za nacrtovanje produkta pomembno vedeti, ali gost prihaja v
spremstvu, zato nas je zanimalo, kakSne navade imajo udelezenci. Obicajno sicer velja, da so
sreanja zdruZenj tista, kjer so spremljevalci udeleZzencev zazeleni, medtem ko pri drugih
vrstah srecanjto ni v navadi. Ugotovili smo, da anketiranci v veliki vecini potujejo sami, vendar

pa je 30 % takih, ki se srecanja udelezijo v spremstvu 1 do 2 odraslih oseb.

Tradicionalno velja, da so udeleZenci nastanjeni v hotelu, bodisi v sklopu konferencnega
centra, ali izven njega, kar sovpada tudi z drugimi raziskavami in kongresnimi statistikami, ko

je hotel obicajno v vec kot polovici primerov izbira za nastanitev kongresnega gosta.

UdeleZenci na srecanje prispejo na razlicne nacine. Glede na geografsko lego in transportne
povezave Slovenije ter strukturo anketiranih udelezencev je pricakovano, da se jih velika
vecina na srecanje obicajno pripelje z osebnim avtomobilom, pri ¢emer velja poudariti, da je
med njimi vec kot tri Cetrtine Slovencev. Pogosta izbira za prevoz do destinacije je obicajno
med anketiranimi tudi letalo, pri tem je obicajna izbira tradicionalni letalski prevoznik. Tisti, ki
obicajno potujejo z letalom, so za tokratni prihod na srecanje v priblizno 80 % primerov
prispeli na brnisko letaliS¢e, preostala petina pa je uporabila bliznja letaliS¢a v Benetkah,

Trevizu ali Trstu.

Ocena potrosnje ob udelezbi poslovnih srecan;j

Potrosnjo udelezencev poslovnih srec¢anj obicajno spremljamo skozi izdatke, ki nastanejo pred
odhodom na destinacijo, med obiskom destinacije in ob vrnitvi. Pri tem se upostevajo izdatki
za placilo kotizacije, vozovnice, najema vozila, nastanitve ter storitev na destinaciji. Na
splosno udeleZenci poslovnih srecanj najvec potrosijo za kotizacijo, nastanitev in vozovnice za
prevoz do destinacije in nazaj, kar je potrdila tudi ta raziskava. Pri drugih izdatkih najvec

anketirancev oceni izdatke za obisk restavracij, kavarn in prevoze na destinaciji, medtem ko
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je najmanj ocenjenih izdatkov za najem vozila za prevoz do destinacije ter za obisk
znamenitosti, prireditev in udelezbo na dnevnih izletih in ekskurzijah, saj se teh storitev ne
posluZzujejo vsi udeleZenci srecanj. Raziskava je tudi potrdila, da vecino izdatkov krije
delodajalec, medtem ko anketiranci sami krijejo predvsem izdatke za dodatne kulinaricne

storitve ter obisk muzejev, prireditev, izletov in nakupov.

Eden od izzivov pri ocenjevanju skupne potrosnje je odlocCitev, katere izdatke vkljuciti v prikaz
skupne potrosnje. Za destinacijo je namre¢ pomembnejsi podatek o tem, koliko denarja
ostane v samem kraju obiska, kot pa celotni strosek, ki nastane ob odhodu udelezenca na
poslovno srecanje. Zato smo pri analizi izdatkov upostevali povprecja odgovorov anketirancev
za posamezne kategorije, ob tem pa smo vkljucili tudi spremljevalce, ki so anketirance
spremljali na destinacijo. Glede na tipi¢en Cas trajanja srecanj, ki se v raziskavah pogosto
izkaze za 2- do 3-dnevna srecanja z dvema prenocitvama in se je kot tak izkazal tudi v tej
raziskavi, smo ocenili povprecne izdatke na osebo po kategorijah. Tako se je, podobno kot v
raziskavi Turizma Ljubljana (2019), tudi v tej raziskavi pokazalo, da znasa skupna povprecna
potrosnja anketirancev z morebitnimi spremljevalci pri 2- do 3-dnevnem srecanju 1488,83
evrov, oziroma 595,53 evrov dnevno. Po izlocitvi izdatkov za prevoz do destinacije (vozovnice
in najem vozila) pa je povprecna dnevna potroSnja na osebo znasala 409,72 evrov, kar
predstavlja 68,8 % skupnih izdatkov.

Izdatki za nakup vozovnic in kotizacijo so bili nizji pri udelezencih, ki so se udelezili razstav,
sejmov in poslovnih borz, v primerjavi z udeleZenci korporativnih srecanj ter konferenc,
kongresov in simpozijev. Zanimiv podatek je tudi, da so anketiranci iz neevropskih drzav pri
vseh kategorijah izdatkov porabili manj kot ostali. Pregled po spolu je pokazal, da je odstotek
moskih samoplacnikov izdatkov niZji kot pri Zenskah. Prav tako so starejSi udelezenci v
povprecju porabili vec kot mlajsi. Na potrosnjo vpliva tudi zaposlitveni status anketirancev ter
visina njihovega mesecnega osebnega dohodka, pri cemer tisti z visjimi dohodki porabijo vec.
Opazili smo tudi vecja odstopanja v potrosnji med razlicnimi destinacijami. Anketiranci, ki so
se udelezili sreanja v Portorozu, so vecino izdatkov ocenili precej nizje kot drugi, pri cemer
so edina izjema izdatki za obisk muzejev, znamenitosti, prireditev ter dnevne izlete in
ekskurzije.

Ob koncu vprasalnika so anketiranci izrazili tudi svojo pripravljenost placati viSjo ceno za
sreanje na obiskani destinaciji v primerjavi z drugimi destinacijami, ki so jih Ze obiskali. Na
vprasanje je odgovorilo 217 anketirancev, pri cemer nihce ni izbral negativnega odgovora. Kar

26,7 % anketirancev je navedlo, da bi bili pripravljeni plac¢ati med 25 % in 50 % viSjo ceno.
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Povpre¢na ocenjena pripravljenost za visje placilo znaSa +17,24 %. Po destinacijah se ta
rezultat razlikuje: v Ljubljani znasa +18,5 %, na Bledu dosega najviSjo vrednost +24,5 %, v

Portorozu pa je nekoliko nizja, in sicer +14,9 %.

Pomen dejavnikov ob izbiri destinacije in razlogi za udelezbo

UdeleZenec se za udelezbo na srecanju odloca na podlagi razli¢nih dejavnikov. Obicajno ima
za odlocCitev bolj proste roke udelezenec srecanj zdruzenj, medtem ko se pri korporativnih
srecanjih zaradi obveznosti udelezbe ne more odlocati popolnoma samostojno. Kljub temu pa

so elementi izbire tisti, ki lahko vplivajo na zadovoljstvo udelezenca s srecanjem.

Vsebina srecanja je v kontekstu destinacije z njo povezana le posredno, obic¢ajno v smislu
znanja, izobrazevanja in poslovnih priloZznosti, ki jih destinacija lahko ponudi. Iz tega razloga
nas je pri izbiri destinacije zanimal tudi element vsebine, ki so ga udeleZenci pri izbiri
destinacije postavili na prvo mesto. To ne preseneca, saj je to bistveni element srecanja, okoli
katerega je oblikovano celotno srecanje, kar potrjujejo tudi druge raziskave (Lee in Back,
2008; Yoo in Chon, 2008; Tanford, Montgomery in Nelson, 2012). Takoj za tem sledi element
varnost destinacije, ki je v literaturi opredeljen kot mocan pritegovalni element (Cassar et al.,
2020). Pri obeh elementih ni opaziti razlik glede na drzavo izvora, sta pa oba visoko ocenjena
pri vseh udelezencih, ne glede na to, kako pogosto se udeleZujejo srecanj. Pomenu
dostopnosti destinacije zavtomobilom so slovenski udeleZenci pripisali vecji pomen, za razliko
od tujcev, ki kot pomembno ocenjujejo letalsko dostopnost. Pri izbiri dejavnikov destinacije
se pojavljajo razlike med Portorozem in Ljubljano oz. Bledom, vecji pomen je pripisan

dostopnosti destinacije Portorozu.

Drugi vidiki destinacije, kot je nova destinacija, naravne privla¢nosti, gastronomska ponudba,
zabava in sprostitev, majhnost destinacije so bile ve¢inoma ovenjen kot srednje ali manj
pomembne. Po eni strani je to razumljivo, saj udeleZenci na destinacijo ve¢inoma prispejo
zaradi vsebine srecanja, po drugi strani pa pomeni, da udelezenci kljub vsemu cenijo dodatno

ponudbo na destinaciji.

Kar velja izpostaviti, je povezava med starostjo udeleZzencev in posameznimi vidiki destinacije
kot take. Starejsi udelezenci kot bolj pomembno Stejejo dostopnost, varnost in vsebino, mlajsi
pa moZnosti za zabavo, sprostitev in nakupe ter destinacije, ki jih Se niso obiskali. To so
ugotovili tudi Pavlukovi€¢ in drugi (2020). Glede na starostno strukturo udelezencev je s

stalis¢a oblikovanja dodatne ponudbe na destinaciji pomemben podatek.

98



Da je prizorisCe tesno povezano z blizino nastanitve, so pokazali tudi rezultati te raziskave, saj
so temu elementu anketirani udelezenci pripisali najvecji pomen, pri ¢emer je to Se posebe;j
izrazito pri udelezencih iz neevropskih drzav. V zvezi s tem dejavnikom ni bistvenih razlik glede
na njihove predhodne izkusnje, le pri tistih, ki imajo vec izkusenj, se pokaze, da jim je
pomemben ugled nastanitve. Spet pa v ospredje stopajo mlajsi udelezenci, ki cenijo, da je

prizorisce prepoznavno in se lahko z njim pohvalijo.

Uvajanje trajnostnih praks, ki postaja v 21. stoletju pomemben del vsakdanjosti, so udelezenci
ocenili kot srednje pomembne, nekoliko bolj na Bledu kot Ljubljani, kar morda preseneca,

glede na to, da mnoga prizorisca v te pristope vlagajo precejSnje napore in aktivnosti.

Anketiranci so se vec¢inoma strinjali z razlicnimi razlogi za udelezbo na poslovhem srecanju,
najmocneje pa jih je prepricala moznost mrezenja. Kot klju¢ni dejavniki, ki olajSajo odlocitev
za udelezbo, so izpostavili tudi CistoCo in urejenost prizorisca, gostoljubnost domacinov in
osebja ter ugodno razmerje med ceno in kakovostjo. Prav tako so poudarili ugled glavnih
govorcev in priporoCila o destinaciji. Najmanj pomemben dejavnik je bila zanje mozZnost

komuniciranja vdomacem jeziku ali poznavanje jezika destinacije.

V primerjavi s tujimi udeleZenci so slovenski anketiranci, razen pri mrezenju, vse dejavnike
ocenili z ob¢utno visjo povprecno oceno. Najvecje razlike glede na drzavo bivanja so se
pokazale pri pomembnosti poznavanja jezika, gostoljubnosti, CistoCe in urejenosti prizorisca
ter ugodnega razmerja med ceno in kakovostjo — pri teh dejavnikih so anketiranci iz evropskih

drzav zunaj Slovenije podali niZje ocene.

IzkuSeni udeleZenci poslovnih srecanj so vecji pomen pripisali priporoc¢ilom drugih o
destinaciji ter ugledu glavnih govorcev, medtem ko jim je poznavanje jezika in mozZnost

komunikacije na destinaciji pomenilo manj.

Anketiranci, ki so se udelezili sre¢anja v Portorozu, so v primerjavi z drugimi bolj poudarili
pomen digitalnih moZnosti za urejanje obiska, gostoljubnosti osebja in lokalnega prebivalstva
ter moznost komuniciranja na destinaciji. Po drugi strani so udelezenci v Ljubljani manj
poudarili pomen ugleda glavnih govorcev ter CistoCe in urejenosti prizoris¢a. UdeleZenci na

Bledu pa so mozZnosti za mreZenje pripisali precej visjo vrednost kot drugi.
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Analiza rezultatov kaze, da so anketiranci v vseh stirih trditvah destinacijo ocenili z relativno
visokimi ocenami strinjanja. Najvecjo podporo je prejela trditev, da je destinacija tokratnega
sre¢anja nekaj posebnega, se razlikuje od drugih in je cenjena med strokovnimi kolegi.

Nasprotno pa so anketiranci najnizje ocenili trditev, da destinacija uZiva visok status.

Pri primerjavi zaznav med anketiranci iz razli¢nih drzav se je izkazalo, da tuji udelezenci

destinacijo pogosteje dojemajo kot posebno in izstopajoc¢o v primerjavi z drugimi kraji.

NajviSje povprecne ocene zaznave destinacije so podali anketiranci z nadpovprecnim osebnim
dohodkom, medtem ko so najnizje ocene posebnosti destinacije podali anketiranci z zelo

podpovprecnim dohodkom.

Rezultati po posameznih destiancijah kaZejo, da so najviSjo oceno zaznave destinacije kot
primernega kraja za srecanja izrekli udelezenci poslovnega sre¢anja na Bledu. Portoroz je bil
pri trditvah, da je destinacija cenjena med strokovnimi kolegi in uziva visok status, ocenjen
visje kot Ljubljana. V nasprotju s tem pa je Ljubljana prejela visje ocene pri trditvah, da je

destinacija nekaj posebnega in da se razlikuje od drugih, v primerjavi s Portorozem.

Zvestoba anketirancev kongresni destinaciji

Anketirance, ki so sodelovali na poslovnem srecanju na izbrani kongresni destinaciji, smo
sprasevali o stopniji strinjanja o zvestobi destinaciji. Rezultati kazejo, da so domaci anketiranci
najvisje ocenili trditev, da se bodo zagotovo Se vrnili, medtem ko so anketiranci iz neevropskih

drzav najvisje ovrednotili pripravljenost priporociti destinacijo prijateljem in znancem.

Anketiranci z zelo nadpovprec¢nim osebnim dohodkom so splosno dosegli najvisje ocene glede
zvestobe. Nasprotno pa so anketiranci s podpovprec¢nim ali zelo podpovprec¢nim dohodkom
izrazali nestrinjanje z idejo placila viSje cene za obisk ter z vecjo preferenco obiska te
destinacije pred drugimi. Kljub temu so anketiranci z zelo podpovpre¢nim dohodkom

pozitivho ocenili moZnost ponovnega obiska.

UdeleZenci srecanj so na splosno izrazili namero o ponovnem obisku destinacije, razlike pa se
pojavijo pri posamicnih destinacijah: anketiranci v Ljubljani so destinacijo pogosteje
priporocili svojim prijateljem, medtem ko so anketiranci iz Portoroza bolj izpostavili prednost

obiska te destinacije pred drugimi.
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Pripadnost anketirancev kongresni destinaciji

Raziskali smo tudi, kako anketiranci, ki so se udelezili poslovnega srecanja na doloceni
kongresni destinaciji, dozivljajo svojo pripadnost tej destinaciji. Rezultati kazejo, da so bile
povprecne ocene pripadnosti opazno nizje kot pri identifikaciji in zvestobi destinaciji. Najmanj
se je anketirancem zdela verjetna trditev, da je destinacija »del njih samih«. Najvi$jo, ¢eprav
Se vedno relativho nizko oceno, so namenili trditvi, da destinacija dobro odraza njihova

osebna prepricanja in da jo dobro poznajo.

Pri analizi rezultatov po skupinah so domaci gostje najviSje ocenili svoje poznavanje
destinacije. Anketiranci iz neevropskih drzav so v primerjavi z ostalimi skupinami nekoliko

visje ocenili trditev, da se lahko poistovetijo z vrednotami, za katerimi stoji destinacija.

Zanimivo je, da so anketiranci, ki so svoj osebni dohodek ocenili kot zelo podpovprecen, svojo
pripadnost destinaciji ocenili visSje od drugih. Nasprotno pa so tisti z zelo nadpovprecnim

dohodkom najvisje ocenili trditev, da destinacija dobro odraza njihova osebna prepricanja.

Analiza med izbranimi destinacijami je pokazala najvecjo razliko pri oceni poznavanja
kongresne destinacije. Anketiranci, ki so se srecanja udelezili v Portorozu, so to oceno izrazili
precej visje kot udelezenci srecCanja v Ljubljani. V vseh destinacijah pa je bila sicer najvisje
ocenjena, Ceprav Se vedno relativno nizka, trditev, da destinacija odraza osebna prepricanja

anketirancev.
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PRILOGE

Priloga 1: Pregled izbranih nacionalnih studij

Drzava Nosilec

Avstrija (Dunaj)  dunajski kongresni
urad

Poljska nacionalni kongresni
urad (nacionalna
turisti¢na
organizacija)

Danska VisitDenmark
Finska nacionalni kongresni
urad

Parametri

- profil srecanja

- profil udelezencev

- izdelava konferencne statistike

- merjenje ekonomskih ucinkov

- Stevilo srecanj, delez konferenc in kongresov
- trajanje srecanj

- vrste prizoris¢

- sezonskost dejavnosti

- tema srecanj

- Stevilo udeleZencev, razmerje med domacimi in
tujimi udeleZenci

- vrsta narocnika (podjetja, zdruzZenja, vladne
ustanove)

- odsotnost merjenja ekonomskih ucinkov

- Stevilo in profil udeleZzencev

- profil srecanij

- potrosnja organizatorjev

- potrosnja udeleZencev

- merjenje ekonomskih ucinkov

- Stevilo udelezencev

- profil udelezencev

- profil srecanj

- prodajni rezultati hotelov oz. prizoris¢ (venues)
- prodajni rezultati PCO, DMC in drugih organizatorjev
- potrosnja organizatorjev

- potrosnja udeleZencev, skupaj s stroski potovanj

- merjenje ekonomskih ucinkov
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Drzava Nosilec Parametri

Madzarska nacionalna turisti¢na (Podobno kot Finska.)
organizacija . . .
- loevanje mednarodnega/domacega trga
- lokacije srecanj
- sezonskost dejavnosti
- odsotnost merjenja ekonomskih ucinkov
Francija France Congress - merjenje ekonomskih ucinkov — razli¢ni tipi u€inkov
Nizozemska nacionalni urad za - Stevilo vseh kongresov
turizem in kongrese o
- trajanje kongresov
- Stevilo udelezencev
- povprecna doba bivanja na kongresu
- odsotnost merjenja ekonomskih ucinkov
Norveska centralni statisticni - samo Stevilo nocitev
urad .
- nacionalnost gostov
- namen obiska

- odsotnost merjenja ekonomskih ucinkov

(Op.: Ni razvidno, ali loCujejo prostocasne in poslovne
goste glede Stevila nocitev.)

Spanija nacionalni urad za - loCevanje povprasevanja in ponudbe kongresnih
turizem storitev

- merjenje ekonomskih ucinkov

nacionalni kongresni - Stevilo srecanj, delez konferenc in kongresov
urad

¢
[ —H
Q

Nem
- trajanje srecanj

- Stevilo udeleZencev, razmerje med domacimi in
tujimi udeleZenci

- vrsta narocnika (podjetja, zdruZenja, vladne
ustanove)

- podatki za stran ponudbe in povprasevanja
- ocena prihodkov na strani ponudbe

- izdelava napovedi

- upoStevanje trajnostnih praks

- podatke zbirajo tako za poslovna srecanja kot
prostocasne prireditve
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Drzava

Avstralija

Velika Britanija

Kanada

Izrael

Sri Lanka

Nosilec

Tourism Australia,

STCRC, BECA

BTA, Joint Meetings
Industry Council

MPI, Leeds
Metropolitan
University

pristojno ministrstvo

pristojno ministrstvo

nacionalni kongresni
urad

Parametri
- kotizacija

- prenodevanje/nastanitev udelezencev pred in med
konferenco ter po njej

- potrosnja za prevoz do srecanja (notranji in zunanji
prevoz)

- spremljevalni izleti (pre/post tours)

- potrosnja spremljevalcev

- sektorska analiza glede na vrsto srecanja

- investicije v industrijo poslovnih srecanj

- merjenje ekonomskih ucinkov

(Kot za Avstralijo, vendar brez investicij.) Dodatno Se:
- poraba za hrano in pijaco

- veCerni dogodki

- prenocevanje/nastanitev udelezencev pred, med in
po srecanju

- potrosnja za prevoz do srec¢anja (notranji in zunanji
prevoz)

- potrosnja za hrano in pijac¢o zunaj lokacije kongresa
- potrosnja v trgovinah
- od leta 2006 merjenje ekonomskih ucinkov;

belezenje in merjenje: stevila udeleZencev, profila
udelezencev in dogodkov, velikosti dogodkov,
neposredno potrosnjo.

- profil udelezencev

- profil mednarodnih srecanj (po mesecih, kraju in
vrsti)

- odsotnost merjenja ekonomskih ucinkov
(Podobno kot Avstralija.)

- odsotnost merjenja ekonomskih ucinkov
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Drzava Nosilec

ZDA CIC (sedaj EIC)

Mehika center za raziskave v
turizmu

Tajska nacionalni kongresni
urad

Parametri

- merjenje ekonomskih ucinkov
- zelo obsezna ekonomska raziskava

(Podobno kot ZDA,; raziskava je opravljena po
metodologiji iz ZDA.)

- Stevilo udelezencev
- profil udelezencev

- posebnosti srecanj (trajanje, sezonskost, segment
trga)

- potrosnja udeleZencev
- ustvarjeni prihodki kongresne dejavnosti

- interaktivno predstavljeni podatki

Vir: Prirejeno po UNWTO, 2006; povzeto po aktualnih raziskavah izbranih drzav.
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