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Uvod

Razli¢ni motivi za potovanje generirajo obisk turisticne destinacije
in s tem pojav razli¢nih oblik oz. zvrsti turizma. Ceprav so motivi
za turisticni obisk destinacije lahko precej razli¢ni, se percepcija tu-
risticnega obiska ve¢inoma navezuje na koncept koris¢enja proste-
ga ¢asa posameznika. Zato pri opredeljevanju motivov precej redke-
je pomislimo na to, da je vzvod za obisk destinacije lahko tudi po-
slovne narave. Turizem je konceptualno povezan s posameznikovim
prostim ¢asom. Prav zaradi locitve ¢asa posameznika na Cas, ki ga
nameni delu, od ¢asa, ki ga ne nameni sluZbenim dejavnostim, lah-
ko govorimo o pojavu koncepta turizma, ki ga zato pojmovno naj-
pogosteje povezujemo s preZivljanjem prostega ¢asa in potovanjem
oseb iz kraja njihovega stalnega bivalis¢a (Burkart in Medlik, 1992).
Poslovni turizem pa je koncept, ki se razlikuje od koncepta prosto-
Casnega turizma, saj temelji na aktivnostih, povezanih s potovanji
v sluzbenem ¢asu. Pri opredeljevanju koncepta poslovnega turizma
je potrebno opozoriti tudi na to, da o njem najpogosteje govorimo
v povezavi z obiskom oz. udelezbo posameznikov v razli¢nih vrstah
poslovnih prirediteyv, ki so povezane z njihovim delom.

Lesjak, M., Sikosek, M., in Kerma, S. (ur.). (2020). Tematski turizem:
teoreticni in aplikativni primeri oblik turizma v svetu in Sloveniji.
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V nadaljevanju najprej pojasnjujemo koncept poslovnega turizma
v odnosu do prostoCasnega turizma, nadaljujemo z opredelitvami
poslovnega turizma in razli¢nih oblik poslovnih srecanj, zakljucuje-
mo pa s posebnostmi te tematske oblike turizma v svetu in v Slove-
niji.

Opredelitev koncepta poslovnega turizma, kongresne
dejavnosti in kongresnega turizma

Swarbrooke in S. Horner (2001) menita, da je poslovni turizem S§i-
rok pojem, na katerega se navezujejo pomensko oZji koncepti. Nujno
pa je Ze na zacetku opozoriti na precej nedore€eno in razdrobljeno
terminologijo, kar zagotovo izhaja iz dejstva, da je na podrocju po-
slovnih prireditev zaslediti vec razli¢nih pojavnih oblik (Rogers, 1998;
Ladkin, 2002; SikoS$ek, 2012).

Pri opredelitvi koncepta bomo izhajali iz definicije poslovnega tu-
rista, ki vsebuje osnovni namen potovanja posameznika in ki ga je
med prvimi opredelil Rogers (1998, str. 19), in sicer kot »osebo, ka-
tere osrednji namen potovanja je udelezba v dejavnostih ali dogod-
kih, povezanih z njegovim delom ali delovnimi interesi«. Gre torej
za osebo, ki primarno iz poslovnih razlogov potuje na razlicne po-
slovne dogodke in opravlja poslovna potovanja. Glede na obseg oz.
mnozi¢nost udelezbe posameznikov v poslovnem potovanju zdru-
zuje dve pojavni obliki: individualni poslovni turizem in skupinski
poslovni turizem. Med prvimi je individualno obliko definiral Rogers
(1998, str. 19) in jo poimenoval individual business travel ali corpora-
te travel, poslovnega popotnika pa business traveller. Swarbrooke in
S. Horner (2001, str. 3) sta jo opredelila kot business travel ali indi-
vidual general business trip. Razumemo ga kot potovanje ene osebe
s poslovnim namenom, vklju¢uje pa poslovna potovanja zaradi sve-
tovanja, prodaje ipd., na primer potovanje trgovskega potnika. Dru-
ga pojavna oblika poslovnega turizma vkljuCuje potovanje ve¢ oseb
s poslovnim namenom na isti kraj zaradi udelezbe na poslovnem
srecanju (prireditvi), kar imenujemo skupinski poslovni turizem. Ta
obsega poslovna potovanja, ki se jih naenkrat udeleZi vecje Stevilo
oseb, kot so konference, kongresi, motivacijska potovanja, poslovna
srecanja, razstave ter vladna srecanja, in je v literaturi najpogoste-
je imenovan z akronimom MIcE, vendar najdemo tudi druge izraze,
kar pojasnjujemo v nadaljevanju.

Na sliki 7.1 je prikazana umescenost koncepta poslovnega turizma
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Turizem
Poslovni turizem Prostocasni
L . A —— — turizem
Individualni poslovni turi- Skupinski poslovni turizem
zem (poslovna potovanja): (kongresni turizem, kongre-
preiskave, predstavitve, sre- sna dejavnost, poslovni tu-
canja, svetovanja rizem v ozjem smislu), »m1-
CE« turizem

»Bleisure« (prepletanje poslovnih
in prosto¢asnih motivov)

Slika 7.1 Koncept poslovnega turizma v odnosu do turizma
(prirejeno po Sikosek, 2017)

v §irs§i konceptualni okvir turizma zaradi razumevanja dveh oblik tu-
rizma, ki imata v kontekstu preZivljanja casa posameznika za namen
potovanja razli¢na izhodisca.

Ceprav gre za razlicnost namena potovanja, pa se poslovni in pro-
stocasni turizem nemalokrat tudi prekrivata, in sicer avtorji (Opper-
mann, 1996a; Rogers, 1998; Swarbrooke in Horner, 2001; Cassar idr.,
2020) izpostavljajo predvsem vkljucevanje dejavnosti prostocasne
turisticne ponudbe vkongresno ponudbo, kar je izraziteje pri pripra-
vi motivacijskih potovanj in programov za spodbujanje sodelovanja
v skupini (t.i. programov team-building), vklju€evanju spremljeval-
cev udeleZencev v poslovno potovanje in podaljSevanju bivanja iz
poslovnih razlogov v prostocasno bivanje. Slednje dobiva svoj izraz,
»bleisure, ki je skovanka pojmov »business« in »leisure« ali tudi »bu-
siness« in »pleasure« (Lee, 2020).

V raziskovanje in strokovna porocila kongresne industrije je vklju-
Cena le skupinska oblika poslovnega turizma. Rogers (1998) to ute-
meljuje z dejstvom, da individualna poslovna potovanja, kljub temu
da so Stevil¢nejSa, niso podvrZena vnaprejsSnji izbiri destinacije ali
sreCanja samega, saj jih dolocajo sluZbene naloge in jih zato imenuje
»neodlocilna«, medtem ko so pri skupinski obliki destinacije in pri-
zoriS¢a podvrZena koncni izbiri organizatorjev in udeleZencev po-
slovnih srecanj ter so zato »odlocilna«.

Za skupinski poslovni turizem se v slovens¢ini uporablja izraze
»poslovni turizem«, »kongresni« ali »konferen¢ni turizems, v tuji li-
teraturi pa najdemo razli¢na poimenovanja, kot so business tourism
(Swarbrooke in Horner, 2001), convention tourism (Weber in Chon,
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2002), meeting tourism (Mohammadi in Mohamed, 2011), conventi-
on and meeting tourism (Oppermann, 1996b), congress tourism (Dra-
gievic idr., 2009) ali kongresni turizam (Lucianovic, 1980).

Definicijo kongresnega turizma je v Evropi 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 ve¢inoma zaradi izmenjave znanstvenih
in strokovnih informacij in jim kraj sreanja ni stalno mesto bivanja
ali zaposlitve« (Lucianovié, 1980).

Pogosto se uporablja alternativni izraz »kongresna industrija«, v
Sloveniji tudi »kongresna dejavnost, saj naj bi imel kongresni turi-
zem prav zaradi ekonomskih uc¢inkov, ki jih ustvarja, in koristi, ki jih
prinaSa destinaciji, ter moZnosti za izmenjavo idej, poslovnega mre-
Zenja in priloZnosti za ustvarjanje napredka znacaj industrije (Weber
in Chon, 2002). V literaturi se srecujemo z razlicnimi poimenovanji,
kot so: meetings industry ali conventions and meetings industry (Cro-
uch in Louviere, 2004), conference industry (Rogers, 1998), conventi-
on industry (Jago in Deery, 2005), conference business (Opperman in
Chon 1997) ali business events (Mair in Thompson, 2009).

Zaradi nedorecCenosti izrazov se je na potrebo po statisticnem
spremljanju gibanja poslovnega turizma leta 2006 odzvala Svetovna
turisticna organizacija (World Tourism Organization), ki je kongre-
sno industrijo opredelila kot meetings industry, kar v prostem pre-
vodu pomeni industrija srecanj. Odlocitev utemeljuje z dejstvom,
da ta »industrija« vklju¢uje organizacijo, promocijo in management
poslovnih/kongresnih prireditev, kot so prodajne razstave, kongresi,
konference in korporativna srecanja, ki vklju¢ujejo upravljanje ter
zagotavljanje specializiranih prostorov in osebja, izraz sreanja pa z
dejstvom, da je klju¢na sestavina katere koli poslovne prireditve sre-
¢anje ljudi, ki je organizirano s pomocjo strokovnega organizatorja
(World Tourism Organization, 2006, str. 18-19).

Ceprav Svetovna turisti¢na organizacija vomenjenem dokumentu
priporoca promocijo izraza »industrija srecanj«, pa se vendarle upo-
rablja tudi veliko drugih, med drugim tudi »poslovna srecanja« (angl.
business meetings). Najpogosteje pa je v literaturi in stroki zaslediti
akronim »MICE, ki velja za krovni pojem poslovnega turizma, kot
sploSen izraz za vsa srecanja, kot so konference, kongresi, motivacij-
ska potovanja in razstave, pa tudi kot sinonim za poslovni/kongresni
turizem (Weber in Chon, 2002; Mair, 2013).
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Rogers (2008) se sprasuje, ali je takSna raznolikost v resnici posle-
dica raznovrstnosti kongresnih prireditev ali bolj posledica raznoli¢-
nosti angleskega jezika, v katerem potekajo akademske in strokov-
ne razprave. Podrobne;jsi pregled literature kaze, da gre le v manj-
Sem obsegu za dejansko razliko med posameznimi vrstami priredi-
tev, pogosto pa za razlicen jezikovni prostor. Na podobne pojmovne
izzive posebej opozarja tudi A. Ladkin (2006), ki trdi, da je v razisko-
vanju kongresnega turizma velik izziv pravilno definiranje te oblike
turizma in uporaba terminologije razli¢nih vrst poslovnih srec¢anj oz.
prireditev.

Ceprav gre za neenotno rabo razli¢nih izrazov, je pomembno, da
jih zaradi laZjega razumevanja natanc¢neje pojasnimo tudi v sloven-
skem jeziku. Pri tem se opiramo na opredelitve tujih avtorjev in stro-
kovno rabo, ki je obicajna v slovenskih strokovnih virih (Zidanski,
2005; Turizem Ljubljana, 2011):

* poslovni turizem velja za najsirsi pojem, ki zajema individualna
in skupinska poslovna srecanja;

* kongresni turizem je pojem, ki zajema organizacijo razlicnih
kongresnih aktivnosti v smislu potovanja ve¢ oseb izven kraja
njihovega stalnega prebivanja z namenom medsebojnega sre-
Canja na poslovni (kongresni) prireditvi zaradi izmenjave zna-
nja, informacij, ki v ¢asu potovanja koristijo kongresno, turistic-
no in splo$no infrastrukturo ter storitve;

* kongresna dejavnost je pojem, povezan z organizacijo razlicnih
poslovnih prireditev, kot so kongresi, konference, poslovna sre-
€anja, motivacijska/nagradna potovanja, razstave in sejmi; po-
meni organizacijske dejavnosti ponudnikov in naro¢nikov po-
slovnih sre€anj ter ustvarjanje ugodnega okolja za izmenjavo
znanja, poslovnih povezav in dogovorov, ki prispevajo k rasti
ekonomskega in druzbenega okolja, pri ¢emer se ta pojem po-
mensko prekriva s pojmoma »kongresna industrija« ali »indu-
strija srecanj« ter »kongresni turizem;

* poslovna srecanja ali poslovne prireditve so sploSno poimeno-
vanje za vse oblike srecanj oz. potovanj vecjih skupin posame-
znikov iz poslovnih razlogov, kot so konference, kongresi, znan-
stvena srecanja, motivacijska ali nagradna potovanja, poslovni
sestanki, razstave in sejmi;

* kongresnal/konferencna prireditev je poimenovanje za poslovna
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srecanja, kot so kongresi, konference, konvencije, znanstveni
sestanki in znanstvena srecanja.

Zaklju¢ujemo z ugotovitvijo, da poslovni turizem v njegovem naj-
§irSem pomenu razumemo kot potovanje oseb iz poslovnih razlo-
gov izven kraja njihovega stalnega prebivanja z namenom izmenja-
ve znanj in informacij ter ustvarjanja novih poslovnih priloZnosti na
poslovnem srecanju (prireditvi); pri cemer Stejemo med kongresni
turizem tiste njegove oblike, ki se jih udeleZi vec¢ ljudi naenkrat, nji-
hova organizacija pa zahteva kori$¢enje specializiranih kongresnih
storitev ter splo$ne in turisticne infrastrukture in storitev.

Vrste in znacilnosti poslovnih prireditev

Poslovni turizem pomeni potovanje posameznikov iz poslovnih ra-
zlogov, temeljni motiv potovanja pa je udelezba na poslovni prire-
ditvi, ki predstavlja njegov osnovni produkt. Ze pri opredeljevanju
koncepta poslovnega turizma smo ugotovili, da pri tem obstajata
precej$nja neenotnost in nedorecenost. Podobno je pri opredelitvi
razli¢nih vrst poslovnih prireditev oz. poslovnih srecanj. V literaturi
(Weber in Chon, 2002; Mair, 2013; Getz in Page, 2016) in praksi se je
Se najbolj uveljavila raba akronima mick kot krovnega pojma, ki za-
objema §tiri osnovne tipe poslovnih prireditev in je pogosto sinonim
za poslovni ali kongresni turizem ali kongresno dejavnost, $e bolj pa
se v praksi navezuje na izraz industrija srecanj. Tipologijo poslovnih
prireditev, ki spadajo pod akronim mIcCE, predstavljamo na sliki 7.2.
V literaturi je sicer opaziti dvome, da bi motivacijska potovanja
(angl. incentives) uvrscali v zgornjo tipologijo poslovnih prireditev
(Mair, 2013; Getz in Page, 2016), saj naj bi bila tak§na potovanja bolj
orodje nagrajevanja managerjev kot pa poslovno srecanje (Mair,
2013). Zato se pojavljajo tudi akronimi MECE (Meetings, Events, Con-
ventions, Exhibitions), Mce (Meetings, Conventions, Exhibitions)
(Weber in Chon, 2002) ali MEEC (Meetings, Expositions, Events and
Conventions) (Fenich, 1995; DiPietro idr., 2008), McE (Meeting, Con-
vention and Exhibition) (Huo, 2014) ali cemI (Conventions, Exhibi-
tions, Meetings, Incentives) (Weber in Chon, 2002), ki pa se ga red-
keje uporablja. V literaturi so definicije pogosto povzete po definici-
jah vodilnih strokovnih organizacij s podrocja kongresne dejavnosti,
kot so Events Industry Council (E1c), International Congress in Con-
vention Association (1cca), The International Association of Pro-
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M (angl. meetings): poslovni sestanki, srecanja,
druZenja

I (angl. incentives): motivacijska/nagradna potovanja

in dogodki Gospodarske konference
C (angl. conferences): konference, kongresi, Vladne konference
konvencije, simpoziji ... . Konference zdruzenj

E (angl. exhibitions): sejmi, razstave, poslovne borze, SMERF konference

spremljevalne prireditve

Slika 7.2 MICE tipologija poslovnih sre¢anj

fessional Congress Organisers (1aApco) in Kongresni urad Slovenije
(kus). Svetovna turisti¢na organizacija (World Tourism Organizati-
on, 2006) opozarja, da ne glede na vrsto poslovnega srecanja velja,
da mora ta potekati izven sedeza organizacije v najetih prostorih, na
kongresnem prizoriscu, Ce ga Zelimo opredeliti kot taksno. V literatu-
ri (Seekings, 1992; Rogers, 1998; Ladkin, 2002; Weber in Chon, 2002;
World Tourism Organization, 2006; Mair, 2013) se poimenovanja vse
od zgodnjih zacetkov v grobem locujejo glede na namen, lokacijo
sreCanja in Stevilo udelezencev.

Prva skupina poslovnih prireditev so poslovna srecanja (angl. mee-
tings), kjer prihaja do najvecjih razhajanj v mnenjih, kaj naj bi pome-
nila. Naceloma gre za dvoje: za sploSen pojem, ki obsega vsa sreca-
nja ljudi iz poslovnih razlogov v kontekstu skupinskega poslovnega
turizma in se nana$a na vse vrste poslovnih srec¢anj. Lahko pa po-
meni tudi samostojno poslovno srecanje, katerega primarni namen
je sodelovanje v diskusiji, udelezba na izobraZevalnih in/ali poslov-
nih sestankih in naj bi pomenilo »sre¢anje najmanj 10 posamezni-
kov za najmanj $tiri ure v najetih prostorih« (Mair, 2013; World Tou-
rism Organization, 2006; Mair, 2013). Kot poudarja J. Mair (2013), so
v nekaterih primerih poslovne prireditve misljene kot velike prire-
ditve, vcasih kot manj$a sreCanja posameznikov, pogosto se razlicne
vrste srecanj prekrivajo z drugimi (na primer kongres in razstava).
Med vsemi opredelitvami je prav opredelitev izraza poslovno sreca-
nje najrazli¢cnejsa, vendar pa se na splo$no najpogosteje uporablja
kot sinonim za poslovne sestanke ali velika srecanja mednarodnih
zdruzen;.

Motivacijska ali nagradna potovanja (angl. incentives, incenti-
ve travel, incentive trip) mednarodna strokovna organizacija na
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podrocju motivacijskih potovanj siTE (Society for Incentive Travel
Excellence) opredeljuje kot koncept nedenarnega nagrajevanja za-
poslenih z udelezbo na potovanju, ki so zaradi izjemne potovalne
izku$nje motivirani v podjetju doseci ve¢ od obicajnih ciljev (Ma-
ir, 2013). Vsebinsko so potovanja »incentive« in dogodki srecanja
sodelavcev v razlicnih programih dozivetij in programih »team-
building«, kot je na primer kulinari¢no doZivetje, adrenalinsko do-
Zivetje ipd. (Slovenian Convention Bureau, 2014). Ceprav sta moti-
vacijsko potovanje in dogodek orodji za nagrajevanje zaposlenih, ju
uvrS¢amo med poslovna srecanja, saj J. Mair (2013) opozarja, da gre
vendarle za del poslovne strategije podjetja, s Cimer je opredeljen
poslovni namen potovanja.

Sejmi in razstave (angl. exhibitions, trade shows, expositions, trade
fairs) so poseben segment poslovnih srecanj, ki je namenjen razsta-
vljanju, prikazovanju in preizkusanju izdelkov ter storitev ter pred-
stavlja prostor in priloZnost za poslovne dogovore ter druZenja. Rit-
tichainuwat in J. Mair (2012) sicer opozarjata, da je treba lo¢iti med
razliénimi vrstami sejmov in razstav, saj v segment »MICE« spadajo
samo tista, ki so namenjena poslovni javnosti in ne kon¢nemu po-
tro$niku (angl. consumer fairs).

Najvec¢ posebnosti in dilem je opaziti pri tipu poslovnega srecanja
kongres, konferenca oz. konvencija. V bistvu gre poglavitno razliko
iskati med pojmoma konferenca in kongres ter med pojmoma kon-
ferenca in konvencija. Ugotovitvam avtorjev je namrec¢ skupno to, da
je izraz »konvencija« pogostejsi v Ameriki, Avstraliji in Aziji, medtem
ko se v Evropi pogosteje uporablja izraz »kongres« (Lucianovi¢, 1980;
Rogers, 1998; Mair, 2013).

Vecina vseh opredelitev za konferenco enotno povzema, da gre za
poslovno srecanje v manjSem obsegu glede na Stevilo udelezencev
in stopnjo zahtevnosti programa (vsebine), srecanje je organizirano
predvsem zaradi izmenjave mnenj, razprave o to¢no doloceni temi
neke ozje, specificne skupine posameznikov (Rogers, 1998; Ladkin,
2002; Zidanski, 2005). Pomembni znacilnosti sta tudi obdobje tra-
janja, ki je obic¢ajno krajSe kot pri kongresih, ter frekvenca ali perio-
di¢nost ponavljanja. Za konference namrec velja, da obi¢ajno ne po-
znajo rednega ponavljanja v dolo¢enem ¢asovnem obdobju (World
Tourism Organization, 2006; Turizem Ljubljana, 2011).

Kongresje srecanje, ki je po svojem obsegu obicajno vecje kot kon-
ferenca, tako glede Stevila udeleZencev kot zahtevnosti programa.
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Vsebina je zastavljena zelo Siroko, program kongresa je zato obicaj-
no razdeljen na ve¢ simultanih sekcij in lahko traja dalj ¢asa (Rogers,
1998; World Tourism Organization, 2006; Turizem Ljubljana, 2011).
Pomembna lastnost je njegova frekvenca oz. ponavljanje, kar pome-
ni, da se odvija v rednih ¢asovnih presledkih (letni, vecletni), pri Ce-
mer so kongresi na nacionalni ravni obi¢ajno organizirani na letni
osnovi, mednarodni pa na vecletni.

Najmanj dorecen je izraz konvencija (angl. convention), ki pome-
ni srecanje velikega Stevila oseb z dolo¢eno dolZino trajanja, vendar
brez periodi¢nega ponavljanja (World Tourism Organization, 2006).
Tradicionalno se pogosteje uporablja v ameriskih in azijskih drza-
vah (Lucianovi¢, 1980; Rogers, 1998), medtem ko je v Evropi za to vr-
sto srecanja pogosteje uporabljen izraz kongres. Sicer ta izraz pome-
ni tudi zborovanje ali shod oz. tudi podpisovanje sporazumov med
drzavami ali podjetji, Cemur se priblizujejo tudi nekatere definici-
je v kongresni praksi (Seekings, 1992; World Tourism Organization,
2006). Ko govorimo o konferenci, kongresu in konvenciji, je treba
omeniti §e njihov mednarodni znacaj. Za mednarodno $tejemo tisto,
ki ustreza opredelitvi strokovnega zdruzenja The International Con-
gress and Convention Association (1cca) in Union of International
Associations (u1a). Po definiciji 1cca je mednarodno sreCanje tisto,
ki poteka redno (tradicionalno), kroZi med najmanj tremi drzavami
in ima najmanj 50 udeleZencev. uia za mednarodna srecanja Steje
tista, kjer najmanj 40 % udeleZencev prihaja iz petih razli¢nih drzav,
ki trajajo najmanj 2 dni in Stejejo najmanj 250 udeleZencev (Inter-
national Congress and Convention Association, 2018). Pri opredeli-
tvi konference, kongresa in konvencije je treba poleg mednarodno-
sti izpostaviti e njihovo delitev glede na to, iz katerega poslovnega
sektorja izhaja naro¢nik (organizator) srecanja, kar predstavljamo v
nadaljevanju.

V zvezi s tipologijo poslovnih srecanj je nujno poudariti, da med-
nje ne uvrscamo druzabnih srecanj prostocasne narave (npr. porok),
stalnih, formalnih izobraZevanj, prosto¢asnih aktivnosti (npr. kon-
certov), politicnih shodov in kampanj, prodajnih razstav in srecanj
kon¢nih potro$nikov (World Tourism Organization, 2006).

Zgodovina razvoja poslovnega turizma

Potovanja iz poslovnih razlogov segajo dale¢ v zgodovino ¢loveka. K.
Weber in Chon (2002, str. Xix) navajata, da je ¢lovekova potreba po
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srecevanju in izmenjavi idej, kar je osnova konferenc in poslovnih
sreCanj, stara toliko kot €lovestvo. Prvotna srecevanja ljudi iz poslov-
nih razlogov so bila namenjena ne le izmenjavi idej in znanja, tem-
vec tudi trgovanju, in se v svojem bistvu od srecanj moderne dobe
pravzaprav ne razlikujejo prav veliko.

Prvo obdobje predstavlja obdobje antike. J. Spiller (2002) izposta-
vlja dejstvo, da ostanki iz anti¢ne dobe pricajo o bogati clovekovi de-
javnosti na podroc¢ju izmenjave znanja in proizvodov v Perziji, stari
Gr¢iji in starem Rimu. Prav slednjemu avtorji (Spiller, 2002; Rogers,
1998; Shone, 1998) pripisujejo zacetke terminologije, ki jo Se danes
uporabljamo. Temeljni izraz »konferenca« izhaja iz latinskega confe-
rentia oz. conferre, ki pomeni »zdruZiti, zbrati, ali izraz congressus,
ki pomeni »sestanek, srecanje, shod, ali izraz auditorium kot »pro-
stor za poslu$alce« (Spiller, 2002, 3; Fran, 2019). Drugo obdobije je ¢as
v srednjem veku, ko gre za sre¢evanja verskih dostojanstvenikov, tr-
govcev in vojaSkih predstavnikov zaradi politi¢cnih ali ekonomskih
dogovorov. Pomemben mejnik v razvoju poslovnih potovanj pred-
stavljajo potovanja po Svilni poti, ko so se ob poti zaradi dolzine po-
tovanj razvila posamezna postajali§ca in namestitve ter kasneje vec-
ja mesta (Swarbrooke in Horner, 2001; Rogers, 1998).

Pomemben mejnik predstavlja industrializacija v18. in 19. stoletju,
ki je botrovala razvoju prevoznih sredstev in potrebi po srecevanjih
iz poslovnih razlogov (Swarbrooke in Horner, 2001; Ford, 2008). Sho-
ne (1998) navaja, da so v Britaniji poslovna srecanja potekala v vec¢jih
gostis¢ih ob prometnicah, kasneje v bolje opremljenih hotelih in v
letoviscih pa tudi univerzitetnih prostorih. V Evropi velja za zaCetni-
ka vladnih srec¢anj kongres Sv. alianse na Dunaju od septembra 1814
do junija 1815 in leta 1821 v Ljubljani, za katerega Rogers (2008) trdi,
da velja za enega najvecjih predhodnikov kongresov moderne dobe,
saj je razvil lastno organizacijsko strukturo, primerljivo z danasnji-
mi ve¢jimi mednarodnimi kongresi, predsedoval mu je predsednik,
imel je svoj sekretariat in delovne odbore ter zacel s tradicijo prireja-
nja rednih srecanj. Industrializacija je ob prelomu v 20. stoletje zla-
sti v ZdruZenih drZzavah Amerike poudarila potrebo po organizaciji
poslovnih srecanj, kar je vodilo do ustanovitve prvega kongresnega
urada leta 1896 v Detroitu (Ford, 2008). Zaradi 2. svetovne vojne je
razvoj kongresne dejavnosti v prvi polovici 20. stoletja predvsem v
Evropi nekoliko zastal (Swarbrooke in Horner, 2001).

Cas po letu 1950 velja za obdobje vzpona moderne kongresne de-
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javnosti, ko je bila potreba po poslovnih potovanjih in srecanjih
vedno vecja, in sicer tako v zahodni Evropi kot Zdruzenih drzavah
Amerike. Kasneje, v 70-ih letih prej$njega stoletja, se ta trend prene-
se Se v Azijo, Avstralijo in Afriko. Za to obdobje sta poleg naras¢anja
Stevila poslovnih srecanj znacilna tudi razvoj kongresne infrastruk-
ture in kongresnih ponudnikov oz. storitev ter pojav sistemati¢ne-
ga spremljanja razvoja kongresne dejavnosti (Spiller, 2002; Rogers,
2008).

Poslovna srecanja so stara toliko kot ¢lovestvo, spreminjala so se
v odvisnosti od gospodarskega in tehnoloskega razvoja, ves ¢as pa
izkazujejo veliko ¢lovekovo potrebo po medsebojni izmenjavi ide;j,
znanja in izkuSenj ter teznjo, da srecanje prispeva nove dogovore,
znanje in izhodis¢a za nadaljnji razvoj, kar Stejemo kot kljucen pri-
spevek poslovnih sre¢anj in poslovnih potovanj. Ob tem se spradu-
jemo, ali ni morda prav zaradi svoje specifi¢nosti poslovni turizem
najstarejs$a oblika turizma, saj so ljudje najprej zaceli potovati zaradi
nujnosti menjave dobrin in znanja, medtem ko se kategorija proste-
ga Casa, ki je nujna sestavina prostocasnega turizma, pojavi kasneje.

Kljuéni delezniki v poslovnem turizmu

Osnovni produkt v poslovnem turizmu je poslovno srecanje ne gle-
de na vrsto. Oblikujejo ga naro¢niki srecanj in ponudniki kongresnih
storitev, nanj pa s svojimi pri¢akovanji vplivajo tudi kongresni ude-
leZenci, ki predstavljajo klju¢ne deleznike v poslovnem turizmu (Si-
kosek, 2017). Prikazani so na v preglednici 7.1.

Narocniki/organizatorji srecanj so v poslovnem turizmu obic¢ajno
organizacije in podjetja, ki jih obravnavamo tudi kot pobudnike za
organizacijo srecanj. Davidson in Rogers (2006) navajata, da so orga-
nizacije ustvarjalci povprasevanja po konferencah, ki pobudo spro-
Zijo zaradi potrebe po srecanju svojih ¢lanov ali zaposlenih na dolo-
¢enem mestu in v dolo¢enem ¢asu. Naroc¢nike oz. pobudnike srecanj
v osnovi delimo v §tiri skupine (Rogers, 1998; Swarbrooke in Hor-
ner, 2001; Davidson in Rogers, 2006; Mair, 2013), razlika med njimi
nastaja v poslovni usmerjenosti (profitno/neprofitno). Obic¢ajno sta
v praksi najpogostejsi dve skupini. Prvo obi¢ajno sestavljajo profi-
tno usmerjena podjetja in korporacije, ki tvorijo segment korporativ-
nih srecanj. Drugo skupino predstavljajo profesionalna zdruzenja ali
zveze zdruZenj, ki zdruZujejo posameznike podobnih profesionalnih
usmeritev in tvorijo srecanja zdruZenj. V Sloveniji za zdruZenje upo-
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Preglednica 7.1 Kljucni deleZniki v poslovnem turizmu

Naro¢niki/organizatorji Podjetja in korporacije

srecanj Strokovna zdruZenja in zveze
Javne, vladne/medvladne ustanove
»SMERF« Organizacije

Ponudniki storitev Specializirane kongresne storitve na destinaciji: PCO,
kongresna prizori$ca, kongresne nastanitve, DMC,
posredniki (KU, PCO), druge kongresne storitve

Druge storitve na destinaciji: turisti¢ne storitve,
splosne storitve

Udelezenci srecanj Aktivni udeleZenci in vabljeni govorci
Pasivni udeleZenci
Spremljevalci

rabljamo tudi izraza »drustva« ali »zveze«. Tretja skupina so organi-
zacije javnega in vladnega sektorja, kamor uvr§¢amo javne ustano-
ve ter vladne in politi¢ne institucije, ki tvorijo segment vladnih sre-
¢anj. Posebno (Cetrto) skupino predstavljajo izobraZevalne, verske,
socialne in vojaske ustanove ali »sMERF« (angl. social, military, edu-
cational, religious, fraternal institutions) (Davidson in Rogers, 2006;
Rogers, 2008). Srec¢anja javnih ustanov in organizacij SMERF zaradi
njihovih skupnih lastnosti uvr§€amo v skupino srec¢anj zdruZzen;j.
Udelezenca poslovnega srecanja zaradi poslovne narave potovanja
imenujemo tudi poslovni turist (Rogers, 1998), razumemo pa ga tu-
di kot kon¢nega potrosnika poslovnega srecanja (Mair, 2013; Cassar
idr., 2020) oz. potro$nika vseh storitev, ki so vklju€ene v izvedbo sre-
¢anja, saj poravnajo kotizacijo za udelezbo na konferenci in trosijo
za druge storitve na gostiteljski destinaciji, kar je temeljnega pome-
na za obstoj poslovnega/kongresnega turizma. Oppermann in Chon
(1997) opozarjata, da je med udeleZenci glede na vrsto srecanja po-
membna razlika, saj udeleZenec korporativnega srecanja za razliko
od udeleZenca sreCanja zdruZenja nima moZnosti izbire sreanja in
destinacije, saj mu jo vnaprej dolo¢i podjetje. Med udeleZenci sre-
¢anj zdruZenj loCujemo med udeleZenci v SirSem in oZjem smislu.
V §ir§em smislu so to udeleZenci, ki kongresno destinacijo obi$cejo
zaradi udeleZzbe na kongresu skupaj s spremljevalci, ki pogosto po-
membno vplivajo na udelezbo. TakSen tip udeleZenca je znacilnejsi
za sreCanja zdruZenj. V ozjem smislu pa gre tiste, ki aktivno prispeva-
jo k vsebini konference in so ¢lani zdruzenja ali podjetja (angl. par-
ticipating members) oz. neclani zdruZenja (angl. participating non-
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members) in pasivni udeleZenci (angl. non-participating members).
UdeleZenci, ki jih ne spremljajo spremljevalci, so znacilni za korpo-
rativna srecanja.

Ponudnikivposlovnem turizmu so specializirani za izvajanje kon-
gresnih storitev na gostiteljski destinaciji in se zaradi organizacije
srecanja povezujejo tudi z drugimi ponudniki storitev (Swarbroo-
ke in Horner, 2001; Rogers, 2008). Vezni ¢len med ponudniki in na-
ro¢niki predstavljajo posredniki (angl. intermediaries) (Davidson in
Rogers, 2006). Specializirani ponudniki v kongresnem turizmu, ki
delujejo na kongresni destinaciji, so ponudniki kongresnih prizo-
ri$¢, profesionalni kongresni organizator (angl. professional congress
organizer), destinacijska kongresna agencija (angl. destination ma-
nagement company), ponudniki (kongresnih) nastanitev, ponudniki
drugih kongresnih storitev (specializirane storitve keteringa, agen-
cije za organizacijo dogodkov, iskanje prizoris¢, ponudniki kongre-
snotehni¢nih storitev) in posredniki, med katerimi je najznacilnejsi
ponudnik kongresni urad.

Kongresno prizorisce (angl. venue, site) je prostor, na katerem bo
potekalo poslovno srecanje; lahko je zunanje ali notranje (Shone,
1998; Swarbrooke in Horner, 2001; Davidson in Rogers, 2006), mo-
ra pa biti prostorsko omejeno oz. dolo¢eno. Poznamo jih vec vrst,
med seboj se razlikujejo glede na velikost, namembnost in opremlje-
nost (Swarbrooke in Horner, 2001; Davidson in Rogers, 2006; Getz
in Page, 2016) oz. receptivno zmogljivost prizori§¢a (SikoSek, 2017).
V strukturi ponudbe prizori§¢ najdemo vec razli¢nih, predstavljamo
jih v preglednici 7.2. Po porocilih strokovnih organizacij (World To-
urism Organization, 2006; International Congress and Convention
Association, 2018) je skoraj polovica vseh poslovnih sre¢anj organizi-
ranih v hotelih, vendar pa je v zadnjih letih pri organizaciji prizoris¢
v ospredju njihova fleksibilnost pri postavitvi in inovativni opremlje-
nosti, ki naj ¢im bolj poudari temo srecanja in daje udelezencem pri-
loZnost za mreZenje ter izmenjavo znanja in idej (Cassar idr., 2020).

Med ponudniki kongresnih storitev bomo kot najznacilnejse iz-
postavili e tri. Prvi med njimi je profesionalni kongresni organizator
(angl. professional congress/conference organizer), oznacujemo ga z
akronimom pco. Deluje kot posrednik med naro¢nikom in kongre-
sno destinacijo, v praksi pa je pogosto imenovan kar tehni¢ni or-
ganizatorj kongresa, saj od naro¢nika prevzame celotno organiza-
cijo in izvedbo kongresa, naro¢nik tako poskrbi le za njegovo vse-
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bino. pco za naro¢nika opravi iskanje prizori§¢a, skrbi za namesti-
tev udelezencey, trzenje kongresa, stike z mediji, upravljanje s ¢love-
Skimi viri, organizacijo potovalnih aranzmajev za udeleZence, orga-
nizacijo spremljevalne razstave, urejanje avdiovizualnih storitev, or-
ganizacijo glavnega programa, organizacijo spremljevalnega progra-
ma konference, izvedbo procesa sprejemanja povzetkov in publici-
ranja konferen¢nih publikacij, organizacijo konferen¢nih sekcij, var-
nost in varovanje, upravljanje s finan¢nimi sredstvi in oblikovanje
proracuna ter pripravo pogodb (Davidson in Rogers, 2006; Rogers,
2008). V Sloveniji imamo le nekaj taksnih ponudnikov, med najbolj
uveljavljenimi so Cankarjev dom, Albatros Bled in Toleranca Mar-
keting.

Drugi specializiran ponudnik je destinacijska agencija (angl. de-
stination management company) ali s kratico pmc. To je posrednik,
ki zastopa interese naro¢nikov oz. organizatorjev. Deluje kot speci-
alizirana turisticna agencija za kongresno dejavnost, 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 sreca-
nja (konferencni izleti pred konferenco ali po njej, kreativne resitve
za posebne dogodke), nastanitev ter motivacijskih potovanj in pro-
gramov (Davidson in Rogers, 2006; Rogers, 2008).

Najznacilnejsi posrednik, ki predstavlja interese ponudnikov kon-
gresnih storitev na destinaciji, je kongresni urad, ki deluje kot de-
stinacijska trZzenjska organizacija (angl. destination marketing orga-
nization). V stroki je bolj prepoznaven pod akronimom cvB (angl.
Convention and Visitors Bureau). Njegove primarne naloge so izva-
janje trzenjskih dejavnosti kongresne destinacije, predvsem njena
promocija potencialnim organizatorjem oz. naro¢nikom, povezova-
nje ponudnikov kongresnih storitev na destinaciji ter podpora pri tr-
zenjskih dejavnostih svojih ¢lanov. Obicajno je kongresni urad orga-
niziran kot neprofitna organizacija, ki deluje v javno-zasebnem par-
tnerstvu po nacelu ¢lanstva. Prvi kongresni urad v Evropi je nastal v
Nemcijileta1973, leto pozneje pa $e na Finskem (Davidson in Rogers,
2006). V Sloveniji na nacionalni ravni deluje Zavod — Kongresnoturi-
sti¢ni urad Slovenije, krajSe Kongresni urad Slovenije, ki je bil usta-
novljen leta 2003. Kot samostojni lokalni kongresni urad deluje po
eden na Bledu in v Ljubljani, drugace pa naloge trzenja in promoci-
je kongresnih storitev in destinacije opravljajo lokalne destinacijske
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Preglednica 7.2 Struktura ponudbe kongresnih prizoris¢

Hoteli: kongresni ~ Kongresni Hotelska nastanitevvka- Grand Hotel Uni-
hoteli in drugi ho- hotel (stan-  tegoriji min. 4*; ponudba  on, Four Points by
teli z dvoranami dard F) kongresnih dvoran s §iro-  Sheraton Ljublja-
(angl. congress ho- kim naborom tehni¢nih na Mons, Austria
tels) storitev; gostinske stori- Trend Hotel Ljub-
tve; Stevilo hotelskih sob  ljana, Grand hotel
vrazmerju s Stevilom se-  Bernardin, Hotel
deZev v najvedji dvorani;  Slovenija.
lasten kongresni oddelek
ali prodajna sluzba z ose-
bjem, ki ima izku$nje na
kongresnem podrocju.
Hotel s kon- Hotelska nastanitevvka- Best Western Pre-
feren¢nimi  tegoriji min. 3*; vsajena  mier Hotel Slon,
zmogljivost- plenarna dvorana, doda-  Hotel Cubo, Ri-
mi (stan- tno vsaj ena dvorana za kli Balance Hotel,
dard G) vzporedna sre¢anja; pred- Grand Hotel Topli-

prostor za pogostitev, re-
gistracijo udeleZencev in
organizacijo manjse raz-
stave; restavracija ne more
biti konferen¢ni prostor.

ce, Hotel Marko ...

Kongresni in raz-

Kongresni in

Najvecji obseg kongresnih

Cankarjev dom,

stavi$¢ni centri razstaviS¢ni zmogljivosti po Stevilu se- Gospodarsko raz-
(angl. purpose- center (stan- deZev in Stevilu dvoran; stavisce.
built centres) dard E) tehni¢na podpora za iz-

vedbo; nima nastanitve-
nih in gostinskih zmoglji-
vosti.

Nadaljevanje na naslednji strani

organizacije (zavodi za turizem, turisticne organizacije ali zdruze-
nja).

Druge specializirane kongresne storitve so vse tiste, ki so neposre-
dno vkljucene pri organizaciji poslovnega srecanja, kot npr. organi-
zacija ponudbe hrane in pijace (ketering), tehni¢ne storitve, avdiovi-
zualnih storitev, aranZerskih in cvetlicarskih storiteyv, storitev tolma-
Cenja in prevajanja, vodniskih storitev, zavarovalnih storitev in dru-
gih (Shone, 1998; Swarbrooke in Horner, 2001).

Obseg kongresnega turizma v svetu

Obseg kongresnega turizma lahko ocenimo na podlagi zbranih po-
datkov o Stevilu poslovnih srecanj, Stevilu udeleZenceyv, trajanju kon-
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Preglednica 7.2 Nadaljevanje s prejsnje strani

Univerzitetni/fa- - Prostori, primerni za iz- Fakulteta za turi-

kultetni prostori vedbo kongresov zaradi sti¢ne Studije, Fa-

(angl. college, uni- arhitekturne urejenosti kulteta za druZbe-

versity) (predavalnice) in razisko- ne vede, Pravna fa-
valne usmerjenosti. kulteta ...

Javne zgrad- - - Obcinske dvorane.

be/prizorisca (an-
gl. civic venues)

Posebna, neo- Posebna Posebna zaradi svoje kul-  Ljubljanski grad,
bicajna prizori- prizori§¢a turne, zgodovinske, arhi-  Dvorana StoZzi-

§¢a (angl. speci- (standard I) tekturne ali tehni¢ne vre-  ce, skladisce soli
allunusual venues) dnosti; min. infrastruktur- Monfort, Filmski

na opremljenost za izved- studio Viba film,
bo sre€anj; nima nastani- ladje, rezidence ...

tev.
Prostori vecjih - Poslovne stavbe in prosto- Domus Medica,
podjetij ri, namenjeni za izvedbo  Kristalna palaca,
poslovnih srecan,j. Gospodarska zbor-
nica...
Druga prizoris¢a - Kompleksna kongresna Tematski park, Zi-

prizori$ca (ponujajo vse  valski vrt.
storitve destinacije); pri-

zori§ca, ki prvotno niso

namenjena srecanjem.

Opombe Prirejeno po Swarbrooke in Horner (2001), Davidson in Rogers (2006), Mair
(2013), Getz in Page (2016), Sikosek (2017).

gresa ter drugih podatkih, vendar A. Ladkin (2002) opozarja, da je
razpolozljivost konsistentnih podatkov relativno nizka. TeZavnost
zbiranja podatkov izhaja iz razdrobljenosti dejavnosti ter relativne
nepripravljenosti deleznikov za zbiranje in sporoc¢anje podatkov, kar
potrjujejo nase izkusnje iz predhodne raziskave (SikosSek idr., 2014).
Mednarodni strokovni zdruZenji 1cca in u1a Ze slabih Sest desetle-
tij kontinuirano in po enaki metodologiji zbirata podatke o srecanjih
zdruZenj na mednarodni ravni za vse svetovne regije. Ceprav je po-
trebno njune podatke interpretirati s previdnostjo, ker veljajo samo
za destinacije (drzave in mesta), ki so njuni ¢lani, in samo za med-
narodna srecanja zdruZenj, ti kljub tej omejitvi omogocajo vpogled
v gibanje in obseg poslovnih srec¢anj v svetu.

Za prikaz obsega poslovnih sre¢anj smo izbrali podatke zdruZze-
nja 1cca za obdobje od leta 1963 do leta 2017. Prikazali bomo gibanje
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19631967 | 1.718
1968-1972 2.562
1973-1977 3.817
1978-1982 5.556
1983-1987 7.895
1988-1992 11.179
1993-1997 15.268
1998—2002 22.621
2003—2007 35.511
2008-2012 53.934
2013-2017 65.182

Slika 7.3 Gibanje $tevila srecanj v obdobju od leta 1963 do 2017 (prirejeno po
International Congress and Convention Association, 2018, str. 22)

Stevila srecanj v svetu, povprecno Stevilo udeleZencev na srecanje in
Stevilo sre¢anj po posameznih svetovnih regijah.

Na sliki 7.3 vidimo, da se je Stevilo mednarodnih sre¢anj zdruZenj
od 60-ih let prej$njega stoletja povecevalo, najhitreje pa od 9o-ih let
dalje. Hitro stopnjo rasti lahko pripiSemo vecji dostopnosti do pro-
metnih sredstev in razvoju infrastrukture, gospodarstva in tehnolo-
gije, ki je povecala tudi potrebo po izmenjavi znanja, idej in poslov-
nih priloznosti, kar ugotavljata tudi Jago in M. Deery (2010).

Skladno z rastjo Stevila srecanj je narascalo tudi absolutno Stevi-
lo vseh udeleZencev srecCanj, kar je pricakovano, vendar pa je pov-
precno Stevilo udeleZencev na posamic¢no srecanje v obdobju od le-
ta 1963 do 2017 padalo, kar prikazujemo na sliki 7.4. To pomeni, da je
kongresnih srec¢anj vedno vec¢, vendar z manj Stevilcno udelezbo, kar
nakazuje pojav vse vec¢je konkurencnosti kongresnega trga. Hkrati s
tem se spreminja velikost sreCanj: vse manj pogosta so postala sre-
Canja z vec tisoC udeleZenci na srecanje, kar je bilo znacilno za 6o0.
in 70. leta, v zadnjih dveh desetletjih pa so najpogostejsa tista z do
150 udeleZenci na srecanje (International Congress and Convention
Association, 2018, str. 30). Vzporedno z zniZevanjem $tevila udele-
Zencev na srecanje se skrajSuje tudi povprecno trajanje srecanj; ta so
v 60-ih trajala povprecno 5,6 dneva, v zadnjih petih letih pa trajajo
povprecno 3,6 dneva (International Congress and Convention Asso-
ciation, 2018, str. 41).

V preglednici 7.3 vidimo, da v svetovhem merilu med kongresni-
mi regijami v celotnem opazovanem obdobju prevladuje Evropa, saj
gosti veC kot polovico vseh srecanj na svetu. Do preloma tisocletja
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1963-1967 I 1263
1968-1972 [ o6
1973-1977 [ 838
1978-1982 [ 792
1983-1987 [ 599
1988-1992 [ 577
1993-1997 [ 618
1998—2002 [ 547
2003-2007 [ 481
2008—2012 [ 432
2013-2017 [T 409

Slika 7.4 Gibanje Stevila udeleZencev na srecanje v obdobju od leta 1963 do 2017
(prirejeno po International Congress and Convention Association, 2018,

str. 29)

Preglednica 7.3 Gibanje obsega srec¢anj po regijah

Obmocje 1963- 1968- 1973— 1978- 1983— 1988— 1993— 1998- 2003- 2008- 2013—
1967 1972 1977 1982 1987 1992 1997 2002 2007 2012 2017

Evropa 72 67 63 61 59 59 56 55 54 54 54
Azija 8 9 10 12 13 14 15 15 17 18 19
S. Amerika 13 15 16 17 17 16 16 16 14 13 12
J. Amerika 4 5 6 6 6 6 7 8 9 10 10
Afrika 1 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3
Oceanija 1 2 2 2 3 3 4 4 3 3
Sred. vzhod o o o} o 0 o o o 1 1 1

Opombe V odstotkih. Prirejeno po International Congress and Convention Associa-
tion (2018, str. 24).

je bila na drugem mestu Severna Amerika, ko jo je prehitela Azija.
Evropa ostaja vodilna kongresna destinacija v svetovnem meriluy, saj
ima najvecje §tevilo kongresnih mest z najvisjim Stevilom medna-
rodnih srecanj. Med prvimi petimi mesti v svetovnem merilu so Pa-
riz, Dunaj, Berlin, London in Barcelona (International Congress and
Convention Association, 2018, str. 27).

Posebnosti Slovenije kot destinacije za poslovni turizem

Zacetki kongresne dejavnosti v Sloveniji segajo v 19. stoletje z organi-
zacijo kongresa Sv. alianse v Ljubljani, vendar za zaCetek modernega
razvoja tega podrocja velja ¢as od 50-ih let prejSnjega stoletja dalje.
Tedaj se je Slovenija intenzivno razvijala vzporedno z razvojem na
ozemlju nekdanje Jugoslavije zaradi vkljuCenosti slednje v gibanje
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neuvrscenih, ki je zahtevalo organizacijo velikega Stevilo mednaro-
dnih sre¢anj (Lucianovi¢, 1980). V Ljubljani je pod okriljem podjetja
Magistrat Ljubljana nastal 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
okriljem Avditorija Portoroz, leta 1978 Se tretji na Bledu, ki je deloval
v okviru turisticne agencije Generalturist. Leta 1986 je bila na prav
tako na Bledu ustanovljena kongresna agencija Albatros, ki deluje Se
danes (Zidanski, 2005).

V prejSnjem poglavju smo videli, da v Sloveniji najdemo vse po-
membnejse ponudnike kongresnih storitev, med katerimi prevladu-
je ponudba prizoris¢. V letu 2015 smo v Sloveniji identificirali do-
brih 200 razli¢nih prizoris¢, med katerimi prevladujejo hoteli s kon-
feren¢nimi zmogljivostmi, najmanj pa je kongresnih centrov, zgolj
dva. Najvec krajev z evidentiranimi prizorisci je v osrednjeslovenski
regiji (Ljubljana) in na Gorenjskem, tesno jima sledi PortoroZ (Siko-
Sek idr., 2014; SikoSek, 2017).

Raziskava o posebnostih Slovenije kot kongresne destinacije (Si-
kosek, 2017), opravljena med udeleZenci srecanj in ponudniki sto-
ritev, je pokazala, da ti najbolj cenijo naslednje atribute prometno
dostopnost in lokalne povezave, varnost destinacije, odnos domaci-
nov do gostov, urejenost lokalne infrastrukture, ugled destinacije pri
strokovni javnosti, kot manj pomembne pa so se izkazale znameni-
tosti in zanimivosti na destinaciji.

V okviru strategije razvoja turizma v Sloveniji do leta 2021 (Mini-
strstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2017) so poslovna sre-
¢anja opredeljena kot nosilni produkt v vseh slovenskih makrodesti-
nacijah, kar pomeni, da so osrednjega pomena za obseg potros$nje in
prepoznavnost destinacije, prav tako pa imajo prepoznan potencial
za nadaljnjo rast.

Kongresni urad Slovenije kot osrednja institucija za trzenje in pro-
mocijo Slovenije kot kongresne destinacije oblikuje blagovno znam-
ko Slovenia Meetings. V njej opredeljuje $tiri temeljne kongresne pro-
dukte na §tirih destinacijah: sre¢anja v mestih, v alpskem in predalp-
skem svetu, v slovenskih termah in na Obali in Krasu. V letu 2018 je
vpeljal marketinski projekt »4 krat 4 Slovenija«, v katerem predsta-
vlja stiri kongresne produkte v $tirih destinacijah preko Sestnajstih
zgodb (https://www.slovenia-convention.com). Leta 2019 je s pro-
jektom nadaljeval tako, da je zgodbam o slovenskih kongresnih de-
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stinacijah dodal nove o iskrivih prostorih. Z njimi opisuje razli¢cna
unikatna prizori$c€a za organizacijo poslovnih srecanj v Sloveniji, kot
so gradovi, repnice, skladisca soli, konjeniski park, vodni stolp, mu-
zeji, cerkve, gledalisca, glampingi, in ideje za oblikovanje kongresnih
produktov, povezanih s slovenskim izrocilom in posebnostmi slo-
venskega prostora.

V Sloveniji je mogoce organizirati vse tipe poslovnih srecanja v
vseh njenih regijah, vendarle pa so najbolj poznane destinacije Ljub-
ljana, Portoroz in Bled, ki imajo najdaljSo kongresno tradicijo. Poleg
njih se srec¢anja odvijajo tudi v Mariboru in drugih manjsih krajih ter
termalnih zdravili§¢ih.

Zakljucek

Osnovni motiv poslovnih potovanj izhaja iz opravljanja posamezni-
kovih aktivnosti, vezanih na njegovo zaposlitev in opravljanje dela,
iz potrebe po izmenjavi pogledov, izkuSenj in znanja, iz potrebe po
tkanju poslovnih stikov in profesionalne socialne mreZe. Poslovna
potovanja pomenijo srecevanja posameznikov na dolo¢enem kraju
zaradi poslovnih motivov, pri ¢emer so ta potovanja lahko manj ali
bolj Steviléna. Imenujemo jih poslovni turizem, ki ga glede na Ste-
vilénost udelezbe lo¢ujemo na individualni in skupinski. Srecevanje
posameznikov v ve¢jem Stevilu na dolo¢enem prizori$¢u in destina-
ciji oznacujemo kot poslovni turizem v oZjem pomenu, pa tudi kot
kongresni turizem, naj$irSe pa je v literaturi in praksi sprejet kon-
cept, ki ga oznacujemo z akronimom MICE. Ta v sebi zdruZuje S§tiri
temeljne tipe srecanj, zato ga pogosto definiramo tudi kot poslovna
sreCanja.

Z opredeljevanjem koncepta se v raziskovanju in strokovni pra-
ksi srecujemo s kar nekaj izzivi glede tega, kako poimenovati posa-
mezne vrste srecanj in kako, ¢e sploh, iz njih izhajajo¢ opredeliti ta
segment turizma. Ko govorimo o posebnih oblikah turizma, ki jih
dolocajo posebni motivi za potovanja, smo potovanja iz poslovnih
razlogov opredelili kot poslovni turizem. Vendar pa je, najverjetne-
je prav zaradi poimenovanja, ki izhaja iz preteZno anglesko piSocCega
okolja, nastalo kar nekaj razli¢cnih poimenovanj krovnega pojma, kot
S0 MICE, poslovne prireditve (angl. business events), poslovna sreca-
nja (angl. business meetings), industrija srecanj (angl. meetings indu-
stry) ali kongresna industrija (angl. convention/conference/congress
industry).
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Dejstvo je, da poslovna srecanja ne glede na tip predstavljajo pro-
stor in priloZnost za izmenjavo idej in znanja, s ¢imer generirajo no-
va ter s tem dajejo moZnosti za razvoj druzbe, kar nam kazejo tu-
di primeri iz zgodovine poslovnih srec¢anj. Obenem poslovna srece-
vanja ustvarjajo turisti¢ni obisk destinacije in pomenijo prispevek k
turisticnemu prometu. Ceprav je bilo v zgodovini srecanj kar nekaj
vzponov in padcey, potreba ljudi po sre¢evanju ne bo zamrla. Lahko
se bo spremenil nacin glede na spremembe v druZbi in okolju, saj se
srecanjem v klasi¢ni obliki pridruzujejo njihove virtualne izpeljanke,
vendar pa ljudje ¢utimo nenehno potrebo po medsebojni interakci-
ji, ki jo je mogocCe uresniciti zgolj v obliki medsebojnih, predvsem
fizi€nih srecan,j.
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