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Pred uvodom - rekli so o zgodbah in zgodbarjenju ...

»Najkrajsa razdalja med dvema clovekoma je
zgodba.« Terrence Gargiulo

»TrZenje ni vec o stvareh, ki jih izdelas, ampak o
zgodbah, ki jih pripovedujes.« Seth Godin

»Vedno se najde prostor za zgodbo, ki lahko ljudi
popelje nekam drugam«. J.K. Rowling

»Zgodbe, ki jih preberemo ob pravi starosti, vedno
ostanejo z nami. Lahko, da pozabimo, kdo jih je
napisal, ali kako se je zgodba imenovala. Vcasih
pozabimo tudi, kako se je natancno koncala. Ampak ce
se nas zgodba dotakne, bo ostala z nami in nas v
mislih preganjala tam in na nacin, kamor nase misli
sicer redko sezZejo in zaidejo.<« Neil Gaiman

»Obstajajo knjige, ki imajo odlicen jezik, pa nimajo
dobre zgodbe. In obratno. Berite vcasih le za zgodbo,
spet drugic za besede ... Ampak, ko odkrijete knjigo, ki
ima oboje, cenite to knjigo.« Stephen King

»Seveda je to ista stara zgodba. Resnica je ponavadi
ista stara zgodba.« Margaret Thatcher

»Skrivnost dobrih zgodb je, da nimajo skrivnosti.
ponovno slisati. Tiste, v katere lahko kadarkoli in
kjerkoli vstopis. Zgodbe, ki ne zavajajo z zvitimi zapleti
in zakljucki, z nepredvidljivim. So domace kot hisa, v
kateri Zivis. Ali kot vonj koZe Ijubljene osebe ... Ves,
kako se zakljucijo, a vendar poslusas, kot da ne bi
vedel. Podobno kot Zivimo, z vedenjem, da bomo nekoc¢
umrli, pa Zivimo, kot da ne vemo. V dobrih zgodbah
ves, kdo bo Zivel, kdo umrl, kdo nasel ljubezen, kdo ne.
In vendar hoces vedeti ponovno. To je njihova
skrivnost in ¢ar.« Arundhati Roy

»Zgodbarjenje je povsem OK, ce le spodbuja ljudi, da
se odzivajo na zgodbe. « Karen Armstrong
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»Zgodbarjenje je igra. To je to, kar vsi pocnemo. To je
to, zaradi cesar je Nike Nike, Apple Apple, zaradi tega
je Walt Disney zgradil Disney World.« Gary Vaynerchuk

»Zgodbe so nacin, kako se najboljse ucimo.
Absorbiramo dejstva in podrobnosti, ampak kot celoto
Jjih zlepimo Sele s pomocjo zgodbe. « Chris Brogan

»Ljudje razmisljamo v obliki zgodb, ne statistike in
raziskav — zato morajo biti trzniki v prvi vrsti dobri
pripovedovalci.« Arianna Huffington

»Prav vsako podjetje ima za povedati svojo zgodbo. «
Jay Baar

»Zgodba je zvijaca, kako umestiti sporocilo v zasciteno
obzidje cloveskega uma. <« Jonathan Gottschall

»Znamke, ki zmagujejo, pripovedujejo dobro zgodbo.
Ko gre za transmedijsko zgodbarjenje, so znamke, ki
zmagujejo, tiste, ki pripoveduje vec¢ dobrih zgodb, ki
Jih znajo povezati.« Mitch Jole

»Zgodbe so nacin, kako pomnimo; kot ljudje pac
pozabljamo sezname in alineje.« Robert McKee

»Dobra zgodba pomeni, da delimo nekaj vrednega za
povedati. Nekaj, kar svet Zeli slisati. Kaj je to, je
pripovedovaléevo samotno dejanje ... A ljubezen do
dobre zgodbe in izrednih likov, pa tudi vsa strast in
ljubezen, pogum in kreativni darovi niso dovolj. Cilj
mora biti ne le dobra zgodba, ampak dobro povedana
zgodba. <« Robert McKee

» Vsak od nas se je rodil za eno izmed dveh nesmrtnih
funkcij: kot pripovedovalec ali kot poslusalec. Ko
nehamo pripovedovati ali poslusati, nismo vec
¢loveska bitja.« Bryce Courtenay
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I. UVOD

1. UVODNA IZHODISCA

1.1 Projektu na pot

Moc zgodb - na splosno in njihov potencial v turizmu

Ceprav zgodbe obstajajo Ze vse od starodavnih ¢asov, ko je ¢lovek bil predvsem lovec in
prinasalec in so se zivljenja ljudi vrtela okoli ognja - kjer so lovci pripovedovali zgodbe o
lovu tistega dneva, staresine plemen pa skozi zgodbe prenasali mite in legende svojih
bogov in prednikov - pa je poslovni svet Sele nedolgo nazaj prepoznal moc
zgodbarjenja (storytellinga) kot strateskega trzenjskega orodja za gradnjo
znamke in hkrati kot operativhega komunikacijskega orodja.

Tudi v turizmu postaja oblikovanje in pripovedovanje zgodb (storytelling, ki ga
v projektu imenujemo zgodbarjenje) ucinkovito orodje v pomoc razvoju in
trzenju turisticnih destinacij, produktov, znamenitosti in ponudnikov. Dobro
razmerje med ceno in kakovostjo ni vec¢ odlocujoC faktor ali prednost - turisti Zelijo
produkte, ki zagotavljajo edinstveno izkusnjo, produkte, ki spodbujajo sanje in
nagovarjajo Custva. Potreba potrosSnika po Custveni dimenziji znamcenja daje priloZznost
pripovedovanju zgodb, orodju, ki te vrednote naredi vidne. Turisti postajajo vse bolj
koproducenti v turisti¢ni izkusnji, ker niso samo zainteresirani kupiti produkt, ampak
zgodbo, ki stoji za njim.

Studije in praksa kazejo, da lahko zgodba pomeni za destinacijo ali podjetje
konkurencno prednost, za zaposlene gradnik mocne organizacijske kulture, za
turista pa bolj poglobljeno in ¢ustveno izkusnjo ter vec¢je zadovoljstvo.

Zgodbe kot eden najbolj pogosto uporabljenih in v poslovnem svetu izrabljenih
terminov

V 21. stoletju, v obdobju »sanjske druzbe«, so tako vse uspesnejsa tista podjetja, izdelki
ali storitve, ki kupca nagovorijo drugace - skozi zgodbo. A hkrati je s trendom
zgodbarjenja v poslovhem svetu postala beseda zgodba ena izmed najbolj
izrabljenih besed.

Tako se danes z besedo zgodba oznacuje vse, tudi najbolj klasi¢na in suhoparna
predstavitev ponudbe ali podjetja in prav vsakdanja praksa je, da podjetje ali
destinacija rece, da ima vrsto zanimivih zgodb - ko pa ima v resnici »zgolj« produkte ali
posamezne atrakcije. Samo poznavanje in razumevanje besede zgodbe (iz njenega
druzbenega konteksta; kot se z njo sreCujemo v vsakdanjem zivljenju) namre¢ napeljuje
ljudi, da poznajo ne le zgodbe, temvec tudi zgodbarjenje kot orodje; to pa tudi vodi v
prepri¢anje, da je zgodbarjenje mogoce in potrebno umestiti povsod. Da moramo imeti
zgodbo! Da mora vsak produkt imeti zgodbo. Pogosto zmanjka prav na temeljnem
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podrocju — to je razumevanju zakonitosti zgodb in zgodbarjenja kot strateSkega orodja v
poslovhem svetu.

Kaj je pravzaprav zgodba? Katere elemente mora vkljuCevati? Kako razviti svojo
edinstveno, temeljno zgodbo, ki bo gradila naso prepoznavnost in nas razlikovala od
konkurence? Kako zgodbarjenje razvijati kot stratesko trzenjsko orodje - kako
ga uporabiti kot orodje za gradnjo znamke in razvoj turisticnih produktov? Kako
ga uporabljati na operativni komunikacijski ravni v podporo trzenjskim aktivnhostim? Vse
to so izzivi, na katere med drugim iS¢emo odgovore v pricujocem projektu; pa
tudi nove tehnologije in druzbena omrezja prinasajo na tem podrocju nove izzive in Se
posebej nove priloznosti — in v projektu jasno umescamo zgodbarjenje kot eno izmed (in
nikakor ne edino) trzenjskih orodij. Gradnja mocne znamke je nas cilj, zgodbe so zgolj
orodje, ki nam pomaga k temu cilju. In sodobni (digitalni) mediji so zgolj kanal oziroma
medij pripovedovanja - vsak s svojimi pravili.

Zgodbe v slovenskem turizmu

Ko potujemo po tujini, sreCujemo velike »turisticne zgodbe«. Te so postale pravi
motivator turisti¢cnega razvoja in obiska. Tudi Slovenija je bogata z zgodbami v
turizmu, za katere predvidevamo, da imajo tudi turisti¢ni trzenjski potencial,
vendar Se niso v zadovoljivi meri vpete v turisticne produkte, oziroma imamo
turisticne produkte brez zgodb.

Doloc¢ene zgodbe ustrezajo kriterijem dobrih zgodb s trzenjskim potencialom, spet druge
ne. Nekatere destinacije zgodbe razvijajo stratesko in dolgoro¢no, z jasnimi cilji,
namenom in opredeljenimi ciljnimi skupinami ter z oblikovano strukturo piramide zgodb v
destinaciji (z jasno opredelitvijo krovne, temeljne zgodbe, ki temelji na identiteti
destinacije - le-tej pa sledijo druge, posamezne mikro zgodbe, ki dodatno povecujejo
privlaCnost ponudbe), spet druge se tega ne lotevajo stratesSko in imajo identificiranih
vecje Stevilo mikro zgodb, ki pa nimajo pravega trZzenjskega potenciala oziroma ucinka.
Pogosto zgodbe ostajajo zgolj na ravni sloganov in opisov ponudbe. Pogosto zgodbe tudi
ne zivijo na terenu - so zgolj napisane, ne delujejo pa kot dozZivetje »na terenux.

Slovenija se tudi na krovni ravni slovenskega turizma Ze vsa leta sooca z
izzivom ucinkovitega komuniciranja krovne zgodbe Slovenije kot turisticne
destinacije. V letu 2007 je nastala prva skupna krovna znamka I feel Slovenia - kot
skupna znamka za podrocje turizma, Sporta, kultura, gospodarstva in znanosti - ki ima
jasno opredeljeno jedrno identiteto. Z oblikovanjem znamke je bila opredeljena tudi
krovna zgodba Slovenije, pa tudi zgodbe za posamezna podrocja, torej tudi zgodba
Slovenije kot turisti¢ne destinacije.

A kljub temu se slovenski turizem sooca z izzivom, kako ucinkovito komunicirati

zgodbo Slovenije. Kaj to pomeni? Je zgodba premalo konkretna, kompaktna, premalo
oprijemljiva, premalo materializirana ali prevec generi¢na? Ji kaj manjka?

Zakaj projekt »Zgodbe v slovenskem turizmu«
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Agencija SPIRIT (Sektor za turizem) je pristopila k projektu »Identifikacije in
razvoja zgodb za oblikovanje in trZzenje turisticnih produktov in destinacij« z
namenom, da (1) analizira stanje na podrocju zgodb v Sloveniji - od lokalne/
destinacijske, preko regijske do nacionalne ravni; da (2) uredi sistem skozi oblikovanje
»piramide zgodb v slovenskem turizmu« (ki bo natancno opredelila krovno zgodbo ter
druge top podporne zgodbe na krovni ravni, podala smernice za regijske zgodbe in
usmerila destinacije za nadaljnji razvoj njihovih destinacijskih zgodb); ter (3) skozi
smernice za razvoj in trzenje zgodb ter njihovo pretvorbo v turisticne produkte spodbudi
vse klju¢ne deleznike k uporabi zgodbarjenja (storytellinga) kot strateSkega trzenjskega
in operativhega komunikacijskega orodja za povecevanje konkurencnosti produktov in
destinacij.

Skozi analizo uporabe zgodb v turizmu v Sloveniji in v tujini (primeri dobre
prakse) se ugotavlja, da pravo zgodbarjenje niti ni tako zelo razsirjeno, razvito
in razdelano po svetu, kot se nam sicer morda zazdi na prvi pogled. Tudi tam, ko
prepoznavamo zgodbe, le-te niso razdelane po vseh parametrih dobrih zgodb. Zato gre
pri projektu tudi zato, da sploh odkrivamo trzenjski potencial zgodb - da sSele
zastavljamo oziroma zacenjamo razumevati zgodbe kot trzenjsko orodje.

Postavlja se tudi vprasanje, koliko bo gospodarstvo in destinacije dejansko vkljucilo
predlagani koncept v svoje razvojne modele in trzenjske kanale. Ocenjujemo, da je zelo
pomembno tudi vklju¢evanje morebitnih novih deleznikov - zlasti gospodarskih v proces
zgodbarjenja (kjer je vprasanje, ali zgodbe to omogocajo oziroma ali potencial zgodb
prepoznajo tudi gospodarski subjekti, ki doslej Se niso vpeti v turisti¢no
obmocje/trzenje). V drugem planu je namen projekta tudi ta, da se skozi
»izobrazevalno« komponento tega projekta usmerja destinacije v bolj stratesko
razvijanje zgodb kot pomembnega trzenjskega orodja.

Pomembno tveganje, ki pa ga ne smemo spregledati, pa se veze tudi na
nadaljnje aktivnosti na tem podrocju. Kaksna podporo in vzvode bo lahko agencija
SPIRIT ponudila v nadaljevanju, da se bo ta koncept pretvoril v prakso. Potrebno bo
nadaljnje delo na terenu, vodenje destinacij, razna izobrazevanja in facilitiranja procesov
oblikovanja skupnih krovnih zgodb (za raven destinacij in regij), financni in drugi vzvodi
za razvoj produktov; seveda ne vse v domeni in pod vodstvom agencije SPIRIT, a
vsekakor bo pomembno njeno upravljanje tega podrocja. Primer dobre prakse - ko je bil
storjen pomemben in konkreten korak naprej od strategije - je slovenski produkt
gastronomije.

Vec o namenih, ciljih in vsebini projekta v naslednjih podpoglavjih.
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1.2 Namen, cilji in vsebina projekta

IzhodisSce projekta »Zgodbe v slovenskem turizmu« so opredelitve narocnika,
da Zeli s projektom:

e Prispevati k povec¢anju prepoznavnosti in atraktivnosti slovenske turisticne
ponudbe ter zadovoljstva turistov pred, med in po bivanju v Sloveniji.

e Prispevati k sezonski in geografski razprsenosti turisticnega povprasevanija.

e Pripevati k povecanju dodane vrednosti turisticnih produktov in prihodkov v
turizmu.

e Zagotoviti ustrezno strokovno osnovo, ki je potrebna za uspesno vkljucitev
zgodb v turisticne produkte.

GLAVNI CILJ projekta

Slovenija postane dezela, ki svojo ponudbo komunicira skozi privlacno in
edinstveno zgodbo (oziroma zgodbe), ki jo jasno pozicionira, ki navdusuje in
pritegne, skozi privlacne zgodbe na razlicnih ravneh pa obiskovalce motivira k obisku, z
njimi vzpostavlja poglobljene izkusnje in jih motivira k ponovnemu obisku.

GLAVNI NAMEN projekta

Skozi ureditev koncepta »piramide zgodb v slovenskem turizmu« izboljSati in uveljaviti
koncept zgodbarjenja kot pomembnega trZenjskega orodja v slovenskem
turizmu, na vseh ravneh: podjetja, lokalne destinacije, regije in krovna raven
Slovenije ter na ta nacin povecati privlacnost in konkurenénost turizma.

SPECIFICNI NAMENI v okviru projekta

1. ANALIZA STANJA: Identifikacija (pregled) in analiza (evalvacija na osnovi
opredeljenih kriterijev) obstojecih zgodb na podroéju celotne Slovenije, ki
so ze implementirane v turisti¢ne produkte; ob tem tudi identifikacija obstojecih
atraktivnih zgodb, ki (Se) niso implementirane v turisticne produkte oziroma
priporocila za oblikovanje novih atraktivnih zgodb. V okviru analize stanja je
opredeljena tudi celotna terminologija in pojasnjena struktura (kljucni
elementi) zgodbe, za boljSe razumevanje zgodbarjenja kot trzenjskega
orodja.

2. OBLIKOVANJE PIRAMIDNEGA KONCEPTA ZGODB: Hierarhi¢na razvrstitev
izbranih zgodb v tako imenovano »piramido zgodb v slovenskem
turizmu« za potrebe oblikovanja turisti¢nih produktov na krovni in regionalni
oziroma lokalni ravni ter za potrebe trzenjskega komuniciranja; s kriteriji za
razvrstitev zgodb na doloCeno raven piramide.

3. OPREDELITEV ZGODB: Na temelju obstojece jedrne identitete in zgodbe
znamke Slovenije (I feel Slovenia) opredeliti zgodbo na krovni ravni
(krovna zgodba in krovne top podporne zgodbe, ki so klju¢nega pomena za
krovno, nacionalno promocijo oziroma trzenje Slovenije kot turisti¢ne destinacije),
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oblikovanje smernic oziroma priporocil za razvoj regijskih zgodb in
oblikovanje smernic za oblikovanje zgodb in piramide zgodb na
destinacijski ravni.

4. SMERNICE ZA RAZVO] ZGODB V TURISTICNE PRODUKTE: Oblikovanje
koncepta oziroma smernic za implementacijo zgodb v turisticne produkte
(podpora je razdelava vzorénega primera zgodbe, po vseh potrebnih parametrih
zgodbarjenja).

5. TRZENJE ZGODB: Oblikovanje smernic za trzenje zgodb ter vpetost zgodb
na obe trzenjski ravni (stratesko in operativho), s poudarkom na uporabi
sodobnih medijev.

6. ORGANIZIRANOST V PODPORO RAZVOJU IN IMPLEMENTACIJI ZGODB:
Opredelitev ustreznega koncepta organizacije (oziroma upravljanja
podrocja zgodbarjenja kot trzenjskega orodja) v destinaciji.

Ob opredelitvi namena projekta je potrebno dodatno pojasniti:

1. KROVNA ZGODBA SLOVENIJE KOT TURISTICNE DESTINACIJE: Projekt ne
bo posegal v Ze opredeljeno jedrno identiteto znamke Slovenije. Jedrna
identiteta I feel Slovenia ostaja torej enaka, kot je bila opredeljena v okviru
razvoja znamke v letu 2007, se bo pa krovna slovenska turisticna zgodba
skozi projekt opredelila kot zgodba (ki sledi opredelitvi »Slovenija.
Zelena. Aktivna. Zdrava.« in razdelala po principih zgodbarjenja (da bo
sledila kriterijem za dobro turisticno zgodbo); opredeljene bodo tudi podporne
top zgodbe na krovni ravni (ki jih bomo gradili po principu od spodaj
navzgor).

2. DESTINACIJISKE IN REGIJSKE ZGODBE: Izvedena je podrobna analiza
obstojecih destinacijskih in regijskih zgodb in za vse so oblikovana
priporocila za izbor krovne zgodbe oziroma podane smernice, v katero
smer razvijati zgodbe. Vrednotenje zgodb z oblikovanjem priporocil za nadaljnji
razvoj je storjeno v prvi vrsti z namenom, da se zgodbe na destinacijah in regijah
razvijajo na nacin, da gradijo destinacijsko in SirSo regijsko prepoznavnost (ter da
se izognemo podvajanju zgodb skozi destinacije ali regije) ter da podpirajo krovne
zgodbe Slovenije - torej se ustrezno umescajo v celotno piramido zgodb.

V drugem planu pa je namen, da se skozi »izobrazevalno« komponento
tega projekta tudi usmerja destinacije in regije v bolj stratesko razvijanje
zgodb kot pomembnega trzenjskega orodja; zato pa je tudi pomembno, da
se poda smernice, v katero smer velja razvijati zgodbe, kako jih nadgrajevati,
katera zgodba ima potencial za krovno zgodbo destinacije/regije, kaksen je realni
trzenjski potencial zgodbe itd.

3. IDENTIFIKACIJA ZGODB: V projektu smo k sodelovanju povabili vse
regije in glavne turisticne destinacije, poleg tega tudi izbor podjetij, ki ze
uveljavljajo koncept zgodbarjenja. Identifikacija zgodb je tako narejena na
osnovi zgodb, ki so jih regije/destinacije/podjetja oddali (to so torej zgodbe, ki so
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Ze razvite oziroma ki so v razvoju). Poleg teh se je v analizo vkljucilo Se tiste
zgodbe, ki so zelo evidentne (niso pa bile poslane).

Izpostavljamo pa, da namen ni bil popis vseh obstojecih zgodb, mitov,
legend, pripovedk ipd., ki obstajajo v Sloveniji (po vseh obcinah), ki
morda obstajajo zgolj na ravni opisa, morda tudi »zgodbe«, zagotovo pa ne
na ravni zgodbe kot turisticnega produkta oziroma kot zgodbe, ki se ze trzijo. To
vlogo imajo dejansko destinacije oziroma regije in ne pricujoCi projekt — in ti
popisi pogosto obstajajo po posameznih obcinah v obliki publikacij ali knjig/knjizic
(vsi ti razpolozljivi viri so bili preuceni).

Skozi dejstvo, da smo povabili vseh 14 slovenskih turisticnih regij
(regionalnih destinacijskih organizacij) in vse Ilokalne turisticne
organizacije, se je zagotovilo, da so bili povabljeni vsi, ki razvijajo zgodbe kot
trzenjsko orodje za razvoj in promocijo produktov in destinacij.

Naj Se izpostavimo, da v primeru, da dolocene zgodbe niso vkljuc¢ene v
analizo (ker jih ekipa ni prejela v casi izvedbe analize), nikakor ne
pomeni, da so izpadle iz projekta. Razloge gre iskati tudi v tem, da dolocene
destinacije morda v ¢asu analize Se niso prepoznale vrednost projekta oziroma Se
niso prepoznavale zgodbarjenja kot trzenjskega orodja. Se je pa pokazalo skozi
delavnice, ki so sledile v drugi fazi projekta, da so se destinacije Zze aktivneje
odzivale. Zgodbe se naknadno niso oziroma ne bodo vkljucevale v analitic¢ni del
dokumenta - ta je namrec dovolj reprezentativen in indikativen, da lahko
tudi destinacijam in podjetjem, ki se v tej fazi niso odzvali, pomagajo pri
evalvaciji njihovih zgodb.
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1.3 Metodologija dela

Aktivnosti projekta so bile v skladu s konceptom projekta, kot je bil opredeljen s
strani narocnika, razdeljene v dve fazi:

FAZA 1, ki vkljucuje (kot je bilo opredeljeno v projektu):

. Terminolosko opredelitev pojmov v povezavi z zgodbami in trzenjem zgodb.

Identifikacijo obstojecih zgodb na podrocju Slovenije, implementiranih v turisti¢ne
produkte.

Identifikacijo obstojecih atraktivnih zgodb, ki (Se) niso implementirane v turisti¢ne
produkte oziroma razvoj novih atraktivnih zgodb;

Kratko analizo obstojecih zgodb z vidika njihove primernosti za oblikovanje in
trzenje turisti¢nih produktov v destinaciji.

. Oblikovanje kriterijev za izbor in hierarhi¢no razvrstitev zgodb za potrebe

oblikovanja turisti¢nih produktov na krovni in regionalni oziroma lokalni ravni ter
za potrebe komuniciranja.

V okviru FAZE 1 je delo potekalo na naslednji nacin:

V uvodu projekta je bil na vse regije (14 turisticnih regij), lokalne turisti¢ne
organizacije in izbor podjetij poslan VPRASALNIK za identifikacijo obstojecih
zgodb in opredelitev nacrtov na podrocju razvoja zgodb. Vsi kljucni
delezniki so tako bili ob uvodu projekta pisno seznanjeni s cilji, vsebino in
potekom projekta ter z vprasalnikom pozvani k sodelovanju.

Izpolnjeni vprasalniki so bili osnova za analizo zgodb, poleg tega so se na
osnovi razpolozljivih virov (literature, splet, promocijska gradiva) zgodbe dodatno
analizirale.

Velik poudarek je bil tudi na analizi literature in obstojecih raziskav in
Studij, kabinetnih raziskav ter preucevanje primerov dobrih praks.

Delo je potekalo v obliki rednih usklajevalnih sestankov ozje ekipe (na
dva tedna) ter nekaj usklajevalnih sestankov z naro¢nikom in sSirso ekipo
na njegovi strani (dva delovna sestanka).

Osebni intervjuji in telefonski razgovori ter delo s posameznimi klju¢nimi delezniki
po destinacijah in tematskih podrocjih.

Elektronsko komuniciranje in obvescanje o poteku projekta in pozivi k
sodelovanju, preverjanju dejstev in pridobivanju informacij.

V prvi fazi je potekalo veinoma namizno raziskovanje (in usklajevanje znotraj
ozje ekipe in ekipe naroc¢nika), medtem ko je delo na terenu v obliki usklajevalnih
delavnic potekalo v drugi fazi projekta.

REZULTAT v okviru faze 1 je (navedeno je tudi poglavje, kjer se vsebina
nahaja):

1. Opredelitev celotne terminologije na podroju zgodb in zgodbarjenja in

opredelitev relacij med znamcenjem in zgodbarjenjem. => Poglavje 2 in 3
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7.

8.
9.

Opredelitev pomena zgodb kot trzenjskega orodja. => Poglavje 4

. Opredelitev specificnosti zgodbarjenja in znacilnosti zgodb v turizmu. =>

Poglavje 5
Pregled komunikacijskih aktivnosti na podroéju turizma na ravni drzave in
opredelitev obstojece identitete znamke I feel Slovenia => Poglavje 6

. Identifikacija in analiza (evalvacija) obstojecih zgodb na podroCju Slovenije z

analizo primernosti za oblikovanje turisti¢nih produktov, za trzenje in ter s
priporoCili za nadaljnji razvoj ter opredelitev, katera zgodba je primerna za
krovno zgodbo - na ravni destinacij. => Poglavje 7 (analiza je narejena po
turisticnih regijah in destinacijah znotraj regij)

. Smernice oziroma priporocila za razvoj regijskih zgodb, saj le-te v vecini

primerov Se ne obstajajo. => Poglavje 7 (na zacetku vsake regije je
povzeto stanje na krovni ravni regije in podna priporocila)

Analiza dobrih primerov prakse iz tujine. => Poglavje 8 (analiza je narejena
po turisticnih regijah in destinacijah znotraj regij)

SWOT analiza s povzetkom priporodil. => Poglavje 9

Opredelitev znacilnosti turisti¢nih zgodb ter tipologije zgodb v turizmu.

10.0predelitev kriterijev za izbor najbolj atraktivnih in potencialno najbolj uspesnih

zgodb za krovno in regionalno oziroma lokalno raven. => Poglavje 10

FAZA 2, ki vkljucuje (kot je bilo opredeljeno v projektu):

1.

2.

@

Hierarhi¢no razvrstitev zgodb za potrebe komuniciranja v »piramido zgodb v
slovenskem turizmu«.

Opredelitev 1 do 3 krovne zgodbe na nacionalni ravni ter opredelitev 3 do 5
zgodb za posamezne regije oziroma destinacije. Spodaj dodatno pojasnilo (ob
koncu poglavja 1.3.).

Morebitno preoblikovanje dolocenih zgodb.

Oblikovanje smernic za implementacijo izbranih zgodb v turisti¢ne produkte (za
vsako izbrano zgodbo opredelitev vrste zgodbe, klju¢nih deleznikov - nosilcev
zgodb, vkljucenih ponudnikov in pripovedovalcev zgodb, opredelitev ciljnih
skupin, poteka zgodbe - programa, lokacij idr.).

Oblikovanje koncepta za implementacijo izbranih zgodb v nadrt trzenja
destinacije;

Oblikovanje trZzenjskih usmeritev za turisti¢cne produkte z izbranimi zgodbami;
Primer implementacije ene zgodbe na regionalni oz. lokalni ravni v turisti¢ni
produkt in njegovo trzenje;

Opredelitev ustreznega koncepta organizacije v destinaciji, vodenja, nacrtovanja
in nadzora za uresnicitev ciljev.

V okviru FAZE 2 je delo potekalo na naslednji nacin:

1.

Osnovni fokus dela v drugi fazi je bil vsebinsko oblikovanje zgodb na
krovni ravni ter oblikovanje smernic za njihovo implementacijo v
trzenjska orodja.

. Delo je potekalo s podporo stirih usklajevalnih delavnic na terenu (Stiri

lokacije, ena tema, prilagojena na lokacijo oziroma vabljene deleznike),
kjer je bil predstavljen in dan v razpravo predlog koncepta razvrstitve zgodb v



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

piramido zgodb (po temah in regijah oziroma destinacijah). Stevilo delavnic smo
oblikovali na osnovi poznavanja moznih rezultatov vecjega Stevila delavnic - in se
raje usmerili v bolj fokusirano delo in preverjanje dodelanih in domisljenih
predlogov. Tematika oziroma podro¢je namre¢ omogoca izredno veliko Stevilo
razlicnih pogledov in mnenj, zato je bilo smiselno vec dela, energije in ¢asa ekipe
usmeriti v dobro inventarizacijo stanja (in pri tem vkljuciti vse klju¢ne deleznike)
ter nato v oblikovanje dobrega modela oziroma piramide zgodb.

3. Dodatna predstavitveno-izobrazevalna delavnica na temo pretvorbe zgodb v
produkte, v prakso, ob koncu projekta.

4. QOsebni intervjuji in telefonski razgovori ter delo s posameznimi klju¢nimi delezniki
po destinacijah in tematskih podrodjih.

5. Elektronsko komuniciranje in obvescanje o poteku projekta in pozivi k
sodelovanju, preverjanju dejstev in pridobivanju informacij.

REZULTAT v okviru faze 2 je:

1. Izbor najbolj atraktivnih zgodb za krovno in regijsko oziroma lokalno
destinacijsko raven - oblikovanje »piramide zgodb v slovenskem turizmu«. =>
Poglavje 11

2. Opredeljena (»spisana«) jedrna krovna zgodba na nacionalni ravni ter
opredelitev top podpornih zgodb na krovni ravni — kot »vhodnih« zgodb za
zgodbe na nizjih ravneh. => Poglavje 11

3. Opredeljena priporocila za krovne regijske zgodbe (ne pa Se spisane zgodbe).

=> Poglavje 7 in povzetek priporocil v poglavju 11.

Nastavki moznosti za medregijske zgodbe (po temah). => Poglavje 11

5. Opredeljene smernice za implementacijo zgodb v turistichne produkte. =>
Poglavje 12

6. Opredeljene smernice za implementacijo zgodb v nacrt trzenja destinacije. =>
Poglavje 13

7. »Spisana« ena zgodba na destinacijski ravni (opredeljeni vsi elementi zgodbe s
smernicami za razvoj produktov). => Poglavje 14

8. Organiziranost za razvoj zgodb. => Poglavje 15

9. Koraki za naprej — opredelitev aktivnosti v naslednjih fazah. => Poglavje 15

10.Narejen priro¢nik, ki predstavlja pomo¢ za oblikovanje zgodb in razvoj
turisticnih produktov na osnovi zgodb ter smernice za implementacijo zgodb v
trzenjska orodja. => Priloga - PRIROCNIK

P

Dodatno pojasnilo k tocki 2 druge faze:

V projektu je bilo opredeljeno, da se oblikuje »1 do 3 krovne zgodbe na nacionalni ravni
ter opredelitev 3 do 5 zgodb za posamezne regije oziroma destinacije«.

V projektu pa smo opredelili:

1. Eno krovno zgodbo, ki po zgodbarskih naceli ubesedi zgodbo Slovenije kot
turisti¢en destinacije in ¢ustveno osmisli I feel Slovenia ter utemelji Slovenijo kot
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zeleno, aktivno in zdravo drzavo. Zakaj? Ker je nujno potrebna ena krovna
zgodba, ki se ponavlja. Hkrati pa smo oblikovali (»spisali«) tri mozne
podaljske zgodbe, ki utemeljujejo Slovenijo po treh kljuc¢nih atributih:
Zelena. Aktivna. Zdrava.

. Na drugi ravni pa smo oblikovali (»spisali«) 8 jedrnih top podpornih
zgodb, ki predstavljajo zgodbarske nastavke za vstop do konkretnih zgodb na
destinacijski ravni.

Natancno pojasnili relacije med krovno zgodbo in top podpornimi zgodbami in
med krovno ravnjo ter nizjimi ravnmi - regijska, destinacija in raven mikro zgodb.
Dodatno smo Se analizirali vse regijske zgodbe oziroma (ker jih ni, a so
pomembne za razlikovalnost Slovenije po regijah) podali priporodila za
njihovo oblikovanje, za vsako regijo posebej.

Prav tako smo dodatno vzpostavili tudi medregijsko raven in nakazali
mozne medregijske zgodbe.
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1.4 Smernice, ki nas vodijo pri projektu

Kaj nas je vodilo pri izvedbi projekta?

1.

Razvijamo koncept hierarhi¢ne razvrstitve zgodb v piramido zgodb in oblikujemo
model zgodb, ki je prenosljiv v prakso in ki bo deloval v praksi. Cilj je
vzpostaviti takSsen model, ki bo ne samo vsebinsko dodelan in domisljen, ampak
tudi aplikativen in preprost za implementacijo v praksi — da ga bodo ponudniki
(nosilci zgodb) oziroma destinacije sprejeli kot dobrodoslo in prakticno orodje.

Pri oblikovanju hierarhi¢ne razvrstitve zgodb (ki je eden klju¢nih neposrednih
rezultatov projekta) oziroma tako imenovane zgodbarske piramide je bil
upostevan krovni koncept turisticne ponudbe Slovenije - »Slovenija.
Zelena. Aktivna. Zdrava.« Cilj je bil, da skozi zgodbo »custveno
osmislimo« krovno znamko I feel Slovenia in krovni koncept
pozicioniranja. Glede na naravo in veliko raznolikost zgodb, ki jih nudi Slovenija
in ki imajo potencial gradnje prepoznavnosti Slovenije, smo vkljudili Se en vidik
Slovenije: to je njena raznolikost, vendar ne kot posebno opredelitev ali
posebni steber ponudbe. Cilj je, da se ta klju¢na razlikovalna prednost
Slovenije osmisli skozi krovno zgodbo.

. Izbor zgodb temelji na obstojeCih aktivnostih, produktih oziroma obstojecih

zgodbah - ki imajo svoj izvor v preteklosti ali sedanjosti (na najrazli¢nejsih
podrocjih), vendar pa se zgodbe usmerja v prihodnost oziroma sodobnost
oziroma se jim poskusa dati sodobne konotacije in privlacnost za
danasnjega turista.

Pomemben vidik je kar najbolj tesna povezava z gospodarstvom, tako
turistiénim kot tudi gospodarstvom izven turizma. Stevilne uspe$ne zgodbe
v Sloveniji imajo velik potencial, vendar niso ustrezno turisti¢cno valorizirane. Cilj
je, da se skozi koncept top podpornih zgodb na krovni ravni razvije platformo, Ki
bo omogocala vkljucitev uspesnih zgodb (dosezkov ljudi) tudi s podrocja kulture,
Sporta, znanosti, gospodarstva.

. Oblikujemo koncept piramide zgodb oziroma prepoznavamo in razvijamo zgode, Ki

bodo imele potencial gradnje prepoznavnosti na nacionalni ravni ter po
posameznih produktih in destinacijah - ne zgolj v Sloveniji, temvec
primarno v tujini. To je vidik, ki smo ga uposStevali pri razvrstitvi oziroma
selekciji zgodb za umestitev v piramido zgodb, Se posebej na visjih ravneh
piramide.

. In nenazadnje, koncept nacrtovanega dela je zagotavljal vklju¢enost vseh

kljuénih deleznikov iz javnega, zasebnega in nevladnega sektorja
(slednjega preko regijskih in lokalnih turisti¢nih organizacij) - v prvi fazi projekta
v obliki pomoci pri zbiranju oziroma identifikaciji obstojeCih zgodb, v drugi fazi
projekta pa v obliki predstavitve in razprave o oblikovanem konceptu, s ciljem, da
se bodo kljuc¢ni delezniki z oblikovanim konceptom identificirali in vkljucili v svoje
aktivnosti.
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2. OPREDELITEV TERMINOLOGIJE NA PODROCIU
ZGODB

2.1 Pogled v zgodovino — kontekst nastanka zgodb

Zgodbe kot starodavna in moderna umetnost

Ce govorimo o zgodovinskem kontekstu nastanka zgodb, razliéni avtorji navajajo
razlicne ¢asovne kontekste nastanka zgodb - od nekaj tiso¢ pa do 40.000 let pred
nasim sStetjem, vsi pa se strinjajo, da je pripovedovanje zgodb starodavna
umetnost, ki je bila od nekdaj visoko cenjena cloveska aktivnost.

Zgodbe so obstajale dolgo pred zacetkom zgodovine, ki je zabelezena skozi pisne vire.
Od risb v jamah pa do filmov in multimedijskih prezentacij, podprtih z najmodernejsimi
tehnologijami. Ceprav se je nadin pripovedovanja zgodb skozi zgodovino in
stoletja spreminjal, pa so zgodbe vedno ohranile eno znacilnost: navdihovale so
ljudi. Zelja ¢loveka pripovedovati in poslusati zgodbe je kljub spremembam v nacinih
vedno ostala nespremenjena.

V starodavnih ¢asih, ko smo bili Se lovci in prinasalci, so se nasa zZivljenja vrtela
okoli ognja. Medtem ko so lovci pripovedovali zgodbe, so zenske kuhale vecerjo. Vsi so
bili zbrani ob ognju in poslusali zgodbe o lovu tistega dneva. Staresine plemena so
skozi zgodbo prenasali mite in legende svojih bogov in prednikov. Tako so se
znanje, modrost in izkusnje prenasale na mlajSe generacije. Te zgodbe so
pomagale oblikovati identiteto plemena, oblikovale so vrednote in postavljale meje, vse
to pa jim je pomagalo ustvariti ugled med drugimi plemeni (Fog in drugi 2010, str. 18).

Od nekdaj so zgodbe zdruzevale in navdihovale plemena, kulture, ljudi in narode -
voditelji so imeli nalogo, da so s pripovedovanjem zgodb udili ¢lane plemena o zivljenju
ter jih tudi naudili pripadnosti plemenu, vrednot in Zivljenjske modrosti.

Fog trdi, da je pripovedovanje zgodb tisto, kar nas lo¢i od drugih zivih bitij (drugi
primati imajo veliko podobnih nacdinov vedenja, nimajo pa sposobnosti pripovedovanja
zgodb) in navaja misel priznanega pisatelja in filmskega direktorja Paul Auster, ki pravi,
da je pripovedovanje zgodb edini nacin, s katerim dajemo smisel nasemu Zivljenju in
osmislimo svet. Preprosto jih potrebujemo, da razumemo sebe in komuniciramo, kdo
smo.

Nadalje Fog vlece vzporednice med danasnjimi podjetji in temi plemeni. Zgodbe, ki
krozijo znotraj in zunaj organizacije, prikazejo sliko organizacijske kulture in vrednot,
junakov in sovraznikov, slabih in dobrih toCk, tako v odnosu do zaposlenih kot
potrosnikov - s tem, ko delimo svoje zgodbe, pripovedujemo o tem, »kdo smo«
in »za kaj si prizadevamo«. StareSine plemena danes predstavijajo mocni vodije
organizacije, znamke pa so glavni pripovedovalci zgodb, ki jih zaposleni poslusajo,
spostujejo in jim dajejo nov zagon.
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Nekoc¢ so bile zgodbe pripovedovane skozi materialno okolje, skozi oblacila,
imetje in prebivalis¢a - vse to pa je bilo povezano s pripadnostjo druzbenemu sloju
(kmetje, umetniki, trgovci, plemstvo, kraljeva druzina). Posamezniku je bila tako
njegova zgodba zapisana v usodo Ze tisti trenutek, ko se je rodil, in prav nobene
svobode ni imel, da bi to zgodbo spremenil. Danes lahko vsak posameznik
ustvari zgodbo, kot si jo zeli, ne glede na starost, poklic, narodnost in
pripadnost druzbenemu sloju. Vsi lahko govorimo zgodbo o sebi s pomocjo izdelkov in
trznih znamk, ki jih kupujemo (Jensen 1999, 53).

Pripovedovalci zgodb so vedno veljali za pomembne osebnosti v skupnosti,
sposobnost pripovedovanja zgodb pa za cenjeno vescino.

Zakaj? Ljudje so si morali zapomniti dogodke, kot so bile vojne, naravne nesrece in
druge grozote. Namesto da bi si zapomnili zgolj, kaj se je zgodilo, je bilo pomembno
ohraniti tudi ¢ustva - in zgodbe so postale ucinkovit nacin, kako ohraniti dogodke
in ¢ustva dejanskih dogodkov. Ljudje so bili prica dogodkom, slisali so zgodbe in
jih ohranjali Zive skozi pripovedovanje - kot neke vrste veriga, ki je vsebovala
enega pripovedovalca in posluSalce naenkrat, nato pa vse aktivneje skozi zapise.

Zgodbe so se pogosto vec stoletij ohranjale ustno in bile Sele nato zapisane.

Pripovedovanje zgodb je naredilo mnoge osebnosti slavne in nesmrtne - pa naj je to bil
Shakespeare ali Steve Jobs, ki je bil slaven tudi po zaslugi svojih govorov ob lansiranju
novih izdelkov - ljudje so bili navduseni zaradi njegove sposobnosti oblikovati zgodbo ter
vzpostaviti in ohraniti napetost.

Na zgodovino je mogoce gledati kot na serijo zgodb, ki nas lahko - ¢e so pripovedovane
pravilno in Ce jim prisluhnemo - udijo lekcije, dajejo nove vpoglede in spoznanja, ali nas
preprosto zabavajo.
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2.2 Terminologija na podrocju zgodb

2.2.1 Kaj je zgodba, kaj naracija
Kaj je zgodba (story) in kaj naracija (narration) - ali sta pomena enaka ali
razli¢na?

Najprej poglejmo, kako zgodbo in naracijo opredeljuje Slovar slovenskega
knjiznega jezika:

ZGODBA zgo6dba -e 7 (0)

1. kar kdo pripoveduje o resnicnih ali izmisljenih dogodkih, povezanih v celoto:
njuni zgodbi se razlikujeta; pripovedovati zgodbe; ve veliko zgodb; resni¢na, zanimiva
zgodba; zgodba iz Sole, zZivljenja; zgodba o nezvesti zeni / zgodba se dogaja v prejSnjem
stoletju; pesnikova Zivljenjska zgodba / razloZili so mu celo zgodbo - vsakdo ima svojo
zgodbo vsakdo ima, Zivi svoje Zivljenje; ekspr. to je ze druga zgodba o tem zdaj ne bomo
govorili // lit. smiselno si sledeci dogodki v literarnem delu: avtor razplete zgodbo v
romanu; besedilo nima izrazite zgodbe; okvirna, osrednja, stranska, vstavljena zgodba;
nit zgodbe / dramska, filmska zgodba

2. krajse pripovedno delo, navadno v prozi: napisati, prebrati zgodbo; dolga, kratka
zgodba; humoristi¢na, Saljiva, Zalostna zgodba / detektivska, ljubezenska, lovska,
Zivalska zgodba / <dasopisna zgodba objavijena v Casopisu; ljudska zgodba;
svetopisemske zgodbe / zgodba pripoveduje o strasthem lovcu

NARACIJA naracija -e 7 (3)

knjiz. pripovedovanje, pripoved: zaradi zunanjih nacinov prikazovanja je naracija v
filmski umetnosti izgubila svoj pomen; zgodba je podana z mojstrsko naracijo / imeti dar
naracije

Razli¢ni avtorji na razlicne nacine opredeljujejo, kaj je zgodba in kaj naracija — nekateri
jih locijo, spet drugi enacijo. Najprej pod tocko A povzemamo, kaj je zgodba in kaj
naracija - kako se razlikujeta, nato pa pod B opredeljujemo, kako sta njuna pomena
enaka.

V projektu smo zavzeli staliSce, da sta zgodba in naracija (pripoved) enako.

A. Razlicno pojmovanje zgodbe in naracije

ZGODBA
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Zgodba je sosledje dogodkov, ki se zaCne na enem koncu in kon¢a na drugem, brez
pomembne prekinitve, le-ti pa so med seboj (lahko bolj ali manj) povezani. Mark Twain
je na primer za zgodbo dejal, da »mora nekaj doseci« in »nekam prispeti«. Zgodba tako
z namenom sledi enemu ali vec¢ likom skozi serijo dogodkov. Na koncu pride do
koncne destinacije in izpolni razlog, da je bila povedana.

NARACIJA (PRIPOVED)

Ce je sosledje teh dogodkov, ki tvorijo zgodbo, precej nevtralno in neposredno, jo lahko
imenujejo tudi naracija. Naracija naj ne bi bila ve¢ kot sosledje stvari, dogodkov,
ki so se zgodili, eden za drugim, v slogu: »Naredil sem to. Nato sem naredil to.
Nato se je to zgodilo. «

Nekateri avtorji zgodbo opredelijo v oZjem smislu kot dobro pripovedovano zgodbo, ki
ima protagonista, konflikt, preobrat in resitev oziroma zakljucek, naracijo pa razumejo v
SirSem kontekstu, ki nima tradicionalnih elementov dobro oblikovane zgodbe in zato
sama naracija Se ni zgodba - temvec Sele ideja za mogoco zgodbe ali fragment zgodbe.

B. Enak pomen zgodbe in naracije

V tem projektu razumemo zgodbo in naracijo kot sinonima, vendar uporabljamo
besedo ZGODBA.

Naracija ali zgodba je katerakoli zapis povezanih dogodkov, ki se poslusalcu,
bralcu ali gledalcu predstavijo v obliki zaporedja pisanih ali govornih besed, ali
v zaporedju slik.

Glavni element zgodbe je dogodek - tako je zgodba primarno urejen, koheziven in
logic¢en nabor dogodkov, ki prikazuje spremembo stanja subjekta.

Zgodba ali naracija je V SIRSEM POMENU vse, kar je pripovedovano oziroma
povzeto.

V OZJEM POMENU (kot zgodbo oziroma naracijo tudi pogosteje razumemo) pa pomeni,
da je nekaj pripovedovano oziroma povzeto v obliki medsebojno povezanih
dogodkov: pripovedovanje o dogodku ali medsebojno povezani seriji dogodkov,
ki so lahko fiktivni ali resnicni.

V praksi je dejanska uporaba besede zgodba in naracija zelo Siroka. Polkinghorne tako
definira tako naracijo kot zgodbo kot »najbolj oshovno shemo za povezovanje
Ccloveskih dejanj in dogodkov v medsebojno povezane dele razumljive celote.«
(Polkinghorne 1988, 13).

Za boljse razumevanje ZGODBE v nadaljevanju podrobneje opredelimo, kaj so
motivi v ozadju zgodbe

Zgodba so urejene besede in podobe, ki reproducirajo karakterje (like) in
dogodke, kot da bi zZiveli oziroma se zgodili.
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Z nacinom, ki ga uporabi pripovedovalec (storyteller) za pripovedovanje zgodbe, pridobi
pozornost obcinstva. Da bi ohranili to pozornost, se zgodba pogosto vrti okoli
dolocene cloveske potrebe:

a. pocutiti se ljubljenega,

b. nadzorovati oziroma obvladovati svoje zivljenje in usodo - oziroma zivljenje in
usodo nekoga drugega,

c. mascevanje, biti sposoben razumeti smisel Zivljenja.

Da bi pripovedovalec nagradil zanimanje obcinstva, mora zgodbo pripovedovati na nacin,
da je zanimiva za obdinstvo, da vsebuje elemente, ki zanimajo obcinstvo.

Skozi dozivljanje zgodbe, na nacin, kot je podana, obcinstvo dozivlja vsebino na
globlji in bolj resnicen nacdin kot v resnicnem zivljenju. Gre za »zZivljenje« z
namenom in smislom; kjer ljudje dobijo, kar zelijo, ¢e v to verjamejo. Kjer obstaja
prava ljubezen. Kjer se nerazlozljivi dogodki razreSijo. Kjer je mogoce celo kaosu in
bolecini dodeliti smisel ...

Vsak element v zgodbi je izbran na nacin, da ustvari ucdinek in dramaticno
izpolnitev. Za ustvarjanje izpolnitve ima pripovedovalec na voljo notranji in zunanji
fokus. Zunanji fokus se osredotoCa na to, kako dogodki in liki pridobivajo pozornost
obdinstva; notranji pa se osredotoca nato, da se elementi zgodbe oblikujejo na nacin, da
imajo svoj ucinek in namen ter da pripeljejo k zakljucku, ki izpolnjuje. Ravno ta prirejena
razporeditev dogodkov dobro zgodbo razlikuje od resni¢nega zivljenja.

Prava dejstva Zivljenja se po navadi ne zgodijo na nacin, da doseZejo uclinek, kot ga
lahko dobra zgodba. Ce bi se, potem bi na primer imela na dejstvih temelje¢a zgodba
dveh mladih, ki sta zaradi nerazumevanja starsev in njihovih poskusov, da jih razdruzijo,
storila samomor, enak ucinek kot zgodba Romea in Julije. Ampak zgodbi se dejansko
razlikujeta po razpolozenju, odtenku Custev in dramaticnem namenu.

Razumevanje obcinstva - torej, kaj je tisto, kar obcinstvo Zeli od zgodbe - pomaga
pripovedovalcu zgodbe, da jo oblikuje na nacin, ki je privlacen in v smeri koncne
razreSitve. Na poti serije dogodkov, ki gredo od zacetka preko konflikta do vrhunca,
preobrazba in razresitve in zakljucka se obcinstvo sreca z izkusnjo poguma, osvoboditve,
ponovnega rojstva, premagovanja nasprotovanja itd. Zgodba, ki obcinstvu ne ponudi
nobenih ¢ustev, ne ponudi moznosti za identifikacijo.

Za boljse razumevanje, kako se lahko nek dogodek predstavi na zgodbarski
nacin, je potrebno pogledati koncept ¢asa. Resni¢no Zivljenje je linearno. V dolo¢eno
smer potujemo ves Cas linearno skozi c¢as, brez moznosti izbire. V zgodbi pa lahko
pripovedovalec izbira posamezne trenutke zgodbe na nacin, da delujejo dramati¢no. Za
boljSo ponazoritev zunanjega in notranjega fokusa zgodbe navajamo primer:

Predstavljajmo si zgodbo, ki se odvija na gori. Imamo Stiri skupine, ki tekmujejo v
plezanju na to goro. Pripovedovalec zgodbe opredeli krovni namen, cilj za te stiri skupine
kot tudi cilje posameznih skupin oziroma posameznikov znotraj skupin. RazloZi tudi
kontekst, zakaj je pomembno tako za Clane skupin kot tudi za obcinstvo, kdo prvi dosezZe
vrh gore. To daje fizicnemu momentu likov smisel, ki se vrti okoli tega, kdo bo uspel. Ker
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poslusalec/bralec razume ta smisel, lahko posameznim dejanjem posameznih junakov
pripisuje dolo¢en pomen, jih vrednoti. Smisel oziroma namen posameznih junakov se vrti
okoli zadovoljevanja dolo¢ene Cloveske potrebe - to ej lahko ljubezen, pogum,
dokazovanje, premagovanje itd. - dozivi obcinstvo v zvezi s tem doloceno zadovoljstvo,
izpolnitev. Pomembno - Ce bi se zgodba osredotocala zgolj na faktografsko porocanje o
vzponu, ne bi imela te moci in dramaticnosti. Poleg fizicne akcije pa so v zgodbi tudi
c¢ustveni momenti posameznih ¢lanov. Medtem ko se vzpenjajo proti vrhu, gredo skozi
razlicne faze Ccustev. Medtem ko se vzpenjajo, tekmujejo z drugimi ¢&lani oziroma
skupinami - lahko so jim nasprotniki ali sodelujejo z njimi. S tem, ko izraZajo svoja
c¢ustva o tem, pomagajo obcinstvu dozZiveti in oblutiti potovanje zgodbe k reSitvi in
izpolnitvi.

POVZETEK - kaj je ZGODBA (= naracija/pripoved)?

v Zgodba ali naracija je v SirSem pomenu vse, kar je pripovedovano oziroma
povzeto.

vV ozjem pomenu pomeni, da je nekaj pripovedovano oziroma povzeto v obliki
medsebojno povezanih dogodkov: pripovedovanje o dogodku ali medsebojno
povezani seriji dogodkov, ki so lahko fiktivni ali resnicni.

v Glavni element zgodbe je dogodek - tako je zgodba primarno urejen, koheziven
in logi€en nabor dogodkov, ki prikazuje spremembo stanja subjekta.

v' Zgodba je katerakoli zapis povezanih dogodkov, ki se poslusalcu, bralcu ali
gledalcu predstavijo v obliki zaporedja pisanih ali govornih besed ali v zaporedju
slik.

v Zgodba je sosledje dogodkov, ki se zacne na enem koncu in konc¢a na drugem,
brez pomembne prekinitve, le-ti pa so med seboj (lahko bolj ali manj) povezani.

vV praksi je dejanska uporaba besede zgodba in naracija izredno Siroka -
uporablja se v vsakdanjem Zivljenju za opis dogodkov, ki so se nam zgodili,
uporablja se za koncept v literarnih delih, filmski industriji in gledalis¢u, v
zadnjih letih pa tudi v korporativhem svetu.

POMEMBNO POJASNILO: Na tem mestu Se ni namen pojasnjevati, kakSna mora biti
zgodba, da pritegne poslusalca oziroma bralca oziroma da je v zgodbarjenju kot
strateSkemu konceptu trzenjsko privlacna in poslovno ucinkovita. To je predmet tretjega
poglavija.
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2.2.2 Kaj je »pripovedovanje zgodb« (storytelling) oziroma
zgodbarjenje, kot angleski termin prevajamo v slovenscino

Kaj pomeni angleski izraz storytelling

Angleski izraz storytelling se v slovens¢ino vecinoma prevaja kot
PRIPOVEDOVANJE ZGODB, a v resnici ta prevod mocno okrni pravi pomen
oziroma Sirino pomena te besede, zato ocenjujemo, da ni primeren.

Ne gre namrec zgolj za pripovedovanje zgodb (torej sam proces pripovedovanja -
deljenja zgodbe z obcinstvom), temvec proces vkljucuje tudi klju¢en moment, to je
oblikovanje zgodb: kako dolo¢ene dogodke, dejstva, informacije, znanje oziroma
vedenje pretvoriti v zgodbo in pritegniti obcdinstvo.

Zato:
STORYTELLING # PRIPOVEDOVANJE ZGODB
STORYTELLING = OBLIKOVANJE ZGODB + PRIPOVEDOVANJE ZGODB

V slovenscini se je v marketinski stroki (kreativci, trzniki, oblikovalci in oblikovalci
znamk), Ze uveljavil termin ZGODBARJENJE, ki bolj celostno ponazori, kaj
pomeni storytelling. Mogoce je trditi, da se termin Ze uporablja tudi na
podro¢ju managementa, nikakor pa se ni splosno uveljavljen, Se posebej ne v
raziskavah druzbenozgodovinskih ved.

Beseda ZGODBARJENJE bolj jasno komunicira, da gre tudi za oblikovanje in ne
zgolj pripovedovanje zgodb, vkljucuje pa tudi dimenzijo uporabe zgodb kot
trzenjskega orodja.

V tem projektu zgodbarjenje razumemo tako v smislu oblikovanja kot
pripovedovanja zgodb in kot trzenjsko orodje, zato predlagamo njegovo
uporabo v turizmu, ko govorimo uporabi zgodb kot (strateskem in operativhem)
trzenjskemu orodju.

Storytelling je umetnost podajanja sporocila, resnice, informacij, dejstev,
znanja, modrosti itd. ob¢instvu - pogosto sublimalno, na zanimiv, zabaven nacin, pri
tem pa se uporabljajo razlicne vescine (kot so glasbene, umetniske, kreativne), s ciljem,
da se poveca zanimanje in uzivanje obcinstva ter da se poveca razumevanje sporocila, ki
se prenasa ter da le-ta ostane v spominu. Zgodbe se lahko pripovedujejo za razlicne
namene - vcasih za disti uzitek in zabavo, lahko pa s strateskim, poslovnim
namenom. => O zgodbah kot strateSkem trZzenjskem orodju ter o specificnosti zgodb v
turizmu vec v poglavju 3.
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Zgodbariti (storify)

Za podrocje oblikovanja in pripovedovanja zgodb se uporablja tudi beseda oziroma glagol
(to) STORIFY, ki pomeni oblikovati ali pripovedovati zgodbe; pripovedovati ali
opisati v obliki zgodbe, »spraviti v zgodbo «.

V slovenscini bi lahko uporabili besedo ZGODBARITI - oblikovati zgodbo,
pretvoriti v zgodbo, povedati zgodbo.
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2.3 Razlicne oblike zgodb - pojasnitev osnovne
terminologije

V nadaljevanju pojasnjujemo terminologijo na podro&ju razli¢nih oblik zgodb®.
Zgodbe, ki so tipicno USTNE IN KRATKOTRAINE, vkljucujejo:

ANEKDOTA: Anekdota ali smésnica je kratka pripoved, ki poroCa o dogodku, znacilnem
za kaksno osebo, prostor in Cas, in kot zvrst knjizevnosti SirSe spada v pripovednistvo
(epiko). V osnovi je to bila manj poznana, a zabavni dogodek iz zgodovine ali biografije.

GOVORICA: Splosno govorjene, ki ni osnovano na konkretnem dejstvu. Gre za
nepotrjeno porocilo, zgodbo ali trditev, ki krozi naokoli.

CENCA: Nekaj, kar je nekdo neko€ slial, a ne ve, ali je res.

CVEK: Spros¢en pogovor, brez namena, tudi govorice, vecinoma o zasebnih zadevah
drugih; po navadi pripovedovano s slabsalnim tonom.

SALA: Vse, kar je re¢eno z namenom, da vzbudi smeh.

Oblike zgodbe, ki so TIPICNO USTNE IN BOL)J DOLGOTRAINE (ali skozi
pripovedovanje ali zapis) in ki vkljucujejo:

BASEN: Basen je didakti¢na knjizevna vrsta, v kateri nastopajo poosebljene Zivali s
¢loveskimi lastnostmi, koncu zgodbe pa sledi moralni nauk.

PRIPOVEDKA: To je zgodba, ki se je razvila iz bajke in pripoveduje o ¢udovitih dogodkih.
V pripovedkah so poganski bogovi dobivali vedno bolj ¢loveske poteze in s¢asoma so jih
popolnoma nadomestili domadi junaki. Pripovedke se delijo na vec vrst:

o Zgodovinska pripovedka opisuje resni¢no zgodovinsko osebo, ki pa je med
ljudstvom, ko je spomin nanjo Ze obledel, dobila prav ¢udezne poteze (npr. ko se
je odprla skala ...) in pretiravanje (ko se Matjazu brada ovije 9 krat okoli mize se
bo zbudil...).

e Junaska pripovedka govori o kakem povsem v ljudski domisljiji nastalem
junaku. (npr. Peter Klepec).

» Razlagalna ali aitioloSska pripovedka (grsko aitia; vzrok) skusa cudezno
razloziti nenavaden pojav v naravi, kot npr. nastanek jezera, zemeljski udor ipd.
ali kako zgodovinsko dejstvo (npr. ustanovitev samostana, razrusitev gradu).
Nekatere razlagalne pripovedke so zgodovinsko utemeljene, druge ne. Skoraj
vsak kraj ima svojo aitiolosko pripovedko (npr. pripovedka o Smarni gori,
Rabeljsko jezero). Najbolj znana aitioloSka pripovedka je o stvarjenju sveta.

! Vir za pojasnila posameznih oblik zgodb je Wikipedija.
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. Zivalska in rastlinska pripovedka. Ta zvrst pripovedke je zabavno izmisljena
zgodba o zivalih in rastlinah. Le te so personificirane, imajo Cloveske tako dobre
kot slabe lastnosti in sicer vsaka svojo stalno znadilnost: lev je kralj, lisica je zvita,
pes je zvest, vijolica je ponizna, lilija Cista.

MIT: Tradicionalna zgodba neznanega avtorstva, ki bi naj imela dolo¢eno zgodovinsko
osnovo, ki se po navadi uporablja zato, da pojasnjuje dolo¢en naravni fenomen, izvor
Clovestva, obicaje, religiozne navade ljudi, delovanje sveta (ljudje so ze od nekdaj
poskusali razloziti obi¢ajna vprasanja, kot so nastanek vesolja, kaj povzroci nevihto itd.)
- pojave in dogodke, na katere ljudje niso mogli vplivati. Miti, na primer, poskusajo
pojasniti zlo in smrt ali odnos ¢asa do vecnosti; opisujejo tudi zacetek ali konec sveta ali
dejanja junakov doloc¢ene kulture. Miti ponujajo vpogled v ¢lovekova stanja in so takrat,
ko se Cloveska bitja soocijo z ocitnimi protislovnostmi, vir domisljije ali tolazbe. Za mit
velja, da je »zgodba z namenom«; miti tudi pogosto poskusajo pojasniti odnos med
ljudmi in bogovi.

Na splosno so miti zelo stari in ne obstaja dokazov in pisnih zapisov, da se je to dejansko
zgodilo; pogosto so se zaceli tudi kot resni¢ne zgodbe, ki pa so se skozi pripovedovanje
postopoma spreminjale (po pomoti ali z namenom, da bi bili bolj zanimivi). Dogodki v
mitu so pogosto nemogocli, a poskusajo posredovati sporocilo, ki ima pomemben
druzbeni in religiozni pomen. V preteklosti so imeli miti elemente znanosti, saj so
razlagali doloCene pojave, danes pa to vlogo prevzema moderna znanost, a miti ostajajo.
Ceprav bi se lahko zdelo, da so znanstvena raziskovanja ovrgla verjetnost mnogih mitov,
le-ti Se zmeraj ostajajo pomembni Custveni in duhovni zgledi. Vse kulture poznajo mite.

LEGENDA: To je zgodba, ki se med ljudmi prenasa skozi generacije; imela bi naj neko
zgodovinsko osnovo, ¢eprav ni preverljiva. Vecina legend deluje v okviru »ne povsem
verjetnega« - ljudje jim niso nikoli v celoti verjeli, pa tudi ne dvomili v njih. Vkljucujejo
tudi ¢udeze, za katere se verjame, da so se dejansko zgodili.

Legenda se je v starorimski cerkvi imenovala knjiga, iz katere so brali odlomke iz
Zivljenja mucencev in svetnikov, v novejSem casu pa legenda predstavlja zgodbo, v
kateri nastopajo krS¢anske svete osebe. Vecina legend je napisanih v prozi, najdejo pa se
tudi legende napisane v verzih. Po zasnovi je legenda podobna mitu in pripovedki. Kar se
v mitu pripoveduje o bajeslovnih bozanstvih in v pripovedki o zgodovinskih in izmisljenih
junakih, se v legendi pripoveduje o krscanskih svetih osebah (to so svetniske legende).
Poleg ljudskih legend pa je ustvarjenih tudi veliko umetnih legend, ki so jih napisali
pisatelji in v njih predstavili zanimive legendarne motive.

Zgodbe v PISNI LITERATURI vkljucujejo:

KRATKA ZGODBA: Fiktivha kompozicija v obliki proze ali poezije, krajSa kot novela.

NOVELA: Relativno dolga fikcijska prozna pripoved z bolj ali manj zapletenim potekom
zgodbe in sosledjem dogodkov, o dejanjih, custvih, motivih skupine likov.

(JUNASKI) EP: Dolga pripovedna pesem v povzdignjenem slogu o dejanjih
tradicionalnega ali zgodovinskega junaka ali junakinje. Ep je najdaljSa oblika epske pesmi,
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najveckrat z junasko, zgodovinsko ali bajeslovno tematiko. Pripovedovanje lahko zajema
Sirok dogajalni prostor.

DRAMA: Literarna kompozicija, ki pripoveduje zgodbo, vec¢inoma o ¢loveskem konfliktu
v obliki dialoga in akcije, ki jo igrajo igralci. Danes se uporablja za vsako igro, ki ni
komedija.

Osnovne podvrste drame so: tragedija, komedija in drama v ozjem smislu.

TRAGEDIJA: Tragédija ali Zaloigra je resna literarna knjizevna vrsta, ki za razliko od
komedije opisuje tragi¢no dogajanje. Tragedija je igra, v kateri junak podleze v boju s
sovrazno usodo (kar velja predvsem za anti¢ne grske komedije), zaradi nasprotij v svoji
dusevnosti in znacaju ali zaradi spopada z nenaklonjenim okoljem.

KOMEDIJA: Komedija ali veseloigra je knjizevna zvrst, ki uporablja komi¢no in smesno
dogajanje. Opira se na humor. Komedija je bila prvotno namenjena uprizarjanju v
gledalis¢u. To so bile zgodbe z veselimi in sre¢nimi konci, v nasprotju s tragedijami.
Humor je nastal spontano, danes pa je pomemben del komedij. Komedija prikazuje
dogajanje, v katerem junaki o sebi zbujajo smesSen vtis. Bistvo komi¢nega je v tem, da
junak, ne da bi vzbujal pri gledalcu ali bralcu sovrastvo ali odpor, ucinkuje smesno, ker
so v razvoju dejanja zanikane tiste kvalitete in moznosti, ki jih Zeli ali hoce imeti,
njegove pomanjkljivosti in napake pa izpostavljene kritiki in smehu.

PARODIJA: Parodija je besedilo, ki z ironi¢nim, satiri¢cnim ali zabavnim namenom
karikira oziroma ob vrednostno znizani tematiki ali stilu uporablja znano (sicer cenjeno,
klasi¢no, aktualno itd. literarno besedilo).

SATIRA: Satira je literarno delo, v katerem se dejanja predstavljajo na posmehljiv,
komicen nacin. Prisotna je v vseh knjizevnih zvrsteh: epiki, liriki in dramatiki.

BALADA: Balada je daljsa lirsko-epska pesniSka oblika, navadno s tragi¢nim koncem..
Pripoveduje o nenavadnih dogodkih, v njej je veliko dvogovora, malo oseb, pojavljajo se
nadnaravne sile, vzdusje je temacno, napetost narasc¢a ... (Povodni moz).

FIKCIJA: Fikcija je v SirSem smislu vse, kar je izmisljeno in v resni¢nosti ne obstaja. V
ozjem smislu pa se izraz fikcija nanasa ali na fikcijo kot tekst ali pa na fiktivhe entitete. S
podro¢jem fikcije v ozjem smislu se ukvarjata filozofija in literarna teorija. Fikcija kot
tekst je izmisljen svet, sestavljen iz izmisljenih oseb, krajev in/ali dogodkov. Pojem
fikcije ni identiCen pojmu literature, ¢eprav za veliko literarnih del lahko re¢emo, da so
dela fikcije.

REALISTICNA FIKCIJA: Ceprav dogodki niso neresnicni, bi se dejansko lahko zgodili.
Nekatere dogodke, ljudi in prostor prepoznamo, ker imajo ustrezne zglede v realnosti.
Avtor si prizadeva, da bi bralec dobil obCutek, kot da bere nekaj, kar dejansko obstaja.
Nekaj kar sicer ni realno, ampak je opisano na tako realisticen nacin, da se bralec lahko
vZivi v stvarnost. Nerealisti¢na fikcija: Zgodba se z vsebino in dogodki ne bi mogla zgoditi
v resni¢nem svetu, saj govori o nadnaravnem. Vkljucuje dejstva iz zgodovine ¢lovestva in
potrebo po tehnologiji, ki v stvarnosti ne obstaja. Na primer casovni stroj ipd.
Polrealisticna fikcija: fikcija, pri kateri se pojavlja veliko elementov realnosti. Tudi Ce
avtor trdi, da je zgodba resni¢na, lahko pride do razlik v primerjavi z resni¢no zgodbo,
vendar z namenom, da bi bila zgodba bolj primerna za pripovedovanje. Nasproti fikciji je


http://sl.wikipedia.org/wiki/Knji%C5%BEevnost
http://sl.wikipedia.org/wiki/Komedija
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fakcija. V nasprotju s fikcijo se izklju¢no ukvarja z dejanskimi dogodki, opisi, opazovanji
itd. (npr. biografije, zgodovinski zapisi).

BIOGRAFIJA: Biografija ali zivljenjepis je vrsta literature ali drugega obcila (npr. film),
osnovana na zapisu dogodkov individualnega Zivljenja. Gre za besedilo, v katerem so v
resnicnem zaporedju predstavljeni pomembnejSi dogodki in dosezki iz Zivljenja kake
osebe. Biografija je lahko napisana tudi v prvi osebi kot AVTOBIOGRAFIJA, je torej
popis lastnega zivljenja, lastni zivljenjepis. Kot literarna zvrst je biografija tudi oblika za
opis popolnoma izmisljene nerealne osebe, kjer avtor opisuje zZivljenje literarnega lika, ki
zgodovinsko ni obstajal. Medtem ko je prava biografija suhoparno nastevanje
zgodovinskih podatkov, je literarna biografija roman, ki se ne omejuje na prikaz
konkretnih dogodkov, temvec podrobno razlaga opazovanja in poudarja spremembo
razpolozenja vklju¢no z intimnimi dozivetji. Posebno zvrst, ki je v zadnjem casu delezna
tudi ustrezne znanstvene pozornosti, predstavljajo Zivljenjske zgodbe, ki imajo metodicni
in metodoloski pomen.
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3. KLJUCNI ELEMENTI ZGODBE

3.1 Kljucni elementi zgodb - kaj mora vkljucevati zgodba

Kaj je tisto, kar naredi dobro zgodbo? Kaj mora zgodba vkljucevati? Brez ¢esa ne gre?
Pripovedovanje zgodb vkljucuje veliko Stevilo razli¢nih faktorjev, ki morajo biti dobro
uglaseni, na dolo¢eno obcinstvo in dano situacijo.

Ceprav ni preprostih in enozna¢nih formul, kaj naredi dobro zgodbo, pa nam bo na tej
poti pomagalo razumevanje strukture zgodbe oziroma elementov, ki jih mora
zgodba in koncept zgodbarjenja (storytelling) vkljucevati.

V nadaljevanju predstavljamo STIRI KLIJUCNE ELEMENTE ZGODBARJENJA
(storytellinga), ki tvorijo bistvo oblikovanja in pripovedovanja zgodb - ki pa se
v razliénih situacijah (odvisno od konteksta, obdinstva in namena), razlicno
mesajo, kombinirajo in aplicirajo.

Poleg tega mora imeti zgodba Se druge znacilnosti, ¢e ho¢emo, da je dobra zgodba, da
pritegne pozornost, vzbudi ¢ustva in doseze nek dolo¢en namen; so pa to zagotovo njeni
temeljni mejniki, brez katerih sploh ne moremo govoriti o zgodbi.

Gre torej za neke vrste »teoretiCen« oziroma metodoloski vpogled v to, kaj mora imeti
zgodba, kaj so njene temeljne sestavine; kaj moramo vedno imeti v mislih, ko zgodbo
oblikujemo, Se posebej za strateske namene. V nadaljevanju dokumenta bomo v
poglavju o zgodbah kot strateskem konceptu opredelili tudi specificnost zgodb za
doseganje dolocenih poslovnih namenov in nato Se specificnost zgodb v turizmu.

Vir za predstavljene Stiri elemente je knjiga Storytelling - Branding in Practice

(Klaus Fog, Christian Budtz, Philip Munch in Stephen Blanchette) (Fog in drugi
2010).

§tirje elementi, ki tvorijo bistvo pripovedovanja zgodb, so:
1. SPOROCILO (message)
2. KONFLIKT (conflict)
3. LIKI (characters)

4. POTEK ZGODBE (plot)
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Shema 1: Prikaz stirih klju¢nih elementov, ki so bistvene sestavine zgodb

_— . 4. element
SPOROCILO R EURTRN
1. Message 4. Plot ZGODBE
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3.2 Predstavitev elementov zgodb

3.2.1 Sporocilo

Ko danes govorimo o pripovedovanju zgodb kot trzenjskem orodju in orodju za
znamcenje, ne gre za pripovedovanje zgodb zaradi samega pripovedovanja zgodb. Gre
za uporabo zgodb za posredovanje sporocil, ki pozitivno vplivajo na podobo in
znamko podjetja.

Pogoj za to je, da najprej oblikujemo oziroma opredelimo in razvijemo
SPOROCILO. Brez tega ni razloga za pripovedovanje zgodb - vsaj ne s
strateskim namenom.

Za pripovedovalce zgodb, tudi scenariste in druge avtorje, je osrednje sporocilo (ali
tako imenovani premise zgodbe) ideoloska ali moralna trditev, ki deluje kot
osrednja tema skozi celotno zgodbo.

Za ponazorilo podajamo zgodbo, ki jo vsi poznamo: V zgodbi o zajcu in Zelvi na primer
zZelva zmaga, ker je pocasna in vztrajna in ne hitra in brezskrbna, kakrsen je zajec.
Morala te zgodbe je na primer ta, da se aroganca mascuje. V Romeo in Julija je
sporocilo/morala to, da prava ljubezen premaga celo smrt.

Zgodba sama postane dokaz osrednjega sporocila zgodbe in skozi njo lahko obdinstvo
bolje razume in poosebi sporodilo.

Koliko sporoéil ima lahko zgodba? Naj bi imela le eno. Ce ima zgodb ve¢ sporocil,
je potrebno vzpostaviti prioritete. Zgodba, ki ima vec sporocil, lahko postane zmedena in
nejasna.

Dobre zgodbe niso dobre zato, ker si jih je nekdo odli¢no izmislil, ampak zato, ker so
podobne nasim predstavam o nasem Zzivljenju. Zgodba ni koristna samo za trzenje in
oglasevanje, ampak je koristna tudi za podjetje, saj pomeni nov nacin premisleka o
strategiji, poslanstvu in vodenju (Jensen 2003, 27).

Na kratko - kaj pomeni SPOROCILO v zgodbi?

v Brez sporocila ni razloga za zgodbo.

v Sporocilo mora biti jasno opredeljeno.

v Zgodba mora imeti OSREDNJE SPOROCILO (ali tako imenovan premise zgodbe),
ki je ideoloska ali moralna trditev, ki deluje kot osrednja tema skozi celotno
zgodbo.

v Zgodba naj ima eno sporocilo - Ce jih je vec, je potrebno vzpostaviti prioritete.
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3.2.2 Konflikt

Vsaka zgodba mora imeti konflikt.

Si lahko predstavljamo Zrelo brez la¢nega morskega psa, Supermana brez kriptonita ali
pravljico o Rdeci kapici brez krvolo¢nega volka? Otroci bi imeli lepo poletje na plazi,
Supermana ne bi ni¢ na tem svetu skrbelo, Rdeca kapica bi obiskala svojo babico in se
nato vrnila domov. Dolgocasno in predvidljivo! Paradiz na nedeljski popoldan na plazi
zveni super, a dolgocasno na filmu. PreveC¢ harmonije in premalo konflikta je vsekakor
dolgocasno.

KONFLIKT tako velja razumeti kot pogonsko silo dobre zgodbe. Brez konflikta
preprosto ni zgodbe. Zakaj je temu tako? Odgovore velja iskati v Cloveski naravi. Kot
Cloveska bitja podzavestno iS¢emo ravnovesje in harmonijo v svojih Zzivljenjih. Ne
maramo biti izven ravnovesja s svojim okoljem in samim seboj, zato takoj, ko se porusi
harmonija, za¢nemo iskati nacin, da to ravnovesje povrnemo. Radi se izognemo
neprijetnim situacijam, obCutkom, stresom in skrbem. Ko smo soocleni s problemom -
konfliktom — ga nagonsko zelimo resiti. Konflikt nas sili k ukrepanju.

Zato se zgodba spravi v pogon s spremembo, ki ogrozi to harmonijo in liki v
zgodbi zacnejo iskati nacine za povrnitev ravnovesja oziroma harmonije. Zato
nas dobre zgodbe pritegnejo. Naslavljajo nase Ccustvene potrebe, da iz kaosa
vzpostavimo red. Zgodba ozivi med tranzicijo, ki se zgodi od zapleta do razpleta; brez te
tranzicije bi zgodba zastala.

Osrednje bistvo zgodbe tako leZi na podroc¢ju napetosti med dvema poloma: nepredvidljiv
kaos in predvidljiva harmonija. Kot junak, ki se poda na pustolovsko pot in se vrne varen
in ziv na koncu.

Kot pripovedovalci zgodb nase sporocilo prenesemo skozi konflikt in njegov
razplet (vmes so Se stopnje vrhunca zgodbe in preobrata - celotna struktura zgodbe je
predstavljena kot Cetrti element). Ko na primer grdi racek postane lep labod in je koncno
sprejet v jato labodov, se konflikt razresi.

V klasi¢nih pravljicah se konflikt pogosto kaze kot bitka med dobrim in slabim -
junak proti podlezu. Skozi bitko med dobrim in slabim zgodba pripoveduje zorni
kot pripovedovalca, pri cemer komunicira njegove vrednote in sporocilo
obdinstvu.

V zgodbarjenju konflikt ni negativen - je osnovni element zgodbe, skozi
katerega lahko pripovedovalec komunicira njegovo dojemanje dobrega in
slabega.

V klasi¢nih pravljicah se konflikt stalno razresi. Junak in junakinja Zivita srecno do konca
svojih dni. Za razliko pa ima veliko danasnjih zgodb manj jasen zakljucek; konflikt je
pogosto le delno razreSen ali pa se pojavi nov konflikt, ki ponudi mozZnost za refleksijo
obcinstva (in odpira vprasanje, kot so »Kaj se je v resnici zgodilo z junakom?«). To Se
posebej velja za Zanre, kot so trilerji in grozljivke, ki morajo s svojim osnovnim
poslanstvom drzati obcinstvo ves ¢as na trnih. Odprt konec zgodbe je tako mocno in
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provokativno orodje, ki daje obcinstvo hrano za razmisljanje, kaj se je v resnici zgodilo
oziroma kaj se bo zgodilo za tem.

Vedji kot je konflikt, bolj dramatic¢na je zgodba; nikakor pa ne sme biti pretiran, saj
postane zmeden oziroma takSna postane zgodba. Ko postane zgodba kaoti¢na, je tezko
ohraniti pozornost obcinstva. Fog verjame, da je popoln kaos prav tako dolgocasen kot
popolna harmonija. A toénega recepta, kako ujeti pravo ravnotezje, ni.

Fog pa v pomo¢ poda test — ki ga imenuje Barometer konflikta, ki se lahko uporabi za
merjenje, ¢e bo konflikt v zgodbi deloval ali ne (predstavijen v nadaljevaniju).

Na kratko - kaj je KONFLIKT?

v Konflikt pove, kaj se je zgodilo, da glavni junak ni ve¢ zadovoljen. S konfliktom
se zgodba pravzaprav zacne. To je dogodek, ki ogrozi glavnega junaka in
uresnicitev njegovih zelja.

v Brez konflikta je zgodba predvidljiva in nezanimiva.

Konflikt je gonilna mo¢ dobre zgodbe. Brez konflikta ni zgodbe.

v Zakaj je temu tako? Odgovore velja iskati v Cloveski naravi. Kot Cloveska bitja
podzavestno iS¢emo ravnovesje in harmonijo v svojih zivljenjih. Ne maramo biti
izven ravnovesja s svojim okoljem in samim seboj, zato takoj, ko se porusi
harmonija, za¢nemo iskati nacin, da to ravnovesje povrnemo.

v Kot pripovedovalci zgodb nase sporocilo prenesemo skozi konflikt in njegov
razplet.

v Konflikt vodi v vrhunec zgodbe, preobrat ter razreSitev in zakljucek. Brez
napredovanja zgodbe le-ta zastoji.

v Dobra zgodba se vedno osredotota na bitko za ohranitev ali ponovno
vzpostavitev harmonije.

vV zgodbarjenju konflikt ni negativen. Je nacin, skozi katerega pripovedovalec
komunicira svoje dojemanje slabega in dobrega.

v Odprt konec zgodbe je lahko mocno in provokativno orodje.

<

Barometer konflikta

Namen tega testa (poimenovanega po Fogu Barometer konflikta) je uravnoteziti
stopnjo konflikta zgodbe na pravo stopnjo. Smernice za oblikovanje pravega
konflikta so (po Fogu):

1. Konflikt je potrebno oblikovati jasno in nedvoumno. Gre sploh za konflikt?

2. Razmisliti je potrebno, kako se lahko konflikt razresi. Dober konflikt se ustvari
skozi tezavo ali izziv, kjer ni takoj$nje in preproste razresitve. Ce ima konflikt le
eno jasno reditev, jo bo obcinstvo hitro resilo. Ce je zgodba predvidljiva, je
dolgocasna.
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3. Ali je poleg glavhnega ve¢ manjsih konfliktov? Prevec pod-konfliktov lahko
hitro preusmeri pozornost stran od osrednjega konflikta in jo naredi manj
razumljivo.

4. Ali je mogoce identificirati junaka in njegove/njene nasprotne sile znotraj
zgodbe? Ali se njihove moci ujemajo? Ce se ne ujemajo - na primer, da je junak
premocen ali pa so nasprotne sile premocne - zgodba hitro postane neprivlacna
ali zmedena.

5. Ali je tezko identificirati konflikt v zgodbi? Ce je temu tako, potem se vrnite
o osrednjemu sporodilu zgodbe. Je jasno opredeljeno? Ce je na primer osnovno
sporocilo Sibko (na primer »Narava je lepa«), je mehka tudi osnova za konflikt.

Na osnovi razlicnih scenarijev, ki so prikazani v spodnji sliki, bi moral biti konflikt v
zgodbi v zgornji polovici (stopnje 3 do 5).

Shema 2: Prikaz razlicnih stopenj Barometra konflikta (Fog in drugi 2010, 38)

BAROMETER KONFLIKTA

5. stopnia
Konec sveta je blizu. Zlo bo zmagalo.
Nebesa se sesuvajo. Morje se je
razbesnelo, a junak ne zna plavati.

4. stoPNIA
e Gora izzivov se postavi pred junaka.
Potrebna bo nadnaravna moc¢, da bo uspel. .
Ne kaze dobro. rava StOPnJa\

konflikta za |

3. STOPNIA dobro zgodbo/
- Junak se sooéi z dilemo. Ni videti /

preproste resitve.

2. STOPNJA

- Majhna sprememba pride na pot junaku, a

s svojo nadpovprec¢no mocjo jo lahko brez
dvoma razresi z zavezanimi ocmi.

1. stopnia

Vse poteka kot nacrtovano.
Ptice pojejo in junak drema.
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3.2.3 Liki (karakterji)

Naslednji osnovni (a kljuc¢ni) element zgodbarjenja so liki (karakterji).

V prejSnjem poglavju je bilo izpostavljeno, kako pomemben je konflikt za zgodbo - a za
to, da se konflikt zgodi, potrebujemo izbor aktivnih in mocnih likov, ki delujejo
medsebojno oziroma vplivajo drug na drugega.

Klasi¢na pravljica je zgrajena na nacin, da ima fiksno strukturo, v kateri ima vsak lik
specificno vlogo v zgodbi; vsak lik podpira oziroma dopolnjuje drugega in ima pri tem
aktivno vlogo. To klasi¢no strukturo je mogoce najti v zgodbarskih tradicijah skozi celotni
zahodni svet - od starokopitnih ljudskih pripovedk pa do holivoodskih uspesnic.

Zgodba se tipicno zacne z osrednjim likom, to je GLAVNI JUNAK ali protagonist
(hero), ki sledi doloc¢enemu cilju. Na primer Robin Hood se bori za pravico in svobodo
v Angliji. Pri tem ima POMOCNIKA (enega ali ve¢ pomocnikov); v tem primeru sta to
Little John in Merry Men. Glavni junak ima tudi posebne sposobnosti: v primeru
Robin Hooda so to neverjetna sposobnost, da prekani druge (zvitost) ter lok in puscica, ki
mu pomagajo na njegovi poti.

Vendar pa prizadevanje junaka za dosego cilja ni brez tezav. Vedno se pojavi
ANTAGONIST/NASPROTNIK/SOVRAZNIK (adversory), ki dela proti junaku in
tako ustvarja konflikt. V primeru Robin Hooda sta to Princ John in nottinghamski serif,
ki ju je potrebno premagati, da bo zmagala pravica. Princ John je pravzaprav
poosebljanje krutosti in izrabe moci v Angliji.

Oba lika (protagonist in antagonist) sta v soodvisnosti, obclinstvo pa ju
potrebuje, da se z njima identificira. Naklonjenost seveda velja protagonistu,
krepimo pa jo prav skozi njegov odnos z nasprotnikom.

Nadalje, dober konflikt potrebuje protagonista in antagonista z nasprotujocCimi se cilji in
nameni. Nasprotnik ima lahko veliko obrazov, lahko si nadene krinko, tako
fizicno kot psiholosko. Lahko je stati¢na ovira, kot je gora, ki jo je potrebno preplezati
- kar pa na globlji ravni kot pravega nasprotnika/sovraznika kaze strah pred plezanjem.
Protagonist se bori proti antagonistu in na ta nacin stopa na poti za dosego svojega cilja
in k razresSitvi konflikta v zgodbi. ResSitev osrednjega konflikta je osnova za sporocilo
zgodbe.

V zgodbi je Se DOBROTNIK (benefactor); to je v primeru Robin Hooda kralj Richard, ki
se na koncu vrne s svojih pohodov, s katerimi vzpostavlja mir in pravico v Angliji. Ob te
pa tudi KORISTNIK (beneficiary) v zgodbi je Anglija oziroma Se posebej revni in
zatirani, ki so trpeli pod vladavino Princa Johna.

Gre za klasi¢no strukturo likov, ki dajejo zgodbi njeno strukturo.

K likom je potrebno dodati $e zelo pomemben lik; to je OBCINSTVO. Pomembno je,
da se obcdinstvo lahko poveze z zgodbo in se identificira s posameznimi liki. Zato
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moramo pri izdelavi zgodbe vedno imeti v mislih ciljno obdinstvo, saj se le-to
mora poistovetiti z junakom in problemom. To se zgodi, ko vidimo delcek sebe v
enem izmed likov v zgodbi. Zato je pomembno, da ko razvijamo zgodbo in
opredeljujemo like, imamo v mislih, kdo je ciljno obcinstvo.

Na osnovi nase potrebe po vzpostavljanju ravnotezja v nasem zZivljenju se
najpogosteje poosebimo in socustvujemo z osebo, ki se sooli s problemom
oziroma konfliktom. Prepoznamo Custva, kot so obup, zalost, veselje, strah in upanje,
razumeti pa moramo tudi motivacijo za dejanja lika. Zakaj naredijo to, kar so naredili?
Za kaj se bojujejo? Ne gre pozabiti, da mora napredovanje zgodbe izgledati smiselno in
kredibilno.

Ko je enkrat zgodba identificirana, lahko pravljicni model (predstavljen v nadaljevanju)
pomaga opredeliti, ali ima zgodba osnovno strukturo, ki je potrebna za akcijo in konflikt.
Ni potrebno, da je epicna, junaska; pravljicni model se lahko uporabi tudi za majhne,
vsakodnevne zgodbe.

Ce najprej povzamemo, ZGODBA POTREBUJE NASLEDNJE LIKE:

1. JUNAK/GLAVNI JUNAK/PROTAGONIST (hero) = glavni junak, nosilna
oseba zgodbe. Kdo je glavni junak? Lahko je na primer podjetje s svojo zgodbo
o tem, kako je razvilo produkt, ki ga prodaja, ali zadovoljni kupec, lahko tudi kdo
drug. Izbrati je potrebno tistega, Cigar zgodba je boljSa. Glavni junak mora imeti
karakter, ki najbolj odraza lastnosti podjetja oziroma trzne znamke in hkrati
vzbuja simpatijo pri ciljni skupini.

2. ANTAGONIST/SOVRAZNIK/NASPROTNIK (adversory) = to je nasprotnik
glavnega junaka (ni nujno, da je oseba) in njegova naloga je, da
glavhemu junaku preprec¢i doseganje cilja. Je instrument, ki ustvarja
ovire na protagonistovi poti. Antagonist ali »sovraznik« je v zgodbi prav tako
pomemben kot glavni junak. Sovraznik ovira glavnega junaka na poti do Zelenega
cilja. Lahko je tudi stvar ali situacija, ki stoji na poti glavhega junaka. Antagonist
je lahko na primer siten sosed, pocasni usluzbenec, pomanjkanje ¢asa, bolezen,
stres ... Zgodba ima lahko tudi tako imenovanega ANTI JUNAKA (anti-hero) -
to je glavni lik, po navadi protagonist, ki verjame v vrednote, ki niso vredne
obcudovanja in posnemanja.

3. POMOCNIK (supporter) = pomembna oseba, ki pomaga nasemu junaku v
boju z nasprotnikom. Tudi za pomoc¢nika ni nujno, da je oseba, pomembno je,
da junaku pomaga in omogoci sre¢en razplet dogodkov. Ce pripovedujemo zgodbo
svoje stranke, je lahko pomocnik tudi podjetje s svojo ponudbo ali kar izdelek
sam. Pomocnik, ki vedno zaupa protagonistu, je njegov zaupnik, zvesta oseba, ki
mu stoji v zgodbi ves ¢as ob strani.

4. DOBROTNIK (benefactor) = V zgodbi dobrotnik tisti lik, ki daje in ne dobiva;
ki prispeva k dobremu. Lahko je znan ali skrit.

5. KORISTNIK (beneficiary) = V zgodbi koristnik tisti lik, ki dobiva in ne daje;
ki mu je storjeno dobro.
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DOBRA VILA ni obvezna vloga v zgodbi, je pa dobrodosla. Pojavi se takrat,
ko jo najmanj pricakujemo in najbolj potrebujemo. Dobra vila s posebno mocjo
doseze, da nemogoce postane mogoce. V marketinskih zgodbah je to
lahko nekdo ali nekaj, kar da junaku tisto, kar Se potrebuje, da lahko
dokonc¢no premaga sovraznika. Lahko je to banka, ki odobri kredit, lahko
delodajalec, ki da izredni dopust ... Lahko ste dobra vila vi, ki greste stranki na
nek nacin na roko, skratka nekaj, brez ¢esar ne bi bilo mogoce priti do zelenega.

PUBLIKA-OBCINSTVO, ki je aktiven lik; ¢e ne bi bilo gledalcev, tudi zgodbe ne
bi bilo.

Like lahko delimo tudi na:

GLAVNE - SREDISCNE like, ki so osrednjega pomena za razvoj zgodbe in na
OBROBNE like, ki dopolnjujejo glavne like in pomagajo pri napredovanju zgodbe.
DINAMICNE like, ki se spreminjajo skozi ¢as, po navadi kot rezultat razreditve
osrednjega konflikta ali reSevanja krize (taksni so po navadi srediscni liki) - in ki
obcinstvo popeljejo na potovanje skozi zgodbo, in STATICNE like, ki se ne
spreminjajo skozi Cas.

ZAOKROZENE like, ki imajo kompleksno osebnost, in POVRSINSKE like, ki
imajo izrazeno predvsem eno znacilnost.

Na kratko — kdo so LIKI?

v

Zgodbe so zgrajene na osnovi fiksne strukture, v kateri ima vsak lik specifi¢cno
vlogo in kjer vsak lik na nek nacin dopolnjuje oziroma vpliva drugega in ima pri
tem aktivno vlogo v zgodbi.

Tipicna zgodba se zacne tako, da glavni junak zasleduje svoj cilj. Glavni junak
ima sposobnosti, ki mu pomagajo na njegovi poti. Nasprotnik/sovraznik deluje
proti junaku in s tem ustvari konflikt.

Dober konflikt potrebuje junaka in nasprotnika, ki imata nasprotujoce si cilje.
Nasprotnik ima lahko veliko obrazov, lahko si nadene krinko, tako fizicno kot
psiholosko.

Tu so Se drugi liki: to so pomocnik, ki pomaga junaku v boju z nasprotnikom
(in/ali dobra vila), dobrotnik in koristnik.

Pomembno pa je seveda tudi oblinstvo, ki se mora povezati z zgodbo in se
identificirati s posameznimi liki. Zato moramo pri izdelavi zgodbe vedno imeti v
mislih ciljno obcinstvo.

Liki so lahko dinamicni ali stati¢ni, zaokrozeni ali povrsinski.

Lik ni nujno clovek!

Ko razvijamo korporativne zgodbe, lahko uporabimo tako imenovani PRAVLIICNI
MODEL, s katerim preverimo, ali ima zgodba vse potrebne like, da poveZejo oziroma
zgradijo zgodbo.
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Shema na naslednji strani predstavlja povezavo med posameznimi liki, z navedbo
primera iz vsem dobro poznane pravljice, za lazje razumevanje vlog.

Shema 3: Pravljicni model - za prikaz povezav med posameznimi liki (Fog in drugi,
2010)

Y4

Pravljicni model
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3.2.4 Potek zgodbe (plot)

Ko so enkrat sporocilo, konflikt in nabor likov opredeljeni in postavljeni, je cas,
da se razmisli, kako bo zgodba napredovala; kaksen bo njen potek. Tok zgodbe in
njenih dogodkov je kljucen za dozivetje obcinstva.

Glede na dejstvo, da na enkrat lahko povemo le eno stvar - in glede na to, da je zgodba
pravzaprav napredovanje dogodkov znotraj doloCenega ¢asovnega okvira, je potrebno
zelo premisliti sosledje dogodkov. Zgodba mora imeti zelo domisljeno in to¢no
doloceno strukturo, saj le tako lahko napreduje in ohranja pozornost obcinstva.

Tipicno ima zgodba 3 dele: zacetek, sredino in konec. Najprej se zgodba postavi,
sledi sprememba, ki ustavi konflikt in postavi parametre za preostanek zgodbe. Konflikt
se potencira (zgodba se bliza vrhuncu) in je na koncu razresen - to je zakljucek zgodbe.
Ta osnovna struktura je tipicna celo za najbolj preproste in kratke zgodbe, medtem ko v
zahtevnejSih zgodbah lahko vidimo bolj kompleksno, a Se vedno klasi¢no strukturo
zgodbe.

Posamezni momenti v zgodbi so kot sledi:
1. Dober ZACETEK pritegne pozornost in nam da obdutek, kaj sledi.

2. Ko se konflikt potencira oziroma razvije do tocke, ko ni ve¢ povratka,
glavni junak po navadi sprejme klju¢no odlocitev, ki bo vplivala na izid -
in zdaj sta stopnjevanje konflikta in odlocitev junaka tista, ki peljeta
zgodbo naprej in jo pripeljeta do VRHUNCA (climax), v katerem junak po
navadi sreca nasprotnika, sovraznika oziroma antagonista.

3. Zakljucek je tipicno pozitiven - vzpostavi ponovno harmonijo, kar pa
seveda ni vedno nujno; zakljucki so lahko tudi drugacni in presenetijo. Konec boja
vkljuéuje RAZPLET, RESITEV in ZAKLJUCEK.

Pri pripovedi zgodbe gre vedno za prehajanje iz ravnotezja v neravnotezje, znotraj
katerega so dogodki tisti, ki narekujejo tok pripovedi. Tudi Jensen kot predpogoj za
to, da se sploh zgodi premik iz zacetnega ravnotezja, vidi nekaksen Kklic.
Glavhemu junaku se nekaj zgodi, kar pozZene kolesje zgodbe. Klic je lahko
obcutek, ki prihaja iz notranjosti glavnega junaka. Klic pomeni zacetek akcije, zacetek
bitk in sporov, pa tudi usmerjenosti k doseganju zastavljenega cilja. Ko se protagonist
oziroma junak odzove na klic in odlo¢i, da se bo odpravil v svet, vstopi v svet
neravnovesja in nereda. Bojuje se z ovirami, jih premaguje, da bi dosegel cilj. Cilj
oziroma kot ga imenuje Jensen, »sveti gral« predstavlja tiste vrednote, za katere smo se
pripravljeni bojevati. Svet gral poseblja cilj, ki ga Zelimo dosedi in z uresnicitvijo katerega
se vrnemo Vv svet ravnotezja in reda (Jensen 2003, 15-49).

Nekateri avtorji dodajo v zgodbo ELEMENT PRESENECANJA. Tu ni nujno, da je
obcinstvo preseneceno, preseneceni morajo biti liki v zgodbi. Element
presenecenja v zgodbi podkrepi zakljucek zgodbe, ki je lahko tudi nauk, morala ali glavno
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sporocCilo obcinstvu. Kadar si v zgodbi zaporedoma sledijo elementi zgodbe, konflikt in
nauk zgodbe, daje element presenecenja slednjemu moc.

Shema 4 spodaj prikazuje razmerje med konfliktom, naborom likov in potekom
dogodkov, ko pripovedujemo zgodbo.

Y premica kaze napetost znotraj zgodbe in razvoj konflikta (oziroma njegove faze),
premica X pa Casovno linijo. Krivulja prikazuje, kdaj se vkljucijo posamezni liki in kako
vplivajo na zgodbo.

Shema 4: Prikaz standardnega poteka zgodbe
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Ce povzamemo, je STANDARDNA STRUKTURA OZIROMA POTEK ZGODBE
naslednja:

1. UVOD V ZGODBO: Uvod opredeli koncept zgodbe. Postavi jo v €as in prostor,
kjer se zgodba dogaja, opredeli glavhega junaka oziroma predstavi like ter
opredeli kontekst. Vprasanja: Kje in kdaj se je vse zacelo? Kdo in kakSen je
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glavni junak? Kaj si Zeli glavni junak, kaj mu je pomembno, za kaj si prizadeva,
kaksen je njegov cilj?

. ZAPLET ZGODBE - KONFLIKT: V nadaljevanju se predstavi konflikt, to je

problem, s katerim se liki v zgodbi sooCajo. S konfliktom se zgodba pravzaprav
zaCne; konflikt je tisti, ki spravi zgodbo v pogon. To je dogodek, ki ogrozi
glavnega junaka in uresnicitev njegovih zelja. Vprasanja: Kaj se je zgodilo, da
glavni junak ni ve¢ zadovoljen? Kaj glavnemu junaku preprecuje, da bi ze zdaj
imel, kar si zeli? To je nasprotnik ali antagonist, ki je lahko oseba, stvar ali
situacija.

. SREDINA ZGODBE: Serija manjsih dogodkov in zapletov, s katerim se

soocajo liki.

. VRHUNEC ZGODBE: To je tisti del zgodbe, ko se junak na tem, da resi

tezavo, proti kateri se je boril. Kaj se zgodi na vrhuncu zgodbe? Kako se glavni
junak spoprijema s tezavami - nasprotnikom (ki ni nujno oseba)? Ta del zgodbe
je najbolj napet.

PREOBRAT: Na tem mestu se zgodi preobrat. Kako je prisSlo do spremembe?
Na tem mestu odigra svojo vlogo pomocnik, lahko tudi dobra vila.

RESITEV IN ZAKLJUCEK: To so zadnji elementi zgodbe. Vse se sestavi skupaj.
Zakljucek ponavadi prinese glavnemu igralcu zmago (a ne vedno). Dosegel je svoj
cilj.

Na kratko - kako je oblikovan POTEK ZGODBE?

Ko so enkrat sporocilo, konflikt in nabor likov opredeljeni in postavljeni, je ¢as, da se
razmisli, kako bo zgodba napredovala. Zgodbo velja oblikovati na osnovi naslednjih
vprasanj:

NENENENEN

Kako se zgodba odpre?

Kako je predstavljen/vpeljan konflikt?

Kaksna je tocka preloma?

Kaksen je vrhunec zgodbe?

Kako se zgodba razplete in kako je sporoCilo oziroma morala zgodbe
predstavljena?



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

3.3 Razlicne strukture zgodb glede na to, kaj prevlada

Vsaka zgodba mora imeti stiri elemente: sporocilo, konflikt, like in potek
(strukturo), ob tem pa se lahko osredotoca na 4 razliche elemente. Vedno je
zgolj en elementi tisti, ki prevlada zgodbi in opredeljuje potek in tip zgodbe. To
so lahko:

Okolje;
Ideja;
Liki;
Dogodek.

ol o

Prva struktura: ZGODBA, KI JO OPREDELJUJE OKOLJE, V KATEREM POTEKA (the
milieu story)

Okolje pomeni svet — planet, druzba, vreme, druzina ... Vsaka zgodba je postavljena v
neko okolje, ampak takrat, ko je zgodba strukturirana okoli tega okolja, je to
tisto, kar je v ospredju in je to tisto, kar je najpomembnejse pripovedovalcu
zgodbe.

Na primer, v Guliverjevih potovanjih je bilo Jonathanu Swiftu vseeno, ali je obcinstvu
vSeC Guliver kot oseba, kot lik; celotna zgodba se je vrtela okoli tega, da je obcinstvo
spoznalo tuje dezele, kamor je Guliver potoval, da so jih nato primerjali z drugimi
druzbami in okolji. Zato zgodba tudi ne vkljuCuje veliko o Guliverjevem otrostvu,
odrasc¢anju in vzgoji. Pravi zaCetek zgodbe se zacne, takrat, ko Guliver pride v novo
dezelo, in se zakljuci, ko se vrne domov.

Zgodbe, ki temeljijo na okolju, vedno sledijo tej strukturi - lik (glavni junak)
pride v neko okolje, vidi stvari, ki ga zanimajo, se na poti sreCevanja s tem
transformira in nato vrne kot nova oseba. Ob tem se lahko odvijajo tudi druge
zgodbe - vendar pa ne glede na to, kako nas dodatni dogodki in zgodbe pritegnejo,
vedno pricakujemo, da se vrnemo osnovni zgodbi in da se junak »vrne domov«. Ta
struktura je tipi¢na za znanstveno-fantasti¢ne in fantazijske zgodbe (dober primer je tudi
Carovnik iz Oza), uporablja pa se tudi v drugih tipih zgodb.

Ce se pri zasnovi zgodbe ugotovi, da je najpomembnejse, da junak odkriva neka nova
okolja, potem je ta struktura zgodbe najboljsa.

Druga struktura: IDEJNA ZGODBA (the idea story)

Idejne zgodbe so o procesu iskanja in odkrivanja novih informacij skozi oci lika,
ki ga vlece odkrivanje. Struktura je v osnovi zelo preprosta: idejna zgodba se po
navadi zacne s tem, da se zastavi vprasanje, in zakljuci se, ko je vprasanje
odgovorjeno.
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Vecina skrivnosti sledi tej strukturi. Zgodba se zacne, ko se zgodi zlocin. Vprasanje, ki si
ga zastavimo je »Kdo je to naredil in zakaj«. Zgodba se zakljuci, ko ej identiteta in motiv
zlocinca razkrit.

Pri pisanju idejne zgodbe je potrebno zaceti kar se da blizu, ko se postavi prvo vprasanje
in zakljuci ¢im prej zatem, ko je odgovor podan.

Tretja struktura: KARAKTERNA ZGODBA (the character story)

Karakterne zgodbe se osredotocajo na transformacijo lika v okoljih, ki mu
najbolj pomenijo. Seveda so vse zgodbe tako ali drugace vedno o enem ali vec likih;
vendar pa pogosto glavno osredotocanje ni karakter lika oziroma zgodba ni o tem, kdo je
ta lik.

Za primer navajamo filme o Indiani Jones. To niso karakterne zgodbe - res je, da je
zgodba vedno o tem, kaj dela Indiana Jones, a ne o tem, kdo je on. Sooca se z veliko
tezavami in pustolovsc¢inami, na koncu pa je njegova vioga v svetu enako kot je bila -
profesor arheologije za delni ¢as in pustolovski raziskovalec za polni cas.

Struktura karakterne zgodbe je enako preprosta kot druge. Zgodba se zacenja s tem,
da glavni junak postane nesrecen, nestrpen, jezen in podobno - v svoji
obstojeci vlogi, zato zacne proces, da se spremeni. Zgodba se zakljuci, ko se lik
vZivi v svojo novo vliogo (srecen ali ne) ali obupa nad bitko in se vrne v svoje
staro stanje (srecen ali ne).

Cetrta struktura: ZGODBA, KI JO OPREDELJUJE DOGODEK (the event story)

V zgodbi, ki se vrti okoli dogodka, je nekaj narobe v samem bistvu univerzuma.
Svet je iz ravnovesja. V klasi¢ni literaturi lahko to pomeni prihod posSasti (Beowulf),
nenavaden umor kralja s strani njegovega brata (Hamlet) ponoven vzpon starodavnega
sovraznika, za katera se ej mislilo, da ga ni ve¢ (Gospodar prstanov). V vseh primerih je
prejsnji red - »zlata doba« - porusena in svet je nevaren.

Zgodba, ki temelji na dogodku, se zakljuci, ko je vzpostavljen nov red ali -
redkeje - ko se ponovno vzpostavi stari red, ali - najredkeje - ko svet pade v
kaos, ko so stare (dobre) sile uni¢ene.

Zgodba se ne zacne takrat, ko je red v svetu porusen, ampak v trenutku, ko se lik,
katerega dejanja so najbolj kljuCna za vzpostavitev novega reda, prikljuci bitki. Hamlet
se ne zaCne z umorom Hamletovega oleta, ampak kasne, ko se pojavi duh in ga vkljuci v
bitko, da onesposobi tistega, ki se hoCe polastiti prestola, in da ponovno vzpostavi red v
kraljestvu.

Veliko fantazijske literature — in Se najbolj znanstvena fantastika uporablja to strukturo.
Ena izmed najboljsih zgodb za to je trilogija Gospodar prstanov. Gospodar prstanov se
zaCne, ko Frodo odkrije, da je prstan, ki mu ga je dal Bilbo, klju¢ za poraz Saurona,
velikega nasprotnika svetovnega reda; in ne zaklju¢i se z uni¢enjem Saurona, ampak s
vzpostavitvijo svetovnega reda, ki vkljucuje tudi odhod Froda in drugih magi¢nih ljudi iz



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Srednje zemlje. Ne spreglejmo, da Tolkien ne zac¢ne prologa z navajanjem zgodovine
Srednje zemlje - do trenutka, ko Gandalf pove Frodu, kaj je prstan; ampak zacne z
opisom Frodove domace situacije, nato pa vrze pred njega svetovno situacijo (a ne pove
vec, kot Frodo mora nujno vedeti na zaCetku). Ostale dogodke in informacije dobivamo
postopoma, na nacin, kot so ti dogodki tudi razkriti Frodu.

To pomeni, da je v tej strukturi zgodbe lik — in ne pripovedovalec zgodbe - tisti, ki sluzi
kot nas vodic v svet. Zacnemo z majhnim delezem sveta, ki ga pozna in razume, pri tem
vidi le tako malo nereda, kot je to mogoce. Potrebno je ve¢ dni in strani (v primeru
Gospodarja prstanov), da to spoznamo - medtem pa Ze imamo vzpostavljen odnos do
likov in skrbi nas za njih. V nasprotju pa veliko piscev junaskih fantazijskih (in drugih
zgodb) ne pozna te lekcije Tolkiena —-in mislijo, da bralec ne bo razumel, kaj se dogaja,
Ce ne zacnejo s prologom, v katerem pokazejo svet. A ti pogosto padejo, saj Se nimamo
vzpostavljenega odnosa do likov - do njih nam Se ni ni¢. Pogosto vnasajo tudi zmedo, saj
uvedejo vrsto likov, imen, vse naenkrat.

Torej, zaceti je potrebno postopoma, po malem in Sele postopno razkrivati celotno vizijo,
cel svet. Ce bralec ne dobi moznosti, da postopoma spozna in vzljubi junaka, ne bo
zraven pri reSevanju sveta.
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4. ZAKAJ ZGODBE KOT STRATESKO TRZENJSKO IN
OPERATIVNO KOMUNIKACIJSKO ORODIJE - NA
SPLOSNO IN V TURIZMU

4.1 Vloga zgodb - zakaj so zgodbe danes pomembne

Kljuéno vprasanje, s katerim se danes sooamo v trzenju, je, kako navdusiti kupce, da
bodo v mnozici ponudb izbrali naso ponudbo. Zmagovalci so tisti, ki ponujajo resitve
za probleme kupca in taksne zgodbe, ki znajo osvojiti njihova srca. Zmagovalci
so tisti, ki prodajajo zgodbe, ne zgolj izdelke oziroma storitve. Potreba po
oblikovanju in pripovedovanju zgodb na podrodju trzenja nastaja skladno z razvojem
druzbe od materialnega k custvenemu. V realnosti seveda ne gre za izbiro ali
zgodba ali produkt, temvec je smiselna njuna logi¢na povezanost (=> ta odnos
konkretneje pojasnjujemo v poglavju 12).

Zgodbarjenje (storytelling) se danes vse bolj uveljavlja kot strateski koncept
znamcenja (branding) in kot operativho komunikacijsko orodje trzenja. Ima
torej stratesko in operativho dimenzijo, pri ¢emer je pomembno, da sta usklajena in
povezana.

Kljub temu pa je za vecino podjetij uporaba zgodb kot strateSkega orodja sSe vedno
precej nerazumljiva. Za vse prevecC podjetij so zgodbe nekaj abstraktnega; v najboljSem
primeru nekaj, kar je rezervirano za oddelke za odnose z javnostmi in trzenje, v
najslabsem primeru pa nekaj, kar je neuporabno za poslovni svet.

Zgodbarjenje lahko sluzi kot orodje managementa, ki zgodbe uporabi za
komuniciranje vizije in vrednot, za krepitev organizacijske kulture in krepitev
znamke. Sporocilo, ki ga pretvorimo v zgodbo, zelo jasno in mocno odmeva skozi
podjetje, zaposlenim daje zelo jasno predstavo o tem, kaj so vrednote podjetja oziroma
vrednote znamke, njihovim strankam pa zelo jasno kaze, kaj je v jedru znamke tega
podjetja.

Znamko skozi zgodbe pomembno krepijo zaposleni, ki morajo biti vsak dan njeni
ambasadorji. Po drugi strani zgodbe pomagajo zaposlenim razumeti vrednote podjetja in
jih vodijo k njihovemu udejanjanju. Zgodbarjenje je tako danes postalo ucinkovito
orodje managementa, ki ima za cilj okrepitev organizacijske kulture in
usmerjanje zaposlenih, kako naj ravnajo, da sledijo vrednotam organizacije.

Kaksno moc¢ imajo zgodbe?

v Dobra zgodba ima moc¢. Moc¢, da navdusi. Mo¢, da napolni z energijo in mo¢, da
spravi ljudi v akcijo. Mo¢, da zgradi razumevanje. Da zabava. Da uci. Mo¢, da si jo
zapomnimo.

v Dobre zgodbe razburkajo custva ljudi - da ljudje sploh cutijo in vzpostavljajo
odnos do podanih informacij. In ko ljudje Cutijo, jih lahko mobiliziramo k akciji.
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v Dobre zgodbe imajo mo¢, da se prebijejo skozi mnozico informacij - v
poplavi informacij so ljudje Se posebej odprti za zgodbe.

v Dobre zgodbe so lahko tiste, s katerimi uspemo pritegniti ljudi, da jih oni
delijo naprej.

v Dobre zgodbe so tudi orodje za samo izboljSanje - so mocno orodje za
notranje ucenje, ki ljudem, organizaciji, podjetju pomagajo vzpostaviti povezave,
ki jih sicer ne bi uspeli.

v Zgodbe pomagajo vzpostavljati organizacijsko strukturo - pripovedovanje
zgodb o vasi organizaciji, podjetju, destinaciji, storitvi ali izdelku pokaze ljudem,
zaposlenim prebivalcem, prostovoljcem in drugim deleznikom, da jih vidite, sliSite
in cenite.

v Zgodbe tudi zbudijo ljudi - prinasajo drugacne pristope k podajanju informacij
in dejstev, ki jih ljudje lazje razumejo in s katerimi se bolj povezejo.

v Zgodbe povezujejo srca ljudi.

Informacije so staticne, zgodbe so dinamicne. Zgodbe imajo v sebi velik
potencial vizualizacije tega, kar zelimo sporociti.

MOC ZGODB lepo ponazori Folke Tegetthoff, avstrijski strokovnjak za
zgodbarjenje?:

Ljudje vedo Ze tisoCletja: ¢e namrel informacijo »zalaramo« v zgodbo, tako da jo
obogatimo z osebnimi, ¢ustveno obarvanimi slikami, se mozgani na taksno sporocilo
(bodisi ustno ali pisno) odzovejo z vecjo koncentracijo, vecjo pozornostjo - predvsem
pa se informacija mocneje vtisne v nas spomin: sporocilo je bolj prisotno in bolje se ga
spominjamo. Tako so sestavljeni tudi najpomembnejsi sveti spisi in filozofije ¢lovestva:
Biblija, Koran, Dharma, Zen - vse to so zbirke zgodb in prispodob.

Zgodbe niso ni¢ drugega kot iz lastnih izkusenj, nam poznane, nanizane slike, ki jih v
nasi notranjosti s pomocjo domisljije dekodiramo in si jih nato zapomnimo. Ker se v
njih »prepoznamo<, sprozijo custven odziv in ustvarijo »bliZzino«; skozi pripovedovanje
oziroma poslusanje vstopimo v zgodbo in postanemo del nje.

2 posredovano od LifeClass PortoroZ.
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4.2 Odnos med znamcenjem in zgodbarjenjem
4.2.1 Kaksna je povezava med zgodbo in znamko

Za¢nemo pri ZNAMCENJU ...

Danasnja druzba je vse bolj razdrobljena. Sistemi vrednot, ki so nas v
preteklosti tradicionalni vodili, vse bolj razpadajo. Ljudje so vse bolj prepusceni
sami, da izbirajo, v kaj bodo verjeli. Ni ve¢ univerzalne resnice, v svetu izjemnih
moznosti izbire imajo ljudje vse bolj mozZnost, da se sami odlocajo; kar pa ni vedno
enostavno. Vsak mora najti svoja prepri¢anja oziroma slediti drugim.

Eden izmed nadinov za to je, da se vse bolj obdajamo s predmeti in simboli, ki
komunicirajo nase vrednote in Zivljenjski slog, kako prezivljamo prosti Cas, kako
potujemo, katere destinacije izbiramo - in mocne znamke so pogosto tiste, s
katerimi to po¢nemo. Vse bolj se izrazamo skozi nase nakupe in komuniciramo svoja
prepricanja.

To, ali izberemo paketno potovanje v eni izmed mnozi¢nih destinacij ali pa treking po
Himalaji, govori o tem, kdo smo in kakéni smo. Ce izberemo na primer Timberland &evlje
in North face jakno, govorimo o sebi, da smo Sportni tip. To seveda deluje tudi v
nasprotno smeri - bojkotiramo tiste znamke, ki ne zagovarjajo vrednot, v katere
verjamemo. Hkrati futurologi trdijo, da postajamo vse bolj nematerialni in da nas vse bolj
vodijo Custva, emocije. Ko so zadovoljene osnovne potrebe, vse bolj iS¢emo, kako
izpolniti nase potenciale.

Znamka je zaznana dodana vrednost produkta ali podjetja. Dobra znamka je
kombinacija dejstev in Custev. Proces odloCanja poteka na osnovi racionaliziranja
mozganov, a odloimo se s srcem, pa naj bo to Sampon, zavarovanje ali pocitnice.
Izdelek, storitev, destinacija mora biti v osnovi kakovostna, smiselna - da lahko
racionaliziramo svojo odlocitev, vendar pa je srce in en glava tista, ki se odlo¢i za na
primer za drazjo sol iz SeCoveljskih solin in ne za navadno namizno sol. Okus je lahko
navadnemu potrosniku bolj ali manj enak, vendar pa je dozZiveta vrednost drugacna.

V dobi vseobsegajoCega potrosnistva pa podjetja Se naprej mnozi¢no proizvajajo dobrine,
ki se ne razlikujejo, ki so videti enako - s tem zanemarjajo to, da potrosniki ne
potrebujejo in nolejo Se vel izdelkov. Trg je Ze prezasic¢en, na vseh podrocjih;
potrosniki imajo tezave pri odloc¢anju, kateri izdelek, storitev kupiti.

Pri tem racionalni razlogi, zakaj kupiti nek izdelek, se odlociti za storitev ali izbrati
destinacijo - niso ve¢ dovolj. Informacij o izdelkih je tudi prevec. Niso informacije tiste,
ki so pomembe, ampak Custvena vrednost in ucinek teh informacij.

Ker kakovosten izdelek, storitev, tudi potovanje, po dostopni ceni ni vec¢ dovolj,
iS¢éemo tisto, kar nam bo dalo edinstvena DOZIVETJA - izdelke, storitve,
destinacije, ki se bodo dotaknili nasih sanj, nagovorili nasa custva in osmislili
nase Zivljenje.
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Vse vec podjetij postaja odprtih in dovzetnih za to custveno potrebo potrosnika,
na splosno in v procesih znamdcenja in trzenja. Mnogi o tem Se sploh ne razmisljajo, a
tem podjetjem se v danasnjem casu ne piSe dobro. V turisti¢ni industriji je to zavedanje
mogoce Se na sploSno najbolj razvito, saj turizem v osnovi prodaja »sanje«, pri tem pa
povsem klasi¢ni in tradicionalni pristopi niso dovolj. Specificnost zgodbarjenja v turizmu
je precejsSnja in temu bomo v nadaljevanju posvetili posebno podpoglavije.

Danes so CUSTVA moden generator potrosniskega vedenja, vendar pa ni bilo temu
vedno tako - pred letom 1900 ni bilo spodobno, da se izraza Custva v javnosti, zato so
bili izdelki proizvedeni in trzeni zgolj kot nujni izdelki in ne izdelki, ki si jih zelimo.

... in pridemo do ZGODBARJENJA

Eden izmed nacinov, kako na custveno mocen nacin posredovati sporocilo o
izdelku, storitvi, destinaciji, je prav zgodbarjenje.

Javnost sestavljajo Stevilni posamezniki, ki klicejo: PotolaZite nas. Zabavajte nas.
Pridobite nase simpatije. Naredite nas Zalostne. Spodbudite nas k sanjam. Nasmejte nas.
Naj vztrepetamo. Pripravite nas do jokanja. Pripravite nas k razmisljanju.

Henri Rene Albert Guy de Maupassant

K tej misli bi na koncu lahko le se dodali: Povejte nam zgodbo!

Zgodba, ki je za znamko, gradi na notranji kulturi ter nagovarja ¢ustva in vrednote in pri
tem pomaga vzpostavljati most med podjetjem/prodajalcem in kupcem, saj ne prenasa
le dejstev in cene, ampak ima mocen custveni naboj, ki pritegne, fascinira, je
bolj zapomljiv in s tem ucinkovit.

Zgodba znamke postopoma postaja sinonim za to, kako se opredeljujemo kot
posameznik, izdelki pa postanejo simboli, ki jih uporabljamo za to, da povemo svojo
zgodbo. Pomagajo nam pripovedovati o tem, kdo smo. Zato znamdcenje in zgodbarjenje
delujeta v partnerstvu.

Zgodbe so Ze od nekdaj del ljudi (to smo povzeli v poglavju 2), v danasnji potrosniski
druzbi pa ¢loveska potreba po zgodbah ponovno postaja mocnejsa in mocnejsa,
zato ni naklju¢je, da se starodavna vescina, kot je pripovedovanje zgodb, ponovno
uveljavlja, kot nova oblika oziroma orodje za gradnjo znamk.

Tako zgodba kot znamka (oziroma zgodbarjenje in znamcdcenje) izhajata iz
temeljnih sestavin: to so CUSTVA in VREDNOTE. Moéna znamka gradi na jasno
opredeljenih vrednotah, medtem ko dobra zgodba komunicira te vrednote na
lahko razumljiv in privliacen nacin, tako da jih razumejo vsi. Mo¢na znamka deluje
na osnovi Custvenih povezav z zaposlenimi in strankami, medtem ko dobra zgodba
nagovarja Custva in povezuje ljudi skupaj.

Podjetje, organizacija, destinacija se mora vprasati: Kako lahko uporabimo zgodbarjenje
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(storytelling) in kako ga naredimo del infrastrukture podjetja? Kako naj oblikujem in
pripovedujem zgodbo, ki bo naredila razliko, tako za interne javnosti (zaposlene in druge
klju¢ne notranje deleznike) kot tudi za zunanje (stranke)?

Vsaka dobra znamka pripoveduje zgodbo. Harley-Davidson na primer pripoveduje zgodbo
o svobodi, Nike o Zelji zmagati.

A zgodba Se ne pomeni, da dolocen izdelek/storitev/destinacija vzbuja
dolocene asociacije (na primer Pariz kot romanticno mesto); zgodba je vec!

Shema 5: Odnos med znamcenjem in pripovedovanjem zgodb (Fog in drugi 2010, 24)

ZNAMCENJE

Znamka mora imeti v osnovi jasno identiteto.
Razvije se na temeljih moc¢ne organizacijske kulture.
Mocno znamko zgradimo skozi custvene povezave s strankami.

eran ,. 3
Tay 2 A
| 4 - ED;
a & ¥ 4

M 4

CILINE SKUPINE ZGODBARJENJE
Ciljne skupine (notranje so Zgodba komunicira vrednote

zappslem, Zunanje strankve_) (podjetja, destinacije, izdelka)
sprejme vrednote in sporocilo na nadin, da jih lahko vsi

(ki je posredovano skozi zgodbo) razumemo.

- in se z njim identificira, saj so ) -
G v Zgodba nagovarja nasa custva.
nagovorila custveno plat.

Znamcenje - zgodbarjenje

Zgodbarjenje (storytelling) ima moc, da tako notranje kot tudi zunanje okrepi
znamko.

Na ta nacin postane zgodbarjenje (storytelling) ucinkovito orodje za celoten koncept
znamke, ki ostane z nami, saj se je znamka skozi zgodbo dotaknila nasih Custev.
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Znamcenje je cilj, zgodbarjenje pa orodje, ki pomaga na poti do cilja.

Pri razvoju in komuniciranju znamke igrajo prav zgodbe vedno vecjo vlogo, saj
lahko zelo ucinkovito skomunicirajo razlikovalni dejavnik v odnosu do konkurence.
Zgodbe utrjujejo znamko in pomagajo izpolnjevati njeno obljubo, hkrati pa
znamka daje usmeritve za oblikovanje in pripovedovanje zgodb (shema zgoraj).

A zgodba ni samo nacin za podpiranje znamke, temvec lahko krepi tudi organizacijsko
kulturo.
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4.2.2 Znacilnosti strateskega zgodbarjenja

V nadaljevanju izpostavljamo stiri glavne znadilnosti zgodbarjenja kot
strateskega orodja.

PRVIC: Zgodbarjenje je PULL, ne PUSH strategija

Ko se orodje zgodbarjenja pravilni uporabi, pritegne ljudi k dialogu - gre za
interakcijo in vkljucevanje. Obcinstvo je oziroma mora biti tako aktivno, kot je
pripovedovalec zgodbe.

V nasprotju s tem pa podjetja pogosto sploh ne vkljucijo obdinstva v zgodbo,
temvec zgolj oddajajo sporocila in silijo ljudi (zaposlene in potrosnike), da jih
sprejmejo (PUSH) - brez konteksta in v upanju, da jih bodo ljudje ob zadosthem
ponavljanju sprejeli.

Med dobrimi primeri, ki ponazorijo to PULL strategijo je kampanja Kanadske turisti¢ne
organizacije (CTC), ki je s ciljem, da povabi domacine, da dopustujejo doma, razvila
kampanjo, v kateri je predstavila manj znane toCke Kanade in domacine preprosto
izzvala: »Kje je to?« (Where's this?). Tisti, kjer je vprasanje naletelo na plodna tla, so
obiskali posebno spletno stran, ki je sluzila kot pregled skritih kotickov v njihovi lastni
dezeli. Nekaj destinacij je priporo¢ala oziroma izbrala CTC, velino pa sami domacini, ki
so Zeleli deliti svoje zgodbe z drugimi (na nek nacin podoben koncept kot pri avstralski
kampanji, ki jo predstavijamo pod primeri dobre prakse v poglavju 6). Primarni medij za
pogon kampanje so bila druzbena omrezja - ki so pritegnila ljudi, da so sodelovali,
komunicirali z znamko in - kar je bil kon¢ni cilj — rezervirali poCitnice.

DRUGIC: Zgodbarjenje mora biti nesebi¢no dejanje, ki daje moé

Dobro zgodbarjenje pomeni tudi to, da imajo ljudje moznost, da prihajajo do
svojih zakljuckov - saj bodo v tem primeru bolj verjetno na njih reagirali.

TRETJIC: Zgodbarjenje temelji na custvih - in kombinaciji magic¢nega in
logicnega

O pomenu c¢ustev v danasnji sanjski druzbi smo Ze pisali, prav tako o zgodbah
kot tistem orodju, ki na najbolj otipljiv, priviacen in viden nacin pove, kaj je
izdelek, storitev, kaj ponuja destinacija - kot neke vrste kanal, ki odpira nove
mentalne in Custvene kanale, skozi katere se sporocila, dejstva, informacije pretakajo in
skozi zgodbo oblikujejo v koncept, ki ostane.

Priznana in tudi v Sloveniji poznana veriga luksuznih hotelov Relais & Chateaux (vel kot
500 lokacij po vsem svetu) se je na primer dolgo Casa zanaSala na fizicne dokaze
(luksuzne hotele) kot glaven kapital, Sele kasneje je spoznala, da je tisto, kar jih
razlikuje od drugih, prav strast, ideali in pristopi njihovih ¢lanov - in veclji poudarek dala
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deljenju edinstvenih zgodb njihovih Clanov (tako navzven do obiskovalcev kot tudi
navznoter do zaposlenih).

CETRTIC: Zgodbarjenje mora biti usmerjeno v prihodnost

Ta Cetrti vidik bi Se posebej poudarili prav v primeru Slovenije, saj v analizi ugotavljamo,
da prevec zgodb gleda zgolj nazaj. Uspesno zgodbarjenje spostuje preteklost, ceno
sedanjost, a smelo gleda v prihodnost! Ljudi mora pripeljati do tocke, da se
vprasajo »Kaj ce?«, pri tem pa jim pomaga razumeti, kam gredo.
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4.3 Pogled v sodobne pristope k trzenju

V danasnjem poslovnem svetu se ves c¢as razvijajo novi poslovni modeli in trzenjski
koncepti - veliko je trendovskih pristopov in poimenovanj, a pogosto gre za fenomene, ki
so kratkega trajanja. Spet drugi imajo globlje korenine in ostanejo dalj ¢asa; oprimejo se
neCesa znanega, trdnega, temeljnega, a prispevajo k ustvarjajo novih pogledov in
miselnosti. Kot posledica se tudi trdno umestijo v poslovhem besednjaku. Zgodbarjenje
(storytelling) je zagotovo eden izmed njih.

A ker v nasem projektu razumemo zgodbarjenje v prvi vrsti kot trzenjsko orodje
in ker je namen projekta odkrivanje trzenjskega potenciala zgodb in zacetka
razumevanja zgodb kot trzenjskega orodja (za povecanje trzenjske ucinkovitosti in
razlikovanja turisticne ponudbe, produktov in destinacij), bomo v nadaljevanju
pogledali razlicne trzenjske koncepte, ki so danes v trendu, na splosno v trzenju
kot tudi v trzenju v turizmu.

Sanjska druzba (Dream Society)

Jensen je Zze pred dobrimi desetimi leti pisal o sanjski druzbi, ki postavlja v
ospredje clovekovih potreb custvene potrebe in dozZivetja, s katerimi te potrebe
zadovoljujemo (Jensen 1999). Napisal je mednarodni uspesnici Sanjska druzba (s katero
je uvedel koncept sanjske druzbe in pomena cCustev) in Viharjenje srca® (pripovedovanje
zgodb za poslovni svet).

Jensen v knjigi Sanjska druzba in na sploh v konceptu sanjske druzbe pojasnjuje
evolucijo od poljedelske druzbe, ki je bila usmerjena v proizvajanje blaga oziroma hrane,
preko industrijske druzbe (pred okoli 150 leti), ko se je pojavila potreba po
najrazli¢nejsih produktih, do informacijske druzbe (pred okoli 20 do 30 leti), ki je prinesla
zahtevo po storitvah. Razvoj druzbe pa je Sel dalje in danes hrepenimo po dozivetjih, po
sanjah - ki jo je poimenoval »Sanjska druzba«. V ospredju so Custva, zgodbe, vrednote,
DUHOVNO UDOBJE in CUSTVENA INTELIGENCA (v nasprotju s tehnologijo,
racionalizmom, pragmatizmom, fizicnim udobjem in racionalno inteligenco, ki so bili
prevladujodi v informacijski druzbi).

V sanjski druzbi je Jensen opredelil, da se osredotocamo na Sest osnovnih
Custvenih potreb in sicer potrebe po: (1) pustolovscinah, dozivetjih, (2) druzenju,
prijateljstvu in ljubezni, (3) skrbi, (4) opredeliti sami sebe (»kdo sem jaz«), (5) se
pocutiti varnega, (6) izrazanju nasih prepric¢anj.

Njegova osnova misel je zelo preprosta. Turisti¢ni produkt, ki ga poganja zgodba, se
lazje dotakne srca. Jensen utemeljuje, da zgodbe pretvarjajo informacije o
izdelku ali storitvi v lahko razumljiv jezik, ki se bo dotaknil srca potrosnika.
Simbolna moc¢ izdelka ali storitve, ki se izraza s pomocjo zgodbe, postaja pomembnejsa
od izdelka ali storitve same.

3 Sanjska druzba II: Viharjenje srca, Rolf Jensen, izzid v okviro New moment, 2003
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Zato je potrebno VIHARJENJE SRCA (Hearstorm®), ki je nasprotje viharjenja
mozganov (Brainstorm). Pri viharjenju srca se namesto razuma uporabljajo
Custva. V danasnjem c¢asu bodo na primer tekaske cevlje izdelali na Kitajskem,
pomembno pa je, kaksni ideali, ¢ustva in pomen se jim pripisujejo. Namesto mozganov
uporabis Custva.

V vsako zgodbo morajo biti vkljuceni potrosniki, ki dobrim zgodbam za povrhu
delajo promocijo brezplacno - kar je danes, ko smo vsi ze postali hkrati tudi
ustvarjalci sporocil in njihovi posredniki, zelo pomembno. Jensen je to revolucionarno
spoznanje v svoj miselni koncept vkljucil ze precej pred danasnjimi guruji druzbenih
omrezij.

V nadaljevanju izpostavljamo nekaj Jensenovih pogledov na posamezne vidike sanjske
druzbe®:

Kaksna je dobra zgodba, ki prodaja? Jensen pravi, da je najprej pomembno, da
moras zgodbo povedati strastno. Strast je pomembna. »Ce verjames v svoj izdelek
oziroma v svojo zgodbo in si nanjo ponosen, se bo Sirila kot gripa. Zgodba je dobra, Ce ti
pove, da je nekaj zanimivo, da je izdelek dober, da ga moras kupiti, ker je proizveden na
tak nacin, z nekimi idejami itd.«

Ali viharjenje srca velja bolj za velika ali za majhna podjetja? »Koncept je enako
uporaben tako za velika kot za majhna podjetja, saj lahko tudi majhno podjetje pove
dobro zgodbo. Zgodi se tudi, da velika podjetja preve¢ razmisljajo o tem, majhna
podjetja pa lahko imajo vecji zanos. Na primer Craft Beer in mikropivovarne
(mikropivovarna proizvede letno omejeno koli¢ino piva, op. a.) imajo pogosto boljso
zgodbo kot velike pivovarne. «

Kaksna je razlika med klasi¢éno znamko in znamko, za katero stoji dobra zgodba?
»Znamke so se razvile na ameriSkih kmetijah, ko so z Zigi oznacevali krave, da se je

vedelo, kateri farmi pripadajo. Kasneje je to postal znak kakovosti, znamkam si lahko

zaupal. Zdaj se zalenja tretja stopnja, ko se bodo pripovedovale zgodbe o vrednosti

izdelkov. Znamke Se vedno pomenijo kakovost - za veclino potrosnikov je danes kakovost

nekaj samoumevnega, zato potrebujemo nekaj vec, in tu pride na vrsto zgodba. «

Kaj je dober primer zgodbe za Jensena? »NajboljSa zgodba danasnjega Casa, ki sicer
ni ravno znamka, je zgodba o boZicnem drevescu. Vsaj v moji dezeli vsak boZi¢ kupimo
boZi¢no drevo in ga postavimo v dnevni sobi. Ce tega ne storis, moras vsem pojasnjevati,
zakaj tega nisi storil. Torej v dnevni sobi postavis jelko ter okrog nje pleses in pojes - Ce
to ne bi bila tradicija, bi ob takem pocetju potreboval psihiatricno pomoc. To je dobra
zgodba, ki simbolizira druzinski Eas. Zal si je ni izmislila marketinska organizacija, deluje
pa vseeno. Zame je to primer dobre zgodbe. «

> Povzeto po intervjuju avtorice Ane Rozman, ki ga je opravila maja 2008, ko je bil Jensen v
Sloveniji.
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Kaj Jensen svetuje nekomu, ki na novo ustanavlja podjetje? Kje zaceti? »Treba si
je zamisliti zgodbo. Razmisliti je treba, zakaj to pocnemo in koliko nam pomeni.
Potem moramo zgodbo povedati prijatelijem. Ce jim izvabi solzo, potem je
zgodba dobra, ¢e je ne poslusajo natanéno, pa imamo teZavo. Ce nekaj po¢nemo z
navdusenjem, smo verjetno na pravi poti, ¢e to delamo samo zaradi denarja, pa je to
slab zacetek.«

Ce bodo v prihodnje vsi oglasevali z bolj ali manj dobrimi zgodbami, se bomo
potrosniki izgubili med njimi? » Ko imamo vse vec¢ zgodb, povezanih z izdelki, se
zacne tekma med zgodbami - pred tem je potekala tekma med znamkami. Potrosniki
bodo zdaj izbrali najboljso zgodbo. Ce bomo na primer imeli tri znamke pralnega praska,
bo potrosnik izbral tisto, ki jo spremlja najboljsa zgodba — ne o Cistoci in ucinkovitosti,
ampak o tem, kako lahko ob tem uzZivas.«

Bo v prihodnosti dobra zgodba pomembnejsa od kakovosti? »Mislim, da bo
dobra zgodba vse pomembnejsa, ampak samo ob predpostavki, da bo tudi
kakovost primerna. Samo ob ustrezni kakovosti se namrec lahko premaknemo na visjo
raven in dodamo zgodbo. «

Kaj pride za sanjsko druzbo? »Ne morem si predstavljati, kakSno obdobje bi lahko
sledilo. Ce pogledamo samo 100 let naprej, bomo takrat kupovali izdelke iz Custvenih
razlogov. V primerjavi z danasSnjim ¢asom bomo bogatejsi, lahko si bomo privoscili
Stevilne stvari, ki si jih danes ne moremo. Na materializem, pohlep in kopiCenje denarja
se bo gledalo zviska. To bo bolj duhovna druzba. Marsikdo se bo Zelel vrniti v stare
c¢ase in se ukvarjati s kmetijstvom, ampak tega ne bo pocel zaradi materialisticnih
razlogov, ampak zato, ker je prijetno, ker je to dober nacin Zivljenja. «

Vsebinski marketing (Content Marketing)®

Z razvojem dinamicnega spletnega okolja, s pojavom viralnih vsebin, druzbenih
medijev, blogov itd. je skozi Siroko odprta vrata v ospredje stopila VSEBINA
(ang. content). Vsebina sporocil in komunikacijskih elementov je postala mnogo
pomembnejsa, kot je bila njena vloga Se pred nekaj leti. Vsebina vsekakor ni nekaj
novega, saj se razli¢ne vsebine pojavljajo tako reko¢ Ze vse od nastanka prvih pripovedk
in zapisov, od nastanka Clovestva. Tudi v trzenju je bila vsebina ves ¢as pomembna.

Vsebinski marketing je marketinska tehnika ustvarjanja in deljenja pomembnih
in koristnih vsebin z namenom, da jasno doloc¢eno obdinstvo pritegnemo in
pripravimo do sodelovanja. Cilj vsebinskega marketinga je pridobitev dobickonosnih in
zvestih kupcev. Seveda je potrebno izpostaviti, da za ustvarjanje vsebin, ki so
vsaj implicitno tematsko povezane s podroéjem, ki ga pokriva podjetje oziroma
z vrednotami, ki jih zagovarja znamka; nikakor ne gre za poljubne vsebine (le-te so
pisane bolj na poljuden nacin, ki nagovarja ciljne skupine).

Ali povedano drugace: vsebinski marketing je ustvarjanje vsebine, ki je za
uporabnika brezpla¢na (blogi, video zapisi, studije, ¢lanki, B2B ali B2C revije

5 Vir za pojasnitev pojma so marketingke spletne strani (med drugim www.vikingmarketing.si,
www.komunikat.si, www.sonce.net).



http://www.vikingmarketing.si/
http://www.komunikat.si/
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podjetij, raziskave, fotografije, newslettri, druzbena omrezja ...), ki bo pritegnila
potencialne kupce in jih spremenila v kupce in obstojece kupce spodbudila k ponovnim
nakupom. Zakaj se truditi z vsebino? Ob poplavi oglasov v vseh medijih smo se ljudje
naucili ignorirati oglasna sporocila, naso pozornost pa si zasluzi le majhen odstotek
izvirnih in kreativnih oglasov, saj smo pozornost rezervirali za tisto, kar nas zanima
(Clanek v casopisu, nadaljevanka na televiziji, blog zapis na internetu ...). Vsebinski
marketing ne vsiljuje in ne skuSa nicesar prodati. Potencialnim kupcem nudimo
informacije in vsebino, ki jih zanima, je za njih pomembna in jim koristi. Lahko bi rekli,
da z vsebinskim marketingom potencialne kupce pravzaprav izobrazujemo. Kupci nas
dobro spoznajo, vSe¢ smo jim in nam zaupajo, zato tudi radi z nami poslujejo.

Pomembno je, da vsebinski marketing vklju¢imo v vse trzenjske procese. Kje pa
je Se posebej pomemben?

e Marketing druzbenih omrezij — pomembno je, da imamo vsebinsko strategijo
(pred samo strategijo nastopa na druzbenih omrezjih);

e SEO optimizacija — spletni iskalniki nagradijo spletne strani z veliko kakovostne in
unikatne vsebine, ki se redno posodablja;

e PR oziroma odnosi z javnhostmi - ucinkovita PR strategija se osredotoca na zadeve,
ki ljudi zanimajo, ne pa na to, kaj podjetje pocne - tu je Se posebej pomembna
vloga zgodb;

» Iskalni marketing - ¢e zelimo ucinkovito oglasevalsko akcijo s klju¢nimi besedami
na iskalnikih, potrebujemo odli¢no vsebino;

e Zgodbarjenje (storytelling) - zgodba, ki stoji za izdelkom je za kupce bolj
pomembna od izdelka samega.

Vsebine so se danes zelo uspesno preselile v digitalne medije — na splet in na pametne
telefone. Razvoj spletnih medijev in mobilne tehnologije danes prakticno
vsakomur omogoca, da svoje vsebine deli z ljudmi po vsem svetu, vsakdo lahko
ustvarja razlicne vsebine - bodisi pisne, vizualne, video vsebine, animacije itd. Pri
taksni masovni produkciji sporocil izstopajo tiste vsebine, ki so po vsebini zanimivejse,
drugacne, inovativnejse.

A vsebinski marketing je ve¢ kot le posami¢na vsebina, saj se ves cas ukvarja s
povezavami posameznih vsebin, z optimizacijo vsebin, e-marketingom in tudi z drugimi
podrodji. In zanj je potrebno kar nekaj ¢asa za ustvarjanje vsebin — to pogosto podjetja
navajajo kot problem.

Tudi zgodbe so vsebina in zgodbarjenje tudi sledi principu vsebinskega marketinga.

Izkustveni marketing (Experiental marketing)

Izkustveni marketing se poskusa aktivno ukvarjati s potrosnikom skozi njegovo osebno
(zZivljenjsko) izkusnjo in povezati uporabnika z znamko na bolj osebni ravni, na zapomljiv
nacin. S tem mu omogocdi, da se z znamko seznani in jo uporablja. Izkustveni marketing
se osredotoca na uporabnisko izkusnjo, kupec je v okviru tega pristopa vse bolj vkljucen
v celoten proces razvoja novega produkta.
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Kot marketinska disciplina ima izkustveni marketing vecji domet kot tradicionalna
marketinska zmes »znacilnosti in prednosti«. Pri izkustvenem marketingu imajo
uporabniki moznost izbire, ali bodo sodelovali ali ne.

To je odlicno uspelo proizvajalcu Sportne opreme Nike, ki je v Ameriki obicajen nakup
spremenil v posebno doZivetje. Svoje trgovine s Sportno opremo je poimenoval Nike
Town ali Nikova vas, v kateri lahko kupci igrajo kosarko, prepevajo, se zabavajo in
uzivajo v duhu Just do it. Nike zdruzuje vznemirljivost, sprostitev, ambicije in Sportni duh
ter privlacno oblikuje identiteto svoje znamke. Hkrati vsi obiskovalci postanejo del
Nikovega duha. Podobno Adidas organizira street ball — tekmovanje v uli¢ni kosarki, kjer
lahko igralci v svojem potu in znoju obcutijo pravi adidasov duh.

Custveno znaméenje (Emotional branding)

Custveno (emocionalno) znamdenje se uporablja v trzenjski stroki za trzenjsko
komuniciranje, ki je usmerjeno v gradnjo znamk, ki neposredno nagovarjajo
potrosnikova Custva, potrebe in pricakovanja, zelje.

Ucinkovit je takrat, kadar spodbudi custven odziv potrosnika na nacin, da
odloditev ne more biti povsem racionalno pojasnjena - vodi pa v globoko
povezanost z znamko, druzabnistvo in ljubezen.

Gverilski marketing (Guerrilla marketing)
Gverilski marketing je sodoben, nekonvencionalen marketinski pristop. Bistvo tega

pristopa je, kako z omejenimi sredstvi in minimalnimi stroski ustvariti
maksimalen dobicek in utrditi polozaj znamke na trziscu.
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4.4 Zgodbe v poslovhem svetu

V prejsnjem poglavju smo pisali o tem, zakaj je pomembno vkljucevati zgodbe -
tako kot stratesko orodje podjetja/destinacije kot tudi kot operativno
komunikacijsko orodje. Zdaj se v nadaljevanju osredotocamo na to, kako to
narediti.

Ponovno opozarjamo na precejsnjo specifi¢nost turizma in zgodbarjenja v turizmu (vec o
tem v naslednjem poglavju) - ocenjujemo pa, da je za pravilno razumevanje potrebno
podrobneje razloZiti korporativni vidik zgodbarjenja.

Kaj v resnici pomeni za podjetje/organizacijo, da pripoveduje zgodbo?

Temeljna zgodba podjetja

Koncept zgodbarjenja (storytellinga) se lahko aplicira tako na stratesko kot na
operativno raven komuniciranja.

Zgodbarjenje se v podjetju/organizaciji uporablja tako na korporativni ravni kot tudi na
ravni posameznega produkta.

Na strateski ravni je najprej pomembno oblikovanje TEMELINE ZGODBE
PODJETIJA/ORGANIZACIJE (core story) - v turizmu jo lahko imenujemo
krovna (ali tudi temeljna) zgodba, ki aktivira celotno podjetje (oziroma destinacijo)
in jasno komunicira, kaksSna je korporativha kultura, kaksSna je identiteta neke
destinacije. Predstavljati mora osnovo za konsistentno komuniciranje celega podjetja
(vseh oddelkov in ljudi) oziroma destinacije.

Klju¢na zgodba izraza vrednote znamke, oblikovane v pomenljivo sporocilo
korporativne kulture - in povezuje vso komunikacijo znamke. Hkrati daje usmeritve za
nadaljnji razvoj podjetja in njegove ponudbe.

Temeljna zgodba opredeljuje koncept celotne znamke - in sluzi kot kompas, ki
opredeljuje vso komunikacijo podjetja navzven in navznoter. In ravno na tem mestu
postane zgodbarjenje (storytelling) stratesko orodje za top management.

Dober primer, kako je pomembno, da poznamo naso temeljno zgodbo, ki
motivira navzven in navznoter, je naslednja zgodba:

Neko¢ je moZ na jutranjem sprehodu srecal tri zidarje, ki so polagali opeke. Zanimalo ga
je, kaj zidajo, pa jih je vprasal. Prvi je neprijazno odgovoril, da polaga opeke - Ces, saj
se vidi, kaj delam. Ker moZ Se vedno ni ni¢ vedel, kaj gradijo, je pristopil k drugemu. Le-
ta ga je zgolj bezno pogledal in odgovoril, da zida zid. Moz je Sel do tretjega. Tretji zidar
je za trenutek postal, si obrisal ¢elo in odgovoril: »Zidam novo mestno katedralo«.
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Zgodba kaze na to, kako je pomembno, da ima podjetje/organizacijo temeljno
zgodbo in da vsak ve, kako in k ¢emu prispeva.

Tudi v podjetjih/organizacijah predstavlja klasi¢na pravljica uporaben navdih za iskanje
temeljne zgodbe. Iskanje smisla in poslanstva podjetja je v veliki meri podobno pravljici,
kjer lep princ odjaha na reSevanje princese, zatem pa boste Zivela sre¢no do konca dni.
Podjetja se namesto za princeso borijo za neko ideja; npr. Apple nas oskrbuje z orodjem
za kreativno izrazanje skozi uporabniku prijazno tehnologijo.

V poslovnem svetu nam nasproti ne stojijo zmaji in zlobni kralji, ampak nasprotnik
vendar obstaja - lahko je konkurenca, lahko smo si nasprotnik sami sebi (e ne
inoviramo). Uporaba sovraznika/nasprotnika lahko podjetju pomaga, da se osredotodi v
pravo smer in da poveze zaposlene z duhom enotnosti in mocne organizacijske kulture.

Jasno opredeljena temeljna zgodba pomaga podjetju demistificirati organizacijsko kulturo
- le-ta je skozi zgodbo veliko bolj otipljiva in vidna; tako navznoter do zaposlenih kot tudi
navzven do strank.

Z zgodbo postane tisto, kar je bilo prej precej abstraktno, vidno, preprosto in
izvedljivo, v celotnem podjetju in po posameznih oddelkih in trgih. Temeljna zgodba
pomaga, da podjetje »prevede« organizacijsko kulturo v razlicne delovne naloge, oddelke,
izdelke, storitve — na avtenticen in lahko razumljiv nacin.
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Shema 6: Prikaz notranje umestitve temeljne zgodbe v samo jedro podjetja/organizacije
(po Fogu)

Notranja umestitev
temeljne zgodbe
podjetja
(kot seme)

\\\.—) Temeljna zgodba

podjetja

se nato komunicira
navzven skozi

posamezne zgodbe

Zgodbarjenje (storytelling) kot operativho komunikacijsko orodje

Poleg njegove strateske vloge pri oblikovanju pri gradnji znamk pa imajo zgodbe tudi
veliko mo¢ pri operativhem komuniciranju.

Zgodbe se pri tem lahko uporabljajo na zelo razlicne nacine, ob razlicnih priloZnostih
- pri komuniciranju navznoter do zaposlenih ali navzven do strank, kot zelo
dinami¢no komunikacijsko orodje. Na operativni ravni postanejo individualne zgodbe
neke vrste gradniki v procesu znamcenja.

Odnos med dvema ravnema zgodbarjenja (storytellinga)

Shema »piramida zgodbarjenja« v nadaljevanju prikazuje odnos med
zgodbarjenjem kot konceptom znamcenja (torej kot strateskim orodjem) in
operativhim komunikacijskem orodjem. Pomembni sta obe ravni. Nikakor se ne
izkljucujeta, temvec podpirata.

Potrebno je najti holisticni pristop, ki vkljucuje oba na nacin, da obe ravni
podpirata osrednje sporocilo znamke. Tako postane temeljna zgodba podjetja
skupni imenovalec za interno in eksterno komunikacijo.

Moc¢ temeljne zgodbe Nika je na primer takSna, ker so v podjetju uspeli usmeriti vse
njihove komunikacije proti podpiranju temeljne zgodbe »hoteti zmagati« (the will to win).
Kot potrosniki vidimo velike Sportne osebnosti, ki nosijo Nike, vsak pa po svojo pooseblja
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zmagovalno mentaliteto, za katero Nike Zzeli, da jo poveZzemo z njimi. Znotraj so
pripovedovane razli¢ne zgodbe, ki pa tudi podpirajo temeljno zgodbo.

Shema 7: Dve ravni zgodbarske piramide - prikaz odnosov med zgodbarjenjem kot
konceptom znamcdenja in komunikacijskega orodja

A
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X Temeljna zgodba podjetja ustvarja konsistentnost
) . komuniciranja podjetja - interno in eksterno.
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(storytelling) aplicira v zelo razlicne kontekste
J L (prezentacije, oglasi, splet ...).

Drevo znamke

Shema drevesa v nadaljevanju prikazuje, kako zgraditi mocno, dolgorocno
znamko skozi holisticno zgodbarjenje (storytelling).
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Trdno deblo predstavlja temeljno zgodbo podjetja - ki predstavlja osnovo za
zagotavljanje konsistentnosti tako interno kot eksterno, s ciljem razlikovanja od
konkurence.

IZZIV za zgodbe v turizmu: Kako iz temeljne zgodbe Slovenije izpeljati druge zgodbe?
Kako na ravni posamezne destinacije opredeliti temeljno zgodbo in druge mikro zgodbe
navezati na to zgodbo oziroma kako to zgodbo navezati na druge, manjse, ne temeljne, a
Se vedno priviacne zgodbe.

V podjetju je potrebno skrbeti za zgodbe, ki nastanejo iz temeljne zgodbe - enako kot
veje in listi rastejo iz debla. Ve¢ kot se pripoveduje zgodb, ki podpirajo vrednote
podjetja, bolj bodo hranile temeljno zgodbo, enako kot listje dajejo hrano
drevesu. Vendar pa morajo biti uglaseni!

Shema 8: Drevo znamke in prikaz odnosa med temeljno zgodbo podjetja/destinacije in
drugimi zgodbami

ZUNANJE ZGODBE ZUNANJE ZGODBE
Vl_(_LJUCvUJEJ_O VKLIUCUJEIO
Medijske objave . Zgodbe zaposlenih

Zog:latfev:mek DREVO Clanki v internih revijah
godbe strank Zgodbe managementa
Zgodbe partnerjev ZNAMKE Zgodbe o produktu

TEMELINA ZGODBA
VKLIJUCUJEJO
Temeljna zgodba podjetja je kot deblo drevesa.
Vse zgodbe, ki se pripovedujejo, morajo izhajati iz te
osnove - podobno kot drevo hrani listje.
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Vrednote kot temelj znamke in temelj temeljne zgodbe

V resnici je temeljna zgodba enaka vrednotam, ki so pretvorjene v enotno,
mocno in navdihujoCe sporocilo, ki je odsev korporativne kulture. Vrednote
torej »zapakiramo« v lazje razumljiva sporocila.

In ne pozabimo - Ce so vrednote napisane zgolj kot tocke, so zgolj besede, povsem
anonimne in brez neke prave vrednosti — govorijo razume in ne srcu. Ce jih pretvorimo v
zgodbe, ozivijo, saj jih vsi razumejo in vidijo, kako jih lahko aplicirajo.

Shema 9: Od vrednot do temeljne zgodbe — s pomocjo zgodbarjenja

Z ZGODBO OD VREDNOT DO TEMELINE ZGODBE
Uporaba zgodb spodbudi naravno evolucijo od
vrednot k temeljni zgodbi
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5. ZGODBE V TURIZMU

5.1 Vioga zgodb v turizmu

Vloga zgodb in zgodbarjenja (storytellinga) je v turizmu vsaj taksna, kot v drugih
podrocjih zivljenja in v drugih gospodarskih panogah - vsaj tolikSna smo zapisali zato,
ker verjamemo, da je vloga (oziroma potencial zgodb) v turizmu vecja kot v
katerikoli branzi. To je vezano na dejstvo, da v turizmu prodajamo predstave o
dozivetjih, ki bi jih naj doziveli - in zgodbe nam lahko pomagajo pretvoriti ta dozivetja v
bolj oprijemljive podobe ter hrkati vzpostaviti ucinkovitejSe cCustvene povezave. O
pomenu zgodbarjenja smo veliko zapisali v prejSnjih poglavjih, v nadaljevanju zgolj
izpostavljamo pomen zgodbarjenja v turizmu.

»K sreCi drzave, destinacije, pokrajine in mesta zacenjajo dojemati, da je v vlaganju v
zgodbe veliko logike - turisti se poistovetijo s krajem svojega obiska in ga dozivijo bolj
c¢ustveno, da sploh ne omenjamo velikega pomena teh zgodb za domacine. «

Dan Shilling

Dobro razmerje med ceno in kakovostjo danes ni veC odlocujo¢ faktor ali prednost.
Turisti Zelijo produkte, ki zagotavljajo edinstveno izkusnjo, produkte, ki zadovoljujejo
sanje in razburkajo Custva. Sodobni turist ne kupuje pocitniSkega paketa, ogledov in
izletov, temveé kupuje doZivetja. Cimbolj pristno bo to doZivetje in bolj ko se bo turista
dotaknilo na custveni in izkustveni ravni, toliko vedji vtis bo destinacija, ponudba,
produkt, drZzava pustila nanj. Obiskovalec, ki se domov vraca z vtisi, ki odgovarjajo
obljubi pred obiskom, bo svoje pozitivho dozivetje prenesel naprej. Premik v razmisljanju
danasnjega turista je videti v shemi na naslednji strani, povzeti po Jensenu (Jensen,
1999) in konceptu sanjske druzbe.

In kaj je vloga zgodbe v tem procesu? Zgodbe pomagajo graditi custvene povezave

aVpgasa

Custva, ki jih sprozijo, njihovo potovanje zacne, Se preden obiscejo destinacijo.

Zgodbe lahko vrednote in atrakcije destinacije komunicirajo na turistom bolj
prijazen in zapomljiv nacin. Zgodbe postanejo vizualna in verbalna metafora, skozi
katero je predstavljena celotna ponudba destinacije. Koncept oblikovanja zgodb mora
delovati v interesu tako posameznega ponudnika kot tudi v interesu destinacije
z zagotovitvijo inovativnega turisticnega dozivetja.

V turizmu je zato postalo oblikovanje in pripovedovanje zgodb ucinkovito orodje
razvoja in trZzenja turisticnih destinacij, znamenitosti in ponudnikov. Danes
zmagujejo turistiCne destinacije in ponudniki, ki so dobri pripovedovalci zgodb. Z
oblikovanjem zgodbe definirajo, kdo so v resnici in kakSne so njihove vrednote.
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Shema 10: Prikaz sprememb od informacijske do sanjske druzbe (povzeto po Jensenu)

Novi turizem

SANJSKA DRUZBA
(izkustvena druzba,

DRUZBA druzba sanj, emocij,

dozivetij, izkustev)

INFORMACIJSKA

EEE
Vrednote SSS (emotions, experiences,
(sea, sand, sun) entertainment)
Emocionalna
Motiv Pocitek piramida
(prodajalci oblikujejo pakete in (prodajalci oblikujejo in
prodajajo pakete, postelje) pripovedujejo zgodbe,

prodajajo doZivetja)

.. L Odgovorni turizem
Nadin turizma Splosni, genericni (turisti so kupci doZivetij, izkusenj
(turisti so turisti) in zgodb, cenijo avtenticnost,
pomemben je ,, sense of place")

v

Tendenca Dobrine, masa Personalizacija

Oblikovanje in pripovedovanje zgodb je dinamicen in kontinuiran proces. Zgodbe
je treba najprej identificirati in zbrati, ovrednotiti in razviti, jih implementirati v turisticne
produkte ter jih komunicirati med delezniki v destinaciji in organizacijah ter turisti na
nac¢in, da podpirajo znamko destinacije. Pri oblikovanju in pripovedovanju zgodb v
turizmu je klju¢nega pomena tudi vpletenost relevantnih deleznikov v destinaciji.
Zgodba mora biti sprejeta s strani deleznikov, ki so vpleteni v proces
oblikovanja in pripovedovanja zgodbe, izvirati mora iz destinacije oziroma
njenih vrednot in mora imeti potencial za trzenje. Pomembna je interaktivnost s
turisti in obiskovalci destinacije, kar je odvisno od trznih segmentov, ki jih Zeli destinacija
nagovoriti.

Z edinstveno zgodbo, vpeto v turisticni produkt, lahko destinacija poveca
prepoznavnost in pridobi konkuren¢no prednost.
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5.2 Arhitektura zgodb v turizmu

Drzave zelijo vse bolj svoje znamenitosti in destinacije predstaviti skozi zgodbe, pri
¢emer so bolj ali manj uspesne. Ceprav se torej v destinacijah in v podjetjih vedno
bolj zavedajo pomena in modi zgodb v trzenju, pa je destinacij in podjetij z
urejenim sistemom in hierarhijo zgodb danes Se vedno malo.

Podrocje je slabo raziskano in v literaturi skromno zastopano, preko razpolozljivih virov,
medijev oziroma trzenjskih orodij (kot je splet) pa tega pogosto ni mogoce razbrati.
Slednje lahko pomeni, da sistem praviloma ni oblikovan oziroma ni ustrezno
implementiran. Za boljsi vpogled v stanje smo v okviru analize izvedli tudi analizo
primerov dobre prakse (na krovni, nacionalni ravni, na regijski in ozji lokalni oziroma na
destinacijski ravni; glej poglavje 8).

Vecina drzav ima NA KROVNI RAVNI oblikovano KROVNO ZNAMKO in SLOGANE,
ki govorijo o posebnostih in prednostih drzave kot turisticne destinacije; le redko je
mogoce razbrati (ali celo prebrati) jasno zgodbo; prej preko trzenjskih kampanj kot
zgolj skozi znamko in slogan.

Tipicna arhitektura zgodb drzave, ki se bolj aktivno loteva podrocja oblikovanja
zgodb, opredeljuje KROVNO ZGODBO, ki jo ponazarja slogan, ter nekaj
posamicnih zgodb, s pomocjo katerih predstavljajo destinacije in znamenitosti
(=> shema 11 v nadaljevanju).

Zgodbe v klasi¢cnem smislu so znadilne tako za destinacije, atrakcije kot tudi
podjetja.

V preglednici v nadaljevanju predstavljamo TIPICNO STRUKTURO ZGODB V
DESTINACIJII, ki vplivajo na turista (=> shema 11 spodaj), kjer povzamemo:

1. RAVEN zgodbe, ki je lahko NACIONALNA, DESTINACIJSKA (SirSa regijska in
o%ja lokalna destinacijska) in HISNA/KORPORATIVNA (raven posameznega
ponudnika);

Opredeljujemo, kako se zgodba komunicira;

. Kaj je sporocilo;

4. Kdo so pripovedovalci.

w N
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Shema 11: Tipi¢na arhitektura zgodb v drzavi (kot turisticni destinaciji)

KROVNA ZGODBA
destinacije,
povzeta v sloganu

Krovna zgodba, ki
mocno podpira
jedro oziroma

identiteto znamke ‘ Zgod ba A

|

| Zgodba | | Zgodba |
‘ B ‘ ‘ C ‘
Higodb‘;‘
n
Higodb;‘
n

[ Zgodba |

Tabela 3: Arhitektura zgodb v turizmu in znacilnosti zgodb na posameznih ravneh

RAVNI ZGODBE ODRAZ SPOROCILO ZGODBE
ZGODBE

Nacionalna Krovna zgodba | Izraza identiteto, vrednote

raven drzave (kot in posebnosti drzave, lahko
turisti¢ne preko posebnega dogodka ali

DRZAVA kot destinacije), ki = dejstva, ter izpostavlja

turisticna je povzeta v koristi oziroma obljubo za

destinacija znamki in obiskovalce. Lahko na
krovnem nacionalni ravni izpostavlja

sloganu drzave znamenitosti, kraje - preko
kot turisti¢ne zgodb, lahko pa tudi trzi
destinacije. produkte z zgodbami.
Krovna zgodba

utemeljuje

krovni slogan in

PRIPOVEDOVALCI

Zgodbo
pripovedujejo vsi:
posredno in
neposredno
povezani s
turizmom,
prebivalci, turisti,
zelo smiselno je ¢im
bolj mocno vkljuciti
prebivalce in
turiste.

Kdo je odgovoren
za to raven: NTO
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Destinacijska
raven

REGIJA ali
KRAJ/LOKALNA
DESTINACIJA
kot destinacija

Podjetje

(hotel,

znamenitost,
restavracija,
trgovina itd.)

je navdih za
ostale zgodbe
na nizjih
ravneh.
Vcasih lahko
zgodba z nizje
ravni postane

krovna zgodba.

Zgodba na
ravni
destinacije
(SirSe regijske
ali ozje,
lokalne), ki je
povzeta v
znamki in
sloganu
destinacije.

Zgodba
podjetja (o
lastniku,
razvoju
podjetja,
produktu ...).

Podjetje lahko
tudi mocno
komunicira
destinacijsko
zgodbo, a v

svojem temelju

ima tudi svojo
zgodbo; lahko
tudi povsem
poosebi
destinacijsko
zgodbo.

Na krovni ravni je praviloma
zgodba, ki na kar se da
verodostojen in neposreden
nacin komunicira identiteto
destinacije. Izraza vrednote
in posebnosti destinacije,
lahko preko posebnega
dogodka ali dejstva ipd. ter
izpostavlja koristi oziroma
obljubo za obiskovalce.

Na nizji destinacijski ravni so
lahko tudi druge zgodbe, ki
predstavljajo znamenitosti
preko razli¢nih zgodb. Lahko
tudi trzi produkte z
zgodbami.

Izpostavlja tisto, kar dela
podjetje drugac¢no - lahko jo
temelji na dolocenih
edinstvenih virih (mineralna
voda, razni naravni faktorji),
nacinu nastanka (pogosto v
druzinskih podjetjih), ljudeh
(ki so odgovorni za razvoj
ponudbe - zelo pogosto v
druzinskih podjetjih);
nenazadnje lahko na
specificnih produktih ali
storitvah.

(nacionalna
turisticna
organizacija).

Povezava s
turisticno industrijo
in prebivalci.

Kdo je odgovoren
za to raven: LTO,
obcine, RDO, kljucni
ponudniki.

Kdo je odgovoren
za to raven:
podjetja.

Oblikovanje zgodb je dolgorocen proces, v katerega so vkljuceni razni delezniki
z raznimi aktivnostmi in vlogami v procesu. Destinacijska organizacija mora
vzpostaviti aktivno in kontinuirano povezavo s turisticnim gospodarstvom. Prvi korak k
upravljanju odnosov med delezniki v destinaciji je doseganje konsenza glede koncepta
oblikovanja zgodb in glede izbora krovne zgodbe. Odgovornost za nacrtovanje procesa



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

oblikovanja zgodb v destinaciji nosijo delezniki v destinaciji, kot so lokalne in regionalne
destinacijske organizacije, javne turisti¢ne organizacije, obcine. Turisti¢ni ponudniki kot
so hoteli, restavracije, muzeji in druge atrakcije se najbolj intenzivno vkljucijo v fazi
implementacije zgodb.

POMEMBNO POJASNILO k ravnem zgodb v turizmu: Pomembna aktivhost znotraj
pricujoCega projekta je oblikovanje »PIRAMIDE ZGODB V SLOVENSKEM TURIZMU«,
ki bo opredelila:

1. krovno zgodbo (krovna I feel Slovenia, ki podpira produktni koncept »Slovenija.
Zelena. Aktivna. Zdrava.«) ter nekaj TOP PODPORNIH zgodb (ki so Se vedno na
krovni ravni, vendar prikazujejo SirSo raznolikost neke drzave kot turisti¢ne
destinacije in komunicirajo raznolikost Slovenije, pri tem pa podpirajo krovno
zgodbo),

2. regijske (za opredeljene slovenske turisticne regije - 14 regij) in medregijske
(ki regije povezujejo po temah) — na tej ravni bo Slo za priporocila,

3. destinacijske zgodbe (zgodbe, ki delujejo na ravni posamezne destinacije) — na
tej ravni ne bo Slo za oblikovanje (pisanje zgodb), temvec¢ za njihovo evalvacijo,

4. umestila najniZzjo raven, to so mikro zgodbe (ki so lahko korporativne - s strani
turisticnih ponudnikov, ali pa mikro, posamezne zgodbe destinacij, ki nimajo
potenciala krovne zgodbe).

V okviru projekta smo, kot je zgoraj opredeljeno, na novo uvedli Se eno raven,
ki smo jo poimenovali medregijska raven zgodbe. Zakaj tudi medregijska raven?
Slovenija je majhna in obvladljiva; e gre za obiskovalce z doloenimi interesi, jih je
mogoce z ene lokacije usmerjati na druge, ne glede na regije in tako preseci te meje. To
je mogoce tako s specificnimi tematikami (npr. vojni spomeniki), ki se lahko gostijo na
dolo¢enem delu Slovenije kot s »sploSnimi« temami (npr. morje: pramorje). Na ta nacin
bodo opredeljene »povezovalne« zgodbe, ki so lahko podredne nacionalnim zgodbam.

Ve¢ o tem v drugi fazi projekta, v strateskem sklopu, kjer se oblikuje zgodbarska
piramida zgodb, v poglavju 10 pa podajamo kriterije za razvrstitev zgodb na razlicne
ravni.
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5.3 Specificnost zgodb v turizmu

Pri oblikovanju in pripovedovanju zgodb je treba upostevati specificnosti
turizma kot panoge (neke vrste »zakonitosti delovanja«), na tej osnovi pa se zavedati
specificnosti zgodbarjenja v turizmu. Te specifi¢nosti so:

TURIZEM JE KOMPLEKSNA PANOGA - VKLJUCUJE VELIKO DELEZNIKOV

1. Kljuéna znadcilnost turizma je ta, da turisticno ponudbo oblikuje zelo
veliko sStevilo deleznikov. Na zadovoljstvo turista vpliva veliko razli¢nih
dejavnikov v destinaciji - tudi, ¢e smo turisticno podjetje, na to podjetje in na
izkusnjo turista pri koris¢enju storitve podjetja (ne glede na to, ali gre za
nastanitev, gostinsko storitev, Sportno aktivnost ipd.) vpliva mnozica faktorjev,
vse od faze:

a. pred prihodom (ob nakupu),

potovanje in prihod,

c. bivanje (v hotelu in na destinaciji, koris¢enje posameznih produktov in
dozivetij v destinacij, dozivljanje destinacije z vidika njene urejenosti itd.),

d. odhod domov (check-out in potovanje domov),

e. ponakupna izkusnja.

&

Zato pri oblikovanju svoje zgodbe nismo povsem neodvisni.

RAZLICNE RAVNI ZGODBE - V ODVISNOSTI od faze (pred prihodom, v &asu
bivanja, po odhodu)

2. Zgodbe v turizmu se pripovedujejo v razlicnih obdobjih Zivljenjskega ciklusa
interakcije turista z destinacijo (pred prihodom, v ¢asu bivanja, po
odhodu). Pomembno je, da so ustrezno strukturirane - prava zgodba ob
pravem trenutku, poleg tega mora turist dozivljati zgodbe na razlicnih
ravheh v destinaciji na strukturiran, urejen, enostaven in - zelo
pomembno - poenoten nacin. Glede tega lahko lo¢imo razli¢éne ravni zgodbe:

a. KROVNO, TEMELINO ZGODBO (core story ali master story), Ki
pomaga graditi krovno prepoznavnost neke drzave oziroma destinacije; ta
zgodba je praviloma na ravni identitete destinacije (komunicira njeno
identiteto in na ucinkovit ter poenoten, ponovljiv nacin pripoveduje,
kaksna je ta destinacija, kaj je tam mogoce videti, doziveti, podpira tudi
vrednote destinacije). Te zgodbe (ki so lahko na nacionalni, regijski,
ozji destinacijski ravni in na ravni podjetja) imajo pomembno viogo
pri graditvi znamke, krovni promociji in pozicioniranju destinacije.

KDAJ je krovna zgodba pomembna? Temeljna, krovha zgodba je
kljucnega pomena pred prihodom na destinacijo - igra pomembno
vlogo pri promociji; dejansko se tu znamcenje in zgodbarjenje
najbolj prepletata in podpirata.
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b. Na samem potovanju oziroma v ¢asu bivanja na destinaciji se lahko
uvede VRSTA NOVIH (TUDI MIKRO) ZGODB, saj turist zaradi
kompleksnosti turisticnega produkta prihaja v stik z Stevilnimi ljudmi in
ponudbami. Na destinaciji se sreca z novimi, manjsimi, mikro zgodbami,
pri ¢emer je pomembno, da vse te zgodbe podpirajo in
nadgrajujejo krovno, temeljno zgodbo oziroma da imajo tudi mikro
zgodbe vzpostaviljene zgodbarske povezave s krovno zgodbo.

KDAJ so pomembne mikro zgodbe? Ko smo Ze na destinaciji.
Prispevajo k pestrosti dozZivetij in pomembno - so bolj specificne, vezane
na dolo¢eno mikro lokacijo, so »hiSne« zgodbe« in nagovarjajo ozje, tudi
bolj nisne ciljne skupine (zgodba, ki nagovarja na primer zgolj otroke, ne
more biti krovna zgodba neke destinacije, je pa odlicna podporna, mikro
zgodba).

c. Po odhodu domov se zac¢ne strukturiranje zgodb v obliki spominov
in v primeru, da so se zgodbe dotaknile nasih custev, sledi pripovedovanje
naprej. V tem primeru turist postane pripovedovalec in promotor
zgodbe destinacije. Zato so tako pomembne ¢ustvene komponente
zgodbe in moznosti za njihovo osebno (po)dozivljanje.

ZGODBA V TURIZMU LAHKO ZGOL]J PREDSTAVLIA »ZGODBO« - ALI PA JE
TURISTICNI PRODUKT (idealno je takrat, kadar zgodba predstavlja produkt, je
del produkta, je orodje interpretacije in je/sluzi kot osmisljanje produktov
destinacije)

3. V strokovni teoriji in praksi je vprasanje zgodb in njihovega pripovedovanija
(storytellinga) zelo jasno opredeljeno. V okviru etnoloske in kulturno antropoloske
vede je na tem podroc¢ju najvec izkusenj in rezultatov (npr. druzinske zgodbe,
Zivljenjske zgodbe), Sele kasneje so se zgodbe zacele uporabljati kot stratesko
trzenjsko in operativno komunikacijsko orodje. Vendar pa je tematika zgodb v
turizmu (in za turizem) v doloceni meri vendar specificna. Turizem namrec¢ ne
prodaja fizi¢nih izdelkov ali klasi¢nih storitev, temvec motivira k obisku destinacije
stran od doma, kjer ljudje pricakujemo ne zgolj fizicno udobje (postelja, hrana),
temvec mnogo vec - dozivetja.

V turizmu zato lahko zgodbe predstavljajo naslednje oblike:

a. Predstavitev destinacije, turisticne ponudbe oziroma produkta -

SKOZI ZGODBO. V tem primeru se zgodba zgolj uporablja za predstavitev,
opis, utemeljitev - destinacijo spoznamo skozi zgodbo, ni pa tudi vkljuceno
dozivetje, dotik idr.

. Iz zgodbe izvedeni turisticni produkt ali NA ZGODBI TEMELJECI
PRODUKT. Lahko je tudi ve¢ produktov, ki jih zgodba povezuje. V tem
primeru je vkljuCeno v zgodbo tudi doZivetje, torej celovito dojemanije,
vzivetje turista (vec v nadaljevanju v smernicah, kaksna mora biti zgodba). V
realnosti je idealno stanje, kadar zgodba predstavlja produkt, je del produkta,
je orodje interpretacije in je osmisljanje produktov destinacije. Vel o relaciji
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med produktom in zgodbo v smernicah za razvoj zgodb v produkte (poglavje
12).

Zgodbe so v turizmu tudi orodje INTERPRETACIJE (narave ali kulture). Z
interpretacijo ljudem pomagamo spoznavati in ceniti tisto, kar je posebej
vredno, na primer naravo, kulturno dedisCino, pokrajino, zgodovinski
dogodek... Zainteresiranim obiskovalcem povemo, kaj je zanimivega, jim
pomagamo razumeti, skusamo jih prepri¢ati o vrednosti in spodbuditi k
ohranjanju - in prav skozi zgodbe lahko to po¢nemo na najbolj
ucinkovit nacin.

Poleg tega so v turizmu zgodbe tiste, ki morajo turista navdusSevati,
informirati ... Zato zgodbe pomenijo tudi zgolj »zgodbe<«; ko na primer
vodi¢ turistu med vodenjem pripoveduje zgodbe, ki so se zgodile na
dolocenem obmodcju, temeljece na zgodovini ali sodobnosti. Ob zgodbah, ki so
krovna zgodba ali ob posameznih mikro zgodbah se lahko delijo tudi zgodbe,
ki so vezane na doloCen cas in prostor; ni nujno, da so kje zapisane.

RAZLICNI NAMENI ZGODBARJENJA

4. V turizmu zgodbarjenje poteka iz razli¢cnih motivov:

a.

Zgodbe kot stratesko trzenjsko orodje - orodje, ki podpira znamcenje
(znamcenje je cilj, zgodba je orodje oziroma eno izmed orodij za dosego tega
cilja).

Zgodbe se lahko uporabljajo kot operativho komunikacijsko orodje - v
podporo trzenju destinacije, ponudbe, atrakcije.

Principi zgodbarjenja se lahko uporabljajo kot metode interpretacije.
Zgodbe in pripovedovanje zgodb (pripovedovalci zgodb) lahko sluzijo
kot dodana vrednost za obiskovalce - Se posebej pri atrakcijah; skozi
zgodbe se lazje vzpostavlja povezave in odnose do objektov, razstavnih
eksponatov, pokrajine ali zgodovinskih artefaktov.
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5.4 Kaksne morajo biti zgodbe v turizmu - kriteriji

5.4.1 Znacilnosti dobrih zgodb v turizmu - osnova za oblikovanje
kriterijev

Zelo pomembno za zgodbe v turizmu je, da imajo naslednje znacilnosti - ki
predstaviljajo osnovo za oblikovanje kriterijev:

1. Zgodba mora biti SPECIFICNA (in ne GENERICNA) = pomembno je, da je
zgodba avtenti¢na, da jo je mogoce dozZiveti zgolj na doloceni lokaciji
oziroma da enake zgodbe ni mogoce doZiveti na drugi destinaciji oziroma vsaj ne
na enak nacin.

2. Zgodba naj bo EDINSTVENA = pomembno je, da je zgodba drugacna,
posebna, da ni poplave enakih zgodb. To je kljucni element za doseganje
razlikovanja destinacije/atrakcije/ponudbe in prav to je eno izmed pomembnih
poslanstev zgodb.

3. Z vidika trZzenjske smiselnosti zgodb je pomembno, da posamezne sestavine
zgodb ali zgodbo v celoti lahko DOZIVIMO = zgodba nam mora omogoéiti, da
nekaj:

a. vidimo in otipamo (da obstaja kaksna »fizicha« atrakcija v podporo
zgodbi, da nekaj na terenu res lahko vidimo, kadarkoli obis¢emo
destinacijo);

b. okusimo in vohamo (da je v podporo zgodbi razvita tudi kulinari¢na
ponudba);

c. slisimo (Se en vidik moznosti materializacije zgodbe, skozi avditivni del, ki
predstavlja pogosto zanemarjeno komponento pri znamkah, a zelo
potencialno pri zgodbah);

d. spoznamo (da zgodba vplete turista, ga vkljuci, da nekaj pocne, da je del
zgodbe);

e. skratka, dozivimo na nacin, da se dodatne nasih ¢utov in Custev.

4. Zgodba mora biti REALNA = da temelji na nekem dejstvu, ki ima preverljivo
in dokazljivo osnovo oziroma izvor in ne zgolj na nekem, v opisih ohranjenem
zgodovinskem spominu; da je na dolocen izkustven nacin preverljiva. V primeru,
da viri zgodbe niso preverljivi in verodostojni, moramo biti previdni pri sklicevanju
na zgodbo. Se vedno jo lahko uporabimo (&e je res atraktivna), vendar smo
pazljivi pri oblikovanju trditev.

5. Zelo pomembno je, da je zgodba PERMANENTNO PRISOTNA = da jo je
mogoce doziveti tekom celotnega leta in ne zgolj ob dolo¢enem terminu (npr.
v obliki tradicionalne prireditve).
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6. Zgodba mora biti DOLOCLJIVA glede na kraj, druzbeno okolje in &as = da jo
lahko umestimo v jasen prostor in Cas ter druzbeni kontekst.

7. Zgodba mora biti KONKRETNA = da v njej nastopajo Ijudje, opisuje
resnicne dogodke, postavljena je v c¢as in prostor, ki ju poslusalec lahko
prepozna in se z njima identificira.

8. Zgodba mora imeti CUSTVENO KOMPONENTO = da pritegne in navdusi
obiskovalca, da vzbuja domisljijo, igra na custva turista, da si le-ta zazeli to
doziveti, nekaj videti, izvedeti kaj vec.

9. Zgodba naj VPLETE turista = da se turist pocuti vklju¢en v zgodbo, da ni
zgolj pasivni, stati¢ni opazovalec.

10.Zgodba mora igrati na ustvarjalnost LOKALNEGA PREBIVALSTVA = da zbuja
zeljo po uporabi pri razvoju produktov s strani podjetnikov oziroma
prebivalstva (da bi kaj tako poimenovali, da bi o tem pripovedovali).

11.Pomembno je, da je zgodbo mogoce ZAPISATI V KRATKEM EMOCIONALNEM
ODSTAVKU = pomembno je, da bistvo zgodbe lahko na kratko zapisemo ter da
je zgodba poenotena in ponovljiva (¢e zelimo, da jo vsi pripovedujemo na enak
nacin, jo moramo zapisati in usposobiti pripovedovalce).

12.Zgodba ne obstaja, ¢e ni VIZUALIZIRANA in ZAPISANA = da jo je mogoce
srecati na sliki, v sloganu, v kratki zgodbi, v promocijskih gradivih destinacije.
Klju¢no vprasanje: ali lahko o zgodbi kje karkoli preberem?

13.Da je mogoce delcek zgodbe odnesti s sabo domov v obliki SPOMINKA = zgoda
se mora tudi »prodajati« v obliki raznih promocijskih artiklov oziroma
spominkov, ki podprejo zgodbo in ki vzdrzujejo njeno materialno trajnost.

14.Zgodba mora biti TRZENJSKO SMISELNA IN UCINKOVITA = zgodba ne sme
biti sama sebi namen; pomagati mora pri trzenju ponudbe; lahko na
strateski trZzenjski ravni (gradnja znamke) ali popolnoma operativni
komunikacijski in prodajni.

15.Zgodba mora biti oblikovana za JASNO CILIJNO SKUPINO = nagovarjati mora
jasno ciljno skupino; zlasti za krovne zgodbe je pomembno, da omogocajo
inspiracijo za produkte za razlicne ciljne skupine (sploSna javnost, a z moznostjo
nisnih prilagoditev zlasti doZivetij za jasno opredeljene ciljne skupine), za zgodbe,
usmerjene na nisne ciljne skupine (ljudi s posebnimi interesi), pa je pomembno,
da omogocajo tudi zbujanje vsaj radovednosti tudi drugih ciljnih skupin.

16.Zgodba mora imeti opredeljene LIKE = zgodba mora imeti like, ki so dusa
zgodbe in ki ji dajejo dinamiko; pri ¢emer ni nujno, da so liki ljudje.

17.Zgodba mora imeti dinamiko in STRUKTURO = da je umescena v prostor in
cas, da ima konflikt, zaplet, vrhunec, razplet in resitev.
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18.Imeti mora svojega PRIPOVEDOVALCA pa tudi SKRBNIKA = opredeljeno
mora biti, kdo jo pripoveduje in kdo skrbi za njo (za njen razvoj, strokovno
verodostojnost, upravljanje).

19.Imeti mora svoj NAMEN in jasno opredeljeno RAVEN ZGODBE = pomembno
je, da vemo, zakaj zgodbo razvijamo, kaj je nas namen, kaj zelimo z njo
dosedi. Zelimo z njeno pomodjo promovirati destinacijo (krovna, temeljna
zgodba) ali animirati turista, ko je ze na destinaciji.

20.In nikakor ne nazadnje .. Zgodbo morajo poznati DOMACINI in jo
pripovedovati, deliti! Brez tega, da zgodbo poznajo domacini, da jo zivijo,
pripovedujejo ... zgodbe ne morejo zZiveti.

Za potrebe pricujocega projekta je tudi pomembno, da je opredeljeno, kako se
zgodba povezuje z drugimi zgodbami - regijskimi in potencialno nacionalnimi.
Ta vidik bo obravnavan v drugem, strateSkem delu, ko bomo oblikovali »piramido zgodb
v slovenskem turizmux.

Te znacilnosti so hkrati osnova za oblikovanje kriterijev za evalvacijo zgodb in njihovo
razvrstitev v piramido zgodb. Kriterije predstavljamo v zadnjem poglavju, piramido
zgodb pa v strateSkem delu dokumenta (druga faza).
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5.4.2 Znacilnosti zgodb skozi Kapfererjevo prizmo identitete
znamke

V nadaljevanju Se opredeljujemo znacilnosti zgodb v turizmu skozi Kapfererjevo
prizmo’ identitete znamke, pri ¢emer dimenzije identitete znamke pretvarjamo v
priporocila za ustvarjanje zgodb.

Za vsako od Sestih dimenzij identitete znamke opredeljujemo oziroma prilagajamo, kaj to
pomeni za zgodbo:

1. FIZICNI DOKAZI (Physique): To so otipljivi, fizi¢ni dokazi znamke.

Vprasanje za zgodbo: KAJ JE OTIPLIJIVEGA V ZGODBI, KAKSNA JE NJENA
MATERIALIZACIJA? Kaj lahko otipamo, vidimo, okusimo, vonjamo, sliSimo,
primemo v roko, si ogledamo, odnesemo s sabo domov?

2. OSEBNOST (Personality): Kaksna je osebnost znamke, ce bi bila ¢lovek?

Vprasanje za zgodbo: KDO SE LAHKO POISTOVETI Z ZGODBO? KDO SO
LIKI? KAKSNI SO? S KOM SE LAHKO IDENTIFICIRAMO? Z glavnim junakom,
ali katerim drugim? Smo kot obdinstvo/turist vkljuceni?

3. KULTURA (Culture): Katere so vrednote, ki stojijo za znamko?

Vprasanje za zgodbo: KAKSNE VREDNOTE (lahko tudi »kljué¢na dejstva«
Slovenije) POUDARJA/PONUJA/SE NANJE NAVEZUJE?

4. ODNOS (Relationship): Kako znamka komunicira s strankami?

Vprasanje za zgodbo: KAKO VZPOSTAVLIA STIK Z GOSTOM? Kje/kako jo
»sreCam«?

5. ODRAZ (Reflection): Pogled stranke na znamko.

Vprasanje za zgodbo: KAJ LAHKO DOZIVIM?

6. SAMOPODOBA (Self-image): Nacin, kako se potrosniki vidijo kot uporabnike
znamke.

Vprasanje za zgodbo: KAKO SE OB TEM »POCUTIM«?

Cilj dobre zgodbe je, da omogoca razpeljavo na razlicne produkte in razli¢cne poudarke za
razli¢ne ciljne skupine.

7 J.N. Kapferer, Strategic Brand Management, 1992.
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5.5 Tipologija zgodb v turizmu

Do nastanka zgodb v turizmu prihaja na razli¢ne nacdine. Naslonimo se lahko na
znane destinacije in znamenitosti ter njihove posebnosti, sSportnike, dogodke,
zgodbo lahko ustvarimo sami, zgodbe lahko ustvarijo in pripovedujejo turisti.

Na osnovi tega, na cem temelji zgodba, lahko opredelimo tipologijo zgodb. Naj
na tam mestu omenimo, da splosno znanih in razdelanih tipologij za razvrstitev zgodb ni
oziroma jih ni mogoce prepoznati, hkrati pa je na osnovi opravljene analize mogoce
povedati, da je pogosto tezko opredeliti, na ¢em primarni temelji zgodba (pogosto gre za
mesanico razli¢nih tipologij).

Opredelitev tipologije zato ni primarni cilj projekta, jo pa v nadaljevanju opredeljujemo,
za boljSe razumevanje specifi¢nosti zgodb v turizmu - glede na to, od kod lahko

destinacije/podjetja ¢rpajo navdih za zgodbe.

Zgodbe v turizmu lahko temeljijo na - in kaksne zgodbe so:

a. Zgodovinskem dogajanju in dogodkih = ZGODOVINSKE (npr. zgodba soske
fronte),;

b. Naravnih danostih = NA NARAVNIH POJAVIH TEMELJECE ZGODBE (npr.
zgodbe o koclevskem pragozdu, medvedih ...);

c. Lokalnih legendah, mitih (legenda o potopljenem zvonu na Bledu; zgodbe o
kurentu) = MITOLOSKE

d. Dolocenih osebah; iz zgodovine ali sodobnosti ali skupine oseb = NA
OSEBAH (npr. Valvasor, France Preseren);

e. Sodobnih pojavih oziroma produktih (tudi industrijskih produktih) =
SODOBNE GOSPODARSKE ZGODBE (npr. zgodba o Pipistrelu);

f. Gospodarskih oblikah in ustvarjalnosti (npr. pridelava solnega cveta v solinah;
pripovedi o pretkanih Ribni¢anih);

g. Ljudskih pripovedkah in pesmih (zgodba Kralja Matjaza),;
h. Kratkih proznih oblikah (razni pregovori, saljivke in vici, reki);

i. Tradicionalnih prireditvah (zgodba o kravjem balu - prvotno kravji nedelji v
Bohinju);

j. Segah in navadah (zgodbe o letnih in delovnih $egah in navadah, ki vklju¢ujejo
tudi drzavne praznike in ne le cerkvenih - pri tem imamo v mislih vse vedje v
Sloveniji zastopane veroizpovedi);

k. Knjigah, filmih in drugih zgodbarskih oblikah (vrhniska zgodba o Cankarjevi
kavi, zgodbe o Kekcu);



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

I. Kulinariki = KULINARICNE (zgodbe o vseh jedeh iz gastronomske strategije
Slovenije, tudi zgodbe o hisnih, krajevnih ali lokalnih in regionalnih jedeh);

m. Sportnih in drugih dosezkih (planiski poleti);

n. Zgodbe so lahko tudi Zanrske (npr. ljubezenske).
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II. ANALIZA STANJA

6. PREGLED KOMUNIKACIJSKIH AKTIVNOSTI NA
PODROCJU TURIZMA NA RAVNI DRZAVE

6.1 Za uvod pregled institucij, ki komunicirajo z
mednarodnimi javnostmi

V Sloveniji s tujimi oziroma mednarodnimi javnostmi na razli¢cnih podrocjih in ravneh
komunicira veliko institucij, ob javhnem in nevladnem sektorju pa se veliko Stevilo
gospodarskih subjektov.

Dejstvo je, da je vsem skupni cilj predstaviti Slovenijo kot zanimivo in privliacno
destinacijo za obisk, bivanje oziroma investiranje in s tem povecati obisk, investicije ter
izvoz izdelkov ali storitev. Pomembno je, da je to komuniciranje usklajeno in da
dosega sinergije.

Komuniciranje institucij, ki komunicirajo z mednarodnimi javnostmi, je bilo do
uvedbe skupne znamke Slovenije v letu 2008 (predstavijamo v naslednjem
podpoglavju) neusklajeno, tako z vidika vizualne identitete, sporocila in znamke,
ki so jo pri uresni¢evanju svojega poslanstva in ciljev uporabljali, kot tudi z
vidika odsotnosti sinergij med razlicnimi podrogji.

Ker s pricujo¢im dokumentom vzpostavljamo sistem usklajenega komuniciranja zgodbe
Slovenije kot turisticne destinacije - in Stevilnih drugih zgodb, ki se osredotocajo na
turisti¢no javnost — od krovne preko regijske do destinacijske oziroma korporativne ravni,
je pomembno razumevanje, da turisticna javnost v tem procesu ni sama ter da
je potrebno tudi iskati sinergije ter »uskladiti zgodbe« na razli¢nih podrocjih in
ravneh. Pomembno je tudi, da Slovenija kot turisticna destinacije svojo
prepoznavnost gradi na uspesnih zgodbah s podroé¢ja Sporta, kulture, znanosti,
gospodarstva.

Za boljSe razumevanje situacije na kratko povzemamo klju¢ne ugotovitve prereza
stanja do leta 2008 (torej do uvedbe skupne znamke Slovenije), nato pa Se od
leta 2008 do danes. V loCenem podpoglavju pa Se posebej povzemamo stanje na
podrocju komunikacijske strategije Slovenije kot turisti¢ne destinacije.

Kratek prerez stanja do leta 2007/2008 (do uvedbe znamke I feel Slovenia)

a. Kdo so bile drzavne institucije, ki so najbolj aktivho komunicirale z
mednarodnimi javnostmi (oziroma kdo so te institucije danes)?

e« Urad vlade za informiranje (UVI) - danes Urad vlade za
komuniciranje (UKOM), ki je danes tudi skrbnik znamke I feel
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Slovenia; to je strokovna sluzba slovenske vlade in njenih ministrstev, ki
skrbi za verodostojne, azurne in celovite informacije v pretoku med Vlado
RS, njenimi predstavniki ter domacimi in mednarodnimi javnostmi, v
pomembnem delu svojih nalog pa skrbi tudi za predstavljanje na ravni
drzave. UKOM (takrat UVI) je bil Ze v preteklosti povezovalec razli¢nih
institucij na podrocju komuniciranja s tujimi javnostmi.

Za gospodarsko promocijo je skrbela Gospodarska zbornica Slovenije
(GZS), v okviru svojega Oddelka za mednarodno sodelovanje in pa
Oddelka za gospodarsko promocijo, ter Agencija RS za gospodarsko
promocijo Slovenije in tuje investicije (AGPTI oziroma TIPO) kot organ v
sestavi ministrstva, pristojnega za mednarodne ekonomske odnose. Ze
leta 2005 so potekali poskusi zdruzitve AGPTI, Podjetniskega centra za
pospesevanje malega gospodarstva (PCMG) in Slovenske turisticne
organizacije (STO) v skupno institucijo. Avgusta 2005 je nato prislo do
ustanovitve Javne agencije RS za podjetnistvo in tuje investicije (JAPTI), ki
se je oblikovala na podlagi sklepa vlade o preoblikovanju tedanjega PCMG,
s 1. januarjem 2006 pa se je k agenciji pripojil Se AGPTI (TIPO). S 1.
januarjem 2013 se je JAPTI zdruzZil skupaj s Tehnolosko agencijo Slovenije
(TIA), ki opravlja razvojne in izvrsilne naloge na podro¢ju pospesSevanja
tehnoloskega razvoja in inovativnosti, v SPIRIT Slovenija - Javno
agencijo za spodbujanje podjetnistva, inovacij, razvoja, investicij
in turizma.

Na podrocju turizma je za promocijo in trzenje Slovenije kot turisticne
destinacije na nacionalni ravni od leta 1998 skrbi Slovenska turisticna
organizacija (STO; prej tudi CPTS in SNTO) (prej je od leta 1983 to
podroCje pokrival Center za turisticno in ekonomsko propagando pri
Gospodarski zbornici Slovenije) - s 1. januarjem 2013 kot del SPIRIT
Slovenija, kot edina organizacija na drzavni ravni na podrocju turizma, ki
je primarno usmerjena na tuje trge in javnosti. Sicer pa na podrocju civilne
sfere - a zgolj z domadimi javnostmi - komunicira Se Turisti¢na zveza
Slovenije (TZS), z zasebnim sektorjem komunicira zborni¢no Zdruzenje za
turizem in gostinstvo (v okviru GZS) - ki se zdaj imenuje Turisti¢éno
gostinska zbornica Slovenije, v domaci pa tudi mednarodni strokovni
javnosti pa je delovalo Se Nacionalno turisti¢no zdruzenje (NTZ).

Izredno aktivho vlogo na podro¢ju mednarodnih odnosov pa ima
Ministrstvo za zunanje zadeve (MZZ), ki v okviru svojih rednih
dejavnosti skrbi za politicno promocijo drzave (obiski tujih drzav in visokih
funkcionarjev v Sloveniji in nasih visokih politi¢nih predstavnikov v tujini).
S konkretno promocijo pa se ukvarja delno tudi preko svojih
diplomatsko-konzularnih predstavnistev v tujini (DKP). Ti hkrati ze
opravljajo tudi funkcije gospodarskih predstavnistev, zlasti vecja
veleposlanistva in misije, v dolocenih drzavah je razvito tudi dobro
sodelovanja na podrocju turizma. Pomembno promocijsko vlogo ima tudi
Urad RS za Slovence v zamejstvu in po svetu pri MZZ.

Dolocene aktivnosti na podro¢ju mednarodnega sodelovanja, ki sicer ne
sodijo v drzavno-promocijske aktivnosti, so imela oziroma imajo Se
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posamezna ministrstva, med njimi najbolj: Ministrstvo za kulturo,
Ministrstvo za izobrazevanje, znanost in Sport ter Ministrstvo za
kmetijstvo in okolje (opomba - podana so danasnja poimenovanja).

b. Poskusi sodelovanja na podrocju celovite promocije Slovenije so bili v
letih od konca devetdesetih let prejSnjega stoletja Stevilni, najpogosteje pa je
bil pobudnik povezovanja prav turizem, ki tudi sicer v nekaterih razvitih
drzavah velja za enega prodornejsih graditeljev znamke in promotorjev drzave
(torej nikakor ne edini, temvec zgolj tisti, ki prevzame pobudo, drugi pa mu nato
sledijo oziroma se prikljucijo).

c. Temeljni cilj vseh je bil vzpostavitev pogojev in razmer, ki bi zagotovile optimalno,
ucinkovito in uspeSno predstavljanje Slovenije v tujih javnostih ter izboljSanje
stopnje njene prepoznavnosti, na najbolj pravilen in celovit nacin pa se je tega
lotila 1999 leta ustanovljena medresorska delovna skupina v koordinaciji
takratnega Urada vilade za informiranje (danes UKOM). Po prenehanju
delovanja skupine leta 2000 do leta 2006 oziroma 2007 (ko se je sprozil proces
oblikovanja skupne znamke/zgodbe Slovenije), niso bili vzpostavljeni kljucni
pogoji za razvoj znamke Slovenije kot drzave, ki so: izdelava ucinkovite
komunikacijske strategije, usklajeno sodelovanje, vzpostavitev institucionalnega
okvirja za izvajanje promocije drzave ter zagotovitev potrebnih financ¢nih sredstev.

d. Vse navedene institucije so uporabljale razliche znake oziroma celostne
vizualne identitete institucij, kar je ustvarjalo precejsSnjo zmedo in
onemogocajo doseganje sinergijskih ucinkov - torej ni bilo usklajena niti vizualna
identiteta, Se manj vsebinska.

Kratek prerez stanja od leta 2007/2008 (od uvedbe znamke I feel Slovenia)

e. Ceprav je v letu 2007 prislo do pomembnih sprememb - uvedbe skupne
znamke Slovenije (z letom 2008) in sicer s skupno identiteto za vsa podrocja
delovanja drzave (ter na skupni identiteti in jedru znamke temeljecimi
prilagojenimi zgodbami), pa je danes mogoce recdi, da je na podrocju usklajenega
in povezanega komuniciranja znamke Slovenije Se veliko neizkoris¢enih priloznosti.

f. Med primeri, kako je mogoce ob velikem Sportnem dogodku zdruziti vse deleznike
in komunicirati znamko, je zagotovo Evropsko kosarkarsko prvenstvo (EuroBasket
2013) septembra 2013.
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6.2 Kratek pregled komunikacijske strategije Slovenije
kot turisticne destinacije skozi obdobje 20 let

V nadaljevanju podajamo pregled vizualne identitete in komunikacijske strategije
Slovenije na podrocju turizma od zacetka devetdesetih let prejSnjega stoletja naprej. Pri
tem predvsem izpostavljamo komunikacijski vidik - kaj je bilo osrednje
sporocilo ter kako se je/ce se je komunicirala zgodba (oziroma zgodbe).

Podroben opis razvoja znakov je podan na spletnih straneh agencije SPIRIT - Sektorja za
turizem, zato ga tukaj ne ponavljamo.®

Lipov list in »Slovenija, moja dezela«

Za akcijo »Slovenija, moja dezela« je mogoce trditi, da je postavila temelje graditve
znamke Slovenije. V osnovi je bila to »turisticna« akcija; strategija je temeljila na
tem, da morajo za dobro znamko najprej stati ljudje, strateski cilj pa je bil
razviti zavedanje turisticnega o lepotah iIin danostih turisticne ponudbe
Slovenije. Skozi kampanjo se je ustvarilo zavedanje, da so za dobro turisti¢no storitev
poleg fizicnih dokazov najpomembnejsi prav ljudje, a slogana »Slovenija, moja dezela« in
»Turizem smo ljudje« (kasneje Se »Turizem nas bogati« in »IS¢emo dobrega
gospodarja«) nista vplivala samo na turisticCne delavce, temve¢ na vse Slovenke in
Slovence. Akcija je pravzaprav prisla v pravem casu procesov pred
osamosvojitvijo in nezavedno mocno vplivala na zavest vseh Slovenk in
Slovencev.

Akcija je ostala najbolj v spominu po kratkem promocijskem filmu »Slovenija,
moja dezela«, v spominu je ostal tudi takratni simbol slovenskega turizma, lipov list.
Snovalci akcije so bili mnenja, da mora v turisti¢cni ponudbi drzave sodelovati vsak
Slovenec, Ce zelimo, da se bodo gostje pri nas dobro pocutili. K »sodelovanju« so z
osebnim pismom povabili ve¢ kot 50 tiso¢ ljudi najrazlicnejsih poklicev, od gostilnicarjev
do postarjev in voznikov®.

ZGODBA? S komunikacijskega vidika je mogoce reci, da je imela akcija vse
sestavine dobre zgodbe - ucinkovito je nagovorila in mobilizirala ljudi, umescena je
bila v prostor in ¢as, podprta je bila z moc¢nimi vizualnimi podobami promocijskih spotov.
Vsi elementi so se uspesno »poklopili«.

Sopek rozic

Leta 1995 je na Bledu prvi¢ potekal Slovenski turisti¢ni forum. Ob tej priloZnosti je bil
predstavljen nov znak slovenskega turizma, to je tako imenovani »Sopek rozic« s
sloganom »The green piece of Europe«, ki je poudarjal »zeleno« komponento
slovenske turisticne ponudbe in jo umescal v evropski prostor.

8 http://www.slovenia.info/?zgodovina_znamke=0&Ing=1
° Povzeto po www.slovenia.info; vir Delo, 14. januar 2004.



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Celostna podoba slovenske turisticne ponudbe je bila v letu 1995 ena od izvedbenih
aktivnosti Resolucije o strateskih ciljih slovenskega turizma - ki je ponudbo delila po
clustrih na: Mediteransko Slovenijo (Obala in kras), Alpsko Slovenijo (Gore in jezera),
podezelje, zdravilisCa in mesta.

Aktivnosti v zvezi s trzenjskim nacrtovanjem osnov in kreativne izvedbe celostne podobe
slovenske turisticne ponudbe v obliki barvnega Sopka rozic so potekale na Ministrstvu za
gospodarske dejavnosti, takrat pristojnem ministrstvu za podroéje turizma, in se
nadaljevale v okviru Centra za promocijo turizma Slovenije, ki je bil ustanovljen leta
1995 in zacel sistemati¢no implementirati podobo in produkte; razvijale so se strategije
za vsak posamezni turisticni produkt (Igre in zabava, Kongresi, Vinske ceste, Aktivne
pocitnice, Zeleni, modri in beli Sporti, Alpske ceste, Pohodnistvo, Prireditve, Preventivni
programi ...).

Znak je sestavljal Sopek simboli¢no oblikovanih barvnih rozic; vsaka je predstavljala en
cluster, umescene pa so bile desno navzgor na modrem kvadratu, ki je predstavljal
slovenska mesta in hkrati urejenost Slovenije, kot nasprotje kreativnim in dinami¢nim
rozicam.

SPOROCILO JE BILO: »Temeljni koncept turisti¢ne ponudbe, ki Slovenijo lo¢uje od
drugih, sloni na lastnostih majhne, zelene, kultivirane in raznolike dezele, ki je
turisticno dobro organizirana in kjer pocitnice zares pomenijo psihi¢no in
telesno sprostitev. Slovenija je gostoljubna in prijazna, dinamicna in izzivalna,
odkrivati jo je mogoce na lahek in varen nadin.« (iz letnega porocila CPTS 1997).

ZGODBA? Zgodbe ni bilo, so pa bila sporocila o tem, kaj ima Slovenija in kaksna
je, izredno sistematic¢no in konsistentno komunicirana, preko vseh orodij. Iz
krovne ravni so se izpeljali clustrski katalogi - vsak je imel svojo »rozico« in skupaj so
jasno in ucinkovito komunicirali; tako na krovni promocijski kot v nadaljevanju tudi na
produktni ravni.

Sopek rozic in slogan »Slovenija pozivlja«

Novembra 2003 je Slovenska turistiCha organizacija razpisala nateCaj za kreativno
zasnovo trznega komuniciranja za povecanje prepoznavnosti Slovenije z vsebinsko
nadgradnjo trznega komuniciranja slovenskega turizma ob vstopu Slovenije v Evropsko
unijo.

Na natecaju je bila izbrana akcija »Slovenija pozivlja«. S tem se je zacela prva
obsezZnejsa skupna promocijska kampanja, skozi katero se je Slovenija v tujini
zelela pozicionirati kot drzava, ki preseneca, pozivlja in bogati Evropsko unijo
(Slovenija pozivlja/invigorates/belebt).

Cilji akcije so bili narediti dober prvi vtis, zaceti izgrajevati pozitiven odnos do Slovenije
kot nove clanice, dvigniti stopnjo zavedanja o Sloveniji in stopnjo zanimanja zanjo ter
povecati povprasevanje po informacijah o Sloveniji.
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ZGODBA? Kampanja je sicer imela zanimive vizualne elemente, ki so gradili na
presenecenju, a celotni komunikacijski strategiji je manjkala prav zgodba.
Komuniciranje bilo prej tipa PUSH kot PULL in ni vkljucevalo in vabilo k interakciji,
dialogu, temvec velevalo v slogu Invigorate your body (in podobno).

I feel Slovenia, Slovenijo cutim

Znamko podrobneje predstavljamo v naslednjem podpoglavju.

Kronoloski pregled turisticnih sloganov

Akcijam »Slovenija, moja dezelak, »Turizem smo ljudje« in »Turizem nas bogati« so
sledile Se druge akcije trznega komuniciranja in pod slogani, kot so predstavljeni:

a. 1995: The green peace of Europe (pozicijski slogan);

b. 1996: Imejmo se fajn;

c. 1998: V okviru Dobrodosli doma - Dolg vikend so kratke pocitnice;

d. 1999: V okviru Dobrodosli doma - Pocitnice so blizu;

e. 2000: V okviru Dobrodosli doma - Juhu, pocitnice so tu;

f. 2000: Celebrating millennium;

g. 2002: Na lepse (Stranske poti so zapeljivejSe od glavnih)/Next Exit (Se v teku,
pod sloganom »Na lepsSe. Po Sloveniji«);

h. 2004: Slovenija pozivlja/Slovenia invigorates;

2007: I feel Slovenia/Slovenijo ¢utim.
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6.3 Znamka I feel Slovenia

6.3.1 Znamka I feel Slovenia kot krovna znamka Slovenije

Znamko Slovenije, ki uporablja slogan I feel Slovenia (Slovenijo ¢utim) in logotip, je na
podlagi sklepa Vlade RS v letu 2007 razvilo Ministrstvo za gospodarstvo (z zunanjo
skupino strokovnjakov pod okriljem agencije Pristop), uporabljati se je zacela z letom
2008.

Nova znamka Slovenije je bila razvita iz slogana in logotipa I feel Slovenia, ki ju je
oblikovala agencija Nuit, ki je zmagala na javnem natecCaju (konec leta 2006 ga je
organiziral tedanji Urad vlade za informiranje).

Vlada RS je 15. novembra 2007 sprejela Priro¢nik znamke in dolocila Urad viade za
komuniciranje za skrbnika znamke. Urad je pripravil nacrt distribucije in
komuniciranja znamke v letu 2008, v pomoc¢ skrbniku znamke je bila imenovana tudi
koordinacijska skupina.

Znamka I feel Slovenia je prva znamka v Sloveniji, ki je bila zastavljena kot
krovna znamka, za razlicna podrocja delovanja: kultura, gospodarstvo, turizem,
podjetnistvo, Sport, znanost, zunanji mednarodni odnosi. Turizem je bilo tisto podrocje,
ki je znamko najbolj intenzivno implementiral v vsa orodja trznega komuniciranja ter
iskal povezave z drugimi podrocji.

Za podrocje turizma je razvi poseben priro¢nik - Priro¢nik turisticne znamke
Slovenije.
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6.3.2 Kaj je identiteta znamke I feel Slovenia

Vir za opredelitve v nadaljevanju sta Prirocnik znamke I feel Slovenia in Priro¢nik
turisticne znamke I feel Slovenia.

Znamka Slovenije (krovna, za vsa podrocja)

Znamka Znamka Slovenije je poimenovana Slovenijo cutim. Tega
imena znamka Slovenije ne nosi naklju¢no: »Slovenije namrec¢ ni
mogoce preprosto pokazati s podobo, Slovenijo je potrebno
obcutiti in doziveti.

Slogan I feel Slovenia

Slovenijo cutim

Vizualna
identiteta (znak) W
Identiteta Elementi identitete znamke Slovenije so skupni vsem
znamke podroc¢jem (t.j. podroCju civilne sfere, drzave, gospodarstva,
turizma, kulture in umetnosti, znanosti ter Sporta) ter
prikazujejo skupni imenovalec Slovencev in Slovenije.
Predstavljajo temelj slovenskemu dozivetju.
V naslednjem sklopu je predstavljen model znamke (brand
wheel) z glavnimi elementi identitete (ki so v Priro¢niku znamke
natanc¢neje pojasnjeni). Nekateri izmed navedenih elementov
identitete znamke Slovenije so podobni znacilnostim drugih
narodov in drzav. Spet drugi so lastni samo Sloveniji.
Elementi
identitete L
znamke
SPODBUJA ZELJO PRISPEVATI
‘\. SPODBUJA AKTIVNOST
& DOSTOPNOST
&é OHRANJENA KAKOVOST ZIVLIENJA %‘
& PR, STIK Z NARAVO <Z,,
f KRIZISCE ALP, [
5 MEDITERANA '%
=] IN PANONSKE NAPREITZ
5 MNIEINE NARAVO
;? B”éﬁ‘;‘;‘;im( SLOVENSKA
= ZELENA
SLovnNscv:INA
IN NARECJA PRIJETNA
VZNEMIRJENOST
PRIZADEVNIV
R RHERTIE ELEMENTARNOST
RADI POCNEMO, o
AKTIVNI, DELAVNI, RGA;S:K[ LEFSYEY
INDIVIDUALISTI, T ISNOST
o IMAMO ZELJO eI AT
"'é PO UVELJAVITVI, NAPREDNOST
9. SMO RADI - 5
o“, POHVALJENI Druzina &
Ll NAVEZANOST NA &
LOKALNO OKOLJE
ZDRAVIE
ODGOVORNOST

VREDNOTE
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Jedro znamke
Slovenije

Kaj je krovna
zgodba
Slovenije?

V Sloveniji je zelena vec kot le barva; je »slovenska zelena«,
ki izraza ravnotezje med umirjenostjo narave in prizadevnostjo
Slovencev.

Govori o neokrnjeni naravi in nasi osredotocenosti, da jo
tako tudi ohranimo. Simbolizira ravnovesje Zivljenjskega sloga,
ki zdruzuje prijetno vznemirjenost, s katero zasledujemo osebne
zelje, s skupno vizijo, da gremo naprej, z naravo.

Slovenska zelena opisuje tudi naso usmerjenost v elementarno,
v to, kar ¢utimo pod svojimi rokami. In nenazadnje slovenska
zelena govori o skladnosti vseh cutov, s katerimi Slovenijo
dozZivljamo. Slovenije se zato nikoli ne spominjamo po
podobah. Spomin na Slovenijo zdruZuje vonj gozda, Zuborenje
potoka, presenetljiv okus vode ter mehkobo lesa. Slovenijo
cutimo.

Krovna zgodba Slovenije kot drzave opredeljuje:

Slovenija omogoca posamezniku, da se ukvarja s stvarmi, ki so
mu blizu. Ker so Zelje posameznikov pisane, Slovenija spodbuja
pestrost ter poje o sobivanju posameznikov in narodov. Skrb za
razvijanje = posameznikovih  zanimanj  poraja  ravnovesje
prebivalcev in usklajen razvoj druzbe, kar se odraza v kakovosti
Zivljenja Slovencev. Sprejemanje pestrosti tako omogoca varen
in organski razvoj druzbe.

Identiteta in jedro znamke ostaja ves cas ista,
opredeljene pa so naslednje zgodbe:

Zgodba Slovenije kot zgodba Slovencev

Zgodba Slovenije kot drzave

Zgodba Slovenije na podrocju gospodarstva
Zgodba Slovenije kot turisticne destinacije

Zgodba Slovenije na podro¢ju umetnosti in kulture
Zgodba Slovenije na podro¢ju znanosti

Zgodba Slovenije na podrocju Sporta

@rpPo0oTwY

Kot opredeljuje Priroénik znamke Slovenije, vsak
uporabnik lahko izpelje svojo variacijo zgodbe, ki pa bo
imela v osnovi isto jedro.

Znamka Slovenije kot turisticne destinacije

Odnos med
znamko Slovenije
in turisti¢cno
znamko Slovenije

Slovenija se od drugih turisti¢nih destinacij loéi predvsem po
ohranjeni naravi na kriziS¢u raznolikih pokrajin. To
razlikovalno lastnost nadgrajuje obcutek ravnovesja, ki je
posledica posebnosti Slovencev, nasih vrednot, nazorov pa tudi
geografske pozicije. Na majhnem prostoru smo uspeli ohraniti
uravnoteZeno paleto naravnih in kulturnih znamenitosti.

Turisticna znamka je mocno navezana na znamko Slovenija,
poimenovano Slovenijo ¢utim. Vsebina znamk je enotna, vendar



Kaj je jedro
turisticne znamke
Slovenije

Kaj je zgodba
Slovenije kot
turisticne
destinacije

(kot je opredeljena
v Priro¢niku
turisticne znamke
Slovenije)
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pa nekateri elementi na podrocju turizma izstopajo. Ravno tako
kot cele Slovenije tudi Slovenije na podrocju turizma ni mogoce
preprosto pokazati s podobo, potrebno jo je obcutiti in doziveti.
V tem se znamka Slovenija in turisticna znamka Slovenija
razlikujeta od znamk drugih drzZav.

Slovenska zelena je izkustvo Slovenije, ki ostaja najdlje v
spominu. Pomirja, saj simbolizira ravnotezje posameznika ter
druzbe in njenega razvoja. Vendar pa iz nenehnega slovenskega
zasledovanja zelja vre nalezljiva energija. Slovenija te
spodbudi, da se koncno lotis tega, kar si si vedno Zelel,
pa ... Zacutis prijetno vznemirjenost. Naredil bos nekaj
zase.

Skladnost cutov, s katero si dozZivel slovensko zeleno, ti
tudi po koncu oddiha daje elan in te obenem pomirja.
Oddih v Sloveniji ti povrne ravnovesje. Tudi zato, ker si v
Sloveniji vedno v stiku z ne¢im elementarnim. Naj bodo to voda,
vonj po gozdu ali pristen okus jedi.

Turisticno dozZivetje gradimo Slovenci.

Svojo dezelo imamo radi, zato Zelimo, da jo tudi na podrocju
turizma pohvalijo tako domaci kot tuji gosti. Ker sta med nasimi
glavnimi vrednotami druzina in navezanost na lokalno okolje,
skusamo tudi v turizmu do obiskovalcev ustvariti blizino.

Zelimo, da gosti Slovenijo zacutijo, saj se bodo tako pogosteje
odlocali za ponoven oddih v Sloveniji. Ker se ukvarjamo s
stvarmi, ki jih imamo radi, smo v ravnovesju, kar se odraza tudi
na nasem zdravju. Da ZzZivimo zdravo, izkazuje nas odnos do
hrane, rekreacije, prostega Casa in dela. Prizadevnost, s katero
zasledujemo cilje, je nalezljiva.

Zelena okoli mene, zelena v meni.

Medtem ko slovensko dozZivetje gradimo ljudje, pa so slovenske
posebnosti temelj doZivetja Slovenije. Slovenija je posebna.
Na majhnem prostoru zdruzZuje domala vse pojavnosti
vode, pestrost pokrajin ter vse odtenke zelene,
neokrnjene narave. Slovensko turisticno ponudbo povezuje
ohranjena narava. Kulturno in naravno dedis¢ino zdruZuje v
uravnotezeno celoto. V Sloveniji se zato pocutis varnega.
Elementaren stik z naravo in samim sabo ti povrne ravnovesje.
Spomin na slovensko zeleno ti daje zagon in te hkrati pomirja.
Slovenijo cutis. Po slovensko zeleno se bos vrnil.

Nabor elementov pestrosti po mojih Zeljah.

Slovenijo zaznamuje njena dostopnost. Casovna oddaljenost od
najvecjih evropskih metropol se meri v minutah. V Sloveniji je
potovanje med podnebnimi, pokrajinskimi in jezikovnimi podrocji
preprosto in neverjetno hitro. Pestrost je neodtujljiva znacilnost
Slovenije. Posledi¢no so taksni tudi turisticni produkti. Gost, ki si
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Krovni slogan v
turizmu

Zeli raznolikosti, bo v oddih v Sloveniji strnil nabor raznolikih
slovenskih turisticnih produktov. Gost, ki se bo Zelel razvajati na
en, njemu ljub nacin, pa bo med pestro izbiro slovenskih
turisticnih produktov izbral tistega, ki mu to omogoca.

Skladno razvajanje vseh cutov.

Slovenija ponuja pristno dozivetje, ki povrne notranje ravnovesje
posameznika. Z oddihom v Sloveniji storimo nekaj zase, saj
Slovenija podpira posameznikovo zasledovanje Zelja. Slovenija
omogocla, podpira in zagovarja »selfness« - posvecanje
pozornosti samemu sebi in lastno razvajanje s sebi [jubimi
stvarmi. Le Ce si zadovoljen sam, bodo zadovoljni tudi ljudje
okoli tebe. Slovenija nacrtno razvija skladnost vseh dozZivetij, ki
drazijo Cute. V Sloveniji se zacutis. V svoj vsakdan se vracas s
spoznanjem, da je notranje ravnovesje mogoce le, ¢e ne zanikas
osebnih zelja. Tovrstni oddih, ki ga dopolnjuje pristen stik z
neokrnjeno naravo, gosta napolni z elanom in mu povrne
notranje ravnovesje.

Turizem po slovensko.

Slovenija je soglasno sprejela smernice organskega razvoja.
Slovenski turizem se razvija v soglasju z naravo. éeprav smo po
dusi individualisti, delimo Slovenci skupne cilje - ohraniti Zelimo
naravo, svoje vrednote in Ziveti kakovostno. Zato podpiramo
zZeljo posameznika, da se ukvarja s stvarmi, ki jih ima rad. V tem
je namrec najboljsi. In le najboljse Zelimo ponuditi tudi svojim
gostom. Tovrstni razvoj hkrati pomeni, da je nas turizem niSen
in namenjen izbranim ciljnim skupinam. Mnozicni turizem
narekuje uniformiranost, ki je Slovenci niti ne poznamo niti je ne
Zelimo spoznati. Ker pa Zelimo svojim gostom ponuditi le
najboljse, iz niSnih turisti¢nih produktov ustvarjamo buticne,
take, ki razvajajo vse cCute in vracajo ravnovesje skozi oddih v
ohranjeni naravi.

Krovno zgodbo Slovenije povzema krovni slogan:

»ZELENA. AKTIVNA. ZDRAVA. Slovenija.«

Gre za strateSko trzenjsko usmeritev oziroma krovno zgodbo
Slovenije kot turisticne destinacije, ki utemeljuje znamko
Slovenije in je zapisana v novi strategiji slovenskega turizma
2012-2016. Krovna zgodba govori o stevilnih moznostih
aktivhega oddiha v neokrnjeni naravi, kar je osnova za
zdravje in dobro pocutje.

V krovni zgodbi se odsevajo trije kljucni sklopi turisti¢nih
produktov:

a. Zdravje in dobro pocutje;
b. Aktivne pocitnice;
c. Dozivetja v naravi.
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Posebna,
nadgrajena
verzija prirocnika

Zgodba na krovni
ravni
(nadgradnja,
Formitas)

Znamka in krovna zgodba se odrazata v orodjih trznega
komuniciranja (publikacije, sejemski nastopi, splet, oglasi itd.).
Po narocCilu STO je v letu 2011/2012 Formitas izdelal
nadgrajen Priro¢nik za uporabo destinacijske znamke I
feel Slovenia, ki pomeni kreativno in komunikacijsko
nadgradnjo orodij trznega komuniciranja Slovenske turisti¢ne
organizacije.

Kako je bil opredeljen profil znamke?

Slovenija je harmonija razlicnosti. Je zelen svet v malem, s
&udovito, neokrnjeno in nedotaknjeno naravo. Cist zrak in
odli¢na zdravilisCa ji dajeta pogoje za zdraviliski turizem, ki ga
dopolnjujejo turisticne kmetije, obdane z vodo in jezeri in krasni
ljudje ter Stevilne naravne znamenitosti.

Slovenija je edinstvena in raznolika. Pocutis se varno, domace in
brezskrbno. PomirjujoCe je, saj je okrog tebe vse precej zeleno
in gozdno. Slovenija je raj na zemlji za ljudi, ki se zavedajo, da
je raj povezan <z naravo, prijaznimi ljudmi in bogato
raznolikostjo.

Kako so bile opredeljene kljuéne zaznane znacilnosti
Slovenije?

PRIMERNO ZA WELLNESS TURIZEM VSE JE ZELENO
. ODLICNA ZDRAVILISCA
CUDOVITA NARAVA

SVET V MALEM HARMONIJA RAZLICNOSTI

NEOKRNJENA NARAVA

TURISTICNE KMETLJE RAJ NA ZEMLJI

Kljuéne vrednote?

DOMACE cozpNo ZELENO
raznoLiIKo _ VARNO GOSTOLJUBNO
DRUZINSKO DOSTOPNO

EDINSTVENO
INDIVIDUALNO POSTENO

Vrednote in osebnost znamke so na nacionalnem nivoju izrazene
v krovnem pozicijskem stavku in v zgodbi, ki izraza custva in
oblutke, ki so strnjeni v pozicijskem stavku. Krovni pozicijski
stavek v svojem bistvu izraza kratek zapis misli, da vsakdo, ki
obisce Slovenijo, tu zacuti, kdo je in kaksen je.

Ta obcutek se lahko reprezentira v besedni zvezi »Cutim samega
sebe.« Tej izjavi se v vseh komunikacijah, ki se ne dogajajo v
Sloveniji, doda zakljucek »V Sloveniji.«
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Strategija trzenja
2012-2016

Ti dve besedni zvezi, ki sta v vlogi krovnega pozicijskega stavka,
se prevajajo v lokalne jezike, tako da imajo vedno vsebinsko
ciljni pomen. V angleskem jeziku bi bil lahko krovni pozicijski
stavek: »I Feel Like Myself. In Slovenia.« ali pa »I Feel Alive
Again. In Slovenia«. Pri kreiranju pozicijskega stavka je
pomembno spostovanje pravila, da se stavek vedno zacne z
enako besedo, ki pomeni najbolj$i prevod besede »Cutim«
oziroma »I Feel«.

Zgodbe so lahko razlicne in izrazajo poglede razli¢nih
ljudi, predstavnikov primarne ciljne skupine, ki so jih
zaznali ob obisku Slovenije.

Ena od moznosti zapisa zgodbe je taksna:

»Svet nori. Vse se odvija hitro. Prehitro. Ritem Zivljenja od nas
zahteva igranje razlicnih vlog, vsi zelijo, da bi kar najbolje
izpolnili njihova pri¢akovanja. Da bi bili kos vsem izzivom, s
katerimi se soo¢amo v vsakodnevnem zivljenju, se vsake toliko
moramo ustaviti. Ustaviti in zazreti vase. Odriniti nekam, kjer
bomo lahko poceli, kar si sami najbolj Zelimo. Kjer bomo stvari
lahko dozivljali in obcutili na svoj nacin. V Sloveniji je pomembno
le to, kako se pocutite vil«

Pojasnilo: po istem principu so bili Se opredeljene zgodbe za
regijski in produktni nivo.

Krepitev prepoznavnosti turisticne znamke I feel Slovenia je eno
od prioritetnih podrocij delovanja STO, ki si pri tem prizadeva za
jasno pozicioniranje Slovenije ter ucinkovito upravljanje in
implementiranje znamke. Znamko razvija v partnerstvu z
drugimi subjekti za dosego sinergijskih promocijskih ucinkov,
hkrati pa razvija ukrepe za udejanjenje obljube znamke skozi
pospesevanje razvoja visokokakovostnega, odgovornega in
trajnostnega turizma.

Na krovni ravni je komuniciranje usmerjeno v oblikovanje in
utrjevanje krovne zgodbe oziroma znamke Slovenije ter v
temeljna podrocja ponudbe:

a. ZDRAVIE IN DOBRO POCUTIE (zdravilié¢a, wellness,
medicinski turizem),

b. AKTIVNE POCITNICE (aktivnosti v vseh letnih ¢asih, npr.

smucanje, pohodnistvo, ...),

DOZIVETJA V NARAVI (turizem na podeZelju, turisti¢ne

kmetije, naravni parki, EDEN, ekoturizem, kampi, ...),

POSLOVNI TURIZEM,

GASTRONOMIJA,

KULTURA (festivali, mesta, ...),

ZABAVISCNI TURIZEM IN IGRALNISTVO,

o

@m0 o
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Trzni segmenti

h. KRIZARJENJE.

Slovenija je v zadnjih letih komunicirala »9 vrocih
dejstev«, ki so predstavljali neke vrste poskus priblizevanja
zgodbam, a Se niso bili opredeljeni po principu zgodb.

To so:

1. URBANO UBRANO. Odprite o¢i za arhitekturo slovitega
Jozeta Ple¢nika. Z njo je prezeta vsa Ljubljana!

2. ZVON IZPOLNJENIH ZELJA. V cerkvici na otoku
presenetljivega Blejskega jezera potegnite za vrv zvona.
Zelje se vam bodo izpolnile!

3. PODZEMNO NADZEMNO. Edinstvena kraska pokrajina
razkriva podzemne skrivnosti in nadzemna dozivetja na
vec¢ kot 500 kvadratnih kilometrih.

4. MISTIKA MEDITERANA. Veduta Pirana, srednjeveskega
bisera ob morju, se druzi z umetnostjo in zvoki slovitega
Tartinija.

5. GOSTO GOZDNO. Najvedji ostanki pragozdov na
Kocevskem so zascitena naravna dediscina. Presenecajo z
mnogimi posebnostmi!

6. DOBRODEJNE VODE. Stevilni termalni vrelci, ki na
povréju dosegajo 32 do 73°C, so samosvoj vir dobrega
pocutja v Sloveniji.

7. PRABABICA VINA. NajstarejSa vinska trta na svetu,
stara vec kot 400 let, raste v Mariboru.

8. KULTNA KULTURA. Ustvarjalno sticis¢e Alp, Mediterana,
Krasa in Panonske nizine ter germanske, romanske in
slovanske kulture vabi s Stevilnimi posebnostmi,
prireditvami, festivali.

9. ALPSKO POSKOCNO. Ansambel bratov Avsenik je
ustvaril samosvojo narodno glasbo. Poskocnice, zaigrane
s harmoniko, trobento, klarinetom, bas kitaro in kitaro so
osvojile ves svet!

Glavna ciljna skupina za obisk Slovenije kot turisti¢ne destinacije
so ljubitelji narave. Ljubitelji narave in aktivnega zivljenja
imajo jasen cilj: ohranjanje zdravja in dobrega pocutja. Naravne
danosti, nadgrajene z aktivnostmi in dozZivetji v privlacne
turisticne produkte visoke dodane vrednosti, so izhodis¢e za
zadovoljitev klju¢nih potreb in Zelja ciljne skupine turistov.

Vizualizacija ciljnega profila je naslednja (povzeto po Priro¢nik za
uporabo destinacijske znamke I feel Slovenia):
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Struktura na
spletu
www.slovenia.info

Na vstopni strani uradne spletne strani za turizem
www.slovenia.info je vidna zelena barva, zelena dejstva,
fotografije in teksti, ki deloma utemeljujejo znamko Slovenije.
Predstavljene so aktivnosti, destinacije ipd.

Predstavitev
zgodb na spletu

Na vstopni strani in podstraneh zgodb ne zasledimo oziroma le

izjemoma.
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6.3.3 Podoba Slovenije kot turistiche destinacije - kaj kazejo
raziskave

Slovenska turistiCna organizacija je v letu 2012 izvedla raziskavo o podobi drzave
Slovenije, katere namen je bil ugotoviti podobo Slovenije (imidz znamke drzave) v
oceh tuje ciljne javnosti na izbranih trgih Italije, Avstrije, Nemcije, Velike
Britanije in Japonske ter ugotoviti, ali obstaja razkorak med identiteto in
podobo znamke I feel Slovenia na omenjenih trgih.*°

Med drugim so anketirance prosili za navedbo treh znacilnosti, na katere prvo
pomislijo ob omembi Slovenije.

VPRASANIJE se je glasilo: »Ko sliSite ime drzave Slovenija, na katere tri
znacilnosti te drzave najprej pomislite?«

Asociacije na Slovenijo ob njeni omembi med anketiranci v Italiji: Slovenijo najpogosteje
povezujejo z naravo, termami, turizmom in gostoljubnostjo.

Gore
Zelena

eﬁﬂmo%Narava

Morje Okolje ~

Kultura

Tllrllem Pn);um lfdd}L

Asociacije na Slovenijo ob njeni omembi med anketiranci v Avstriji: Slovenijo
najpogosteje povezujejo z morjem.

Kul\;:;;l MO rj eTc'rmc

,'..;,',M Dobra hmnal_epa pokrajma g
Dopgswtk LjibljanaP ﬂjﬂlﬂOSt

r-mNarayq_ Pokrajina

Asociacije na Slovenijo ob njeni omembi med anketiranci v Nemciji: Slovenijo
najpogosteje povezujejo z gorami, prijaznostjo ljudi in lepo pokrajino.

10 Celoten naslov raziskave je: Vpliv podobe drzave, premoZenja znamke drzave in ucinke drzave
izvora na percepcije in naklonjenost potrosnika na primeru Slovenije in drzavne znamke 'I Feel
Slovenia'. Ciljna skupina raziskave: osebe, ki so se na predstavniStvih STO (v Italiji, Avstriji,
Nemdciji) ali njenih informacijskih pisarnah (v Veliki Britaniji, na Japonskem) ali na uradnem
slovenskem turisticno informacijskem portalu www.slovenia.info v preteklosti ze zanimale za
Slovenijo ali slovensko turisticho ponudbo Zbiranje podatkov: anketiranje s samostojnim
izpolnjevanjem vprasalnikov (spletna anketa). Termin anketiranja: 12.3.-3.4.2012. Raziskava se je
izvajala med naslednjim vzorcem: Italija: 821, Nemcija: 188, Avstrija: 212, Velika Britanija: 162,
Japonska: 21.
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Asociacije na Slovenijo ob njeni omembi med anketiranci v Veliki Britaniji: Slovenijo
najpogosteje povezujejo s prijaznostjo ljudi, naravnimi lepotami in gorami.
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Pruaznost Ui . ..

g =

~Naravne- Iepote s

Gore®.

Asociacije na Slovenijo ob njeni omembi med anketiranci na Japonskem: Slovenijo
najpogosteje povezujejo z Blejskim jezerom, Ljubljano in naravnim bogastvom.
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6.4 Kljucne ugotovitve in izzivi iz komunikacijske
strategije in znamke I feel Slovenia

Katere ugotovitve lahko povzamemo na osnovi podanega pregleda - in kateri
izzivi izhajajo iz teh ugotovitev?

UGOTOVITEV st. 1: Krovno znamko in krovno zgodbo imamo. A zakaj menimo,
da je ni?

Slovenija ima z znamko Slovenije (I feel Slovenia) opredeljeno tako
identiteto, jedro znamke kot tudi zgodbo: krovno zgodbo Slovenije kot drzave kot
tudi zgodbe po posameznih podrocjih (na podrocju gospodarstva, umetnosti in kulture,
znanosti in Sporta, pa tudi posebej na podrocju turizma). Kljub temu previaduje
prepricanje, da Slovenija nima jasno opredeljene znamke in zgodbe.

Tudi v okviru tega projekta se je pojavilo trditev razlicnih deleznikov, da je
naprej potrebno opredeliti identiteto in krovno zgodbo. Ob tem ne smemo mimo
dejstva, da je Slovenija zaCela pred okoli tremi leti uporabljati sporocilo, da je
Slovenija: Zelena. Aktivna. Zdrava. — ki ni ne na ravni klasi¢nega slogana kot tudi Se
ne zgodbe.

1ZZ1IV st. 1:

Ce imamo identiteto in zgodbo Slovenije torej opredeljeno, zakaj se nam vsem
zdi, da zgodbe nimamo? Ker ni kompaktna? Ker ni skomunicirana? Kateri elementi ji
manjkajo, da bi jo videli kot zgodbo? Ima sporocilo, a nima konflikta? So liki in njihove
vloge jasne? Ima oziroma nima elementov standardnega poteka zgodbe, ali pa ji
manjka dinamika? Ali vkljuc¢uje in komunicira s ciljnimi obiskovalci? Zapis zgodbe na

kaksen nacin manjka? Zapis na nacin izkusnje, na nacin pravljice, na nacin dnevnika
?

Izziv je, da iz danih/Ze oblikovanih temeljev identitete turistichne znamke
Slovenije oblikujemo in zapiSemo krovno turisticno zgodbo Slovenije na nacin,
da bo jasna, da bo pritegnila, da bo lahko pomljiva in da se bo komunicirala. Izziv je,
da jo postavimo na nacin, da bo v slogan »Slovenija. Zelena. Aktivna. Zdrava.« vpeta
zgodba.

UGOTOVITEV st. 2: Znamka in krovna zgodba sta opredeljeni, a zgodba ni
razdelana navzdol.

Razlog, da ne vidimo krovne zgodbe je tudi ta, da ni razpeljana po ravneh »navzdol«.
Slovenija ima opredeljene produkte (vendar na »generi¢ni« ravni - kot so zdravilisca,
pohodnistvo, kolesarjenje, vino in kulinarika, golf ..), na ravni komunikacijske
strategije pa je zadnjih nekaj let komunicirala koncept »9 vrocih dejstev«, ki pa niso
zgodbe. Manjkajo ji torej krovne zgodbe - koncept nekaj privlacnih zgodb, ki podpira
njene produkte in komunicira raznolikost Slovenije.
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Hkrati se prepoznavnost Slovenije ne gradi od spodaj navzgor - saj nizje ravni (regije,
destinacije, produkti) zgolj uporabijo vizualno identiteto krovne znamke Slovenije
(znak I feel Slovenia), medtem ko ni vsebinskih povezav.

I1ZZIV st. 2:

Izziv je razdelati krovno zgodbo navzdol - Se vedno na krovni ravni (med krovno
zgodbo in regijsko/destinacijsko ravnjo), ki pomaga pri krovni promociji Slovenije na
tujih trgih, v slogu zdajsnjih »9 vrocih dejstev«, a po principu zgodb. Izziv je, da se
te zgodbe razvijejo od spodaj navzgor (od destinacij preko regij), da v sebi
odsevajo znacilnosti vse Slovenije in da podpirajo komuniciranje krovne
zgodbe Slovenije, ujete v slogan »Slovenija. Zelena. Aktivna. Zdrava«.
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7. IDENTIFIKACIJA 2ZGODB V SLOVENSKEM
TURIZMU

7.1 Uvodno pojasnilo k identifikaciji in analizi zgodb

Osnova za identifikacijo in analizo zgodb je bil tematski vprasalnik, ki smo ga
naslovili na tri sklope klju¢nih deleznikov:

1. Regionalne turisticne destinacije - ki smo jih povabili predvsem k identifikaciji
krovnih zgodb na ravni regije ter k opredelitvi klju¢nih zgodb na ravni posameznih
destinacij znotraj regije (in ne k opisu posameznih zgodb na ravni lokalnih
skupnosti oziroma destinacij). Odzvalo se je 13 od 14 RDO-jev.

2. Lokalne turisticne organizacije, ki so bile pozvane, da opredelijo in opisSejo:

o« Krovno zgodbo destinacije (zgodbo, ki jo ocenjujejo kot najbolj
reprezentativno za destinacijo - ki je del identitete destinacije);

o Zgodbe, ki so Ze razvite oziroma so del dolocenega turistichega
produkta (ki se Ze prodajajo v obliki dozivetij);

o Zgodbe, ki Se niso razvite oziroma sSe niso del turisticnega produkta,
vendar jih nacrtujejo, da bodo to postale oziroma v njih vidijo potencial za
razvoj.

3. Dolocena turisticna podjetja, ki v okviru svojih produktnih in trZzenjskih
aktivnosti Ze razvijajo zgodbe oziroma Ze komunicirajo skozi zgodbe.

Vir za pregled stanja v nadaljevanju so torej izpolnjeni vprasalniki s strani RDO-jev, LTO-
jev in podjetij, poleg tega so bile analizirane spletne strani regionalnih in lokalnih
turisti¢nih organizacij ter analizirani drugi razpolozljivi viri, na osnovi katerih je
mogoce dobiti kakovosten vpogled v stanje. Celotni (nerevidirani) vprasalniki so na
voljo za vpogled za podrobnejse informacije pri naroCniku, zaradi obsega pa niso priloga
k dokumentu.

Identifikacija (popis) in analiza (vrednotenje pridobljenih zgodb z vidikov, ki jih
pojasnjujemo v nadaljevanju) ter oblikovanje priporocil zgodb v nadaljevanju
poteka po regijskih sklopih — najprej na ravni regije, nato na ravni posameznih
destinacij (in podjetij) znotraj regije.

Za lazje razumevanje konteksta je najprej dodano ime regijske destinacijske organizacije,
ime regije in krovna znamka regije ter podan pregled obcin, ki so vkljucene v regijo.
Nato je na kratko povzeto stanje na podroCju zgodb na regijski ravni (povzeta je
krovnhna zgodba - ce ta obstaja oziroma je pojasnjeno, kaksno je stanje na
podrocju krovne regijske zgodbe ter kaj regija nacrtuje na tem podrocju, Ce je to v
vprasalniku opredelila).
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Nato sledi kratka analiza stanja za posamezno regijo z vidika zgodb (ki so jih
regije poslale), z ugotovitvami oziroma predvsem priporocili; to predstavlja osnovo za
oblikovanje smernic za opredelitev oziroma razvoj krovne regijske zgodbe.

Opredeljeno je tudi, ali imajo regijske zgodbe potenciale za povezovanje na
medregijski ravni in za vkljucevanje v nacionalno raven (po produktnih sklopih
»Zelena. Aktivna. Zdrava.«).

IDENTIFIKACIJA ZGODB PO KLJUCNIH DESTINACIJAH V OKVIRU REGIJE

V okviru regije sledi pregled zgodb za klju¢ne destinacije — ki so bile pozvane k
oddaji svojih zgodb.

Za vsako destinacijo je opredeljeno:

1. Najprej je izpostavljena zgodba, ki jo je lokalna turisticna organizacija
opredelila kot krovno. Zgodba je na kratko povzeta (ime zgodbe, kratek opis
zgodbe, nacin implementacije zgodbe v turisti¢ni produkt in ocena trzenjskega
potenciala zgodbe).

2. Sledi kratek pregled drugih zgodb, ki so jih destinacije opredelile kot
obstojeCe; dodane so tudi zgodbe, o katerih Sele razmisljajo oziroma v njih vidijo
potencial.

Ponavljamo, da gre za identifikacijo in analizo zgodb na osnovi poziva
(vprasalnika). Poleg teh se je v analizo vkljucilo le tiste zgodbe, ki so zelo evidentne
(niso pa bile poslane).

Ponovno izpostavljamo, da namen ni bil popis vseh obstojecih zgodb, mitov, legend,
pripovedk ipd., ki obstajajo v Sloveniji (po vseh obcinah), ki morda obstajajo zgolj na
ravni opisa, morda tudi »zgodbe«, ne pa kot zgodbe kot turisti¢ni produkt oziroma kot
zgodbe, ki se Ze trzijo. To vlogo imajo dejansko destinacije oziroma regije in ne pricujoci
projekt.

V zaklju¢ku poglavja so ugotovitve sintetizirane v obliki skupnih ugotovitev in
priporocil (za vse regije).
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7.2 Identifikacija in analiza zgodb na ravni regij in po
kljucnih destinacijah znotraj regij

7.2.1 Gorenjska regija — Gorenjska (Slovenske Alpe)

7.2.1.1 Pregled stanja na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Gorenjska

Ime regije Gorenjska - Slovenske Alpe
Znamka regije Slovenske Alpe
Naziv RDO RDO Gorenjska
Katere obcine Bled, Bohinj, Cerklje na Gorenjskem, Gorenja vas - Poljane, Gorje,
pokriva regija Jesenice, Jezersko, Kranj, Kranjska Gora, Naklo, Preddvor,
Radovljica, Sencur, Skofja Loka, Trzi¢, Zelezniki, Ziri, Zirovnica
Pregled prejetih BLED:
zgodb e Legenda o potopljenem zvonu
e Arnold Rikli

« Blejska kremsnita

e Legenda o nastanku jezera

e Legenda o Polikseni (Blejski grad)

e Veslanje na Bledu

e Ekoloska vasica Gozdne vile (Camping Bled, Sava turizem)
BOHINJ:

e Mednarodni festival alpskega cvetja
KRANJSKA GORA:

o Kekec

e Po poteh triglavskih pravljic

o Prihod parkeljnov treh dezel

e Ruska kapelica

e Planica

e Pokal Vitranc

TRIGLAVSKI NARODNI PARK

e Pravljica o zlatorogu

KRAN3J:

e Kranj - PreSernovo mesto

SKOFJA LOKA:

« Skofjeloski pasijon

Druge Za regijo v celoti je Ze bila pripravljena krovna zgodba Slovenske
identificirane Alpe; v okviru projekta destinacijskega managementa Gorenjske (v
zgodbe letu 2009) so bile izbrane tudi trzenjske zgodbe posameznih obdin

(za vseh 18 obcin v regiji). Dostop do trzenjskih zgodb na obmocju
je katalog Slovenske Alpe (dostopen na www.slovenian-alps.com).

Analiza stanja - V okviru projekta Zgodbe se kot nosilne zgodbe poglavitnih
POVZETEK destinacijskih obmocij kazejo:

1. Bled: Potopljeni zvon z zgodbami o ljubezni in izpolnjenih


http://www.slovenian-alps.com/
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(katere zgodbe
obstajajo, kratka
analiza primernosti)

Temeljna
priporocila za
REGIJSKO ZzGODBO

Zeljah ter zgodba o nastanku jezera

Kranjska Gora: Kekec in triglavske pravljice
TNP: Pravljica o zlatorogu

Bohinj: Zgodbe o alpskem cvetju

Kranj: PreSernovo mesto z dozivetji 19. stoletja
Skofja Loka: Mesto pasijona

S hWwN

Druge zgodbe, ki jih za trzenjske namene navajajo organizacije z
obmocdja, se navezujejo na:
» tradicije ohranjanja dobrega pocutja (Rikli),
e kulinariko (kremsnita),
« mitoloska bitja (vile, ki so zakrivile nastanek Blejskega
jezera; parkeljni),
e zgodovinske dogodke (Ruska kapelica, Rupnikova linija),
« Sportne dogodke (Planica, Vitranc, svetovno prvenstvo v
veslanju).

Posamezne zgodbe so casovno zamejene na das trajanja
posameznih prireditev (npr. Sportne zgodbe), nekatere imajo (tudi
zaradi tako zastavljenih produktov) izraziteje zamejeno ciljno
skupino, druge so potencialno moc¢ne zgodbe, za katere pa se zdi,
da (Se) niso izraziteje povezane s turisticno ponudbo, z moZnostjo
dozivetij, s fizicno otipljivostjo zgodbe na obmocju in s priloZznostmi
za sreCevanje z zgodbami v vsakem ¢asovnem obdobju.

Zaradi obilja zgodb na obmodcju je smiseln razmislek o
oblikovanju tudi regionalne piramide zgodb.
1. Slovenske Alpe, kot so Ze zastavljene, uporabljati v vseh
zgodbah, kot npr.:
e Potopljeni zvon v jezeru pod Slovenskimi Alpami;
e PreSernovo mesto na pragu Slovenskih Alp;
e Triglavske pravljice v osréju Slovenskih Alp; ipd.

2. Na ravni posameznih destinacij je mogoce razsirjati dejansko
uporabo pripisane destinacijske krovne zgodbe, kot npr.:

e Blejski potopljeni zvon: vpletanje osnovnih poudarkov iz te
zgodbe (ljubezen, zvonjenje, izpolnjene zelje, jezero) v
druge zgodbe obmocdja;

o PreSernovo mesto: vpletanje npr. pesniskih poudarkov v
druge produkte; zaznamovati druge produkte z navezo na
19. stoletja (zgolj ilustrativni primer: »Kar v Kranju dozivite,
lahko dozZivite tudi na nacin mescana iz 19. stoletja«).

3. Na posameznih destinacijah razmisliti o povezovanju
obstojecih zgodb v (novo) krovno zgodbo:

e Primer, Kranjska Gora: Triglavske pravljice so zgodba, ki se
navezuje na najbolj prepoznavno goro obmocdja; razmisliti, ali
je ni smiselno uporabiti kot nadredno zgodbo tudi za zgodbo
o Kekcu in za druge zgodbe obmodja (pravljicne zmage:
Planica, Vitranc). Taka sprememba hierarhije zgodb bi
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Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljucevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

vkljuCevala tudi neposredno navezo na zgodbo TNP-ja:
Pravljica o Zlatorogu.

4. Na posameznih destinacijah ponovno razmisliti o izboru
temeljne zgodbe:

o Primer: Skofja Loka: zgodbo Skofjeloskega pasijona je
dejansko mogoce doziveti le v Casu pasijona; spremeniti
krovno zgodbo ali omogoditi njeno zivost tudi izven
zamejenih casovnih okvirov s turisticnimi produkti, ki
omogocajo vpletenost, dozivetja.

Poleg zgodb, ki izvirajo Ze iz nadredne smeri Slovenske Alpe (kot

npr. jezerske zgodbe: Bled, Bohinj, TNP), ima obmocje potencial za

izpostavljanje zgodb, ki na ravni posamezne destinacije morda
niso nosilne, lahko pa postanejo vecja tematska zgodba tako

v regiji kot med regijami, npr.:

e« Vojne zgodbe: Rupnikova linija, Ruska kapelica, podzemni rovi v
Kranju itd. (povezanost z drugimi vojnimi destinacijami v
Sloveniji).

Primeri:

« ZDRAVA Slovenija: Rikli, Bled - zdravilisca.

e ZELENA Slovenija: Pokljuka, gozdne vile na Bledu.

e AKTIVNA Slovenija: Sportne zgodbe - zgodbe o rekordih.

Potencialno dodatne tematike na nacionalni ravni so tudi: pravljicna
Slovenija (Kranjska Gora, Triglavski narodni park), srednjeveska
Slovenija (Skofja Loka), Slovenija 19. stoletja (Kranj).
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7.2.1.2 Pregled stanja na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ

7.2.1.2.1 Bled

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

BLED

Legenda o potopljenem zvonu

Krovna zgodba destinacije

e Zgodovinsko dogajanje

e Kulturna dediscina

e Legenda

Na dnu blejskega jezera lezZi potopljeni zvon, ki ga je dala v spomin
na ljubljenega moza vliti mlada vdova. Za zvon in cerkev na otoku
je porabila vse svoje imetje. Zvon ni prispel na otok: zaradi viharja
je koncal na dnu jezera. Vdova je do konca Zivljenja zivela v
samostanu, po njeni smrti pa je na blejski otok prispel nov zvon, Ki
ga je posvetil papez. Tako je bila zZelja izpolnjena in zvon v blejski
cerkvi Se danes izpolnjuje zelje — le pozvoniti je treba z njim.

Da.

Mocno: lokalno/nacionalno; komunicirano tudi tujim obiskovalcem.
Da. Ima junake, zaplet, (domnevne, dovolj komunicirane) fizicne
dokaze; zbuja domisljijo, z mozZnostjo zvonjenja na otoku omogoca
vpletenost; navezuje se na vec¢no temo ljubezni.

Zgodba se uprizarja kot boZi¢na predstava: Legenda o potopljenem
zvonu (potapljadi, pletnariji).

Da: Zvoncek Zelja.

Da. Navezuje se na znacilne produkte obmocja, ima mocen simbolni
in Custveni naboj, je vir razvoja turisti¢nih produktov, ki omogocajo
tudi vpletenost obiskovalcev.
Nadgradnje predstave: izboljSave scenarija in rezije predstave.
Da. Eventualno vec vpletanja zgodbe ali njenih tematskih poudarkov
v druga dozivetja na obmocju; samo ilustrativni primeri:

o dozivljajsko: npr. moznost igranja na zvonove;

e simbolno: v povezavi s sloganom Podoba raja npr. zbujanje

vprasanja kot npr. ali v raju zvonijo zlati zvonovi?
e povezujoce: npr. zvoncarji v Gorjah: ali jih morda Ze stoletja
ne Zene zelja, da bi dosegli zven zvoncka Zelja?

o razSirjeno: npr. ljubezenske zgodbe obmocja?
Glej tudi zgoraj.
Prednost zgodbe je njeno poznavanje med vsemi delezniki: npr.
med pletnarji, ki so v stalnem stiku z obiskovalci; stalna opozorila
na zgodbo (tudi s spominkom) ob vstopu na Blejski otok. Dozivetje
zgodbe (predstava) pa je trenutno ¢asovno omejeno na Cas bozica.
Zato: poudarjati zgodbo tudi kot vir navdiha za morebitne nove
turisticne produkte/programe, ki omogocajo vec vpletenosti gostov
v zgodbo skozi vse leto (npr. mesto izpolnjenih Zelja: mesto, kjer ti



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Ime destinacije
Zgodba 2

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

ob posebej dolo¢enem zvonjenju zvona lahko izpolnijo posebno
zeljo? Sezonska dozivetja? Moznosti za inovativne oblike trzenja).

BLED

Arnold Rikli

Krajevna zgodba

e Zgodovinsko dogajanje

¢ Naravne danosti

o Osebnosti

Zgodba o »son¢nem doktorju«: Arnold Rikli, Svicarski zdravnik, je
bil mo¢no bolan; iskal je kraj, kjer bi se pozdravil, in nasel Bled.
Navdusen nad naravnimi danostmi je razvil sredis¢e za utrjevanje
zdravja s helio-hidropatsko metodo: hladna voda, golo soncenje in
sprehodi. Gostje so stanovali v posebni koloniji.

OPOMBA: zgodba ni bila posredovana s strani RDO: povzeta po drugih virih.
Da.

Lokalno - nacionalno.

Da. Ima junaka - iskalca, ki najde, kar is¢e; ima zaplet in
razresitev; s turisticnimi produkti omogoca vpletenost; navezuje se
na vec¢no temo zdravja in dobrega pocutja.

» Riklijevi Sportni dnevi

e Welness ponudba

e Bosi po rosi

Ni navedbe.

Da. Omogoca pripisovanje dodane vrednosti (tradicije) posameznim
turisticnim produktom na Bledu; ima materialne dokaze: voda, zrak,
svetloba; stevilni dokumentarni viri; ze ima dozivljajsko nadgradnjo
v nekaterih turisti¢nih produktih.

Ni navedbe.

Da. Na podro¢ju tematik, povezanih z ohranjanjem dobrega pocutja

v naravnem okolju (alpski wellness, eko hotel, energetske tocke na

SirSem obmocdju regije).

e Eventualno oblikovati »uradno« integralno turisticno razli¢ico
zgodbe.

o Povezati zgodbo s krovno zgodbo obmocja: le ilustrativni primer:
zvoniti za izpolnjene Zzelje ali delovati za izpolnitev Zelja po
dobrem pocutju/ohranjenem zdravju.

e Zgodba je lahko iztocnica za vecje vkljuCevanje Bleda v
slovensko zgodbo o zdraviliSkem turizmu (medregijske
povezave/nacionalna raven).

e Zgodba je lahko tudi iztoCnica za niSne skupine; ilustrativni
primer: npr. navezava na Svicarsko poreklo Arnolda Riklija (kako
je Svicar nasel rajsko okolje v Sloveniji; lahko ga tudi vi,
Svicariji).



Ime destinacije
Zgodba 3

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 4

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
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BLED

Blejska kremsnita

Krajevna zgodba

e Zgodovinsko dogajanje

e Kulinarika

Zgodba o nespremenjenem receptu in o koli¢inah: 12 milijonov
kosov izvirne sladice od leta 1953, ko je recept zanjo na Bled
prinesel slasci¢arski mojster IStvan Lukacevic.

OPOMBA: kremna rezina se je izdelovala Ze prej: sin blejskega peka
Ravnika je recept prinesel s Solanja v Avstriji in Nemciji Ze pred 2. svetovno
vojno.

OPOMBA: zgodba ni bila posredovana s strani RDO: povzeta po drugih virih.
Da.

Produkt: nacionalno. Zgodba: lokalno.

Ne (Se). Ni upovedana, strukturirana kot zgodba. Mogoce je sicer
najti prvotnega junaka, a zgodba je brez zapleta, nima posebnih
elementov zbujanja domisljije (recept je znan, ni skrivnosti).

e Kulinari¢cna ponudba

e Predstavitve v tujini

» Delavnice in ogledi izdelave kremsnit

Ni navedbe.

Pogojno. Primarno v sklopu predstavljanja kulinaricne ponudbe

obmodja; po morebitni poglobitvi zgodbe naveze na specifike

destinacije.

Ni navedbe.

Pogojno. Povezati kremsnito s kakSno drugo znacilnostjo obmodja:

ilustrativni primer: vzpostavljati naveze med smetano 20. stoletja in

zgodbo Bleda (smetana kot dejanska kulinaricna sestavina in kot

simbolna oznaka visjih slojev druzbe - luksuza).

Razmislek o razvoju »prave« zgodbe na osnovi produkta; npr.:

» Vpletanje elementov za zbujanje domisljije (morda povezava s
slavnimi gosti obmocja; krems$nita kot del »kriminalne« zgodbe
v stilu Agathe Christie: razpis zanjo?)

o Vpletanje cloveske zgodbe: Se ne znani vidiki zivljenja
slascicarja, ki jo je ustvaril (ali kakSne druge vpletene
osebnosti).

BLED

Legenda o nastanku jezera

Lokalna - regionalna zgodba

Bajke, pripovedke, legende: mit o nastanku jezera

Kratek opis zgodbe

Zgodba o plesocih vilah in neposlusnih pastirjih
Tam, kjer je Blejsko jezero, je bila neko¢ dolina, sredi katere je stal
hrib z velikansko skalo na vrhu. V mesecnih noceh so se ob tej skali
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Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Ime destinacije

zbirale gorske vile in plesale. V dolini in na strminah so pastirji pasli
ovce; ker so popasle tudi travo okoli vilinske skale, so vile pastirjem
zagrozile, da bodo, ¢e ne bodo ogradili skale na vrhu hriba, za
ogrado poskrbele same. Ker pastirji niso spostovali vilinske Zelje in
ker si je zato neko no¢ najmlajSa in najlepsa vila na trdi, popaseni
zemlji zlomila nogo, so vile z bliznjih planin priklicale vodo, ki je
zalila dolino, da je iz nje gledal le Se hrib s skalo. Odtlej so tam
plesale brez skrbi, dolina pa je postala Blejsko jezero z otokom.
OPOMBA: zgodba ni bila posredovana s strani RDO: spisana po drugih virih.
Da.

Lokalno.

Da. Ima junake, pravljicna bitja, zaplet in razplet; zbuja domisljijo,
ima domnevne »fiziche« dokaze: zalito dolino: otok na jezeru;
povezana je z vecno temo spostovanja zelja pravlji¢nih bitij in
njihovih moci.

Blejska vodna simfonija.

Ni navedbe.

Da. Priporocilo: s povezovanjem z drugimi zgodbami (zlasti s krovno
zgodbo destinacije) in z razvojem produktov, ki bi bili heposredneje
povezani s konotacijami iz zgodbe: ilustrativni primeri:

e plesne prireditve na Bledu,

e poti do vilinskih skal nad jezerom,

e ipd.

Ni navedbe.

Pogojno. Npr.: Stevilna okoliSka obmocja so lahko domnevni izvorni

prostor plesocih vil oz. jih je verjetno mogoce kot take interpretirati.

Vile, ki so zakrivile nastanek jezera, so lahko povezane z vilinskimi

in drugimi pravlji¢nimi bitji na SirSem obmocju.

e Povezati zgodbo s krovno zgodbo obmodja: smiseln je tudi
razmislek o hierarhiji teh dveh zgodb z eventualnim obratom
pomenov: zgodba o potopljenem zvonu kot nadgradnja zgodbe o
nastanku jezera: zvon se je potopil v jezero, ki je tisoCletja prej
nastalo po volji plesocih vil.

o Eventualno identificirati geografska obmocja, ki jih je mogoce
povezati z zgodbo: npr. vzpostavljanje pripisanih pomenov:
vilinske skale nad jezerom?

o Identificirati produkte, ki se lahko povezujejo s simbolnimi
konotacijami zgodbe (razgledne tocke na jezero, plesna
dogajanja in prireditve, ipd.).

BLED

Zgodba 5

Legenda o Polikseni
Predstava o junaskih Blejkah/Blejski grad
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Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 6

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Lokalna zgodba

Bajke, pripovedke, legende

Poliksena je ime junakinje iz legende o potopljenem zvonu: mlada
vdova, ki je dala uliti zvon za Blejski otok. Zgodba o junaskih
Blejkah je lahko razumljena kot nadaljevanje pripovedi o
povezanosti Blejk z Blejskim jezerom.

Zgodba: Junaske Blejke resijo otosko cerkev. PiSe se leto 1813.
Izteka se Cas francoske oblasti na slovenskem ozemlju,
Napoleonova vojska se umika iz ruskih pustinj. Francoski davcni
upravitelj iz Ljubljane prispe na Bled popisat inventar cerkve na
otoku. Bliza se dan drazbe, z denarjem naj bi oblast opremila svojo
vojsko. Junaske zZene ne dopustijo, da bi oskrunili romarsko pot
Matere bozje. Od vseh strani privrejo Zenske z motikami, cepci,
vilami in skrijejo ¢olne. Davkar se naposled umakne. Tako pobozne
in odlo¢ne Blejke z junaskim srcem resijo otosko cerkev.

Da.

Da.

Uprizoritve na Blejskem gradu: gledaliSka baroc¢na upodobitev
Ni navedbe.

Pogojno. Pravo trzenjsko vrednost zgodba pridobi ob razvoju
produktov, ki so neposredneje povezane s konotacijami iz zgodbe.
Kaj, poleg oblasne predstave na gradu, so lahko »dokazi« zgodbe?
Eventualno Se produkti, usmerjeni na specificne Zzenske ciljne
skupine?

Ni navedbe.

Pogojno. Katere zgodbe z obmodja so Se povezane z Zenskimi
junastvi, z upornostjo Gorenjk/Gorenjcev?

Povezati zgodbo s krovno zgodbo obmocja oz. jo vplesti v zgodbo o
potopljenem zvonu kot njeno ekstenzijo, kot obogatitev pomenskih
ravni krovne zgodbe (cerkev na otoku, katere prvotni dragoceni
zvon lezi potopljen v jezeru, so Blejke kasneje ubranile pred
opustosenjem...).

BLED

Veslanje na Bledu

Krajevna

o Dosezki

o Osebnosti

e Naravne danosti

e Zgodovinsko dogajanje

Bled je mesto treh svetovnih prvenstev v veslanju (1966, 1979,
1989) in pomembnih mednarodnih regat. Blejski veslaci so poleg
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Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 7

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

mnogih drugih osvojili prve olimpijske medalje za samostojno
Slovenijo (Barcelona 1992).
Ocena: obcasno, kontekstualno.

Ocena: lokalno, nacionalno v zainteresiranih javnostih.

Pogojno, Ce bi jo upovedali na nacin zgodbe. Ima junake, verjetno
tudi zaplete; njeni »fizicni« dokazi so nosilci medalj; povezana je z
vecno temo preseganja meja - zmagovanja.

» Izposoja ¢olnov na Bledu

e Ogledi regat, tekem

Ni navedbe.

Omejeno. Omejene moznosti vpletenosti ljudi; vrhunski Sport ni ze
sam po sebi turisticni produkt. Vrhunska tekmovanja so casovno
omejeni dogodki, ne zgodba, ki jo lahko dozivi$ kadarkoli.

Ni navedbe.

Pogojno. Povezave prizoris¢ vrhunskih Sportnih dogodkov v regiji in
preko njenih meja. Zmagovite zgodbe.

Ce Bled zgodbo ocenjuje kot priloznost za oblikovanje produktov:
najprej oblikovati zgodbo z junaki, zapleti, zbujanji domisljije;
preplesti veslasko zgodbo z drugimi vedjimi Sportnimi zgodbami v
SirSi regiji (eventualno razvoj SirSe tematske zgodbe).

BLED

Ekoloska vasica Gozdne vile (Sava d.d.)

Zgodba na ravni podjetja, a s SirSim destinacijskim potencialom.
Kulturna dediscina

NekoC so pokljuski oglarji prebivali v kozaricah, ki so si jih postavili
ob svojih kopah. Danes lahko gostje v blizini pristne kozarice in
prave oglarske kope prebivajo v lesenih gozdnih vilah iz
neobdelanega macesnovega lesa, kritimi z macesnovimi skodlami;
kopajo se v lesenih kadeh, v vodi, ogreti s pomocjo peci na drva.
Da.

Omejeno.

Ne (Se). Glede na dostopne komunikacijske predstavitve Se ni
upovedana, strukturirana kot zgodba. Gre za v svetu vse bolj
uveljavljen produkt glampinga. Kljub navezam na pokljuske oglarje
in eko materiale gre bolj za posameznikovo izkustvo eko bivanja kot
za zgodbo.

e Glamping: tematski paketi

e Interpretacijski program

Ni navedbe.
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Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
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7.2.1.2.2 Bohinj

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko

Pogojno. Omejujoci faktor je predvsem ta, da Se ni zgodba; produkt
glampinga se dobro trzi, razvoj zgodbe je smiseln za vzpostavljanje
veCje razlikovalnosti glamping produkta ter za emocionalno
pritegnilnost produkta.

Ni navedbe.

Pogojno. Po oblikovanju zgodbe moznosti za naveze z oglarskimi/
gozdarskimi dedis¢inami obmocja, povezave s Pokljuko.

e Razviti zgodbo.
e Povezati zgodbo z zgodbami destinacije.
e Dopolnjevati programe oziroma njihovo poznavanje.

BOHINJ]

Mednarodni festival alpskega cvetja

Krovna zgodba destinacije

e« Naravne danosti

e Zgodovinsko dogajanje

e Bajke, pripovedke, miti

Ze od prvih zadetkov znanstvenega proudevanija slovenske flore so
gore nad Bohinjem veljale za pravo zakladnico alpskega cvetja. Da
bi dali cvetlicnemu bogastvu Bohinja, Triglavskega narodnega parka
in Slovenije pravo veljavo, da bi vzpodbudili spoznavanje alpskega
cvetja, znanstvenih spoznanj in ustvarjalnosti, povezane z njim, in
da bi obiskovalcem in domacinom omogocili bogatejSe dozivljanje
bohinjske narave in kulturne dedis¢ine, smo se odlocili, da v Casu,
ko se razcveta najve¢ samoniklega cvetja, nekaj dni posvetimo
cvetlicnim temam. Od botani¢nih spoznanj do ljudskih izrocil, od
umetniSkega ustvarjanja do spoznavanja, kaj vse ni samo lepo -
ampak sodi celo v lonec in na mizo!

Povzeto po http://www.bohinj.si/alpskocvetje/o festivalu predstavitev.php.
Da. V letu 2013 je festival potekal Ze osmic.

Se v razvoju. Festival je del vedje skupine festivalov alpskega cvetja
in pridobiva na pomenu tako nacionalno kot v mednarodni strokovni
javnosti; za sedaj Se omejeno na ciljne skupine ljubiteljev narave.
Zgodba Se ni pozicionirana na ravni identitete destinacije, a ima ta
potencial.

Ne (Se). Je preplet prireditev, ni Se strukturirana kot zgodba.

Festivalski program (kulturne prireditve, posvetovanja, delavnice).
Da. Koledarji, razglednice, izdelki domace obrti. Z identiteto
festivala povezane tudi uniforme za turisti¢ne delavce; ta obladilni
program se zacenja tudi prodajati.



http://www.bohinj.si/alpskocvetje/o_festivalu_predstavitev.php

ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Da, a priporocilo:razviti kot zgodbo destinacije, ne le prireditve.

BoljSe trzenje, poudarjanje trajnostnega turizma.

DA

Naravne posebnosti kot povezovalni element regije in Se posebej
regij, povezanih s Triglavom (TNP)
Za nosilno zgodbo:

izbrati eno od obstojecih zgodb (npr. Zgodba o triglavski rozi ali
kaksSna od drugih zgodb npr. iz zakladnice »Rastlinski svet v
bohinjskem folklornem pripovednistvu«), ali

na novo oblikovati pritegnilno zgodbo z »junaki« (izbrana
samonikla cvetlica? Zgodbe Hacqueta, Zoisa?)

Na ravni trzenjske zgodbe:

izbrano ali ustvarjeno zgodbo obogatiti s konotacijami celoletnih
cvetli¢nih dozivetij v Bohinju.



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

7.2.1.2.3 Kranjska Gora

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko

sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

KRANJSKA GORA

Kekec

Krovna zgodba

Bajke, pripovedke, miti

Kekec je pogumen in prijazen gorski pastiréek, ki na visokogorskih
pasnikih dozivi marsikaj zanimivega. Na potepih po gorskih travnikih
se v stiku z naravo nauci vsega, kar potrebuje za vsakdanje
zivljenje. Ima dva dobra prijatelja: bojazljivega Rozleta in prijazno
slepo deklico Mojco. Medtem ko skupaj pasejo zivino, jim tezave
povzrocata divji lovec Bedanc in divja teta Pehta. Zviti in iznajdljivi
Kekec se ju prav ni¢ ne boji in ju vedno prelisici, celo takrat, ko je
ujet v njune roke. Kekec je sinonim za slovenskega otroskega
junaka. Lik Kekca je ustvaril Josip Vandot, v Kranjski gori rojeni
pisatelj. Po zgodbah o Kekcu so bili posneti tudi 3 filmi; prvi
mladinski celovecerni in prvi barvni film v Sloveniji.

Da.

Da: lokalno/nacionalno
Da. Ima tipicno zgodbarsko strukturo:
sporodila.

junak, zaplet, razplet,

o Kekceva dezZela: svet domisljije, rezerviran samo za otroke
o Kekcevi dnevi: prireditve in animacije za druzine

e Paketi - programi Kekcevih dozivetij

Ni navedbe.

Da, a ima za sedaj omejitve: zgodba se povezuje predvsem s
ponudbo za druzine z otroki (ni razvita raven sploSne uporabnosti
zgodbe); usmerjena je predvsem na domace goste (angleska
gradiva Sele predvidena). Zgodba ima velik potencial za
pozicioniranje Kranjske Gore kot druzinske destinacije, (za sedaj) se
zdi ta potencial manjsi, ko gre za druge ciljne skupine.

Dodatni promocijski materiali (igrace), animacijski programi, zgodba
v tujem jeziku.

Da. Povezovanje z drugimi domisljijskimi junaki; povezovanje s
filmskimi lokacijami ipd.

Razmisliti o hierarhiji zgodb na obmodju: c¢eprav ima zgodba o
Kekcu zaradi doslej razvitih programov trzenjsko za sedaj vecjo
realno moc¢, je z vidika pritegnilnosti za razlicne ciljne skupine
turistov lahko kot krovna zgodba uporabnejsa domisljijskost -
pravlji¢nost v SirSem pomenu (Triglavske pravljice).




ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Ime destinacije
Zgodba 2

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 3

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

KRANJSKA GORA / Dovje-Mojstrana

Po poteh Triglavskih pravljic

Regionalna

Bajke, pripovedke, miti

Preplet zgodb iz knjige Mirka Kunci¢a: Triglavske pravljice;
promocijska knjiga Kjer cvetijo pravljice, ki so jo pripravili
mojstranski osnovnosolci; 7 zgodb: velikan, macki na Pozgancevem
mostu, mojstranska in dovska cerkev, zaklad na Granciscu,
pastiréek Gregec, zeli¢arica Zilijeva Anca, puséavnik Sabljica,
Velikanovi piskoti....

Da, lokalno.

V razvoju. Potencial za vecje nacionalno in SirSe poznavanje.
Pogojno. Preplet zgodb, ni integralna zgodba.

Program druzinskih izletov.
Povzetek zgodb: knjizica.

Da. Za sedaj se razvija kot program druzinskih izletov (podobno kot
Kekceva dezela), a ima zaradi naveze na obmocje pod Triglavom v
celoti velik potencial za razvoj integralne, povezujoCe krovne
zgodbe.

Dodatni promocijski materiali, animacijski programi, zgodba v tujem
jeziku.

Da. Povezovanje z drugimi domisljijskimi junaki; povezovanje s
pravlji¢nimi, legendarnimi lokacijami na SirSem obmocju, ipd.

Razmisliti o hierarhiji zgodb na obmodju in o razvoju zgodbe za

splosno javnost (ne samo za druzine).

o Triglavske pravljice se kazejo kot potencialna zgodba SirSega
obmocdja/destinacije: povezave z zgodbami o Kekcu (Kranjska
Gora), o Zlatorogu (TNP), o parkljih, ...

o Razmisliti o razvoju »pravlji¢nih« programov za vse - ne samo
za druzine z otroki: produkti v smeri pravljic za odrasle: le
ilustrativni zgledi: pravljicne terapije (bralna terapija), dogodki
pripovednistva, ipd.

KRANJSKA GORA

Prihod parkljev treh dezel

Destinacijska

« Sege in navade

e Prireditve

e Bajke, pripovedke, miti

Lokalni obicaj preganjanja otrok in izdelave mask v predbozicnem
Casu; parklji kot spremljevalci Sv. Miklavza.




ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 4

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za

Da.

Ocena: lokalno, kontekstualno.
Pogojno, za poznavalce izroCila, povezanega s parklji.

Prireditve v tednu pred SV. Miklavzem v Gozdu Martuljku, Kranjski
Gori, Podkorenu in Ratecah.
Ni navedbe.

Omejeno. Prireditev je omejena na casovno dolo¢eno obdobje;
specifike zgodbe ne omogocajo razvoja dozivljajskih produktov
neodvisno od ¢asa obiska Kranjske Gore.

Sirjenje dogodkov na ve¢ obmocij v ob&ini Kranjska Gora; dodatni
promocijski materiali, animacijski programi, zgodba v tujem jeziku.
Pogojno. V povezavi z drugimi etnolosko obarvanimi zgodbami.

Zaradi Casovne zamejenosti dogajanja naj zgodba ostane na ravni
spremljave prireditev v zacetku decembra - zgodba specifi¢nih
decembrskih dogodkov in ne vecja trzenjska turisticna zgodba.
Opomba: ob nalrtovanem sirjenju priporoamo spostovanje deklaracije
UNESCO, da naj se lokalno znacilni kulturni pojavi zaradi turizma ne selijo v
druga okolja.

KRANJSKA GORA

Ruska kapelica

Zgodba mikrolokacije

e Zgodovinsko dogajanje

o Kulturna dediscina

e Prireditev

Ruska kapelica na VrsiCu je bila zgrajena sredi 1. svetovne vojne v
spomin na ruske vojne ujetnike, ki jih je ob gradnji gorske ceste
zasul plaz. Lesena kapelica je arhitekturna posebnost obmodja,
predvsem pa ima mocan spominski/emocionalni naboj; ob njej je
vsako leto julija Ruski vikend s spominskimi slovesnostmi in
spremljajoc¢imi prireditvami.

Da.

Nacionalno.
Da.

zgodbe?
Zgodba - produkt Ruski vikend: spominska sre¢anja in spremljevalne prireditve.
Ali je zgodba Ni navedbe.

aplicirana tudi na
spominkarsko



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 5

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Omejeno. Primarno gre za zgodbo o mikrolokaciji. Eventualni
potencial za specifi¢ni trg: ruski turisti, iskalci vojnih spomenikov
ipd.

Dodatni promocijski materiali, vodniki.

Omejeno. Eventualno v povezavi s spomeniki prve svetovne vojne v
Posodju oziroma v povezavi s SirSimi vojnimi zgodbami po Sloveniji.

Zgodba naj primarno ostane zgodba mikrolokacije; zanimiva je
lahko tudi za medregionallne vojne zgodbe. Razmisliti o
eventualnem potencialu zgodbe za specificne trge in nise. Razvoj,
poglabljanje zgodbe glede na morebitne izbrane niSne skupine - ne
kot splosSna trzenjska zgodba.

KRANJSKA GORA

Planica

Nacionalna

e Prireditev

o DoseZzki

e Zgodovinsko ozadje

Ze od leta 1934 je Planica z Bloudkovo skakalnico zibelka
smucarskih poletov in prizoriS¢e doseganja svetovnih rekordov (vec
kot 60). V Planici je bil dosezen prvi skok ¢ez 100 m in prvi polet
¢ez 200 m. Planica je bila dolga leta nosilka svetovnega rekorda.

Da.

Nacionalno, tudi mednarodno. Planica sodi med najbolj splosno
znane dogodke v Sloveniji.

Pogojno. V tematiki so vse potrebne sestavine za zgodbo, a ni
upovedana, strukturirana kot zgodba (preplet zgodb s konotacijami
preseganja meja).

Smucarski poleti v Planici (marec).

Ni navedbe.

Pogojno. Vrhunska Sportna prireditev Se ni oblikovana kot zgodba s
SirSimi pritegnilnimi vsebinami. Za sedaj je primarno zgodba o
casovno omejeni prireditvi (in zgodovini te prireditve). Jedrna
tematika (smucarski poleti) ne omogoca razvoja dozivljajskih
produktov.

Dodatni promocijski materiali, animacijski programi.

Pogojno:

o Povezave prizoris¢ vrhunskih Sportnih dogodkov.

e Zmagovite zgodbe.

Najprej oblikovati zgodbo z junaki, zapleti, zbujanji domisljije. Za
uporabo v trZzenjske namene preplesti planiSko zgodbo z drugimi
vecjimi Sportnimi zgodbami v Sirsi regiji.




ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Ime destinacije
Zgodba 6

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

KRANJSKA GORA

Pokal Vitranc

Nacionalna

Prireditev

Zgodba je nosilka prepoznavnosti Kranjske Gore kot smucarskega
srediSc¢a. Vitranc je prizoris¢e tekme za svetovni pokal v alpskem
smucaniju.

Da.

Da, tudi mednarodno.
Ne. Ni upovedana, strukturirana kot zgodba.

Tekma smucarskega pokala.
Ni navedbe.

Omejeno/pogojno. Vrhunska sportna prireditev Se ni oblikovana kot
zgodba s SirSimi pritegnilnimi vsebinami. Za sedaj je primarno
zgodba o ¢asovno omejeni prireditvi.

Dodatni promocijski materiali, animacijski programi.

Pogojno:

o Povezave prizoris¢ vrhunskih Sportnih dogodkov.

e Zmagovite zgodbe.

Najprej oblikovati zgodbo z junaki, zapleti, zbujanji domisljije. Za
uporabo v trzenjske namene preplesti smucarsko zgodbo z drugimi
vecjimi Sportnimi zgodbami v Sirsi regiji.

7.2.1.2.4 Triglavski narodni park

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

TRIGLAVSKI NARODNI PARK

Zgodba o zlatorogu

Krovna zgodba destinacije oziroma parka

e Bajke, pripovedke, miti

e Naravne danosti

o Kulturna dediscina

Zgodba o Zlatorogu govori o gorskem raju, zakladu, ki ga varuje
divji kozel, gams, z zlatimi roglji. Ljudski pohlep po bogastvu,
dobrinah, pripelje do tega, da si ¢lovek zazeli polastiti gorski raj. To
lahko stori tako, da ustreli Zlatoroga. Njegovo kri ima ¢udezno moc.
Iz krvi zraste roza, Triglavska roza, ki cudezno ozdravi Zlatoroga. Ta
unici gorski raj in Se danes se ne ve, kje v Triglavskem narodnem
parku se nahaja. Zgodba nosi sporocilo o varovanju narave.

Opomba: Zgodba je poznoromanti¢na mistifikacija, ki je navdihnila R.
Baumbacha, A. Funtka in A. Askerca. Po tej motiviki so nastale tudi opere
(A.Thierfelder, V. Gluth, H.Schmitt, G.Rauchnecker, V. Parma), balet



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

(E.Wolf), simfoni¢ne pesnitve (A.Ipavec), likovnha dela (M. Gaspari) idr.
Zgodbo je prvi zapisal D. DeZzman |. 1868.
Da.

Mocno: lokalno/nacionalno/mednarodno.
Da.

e Pot krivopetnic

e Lutkovna predstava

» Vecerni dogodki po kampih - zgodbe ob ognju
e Multivizija v Domu Trenta

o Etnoloska razstava

Literatura o Triglavskem narodnem parku.

Da.

Razvijati pripovedovanje zgodbe ob ognju.

Da. Ze sam Triglavki narodni park je obmodje, ki povezuje regije
(Posocje — Gorenjska); zgodba se povezuje z drugimi miti, bajkami,
pripovedkami na SirSem obmodju.

Umestiti zgodbo v regijsko piramido zgodb: povezave z zgodbo
Slovenskih Alp, povezave s Triglavskimi pravljicami v Kranjski Gori
in drugimi zgodbami obmocja.



7.2.1.2.5 Kranj

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

KRANJ]

Presernovo mesto

Krovna zgodba destinacije

e Zgodovinsko dogajanje

o Kulturna dediscina

o Osebnost

e Prireditev

e Kulinarika

Mesto je varuh dedisCine Franceta Preserna, ki je zadnji dve leti
svojega Zivljenja zivel in delal v Kranju. Spomine na pesnika
ohranjajo Spominski muzej na PreSernovi ulici, Galerija PreSernovih
nagrajencev, Presernovo gledalis¢e s spomenikom. Ohranjanje
spomina na PreSerna je nostalgi¢na zgodba o mesc¢anskem Zivljenju
v 19. stoletju.

Da.

Razli¢no: v slovenski javnosti je poznavanje osebnosti zagotovo
dobro, same zgodbe, vezane na Kranj, so manj znane (v razvoju).
Da.

e PreSernov smenj

« Vodeni ogledi po PreSernovi poti
e PreSernov spominski muzej

o Festival lajnarjev

e PreSernove poezije

e PreSernove kroglice in fige

e Presernov svincnik in zvezek

e Zdravljica v razli¢nih oblikah (tudi tisk na stroju iz 19. stoletja)

o Drugi spominki s PreSernovo podobo (obeski, skodelice,
magneti...)

Da. Tako navezava na pesnika kot Se posebej na podoZivljanje

zivljenja v 19. stoletju omogocata razvoj turisti¢nih produktov.

Razsiritev zgodbe PreSernovo mesto (ne Presernov smenj!) na vse

letne Case; strnjenje zgodbe v smiselno celoto, poglabljanje trzenja

zgodbe v sodelovanju s slovenskimi in tujimi turisti¢nimi agencijami.

Da:

o PrizoriS¢a iz PreSernovega zivljenja in PreSernovih del;

e« Pomembna, zanimiva, razlikovalna prizoris¢a z zgodbami iz 19.
stoletja.

Pri Ze nacrtovani ureditvi strnjene zgodbe presegati zamejenost na

PreSernovo Zivljenje; zgodbo, ki ima pesnika za nosilca/glavni lik,

bogatiti s konotacijami Slovenije 19. stoletja (mescanstvo).



7.2.1.2.6 Skofja Loka

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

SKOFJA LOKA

Skofjeloski pasijon

Krovna zgodba destinacije

e Zgodovinsko dogajanje

o Kulturna dediscina

e Prireditev

Skofjelodki pasijon je ena najstarej$ih kontinuirano uprizarjanih
gledaliskih procesijskih iger v Evropi. Leta 2012 je bil pasijon
razglaSsen za Zivo mojstrovino drzavnega pomena. GledaliSka
procesija s svetopisemsko vsebino na trgih in ulicah mesta;
najstarejSe slovensko dramsko besedilo, najstarejSa rezijska knjiga.
Skofjeloski pasijon je na seznamu nesnovne dedié¢ine UNESCO.

Da. Naslednja uprizoritev bo leta 2015.

Da: mocno lokalno/nacionalno; med poznavalci tudi mednarodno.
Da.

o Uprizoritev na ulicah Skofje Loke vsakih nekaj let.
» Vodenja po mestu/razstava in multivizija v kapucinski knjiznici.
Ni konkretiziranih navedb.

OMEJENO: v Casu izvedbe pasijona. Neodvisno od pasijonskega Casa
razen razstave pasijonske zgodbe ni razvitih drugih produktov za
podozivljanje zgodbe v vsakem casu.

Popularizacija zgodbe in njeno pogostejse ozivljanje.

Ne oziroma omejeno. Izrazita specificnost zgodbe in njena ¢asovna
zamejenost ne kazeta velikega potenciala za povezave z drugimi
zgodbami. Ena od moznosti je povezava z lokalnimi kulinari¢nimi
zgodbami (nabor pasijonskih jedi).

Razmislek o izboru krovne zgodbe in o lokalni hierarhiji zgodb:
Ceprav pasijon s svojo specificnostjo omogoca veliko razlikovalnost
destinacije, ob casovni zamejenosti ne more izpolniti dozivljajskega
pricakovanja obiskovalca. Eventualno pasijon podrediti krovnejsi
zgodbi oziroma najti nacdine za podozivljanja zgodbe tudi izven
pasijonskega Casa (npr. najstarejSe dramsko besedilo morda
priloZnost za dramatizacije drugih tematik).



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

7.2.2 Obalno-kraska regija

7.2.2.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Obalno-

Kraske regije

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO

Katere obcine
pokriva regija
Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

(katere zgodbe
obstajajo, kratka
analiza primernosti)

Obalno-kraska regija

Znamka regije Se ni oblikovana

RDO do jeseni 2013 Se ni ustanovljen; vodenje bi naj prevzelo
Turisti¢no zdruzenje Portoroz.

Ankaran, Divaca, Hrpelje Kozina, Izola, Komen, Koper, Piran,
Sezana

PORTOROZ - PIRAN

e Zgodba o soli

e Legenda o Benecanki

IZOLA

e Zgodba o beli golobici: Izolski ¢udez

KOPER

o Kozje mesto: zgodba o kozah/kozji otok

e Sladka Istra

o Dozivi Hrastovlje

LIPICA:

e Zgodba o belem konju

Dostop do drugih zgodb na obmodju:

« Katalog SLOVENSKA ISTRA!!

e Zgodba o Tartiniju (Piran), zgodbe ribiSkega mesta (Izola),
rezervat Strunjan, Krajinski park Dragonja, gastronomija
(oljkarstvo), zgodbe preteklosti: ladja Rex, Parenzana; itd.

Regija kot celota (Se) nima krovne zgodbe. Lokalne

organizacije kot krovne zgodbe svojih lokalnih (obcinskih) obmodij

uporabljajo:

e PORTOROZ - PIRAN: Zgodba o soli;

e KOPER: Kozje mesto;

e IZOLA: Mesto bele golobice - izolskega Cudeza;

e SEZANA: Zgodba o belem konju.

Druge zgodbe, ki jih za trzenjske namene navajajo organizacije z
obmocja, se navezujejo na obmocje Slovenske Istre (Sladka Istra,
Dozivite Hrastovlje).

Pri upostevanju kriterijev zgodbe za trzenje je v primeru te regije

smiselno opozoriti zlasti na fizi¢no otipljivost in permanentnost:

e Trzenjska zgodba omogoca dozivetja gostov ne glede na cas
obiska: to nedvomno omogoca zgodba o soli v Portorozu in
Piranu;

» Razmislek o fiziéni otipljivosti zgodbe na sami destinaciji
priporocamo pri zgodbi Kopra, kjer se zdi, da ima koza le

11 http://www.portoroz.si/za-medije/filelib/publikacije/slo istra_splet_slo.pdf
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ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Temeljna
priporocila za
razvoj zgodb v
regiji

Temeljna
priporocila za
REGIJSKO Z2GODBO

MozZnosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljuc¢evanja
v NACIONALNE
ZGODBE

simbolno pojavnost (maskota, upodobitve); pri tem priporo¢amo
tudi razmislek o povezanosti zgodbe z dejanskim znacajem
prvega stika z mestom (urbano okolje);

. Casovna zamejenost dozivetij zgodbe je ovira, ki se kaze
pri zgodbi Izole: oZivljanje legendarne zgodbe o pomorski bitki
je le dogodek v oktobru; drugih navez na zaznani znacaj mesta
na prvi pogled ni vzpostavljenih (le grb mesta).

Zgodbo o soli kot zgodbo z najvec zaznane fizicne otipljivosti

razviti v krovno zgodbo celothega obmocja oziroma regije.

Destinacija Portoroz - Piran kot nosilec turizma v regiji ima zgodbo,
ki jo je mogoce vplesti v razlicne zgodbe SirSega obmocja.
Eventualno vzpostaviti povezave s to zgodbo tudi na drugih
destinacijah na Obali: razmisleki zgolj za ilustrativni primer: solni
kamen (za koze) v Kopru; bitka za pomorsko trgovino (s soljo) v
Izoli ipd.

Podredne lokalne/mikro zgodbe povezati s produkti:

o Koper: zgodba o kozah ima potencial zlasti na nacin pritegnila
za obiske zaledja mesta - Slovenske Istre;

« Izola: zgodbo o pomorski bitki je morda mogoce razviti kot
pritegnilo za navti¢no ponudbo v Izoli;

e Portoroz - Piran: zgodba o Benecanki, ki sicer ni nosilna
zgodba destinacije, je lahko izhodis¢e zgodbe o povezanosti
Slovenske Obale z razcvetom Benetk oziroma drugimi beneskimi
znamenitostmi v regiji (potencialno pritegnilno zlasti za tujce).

Zgodbo o soli (morju) povezati z vsemi drugimi temeljnimi

zgodbami v regiji.

Urediti regijsko piramido zgodb: na nacin kot npr.:

e Sol kot solinarstvo, dobro pocutje, kulinarika itd. v Portorozu;

e Sol v povezavi z ribiStvom ali pomorstvom v Izoli;

e Sol kot simbol najboljSe za¢imbe Zivljenja - tudi za Zivljenje v
zaledju - v Slovenski Istri (Koper).

Poleg povezav, ki izvirajo iz zgodbe o soli kot morebitni krovni

zgodbi, so za povezave med obmodji zanimive zgodbe kot npr.:

e od Jadranskega do Panonskega morja (povezava s Pomurjem).

Primer vkljuevanja v nacionalno raven zgodbe:

e Zdrava Slovenija: bogastvo slovenske soli,
zdravilisca.

tudi obmorska



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

7.2.2.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj Obalno-kraske regije

7.2.2.2.1 Portoroz - Piran

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja

Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje regijske
zgodbe

Portoroz - Piran

Zgodba o soli

Krovna zgodba destinacije

e Zgodovinsko ozadje

¢ Naravne danosti

e Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

o Kulturna dediscina

e Solinarstvo kot vir razcveta destinacije: histori¢no-faktografska
zgodba; tudi simbolna zgodba: sol zZivljenja

Zacetek solinarske sezone z odhodom druzin v soline; prodaja soli

kot vir moci in bogastva Pirana. Dodatno: portoroska zgodba o

ljudeh, zaznamovanih z zZivljenjem ob morju, kjer ¢as tece drugace.

Da. Zgodba o soli se uporablja v Portorozu oziroma Piranu, vendar

Se ne kot krovna zgodba destinacije (razvojne aktivnosti za vecjo

vkljucitev zgodbe v destinacijo so v teku). Zgodba je do sedaj

delovala predvsem na ravni Solinarskega praznika konec pomladi.

Zgodba je dobro znana v Sloveniji (manj v tujih javnostih), ¢eprav

razen tradicionalne prireditve Se ni predstavljana kot zgodba

destinacije (le produkti, ki gradijo na tradiciji solinarstva).

Pogojno. Ni klasi¢na enovita zgodba z dolodljivimi junaki, zapletom,

domisljijsko komponento; je preplet Stevilnih zgodb o soli,

solinarstvu, ljudeh.

Zgodba o soli je ena od zgodb, ki je v Sloveniji

materializirana v obliki turisti¢nih produktov:

e Blagovna znamka Piranske soline

e Krajinski park Secoveljske soline

e Spa Lepa vida

e Solinarski praznik

e Kulinari¢cna ponudba

» Wellness ponudba

Da. Prodajni izdelki Soline d.o.0.; ponudba je s trgovino prisotna

tudi v Ljubljani (moznost za trzenje zgodbe v Ljubljani: ve¢ kot pol

milijona tujih obiskovalcev letno).

najbolj

Da. Navezuje se na znacilne produkte obmocja, ima mocan simbolni
- Custveni naboj, je vir razvoja turisti¢nih produktov, ki omogocajo
tudi vpletenost obiskovalcev.

Ni navedbe.

Da. Vsebina zgodbe Ilahko povezuje vse slovenske obalne
destinacije; omogoca tudi medregijske zgodbe: le primer: ta regija
sega do regije, kjer je Martin Krpan tovoril sol.

PRIPOROCILO

e Oblikovati integralno, strnjeno, poenoteno ponovljivo zgodbo.
o Razsiriti zgodbo na raven regije.



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Ime destinacije
Zgodba 2

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

« Se poglobiti razvoj produktov, povezanih z zgodbo: zlasti na
nacin osebnega dozivljajskega vstopanja v zgodbo (le ilustrativni
primeri: biti solinar; kuhati s piransko soljo ipd.).

Portoroz - Piran

Legenda o Benecanki

Lokalna, mikro zgodba o stavbi

e Bajke, pripovedke, miti

o Kulturna dediscina

Bogati Benecan se je zaljubil v lepo Piranc¢anko. Kot dokaz svoje
ljubezni ji je tik ob mestni lozi zgradil hiSo. Ker so ju Pirancani
opravljali, je na procelje zapisal Lassa pur dir (Kar naj govorijo).
Napis je ohranjen do danes.

Da, a le ob vodenjih.

Ocena: lokalno, kontekstualno.

Da. Ima junake, zaplet, razreSitev; nanasa se na vecno temo
ljubezni in preprek zanjo.

e Ogledi stavbe

e Srednjeveska predstava

o Vkljucenost v vodene oglede Pirana
Ni navedbe.

Omejeno. Na ravni mikrolokacije: ko je gost ze na destinaciji. Kako
lahko spodbuja nova dozivetja v destinaciji?

Ni navedbe.

Pogojni. Ilustrativni primer: ob povezovanju predstavitve veC stavb

oziroma tematik, povezanih z vplivi Benecanov; ob povezavah z

drugimi ljubezenskimi zgodbami.

Povezati zgodbo vsaj na simbolni ravni s krovno zgodbo destinacije:

kot npr.:

o Ljubezen kot sol Zivljenja (morda tudi obrekljivost oziroma
(z)govornost kot zacimba, ki popestri dogajanje);

« Cas Benecanov in povezanost s solinami v Piranu.



7.2.2.2.2 Koper

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Koper - Slovenska Istra

Kozje mesto

Krovna zgodba destinacije

e Zgodovinsko ozadje

e Bajke, pripovedke, miti

Mit o nastanku mesta: Grska boginja Atena naj bi v sporu s
Pozejdonom prav na obmocju Kopra izgubila scit, prevlecen s kozjo
kozo. Obmocje ima iz zraka obliko Sc¢ita. Obmocje je bilo imenovano
Capris — poimenovano po kozah, ki so jih tu redili, dokler ni nastala
naselbina. Kozjereja je prisotna v bliznjem Skocjanu in v
Hrastovljah. Koza je simbol mesta.

Da.

Ocena: lokalno, kontekstualno.

Da, z omejitvami. MitoloSka zgodba z junaki in zapletom; prepleteno
z zgodbami o imenu in grbu mesta, a brez fizictne »otipljivosti;
zamejenost na simbolno raven pripovedi.

e Zgodba uporabljana v povezavi z maskoto na prireditvah;

e Zgodba pripovedovana ob vodenih ogledih Pretorske palace.

o Stik s kozami v Zivo v bliznjih krajih: Skocjan, Hrastovlje.

Da. Koza je motiv spominkov (majice, magneti, nalepke,
tiskovine,...); ni Se razvita ponudba produktov, povezanih npr. s
kozjim mlekom.

Pogojno. Ceprav gre za zgodbo, ki omogoca veliko razlikovalnost
mesta, je oddaljena od doZivetja koprske urbanosti na prvi pogled.
Zdi se primernejSa za povabila v zaledje mesta. Dokler se mesto ne
vzpostavi npr. kot srediS¢e prepoznavnih produktov, povezanih s
kozami, je trzenjski potencial zgodbe omejen. Razen v kulinari¢ni
ponudbi zgodba ne kaze velikih potencialov za razvoj dozivljajskih
produktov urbanega in obmorskega turizma.

e Ureditev kozjerejskega prostora v mestnem jedru;

e Trzenje izdelkov iz kozjega mleka.

Da. Lokalno regijsko: kot zgodba, primerna zlasti za vabila v zaledje
mesta (Slovenska Istra).

Povezati zgodbo z eventualno krovno zgodbo regije (zgodba o soli:

npr. koze kot ljubiteljice solnega kamna; s solnim kamnom iz Kopra

na obisk podezelja):

e Uporabljati zgodbo predvsem kot motivacijsko zgodbo za obisk
krajev v zaledju mesta;

e Razvijati urbane/mestne vidike kozjih zgodb: kulinarika,
spominki, ki presegajo zgolj simbolno raven povezanosti s
kozjimi zgodbami.




ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Ime destinacije
Zgodba 2
Raven zgodbe

Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja

Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Koper - Slovenska Istra

Sladka Istra — najslajsa prireditev v Sloveniji

Destinacijska raven zgodbe, a tudi SirSi potencial: regijska zgodba

(Istra)

e Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

e Kulturna dediscina

e Prireditve

e Kulinarika

Ni zgodba: je prireditev: 2-dnevna avenija sladic na koprskih ulicah

e Mednarodni festival sladic in sladkih izdelkov (najvedji v
Sloveniji);

e Ohranjanje tradicije priprave sladic kot nekoc;

« Nove oblike ustvarjalnosti na podrocju slasci¢arstva.

Da. Mednarodni festival sladic in sladkih izdelkov (v mesecu

septembru). Deluje predvsem na ravni regije oziroma Slovenije,

manj kot prireditev za tuje goste.

Regijsko, nacionalno.

Ne (Se). Ni razvita, strukturirana, upovedana kot zgodba.

Delavnice, predavanja, kulturni in otroski program, ex tempore.

Da, a z omejitvami:

e moznost nakupa sladkih izdelkov na prireditvi (sejemski znacaj
prireditve),

» kot motiv klasi¢nih spominkov (majice, predpasniki, baloni)

Ni (Se) trajnejsSih produktov, povezan s tradicijami slascicarstva v

Istri (npr. znadilen slascicarski pripomocek ipd.)

Omejeno:

« Casovna omejenost prireditve;

e Ni (Se) vir permanentnih dozZivetij;

e S prodajo nagrajenih sladic ¢ez celo leto je lahko del kulinari¢nih
zgodb regije.

Vecja promocija prireditve v tujini.

Pogojno. V povezavi s sladkimi potmi prek lokalnih meja - prek

c¢asovne zamejenosti prireditve.

» Oblikovati zgodbo okoli izbrane znacilne posebnosti: z elementi
domisljije, eventualno skrivnostnosti.

e Povezati zgodbo z eventualno krovno zgodbo regije (zgodba o
soli: npr. vkljuCevanje soli v slasCiCarske izdelke in to kot
posebnost izpostavljati v komunikacijah).

e Izraziteje povezati zgodbo s koprsko zgodbo o kozjem mestu
(npr. tematski sklop sladic iz izdelkov s kozjim mlekom).

e Vzpostaviti trajnejse fizicne otipljivosti zgodbe (ne samo v Casu
prireditve: npr. slascicarsko sredisce Sladka Istra).

Zgodba Sladke Istre je lahko v regionalni piramidi zgodb tematski
podsklop, ki se navzgor navezuje tako na zgodbo Kopra-Kozjega
mesta kot destinacije (priporocilo: Zgodba o soli)



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Ime destinacije
Zgodba 3

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Koper - Slovenska Istra

Dozivi Hrastovlje

Lokalna destinacijska zgodba

e Zgodovinsko dogajanje: nastanek vasi

e Naravne danosti: Kraski rob

e Kulturna dediscina

e Osebnosti

e Kulinarika

Ni zgodba, je program ogleda. Spoznavanje zgodovine, kulture,
narave in gastronomije tega dela Istre.
DA, v obliki ogleda; ne kot zgodba.
OMEJENO: ogled Hrastovelj se trzi lokalnih turisti¢nih
organizacij, aktivneje v Kopru.

Ne Se. Ni zgodba, je preplet lokalnih mikro zgodb.

preko

Skupna vstopnica za voden obisk Hrastovelj:
degustacije pri lokalnih ponudnikih.
Razglednice.

galerije, fresk,

Pogojno. Za sedaj je to lokalni turisticni program, ne zgodba;
nekatere mikro zgodbe lokacije imajo potencial za razvoj trznih
produktov.

e Povecevanje Stevila ponudnikov;

» Ponudba za potnike na potniskih ladjah, ki priplujejo v Koper.

Ne (Se). Ni (Se) oblikovana zgodba s prepoznavno nosilno tematiko.

e Oblikovati okoli izbrane znacilne/pritegnilne
posebnosti.

e Izraziteje povezati zgodbo z zgodbo regije in/ali z zgodbo Kopra
- Slovenske Istre (ilustrativni primer: morda solni kamen za

koze kot vstopnica v program; kot spominek).

zgodbo ene



7.2.2.2.3 Izola

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Izola

Zgodba o beli golobici: Izolski cudez

Krovna zgodba destinacije

e Zgodovinsko dogajanje

e Bajke, miti, pripovedke

Izole ne bi bilo, ¢e leta 1380 ne bi bilo izolskega Cudeza. V Casu
mestnih vojn so Izolo ogrozali Genovezani. Na molitve prebivalstva
se je odzval Sv. Maver. Nad ladje Genovezanov je poslal oblak,
zaradi katerega niso videli obale, s cerkve pa je poletela bela
golobica. Misle¢, da golobi ne letijo daleC od obale, so ji Genovezani
sledili dale¢ na odprto morje. Izola je bila reSena, golobica pa se je
vrnila na izolski zvonik in tam spustila oljéno vejico — znak miru in
varnosti.

Da.

Lokalno.
Da.

Oktobrski Praznik izolskega cudeza.
Spominki z grbom Izole (motiv bele golobice).

Omejeno. Casovna omejenost prireditve; ni vir permanentnih
dozivetij.

Ni navedb.

Pogojno, na primer:

e s preusmeritvijo poudarkov v zgodbi na navtiko (naveza tudi na
Piran);

e 0b povezovanju vec ¢udeznih zgodb v celoto;

o ob izpostavljanju oljcne vejice v zgodbi
oljkarstvom na Obali.

o Povezati zgodbo z eventualno krovno zgodbo regije (zgodba o
soli: kako izolski ¢udez povezati s konotacijami soli?).

o Razsiriti zgodbo tako, da bo povezana z danasnjimi fizi¢nimi
dokazi za zgodbo: npr. razvoj navtike.

o Razvijati dozivetja zgodba tudi izven c{asovno zamejenega
okvirja oktobrske prireditve.

kot povezave z



7.2.2.2.4 Lipica

Ime destinacije
Zgodba 1
Raven zgodbe

Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko

sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Lipica

Zgodba o belem konju

V osnovi je to hisSna zgodba (Kobilarna Lipica), ki pa ima zaradi
svoje edinstvenosti potencial, da je vklju¢ena na raven regije in
Slovenije.

e Zgodovinsko dogajanje

e Naravne danosti

e Kulturna dediscina

Pred skoraj 500 leti se na nasih tleh, na slovenskem Krasu, zacne
odvijati zgodba edinstvenega belega konja, ki mu ni para na celem
svetu. Nekateri ga primerjajo s pravlji¢nimi bitji in mu pripisujejo
nadnaravne sposobnosti. In skorajda tako tudi je: ta plemenita zival
se je skozi vse vihre, ki so se odvijale na teh tleh, obdrzala in zaradi
svojih izjemnih fizi¢nih sposobnosti in ob skrbi ¢loveka, s katerim
Zivi v harmonic¢nem sozitju razvila, svoj izjemen potencial.

Da, a kot opis produkta, ne Se kot razdelana zgodba.

Da, nacionalno in mednarodno.

Da, a kot ugotavljajo tudi upravljalci/skrbniki znamke, Se ni
razdelana kot zgodba.
Zgodbo osmisljajo dozivetja v Kobilarni Lipica: vodeni ogledi,

jahanje, voznje s kocijo; spoznavanje konj in delo z njimi.
Da; spominki z motivom lipicanca.

Da. S konotacijami edinstvenosti, pravljicnosti, preobrazbe iz ¢rnega
v belo ipd. je lahko tudi vir novih produktov.

Oblikovati in promovirati krovho zgodbo za utrditev blagovne

znamke, v povezavi z njo razvijati produkte.

Da:

e s svojo specificnostjo se tezje povezuje z zgodbo, ki je
potencialna krovna zgodba obalnega dela regije (priporocilo:
zgodba o soli), je pa lahko s svojo umescenostjo v edinstveno
krasko okolje mocCan povezovalec subregije (Sezana, Kras);

o medregijsko trzenjski vidiki zgodbe Ze zdaj delujejo: tako
umescenost Kobilarne kot zgodba sta povezovalec regij Zeleni
kras in Gorisko;

o tematsko je zgodba o lipicancu lahko izto¢nica tudi za
medregijske povezave z drugimi obmodji specificnega

konjenistva v Sloveniji (Ljutomer).
« Nastavke zgodbe iz dosedanjega opisa oblikovati v zgodbo z
junakom (belim konjem), zapletom, pritegnilnimi elementi za
zbujanje domisljije.
Na trzenjski ravni zgodbo dopolnjevati, nadgrajevati, bogatiti s
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konotacijami, ki omogocijo preseganje ravni kobilarne:
izrazitejSe povezave s Krasom, tudi z Obalo.

Po oblikovanju zgodbe vzpostaviti jasno doloceno vpletenost te
zgodbe v zgodbe o raznolikosti Slovenije.

Zgodbo poimenovati Zgodba o lipicancu (ne o belem konju -
manj generi¢no!)
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7.2.3 Podravska regija — Spodnje Podravje

7.2.3.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Spodnje

Podravje

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO

Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

(katere zgodbe
obstajajo, kratka

analiza primernosti)

Spodnje Podravje

Ptuj — zakladnica tisocletij

Podravsko-ptujsko-ormoska RDO (Ptuj, Jeruzalem Ormoz,
Haloze, Slovenske gorice)

Ptuj, Hajdina, Markovci, GoriSnica, Dornava, Kidricevo, Destrnik,
Trnovska vas, Sv. Andraz v Slovenskih goricah, JursSinci, Videm,
Zavré, Podlehnik, Zetale, Majsperk, Cirkulane, Ormoz, Sredi¢e ob
Dravi in Sveti Tomaz

KROVNA ZGODBA:

e Pravljica sonca in vina

PODREDNE ZGODBE (nacrtovanih 7 zgodb):

e Terra Parzival in sveti gral (srednjeveske zgodbe)

e Rimska Poetoviona in Gemina XIII (rimske zgodbe)

e Mystic selfness (verovanja v visje sile, moC narave, lastne moci)
e Mystic festivals (kurentovanja, martinovanja)

e Nazaj k naravi (permakultura, prehrana, u¢ne poti, poligoni)

e Gurmanska pravljica sonca in vina: razvajanje med grici

e« Trdobojec: Dejanov aktivni oddih

Dostop do drugih zgodb: http://www.visitptuj.eu/

e Ptuj: zakladnica tisocletij

Izbrana krovna zgodba Se ni zgodba - je le preplet podrednih
zgodb, argumentacija slogana Pravljica sonca in vina.

Druge prejete zgodbe, ki jih za sedaj ni mogoce najti kot
oblikovanih, strnjenih zgodb v komunikacijah npr. prek spletnega
portala obmocja, so v trzenjskem smislu prav tako bolj prepleti
produktov, povezanih z doloceno - predvsem besedno - iztocnico, a
imajo razviden skupni imenovalec: C¢rpanje iz starodavnih mitov
obmocja.

Rimska Poetoviona z zgodbo o rimski legiji, Parzival kot junak stare
pesnitve, Kurent kot lik iz pradavnih legend in lokalnih etnoloskih
Seg, ozivljanje zgodb, povezanih z razli¢cnimi (starimi) verovanji in
podobno, kazejo obmocje predvsem kot obmocje mitov.

Z vidika pripovedovanja zgodb imajo ti miti velik potencial, a je
njihova pritegnilnost odvisna od (umetnih/na novo konstruiranih)
produktov. Pri opiranju na mite je lahko hitro vprasljiva njihova
fizina otipljivost v danasnjem casu.
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Temeljna
priporocila za
REGIJSKO ZzGODBO

Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljucevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ozivljanje mitov na nacin dogodkov se soola s tezavo casovne
zamejenosti dozivetja in/ali z nevarnostjo, da se z zgodbo ni
mogoce srecati drugace kot v okviru organiziranega programa.
Glede na nacrtovani razvoj 7 zgodb priporoCamo razmislek o
oblikovanju nove krovne zgodbe: sodec po prejetih zgodbah bi bil za
krovno zgodbo smiseln npr. Se en mit (izbran iz obstojecih,
ustvarjen na novo - tudi Ce za trzenjske namene). Ta bi lahko npr.
na zgodbarski nacin pojasnjeval, zakaj ravno tu miti Se Zivijo;
kaksne posebnosti imata tu npr. sonce in zemlja, da porajata toliko
zgodb. Druga znacilnost prejetih zgodb je njihova casovna
raznolikost in povezanost hkrati: podobno, kot Zakladnica tisocletij
(slogan Ptuja), bi lahko tudi krovna zgodba obmocja temeljila na
povezovanju razli¢nih ¢asovnih obdobij.

Posamezne zgodbe lahko postanejo del vecjih tematskih zgodb, ki

omogocajo dozivetja, raziskovanja po razli¢nih regijah;

Primeri:

e Anti¢ni Ptuj — anti¢na Ljubljana

e Kurenti — druga pustovanja po Sloveniji (Cerknica)

e Zgodbe o vracdanju k naravi pri pridelavi hrane (permakultura,
poligoni zelenih tehnologij) so lahko vir povezovanja z regijami,
ki lahko na tem podrocju prav tako ponudijo kaj novega (npr.
organsko vino v Zgornjem Podravju, biodinamicna sirarna v
Zasaviju ipd.).

Primeri:

e Zdrava Slovenija: zgodbe iz sklopa Nazaj k naravi

Kot potencialno zanimiva nacionalna zgodba se kazeta tudi

mitoloSka Slovenija ter Slovenija razli¢nih ¢asovnih obdobij.

SPODNJE PODRAVIJE: Ptuj, Jeruzalem Ormoz, Haloze,
Slovenske Gorice

Pravljica sonca in vina

Krovna zgodba regije

e Zgodovinsko dogajanje

e Naravne danosti

o Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

o Kulturna dediscina

e Bajke, pripovedke in miti

e Prireditve

e Kulinarika

Pravljica o dezeli sonca in vina je povezana s Casi Keltov, rimskega
imperija in viteza Parzivala, iskalca svetega grala. V srediS¢u dezele
Ze od leta 1239 stoji vinska klet, ki hrani najstarejSe vino v Sloveniji
(1917). Mescanske druzine, vinske dinastije in viniCarji so ustvarili
spomenik vinske kulture, v kateri so uzivali Habsburzani in ugledniki
drugod po svetu. Dezelo zaznamuje pokrajina izbranih
vinogradniskih leg z mednarodno nagrajenimi vini in izvirnimi
vinskimi sortami (ranfol in Sipon). Vina spremlja lokalna kulinarika.
Razgibanost narave ponuja zdravje: izvire termalne vode,
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Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko

sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

kolesarske in pohodniske poti med vinogradi. DeZela Zivi z reko
Dravo, ki je bila neko¢ zlatonosna reka, danes pa ponuja rekreacijo
na vodi. Dezelo zaznamujejo stoletja ustvarjalnosti Stevilnih
umetnikov. Veselje ohranjajo tradicionalne prireditve in sejmi,
fasenk in kurentovanje, festival domace narodno zabavne glasbe,
rimske igre, grajske srednjeveske igre ter druzabno vzdusje v
gostilnah in kleteh.

Da.

Ni Se zgodba: tudi slogan Se ni razpoznaven v nacionalnem merilu.
Ne. Ni zgodba, je preplet stevilnih potencialnih zgodb; tematike niso
strukturirane v enovito zgodbo.

» Kulinari¢no enoloske poti in znamenitosti
e Podozivljanja zgodovinskih zgodb

e Ponudba festivalov, prireditev

e Rekreacija v naravi

Da, vendar ni konkretiziranih navedb.

Pogojno.
zgodbe.

Potrebna je razdelava poenotene, jasno strukturirane

Oblikovanje 7 temeljnih zgodb destinacije:

osnovi teh zgodb

e Ni zgodba, je preplet argumentov za krovni slogan Pravljica
sonca in vina; med navedbami v zgodbi in glede na podredne
zgodbe pa je njeno pravo bistvo preplet razlicnih casov
(povezava npr. z Zakladnico tisocletij: Ptuj) ter formalno
povezovanje razlicnih  produktnih  podrocij  (kulinarika,
festivali,...).

e Slogan omogoca poljubno vkljuCevanje tematik; slogan nima
znacaja zgodbe, ki bi dajal vsebinski fokus oziroma iztocnice za
regijske zgodbe.

Na novo wustvariti ali izbrati zgodbo, ki bi na pripoveden,

domisljijski, inspirativen, Custven nacin povzela Zelene poudarke:

bogata preteklost, razlicnost ¢asov in danosti, vinarske tradicije ...

razvoj produktov na
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7.2.3.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ -
znotraj regije Spodnje Podravje

7.2.3.2.1 Ptuj - Haloze

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PTUJ - HALOZE

Terra Parzival in sveti Gral

Destinacijska

Bajke, pripovedke, miti

Doziveti srednjevesko pustolovscino skozi oci vitestva, iskanje
svetega grala in skritih zakladov po destinaciji med Hajdino, Ptujem,
Borlom in Studenicami.

Zgodba v ozadju*

Ep o Parzivalu in vitezih okrogle mize kralja Arturja in iskanju
svetega grala je pred 800 leti napisal nemski pesnik Wolfram von
Eschenbach. Vitez Parzival naj bi bil slovenskega rodu (pri ¢emer je
potrebno opozoriti na znanstveno in strokovno vprasljivost tega):
njegovi predniki naj bi bili povezani s kraji Borl, Hajdina pri Ptuju,
Boc¢, Studenice, Grajeno pri Ptuju. Parzival je arhetipska figura -
model posameznika kot iskalca grala, zivljenjskega smisla.
Spremljevalne tematike: obujanje viteStva na Slovenskem;
fundacija in festival Terra Parzival: uprizoritvene umetnosti, viteSke
in trubadurske igre; pripovednistvo; multidisciplinarnost; tudi

Botanicni vrt s Parzivalovo dezelo zakladov.
*Pozor: zgodba ni razvidna iz prejetih gradiv in ne na spletni strani www.visitptuj.si -
sestavljena po drugih virih.

Da, a zelo razprseno.

Lokalno.

Da: izvirni Eschenbachov ep.

Pogojno: poenotiti »slovensko« zgodbo oziroma zgodbo destinacije:
pojavlja se v poljubnih razli¢icah/povzetkih.

Nacrtovano: Parzivalove viteSke igre, Parzivalova pojedina,
Parzivalova poroka, Parzivalova fantovscina in deklis¢ina, Parzivalov
osvajalni pohod, Spoznavanje Parzivalove dezele s kolesom,
Parzivalovi poslovni kongresi, delavnice predavanja ...

Ni navedbe.

Da. Zgodbi daje trzenjski potencial dosedanji in nacrtovani razvoj
produktov, ki nadomescajo »fizi¢no otipljivost« zgodbe.

Ni navedbe.

Da:

e Regijska krovna zgodba za srednjeveske (in druge,
simbolne) tematike, povezane s Parzivalom;

tudi
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PRIPOROCILO

e Tudi medregijsko:

regijah.

Oblikovati strnjeno, poenoteno trzenjsko zgodbo, Ki

umescenost Parzivala v regijo.

e Obogatiti zgodbo z dodatnimi
vrednot vitestva.

e Povezati zgodbo z eventualno na novo urejeno krovno zgodbo
(miti, ¢asovnost).

povezave z viteskimi zgodbami v drugih

osmisli

»dokazi« tukajsnjih/danasnjih

7.2.3.2.2 Ptuj - Slovenske Gorice

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

PTUJ - SLOVENSKE GORICE

Rimska Poetoviona in Gemina XIII

Destinacijska

e Zgodovinsko dogajanje

e Bajke, pripovedke, miti

Doziveti rimsko Poetoviono skozi mitoloski turizem, pripovedovanje
zgodb iz tega Casa, rimske igre in sodelovanje v njih

Zgodba v ozadju*

Rimska vojaska legija Gemina XIII je imela na ozemlju danasnjih
Term Ptuj svoj tabor - to je bilo leta 69, kar je tudi leto prve pisne
omembe Ptuja in ¢as pomembnega zbora vojskovodij v takratni
Poetovioni. Tedaj je poveljnik legije Gemina XIII prepri¢al druge
vojskovodje, da so krenili proti Rimu, ubili cesarja Vitelija in ustolicili
Vespazijana. Rimski zgodovinar Tacit zborovanje v Poetovini omenja

kot enega kljucnih dogodkov v razvoju rimskega imperija.
*Pozor: zgodba ni razvidna iz prejetih gradiv in ne na spletni strani www.visitptuj.si -
sestavljena po drugih virih.

Da.

Lokalno/deloma nacionalno.
Da, a iz dogajanja povzeti in oblikovati v strnjeno, poenoteno
zgodbo (upovedati slovenski oziroma ptujski del zgodbe).

Delno izvajano, delno nacrtovano: kreativhe medgeneracijske
rimske delavnice, pokuSina rimskega vina in rimske hrane, s
kolesom po rimski cesti, osvajalni pohod po taboru Gemine XIII.,
rimska obrt v starem Ptuju, rimska pojedina, rimska razvajanja,
voznja z rimsko vprego z vojnimi oblacili Gemine XIII, osnove
vojskovanja in taktike Gemine XIII.

Ni navedb.

Ali je zgodba
primerna za

Da. Zgodbi daje trZzenjski potencial dosedanji in nacrtovani razvoj
produktov, ki nadomescajo »fizi¢no otipljivost« zgodbe.
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trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ni navedb.

Da:

e Regijska zgodba za rimske tematike;

e Tudi medregijsko: anti¢na Slovenija.

Zgodbo za sedaj legitimirajo predvsem kostumska ozivljanja
preteklosti (priporocilo: strokovna presoja replik). Povezati zgodbo z
danasnjo »fizicno otipljivostjo« zgodbe in wvpletati vanjo tudi
danasnje vrednote, posebnosti, ki jih je mogocCe povezati s tedanjim
dogajanjem. Vpeti zgodbo v eventulno na novo oblikovano krovno
zgodbo (miti, ¢asovnost).

7.2.3.2.3 Ptuj — Haloze - Slovenske gorice

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba

PTUJ - HALOZE - SLOVENSKE GORICE

Mystic Selfness

Destinacijska

e Drugo: verovanja v moc visjih sil, narave, sebe

e« Naravne danosti

e Kulturna dediscina

Ponovna povezava duha, telesa in uma na svetih krajih na obmodju
destinacije: Mitrej, Jupitrovo svetiSCe, Ptujska gora; povezave
verovanj v visje sile (mitraizem, rimska boZanstva, katolistvo), v
moc¢ narave (energijske tocke) in v obnovo lastnih moci (joga, tai
chi, meditacija, rekreacija).

Da, a je v razvoju.

Za sedaj omejeno/ni Se komunicirana zgodba.

Ne. Za sedaj je zgodba le preplet snovanih moznih programov.

Deloma nacrtovano, deloma izvajano: Cis¢enje telesa s pitjem Zive
vode iz Studenic, meditacija v svetih krajih, bivanje v naravi,
svetovanje o zdravi prehrani in priprava jedilnika, Sola zdravega
kuhanja, pomen telovadbe za telo in priprava programa za
rekreacijo, joga za telebane, meditacija za telebane, tai chi za
telebane, romanje po svetih krajih od Mitreja do Ptujske Gore, s
kolesom do viSjega jaza, jutranji in vecerni sprehod po Jupitrovem
svetis¢u, vikend delavnice, bioresonanca, medical wellness,
komplementarne metode zdraviljenja, kisikova komora, dihanje
kisika, slikanje aure, energijske tocke v naravi,...

Ni navedb.

Ni (Se) zgodba.
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primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 2

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba

Je preplet (potencialnih) produktov.

Ni navedb.

Da, po oblikovanju zgodbe. Tematika se lahko vzpostavi kot regijska

zgodba o ohranjanja zdravja in dobrega pocutja - deloma povezano,

Se bolj kot paralelno z dozivetji v uveljavljenih zdravilis¢ih. Zgodba

je potencialno zanimiva zlasti za niSne ciljne skupine.

e Najti ali ustvariti zgodbo z glavno tematiko verovanj o/v moci
narave in Cloveka; zgodbo umestiti v okolje regije: osmisliti te
tematike prav na tem obmocdju.

e S skupno rdeco nitjo (osnovnim dogajanjem in sporocilom)
zgodbe preseci tudi sedanji primarni vtis o raznorodnosti
produktov.

PTUJ - HALOZE - SLOVENSKE GORICE

Mystic Festivals

Destinacijska

« Sege in navade, prazniki

o Bajke, pripovedke, miti

e Prireditve

« Dozivetje festivalov in prireditev v destinaciji
kurentovanja in fasenka)

o Zgodbe o Kurentu ne samo kot pustnem liku, temvec kot
mitskem bitju: Kurent kot varuh vinske trte, zgodba o kurentu

kot dobrem fanticu, ki poc¢iva na luni ...
*Pozor: zgodba ni razvidna iz prejetih gradiv in ne na spletni strani www.visitptuj.si.
Da, v razvoju.

(Se posebej

Kurentovanje - mocno nacionalno poznavanje; komunicirano tudi
tujim gostom; zgodbe o kurentu kot ne samo pustnem liku manj
znane.

Da: miti o kurentu.

Ne: zgodba o prireditvah na obmocju.

Obisk rojstnega kraja Kurenta, obisk muzeja Kurenta,
pripovedovanje zgodb skozi o¢i Kurenta, aktivnho doZivetje rajanja v
pustnih povorkah, sodelovanje na kulturnih dogodkih, norcije v
zabavni karnevalski dvorani po destinaciji, nakup Kurentije oz,
Kurentove maske Dozivetje narodnozabavnih festivalov v
destinaciji, Orfejckova parada, Vurberski festival, Ptujski festival
narodno zabavne glasbe, FeguSov festival, Glasbeni sejem v
Halozah, Orgelski koncerti v Zetalah in Sveti Trojici, Martinovanje v
Ormozu in po destinaciji, Rimske igre, Parzivalove igre, Domace
kmecke igre po destinaciji ...

Ni konkretiziranih navedb.

Pogojno.



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
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primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 3

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za

Oblikovati strnjeno zgodbo, ki presega raven prireditve in poveze
raznorodne festivale in dogajanja na nacin, ki osmisli regijski
prostor kot prostor dozivetij.

Ni navedb.

o Da: povezovanje pustnih (in drugih) obi¢ajev regije.

e Tudi medregionalno: povezave med regijami z znacilnimi.
pustnimi obicaji v Sloveniji (Ptuj-Cerknica-Cerkno in drugi pustni
kraji Slovenije).

o OsredotoCiti se na en izbrani lik, ki lahko poveze zgodbo
(Kurent). Lik zgodbe ne le kot junak prireditev, temvec kot pravi
zgodbarski lik: npr. nosilec zivljenjske moci, veselja; Razmisliti o
komuniciranju globljega pomena Kurenta: ne samo kot pustnega
lika;*

e Ustvariti poenoteno zgodbo, ki omogoca komuniciranje tudi
izven Casovnih meja prireditev in jo povezati s krovno zgodbo
(miti, ¢asovnost)

Opomba: Pri uporabi lika kurenta (koranta) v promocijske namene

priporocamo spostovanje priporoCila Unesco, naj se lokalni in regionalni

kulturni pojavi in kulturna dediscina ne selijo iz njihovim primarnih kulturnih
okolij zaradi turisticnih ucinkov in tudi sicer.

PTUJ — HALOZE - SLOVENSKE GORICE

Nazaj k naravi

Destinacijska in SirSa

o Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

e Naravne danosti

e Nazaj k naravi / Ucilnica v naravi s prof. dr. Ano Vovk
e Park narave in zelenih tehnologij

e Izkustveno izobrazevanje na poligonih po destinaciji
V razvoju.

Za sedaj se Sibko, omejeno, eventualno v interesnih skupnostih.
Ne (Se).

Permakultura in zdrava prehrana, uc¢ne poti po destinaciji, tabori v
naravi za otroke, postopek samocisScenja stojeCih voda, kako se
samoocisti ribnik doma, naravni bazen za zalivanje vrta, kako
naravno gnojiti vrt z naravnim humosom in ogljem, delovanje
rastlinske Cistilne naprave, lokalna samooskrba, ekolosko
kmetovanje, eko trznice po destinaciji, vodene degustacije doma
pridelane hrane, bio zeliS¢ni vrt zasaditev in vzdrzevanje, delovanje
in hranjenje zelisc.

Ni navedb.

Ni Se zgodba: je preplet (potencialnih) produktov.
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Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 4

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe
Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ni navedb.

e Da, po oblikovanju zgodbe.

e Tudi medregijsko: povezave
»zelenimi« poligoni.

Ustvariti novo zgodbo in jo povezati s krovno tematiko (miti, stara

znanja). Tematika novih oziroma na novo ozivljenih oblik sozitja z

naravo je nedvomno perspektivno podrocje, ki lahko prispeva k

razlikovalnosti regije tudi v turistithem smislu. Orodje ustreznega

komuniciranja je lahko prav poenotena, ustrezno strukturirana

zgodba.

med regijami z razli¢nimi

PTUJ - HALOZE - SLOVENSKE GORICE

Gurmanska razvajanja med grici

Destinacijska

Kulinarika

Zgodbe o trgatvah, preSanju vina, kmeckih pojedinah, martinovanja
V razvoju.

Produkti so deloma Ze razviti/znani, zgodba Se ne.
Ne. Ni zgodba, je preplet produktov.

Vinski safari, sodelovanje na trgatvi, s konjsko vprego in lojtrnim
vozom od trgatve do trgatve s harmoniko, sodelovanje pri presanju
vina, ro¢no presanje in hoja po grozdju, kostanjev piknik, zvoki
harmonike ob kmecki pojedini, degustacija vin in domace hrane po
vinotocih, obiski kleti, zgodbe pridelovalcev vina.

Ni navedb.

Pogojno/omejeno.
Ni (Se) zgodba: je nastavek regijske kulinari¢ne zgodbe.

Ni navedb.
Ni (Se) zgodba.

Glede na eventualno novo krovno zgodbo (priporocilo: miti,
casovnost) je smiselno razmisliti, ali je potrebna samostojna
trzenjska zgodba o kulinaricnem podrocju, ali gre za podporne
vsebine v okviru drugih zgodb (za dodatno produktno podporo
krovni in nosilnim zgodbam obmocja).
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7.2.3.2.4 Haloze - vas Trdobojci

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

HALOZE - vas TRDOBOJCI

Trdobojec

Lokalna zgodba

o Osebnost

o Dosezki

Zgodba o Dejanu Zavcu - boksarskem prvaku,
Trdoborec, rojenem v Trdobojcih v Halozah.

V razvoju.

imenovanem

Lokalno/nacionalno.
Da, kot je zapisana v avtorizirani biografiji, avtor Esad Babacic.

Preziveti dan s svetovnim boksarskim prvakom, s kolesom do
rojstne vasi Dejana Zavca, sodelovanje na treningu boksa, sparing z
Dejanom Zavcem, priprave Sportnikov v dezeli trdoborja,
sodelovanje na ptujskem teku Trdobojec, triatlon Trdobojec,
Polimaraton kolesarski maraton, aktivni golf 18 lukenj v 90 minutah,
Adrenalinski poligon Trdobojec, spoznanje o filozofiji zmagovalca,
kratko predavanje iz knjige Dejana Zavca, testiranje fizicne
pripravljenosti, ultramaraton po dezeli Trdobojca ...

Ni navedb.

Da, a omejeno - za nisne ciljne skupine oziroma kot razlikovalna
zgodba mikrolokacije: dela Haloz z vasjo Trdobojci. Vendar pa je
potrebno opozoriti, da je aktualnost te (in tovrstnih) zgodb
vecinoma omejena (in vezana na zmage).

Ni navedbe.

Ne.

Uporabljati kot zgodbo produkta, ne kot regionalno zgodbo. V
povezavi s potencialno novo krovno zgodbo (miti, ¢asovnost) je
zgodbo morda mogoce uporabljati tudi kot ilustracijo nastajanja
novodobnih »mitov«, zgodb, ki v regiji starodavnih zgodb Se vedno
nastajajo.
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7.2.4 Podravska regija — Zgornje Podravje (Osrednja Stajerska)

7.2.4.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE Zgornje
Podravje — Osrednja .§tajerska

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO
Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

(katere zgodbe
obstajajo, kratka
analiza primernosti)

Zgornje Podravje

Maribor Pohorje

Maribor-Pohorje, Osrednja Stajerska

Benedikt, Cerkvenjak, Duplek, Hoce-Slivnica, Kungota, Lenart,
Lovrenc na Pohorju, Makole, Maribor, MiklavZz na Dravskem polju,
Oplotnica, Pesnica, Poljcane, Race-Fram, RusSe, Selnica ob Dravi,
Slovenska Bistrica, StarSe, Sveta Ana, Sveti Jurij v Slovenskih
goricah, Sveta Trojica v Slovenskih goricah, Sentilj

Tri subregije:

e Maribor

e Pohorje

e Slovenske gorice z Dravskim poljem
Zgodba o najstarejsi trti na svetu

http://maribor-pohorije.si/

TIC Slovenska Bistrica (Slovenska Bistrica, Poljcane, Makole):
Katalog tur. ponudbe obmocja med Pohorjem in Dravinjsko dolino
http://www.tic-sb.si/upload/File/Brosura%?20RIC-LAS%202011.pdf

Razvojna agencija Slovenske gorice: LAS Ovtar Slovenskih goric
(Benedikt, Cerkvenjak, Lenart, Sveta Ana, Sveta Trojica Vv
Slovenskih goricah in Sv. Jurij).

http://rasg.si/turizem/osrednje slovenske gorice/

Pregled dostopnih zgodb kaZze, da razen v destinaciji Maribor-
Pohorje, ki komunicira krovno zgodbo o najstarejsi trti na svetu, v
regiji Se ni oblikovanih, jasno strukturiranih zgodb za namene
turistiCnega trzenja. Obmocje med Pohorjem in Dravinjo sicer ima
identificirane zgodbe, zlasti legende, bajke in pripovedke (glej
katalog, povezava zgoraj), ki pa se v komunikacijah pojavljajo Se
zelo skromno. Na drugih obmodjih (Slovenske gorice z Dravskim
poljem) zgodb v turisti¢cnem komuniciranju Se ni opaziti.

Zgodba o najstarejsi trti na svetu, ki je opredeljena kot krovna
zgodba destinacije Maribor-Pohorje, se kaze tudi kot nosilna zgodba
celotne regije. Glede na vecnivojskost te zgodbe (kaj je trta dozivela
skozi stoletja) domnevamo, da je s to krovno zgodbo mogoce
povezati tudi vecino drugih zgodb obmocja. Kot npr.: cerkve
obmocja se lahko pozicionirajo kot tiste, ki so bile postavljene v
Casu, ko je imela najstarejSsa trta na svetu npr. dobro stoletje;
gostinska ponudba na obmodcju lahko izpostavlja Zzametno ¢rnino
(vino kot tisto s stare trte); ipd.



http://maribor-pohorje.si/izleti-dogodki-zanimivosti.aspx
http://www.tic-sb.si/upload/File/Brosura%20RIC-LAS%202011.pdf
http://rasg.si/turizem/osrednje_slovenske_gorice/
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Temeljna
priporocila za
REGIJSKO 2GODBO

Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljucevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

Ce je zgodba o najstarejsi trti na svetu z implicitnimi vsebinami o
starodavnosti vinogradnistva na tem obmocju nosilna zgodba za
turisticno ponudbo regije, je priporocljiv razmislek o navezi drugih
zgodb na konotacije zgodbe o najstarejsi trti na svetu: vinarske
tradicije, trdoZivost, vztrajnost; ipd.

Zgodba o0 najstarejsi trti se lahko povezuje z drugimi
zgodbami vinarskih (in drugih presezkov) Slovenije - npr.:

e v tej regiji najstarejsa trta na svetu; v sosednji najstarejse vino;
o Vv tej regiji najstarejSa trta na svetu, v Ljubljani najstarejse kolo.

Druge zgodbe z obmodja, ki sicer na ravni posamezne
destinacije niso izpostaviljene, lahko postanejo del vecjih
tematskih zgodb na medregijski ravni; npr.:

o otroske zgodbe (in produkti) z obmocja med Pohorjem in
Dravinjsko dolino (Lepa Spelka: Statenberg, Belojaca) je
mogoce z medsebojnimi napotili povezati z drugimi obmodji s
tovrstnimi zgodbami (npr. Pika Nogavicka v Velenju);

o zgodbe o ekoloski pridelavi (npr. organsko vino iz loncenih
vréev) je mogocle povezati z zgodbami zelenih poligonov v
sosednji regiji Spodnje Podravije;

e posamezne cerkvene zgodbe (Sv. Trojica) so lahko del
eventualnih medregijskih (turisti¢nih) bozjepotnih zgodb.

Stara trta je tudi nacionalni simbol starodavnosti vinogradnistva v

Sloveniji — v sklopu zgodb, ki bodo predvidoma razvite na krovni

ravni.

7.2.4.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj regije Osrednja Stajerska

7.2.5.2.1 Maribor

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze

MARIBOR

Najstarejsa trta na svetu

Krovna zgodba

Naravne danosti

Kulturna dediscina

Na mariborskem Lentu trta sorte zametna ¢rnina uspeva ze vec¢ kot
400 let. Posajena je bila ob koncu srednjega veka in je prezivela
obleganja Turkov, srednjeveske pozare, napade trtne usi,
bombardiranje v 2. svetovni vojni in tako naprej. Danes za njo skrbi
mestni vini¢ar, postala pa je tudi ena glavnih znamenitosti Maribora.
Vpisana je v Guinnessovo knjigo rekordov in je tudi uradno
najstarejSa trta na svetu. Zgodba o najstarejsi trti je zgodba o
neverjetni trdozivosti, vztrajnosti in volji po prezZivetju.

Da.
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uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Mocno: nacionalno in prek meja; znana in skomunicirana zgodba.
Da. Preplet zgodb z »glavno junakinjo« - trto.

e Pokusina lokalnih vin v Hisi stare trte

e Ogledi muzejske zbirke

e Prireditve: rez trte, postavitev klopotca, trgatev, martinovanje
Da. Steklenica vina sorte zametna Crnina - ista sorta kot najstarejsa
trta. Obicajni spominki z motivi (majice, loncki, magneti).

Da.

Vpis na seznam svetovne dedis¢ine, UNESCO.

Da. Z zgodbo o stari trti se celotna regija pozicionira kot obmocje
bogate kulturne dediscline vinogradnistva in vinarstva. Stara trta je
»junakinja« tudi medregijskih in nacionalnih zgodb, povezanih z
vinom.

Razdelava povezav med krovno zgodbo in eventualnimi podrednimi
zgodbami: oblikovanje smiselnih vsebinskih navez.
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7.2.5 Savinjska regija — Savinjsko-Saleska regija (SASA)

7.2.5.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE Savinjsko-

Saleske

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO
Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

(katere zgodbe
obstajajo, kratka

analiza primernosti)

Savinjsko-Saleska regija (SASA)

Mozaik dozivetij

RDO Sasa

Gornji Grad, Ljubno, LucCe, Mozirje, Nazarje, Recica ob Savinji,
Sol¢ava, Smartno ob Paki, Sostanj, Velenje

SALESKA DOLINA: VELENJE

e Pikin festival z zgodbo Pike Nogavicke (Festival Velenje)

e Podzemna pustolovscina (Muzej premogovnistva Velenje)

SOLCAVA - LOGARSKA DOLINA

e Bicka; Center Rinka, zavod za turizem in trajnostni razvoj
Solcavskega

e Pot po Logarski, naravoslovno-etnografska pot; v okviru poti tudi
Pravlji¢ni gozd (svetovno znane pravljice)

Dostop do drugih tematik/zgodb:

www.mozaik-dozivetij.si

www.logarska-dolina.si

www.solcavsko.info

Sol¢avsko — harmonija treh dolin, EDEN 2009:

http://www.slovenia.info/?destinacije=132&Ing=1

Prejete zgodbe kaZejo, da v regiji s sicer Stevilnimi turisticnimi

produkti $e ni izbranih temeljnih (krovnih) zgodb.

Zgodbi Velenja sta osredotoeni na 2 produkta: Muzej
premogovnistva Slovenije in otroski Pikin festival; prvo zgodbo je
mogoce doziveti le ob spremljavi interpreta (vodeni ogledi), druga je
kljub celoletnemu komuniciranju v moznostih dozivetij ¢asovno
omejena na Cas trajanja prireditve.

Zgodba s Solcavskega, ki se sicer trzi kot Harmonija treh dolin
(projekt EDEN), ima potencial prave zgodbe v navezi z avtohtono
vrsto ovce (povezano s produkti: delavnice, spominki), a Se ni
upovedana in komunicirana na nacin sploSne pritegnilne zgodbe
obmocja. Logarska dolina, ki se je na projekt odzvala s popisom
naravoslovno-etnografske poti, ima zgodbarski potencial
osredotocen v Pravljicnem gozdu (del popisane poti), ki pa je
primarno namenjen skupinam otrok.

Nobena od zgodb Se ni oblikovana kot poenotena, kratka,
pritegnilna zgodba obmocja oziroma destinacije, ki jo
predstavlja (nima strukture zgodbe); trzenjsko so vse prejete
zgodbe Ze povezane s produkti.



http://www.mozaik-dozivetij.si/
http://www.logarska-dolina.si/
http://www.solcavsko.info/
http://www.slovenia.info/?destinacije=132&lng=1
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Temeljna
priporocila za
REGIJSKO ZGODBO

Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Prejeta gradiva kazZejo usmerjenost na zgodbe 2za otroke
oziroma druzine ter na vodene oglede.

Obmocdje ima sicer prek produktov potencial za ustvarjanje zgodb
vseh vrst (na to napeljuje tudi slogan Mozaik dozivetij), kar pa je v
resnici nevarnost. Z vidika trzenja je priporocljivo izbrati, ustvariti
osnovne pritegnilne zgodbe kot temeljne stebre, s katerimi se
potem povezujejo tudi druge zgodbe. Priporocamo oblikovanje
regionalnega nabora temeljnih zgodb za razlicne ciljne skupine
oziroma izbor zgodb, ki omogocajo ciljno manj zamejen razvoj
produktov

Ceprav gre za obmodja, povezana v regijo, tudi na osnovi zgodb
priporotamo razmislek, ali je sploh smiselno teziti k enoviti
zgodbi regije.

Sale¢ko dolino oziroma Velenje z mestnim Zivljenjem in s
premogovniskimi tradicijami ter SolCavsko z Logarsko dolino je
morda bolje navzkrizno razumeti kot destinaciji, ki sta druga drugi
izhodisce ali zaledje.

Zaradi specifik obeh obmocij pa je bolje kot poenoteno krovno
zgodbi, ki je lahko samo mozai¢na (slogan Mozaik dozivetij),
vzpostaviti in trdneje komunicirati (vsaj) 2 osnovni zgodbi:

1. Na ravni Saleske doline/Velenja se kot primarna specifika
kaze zlasti premogovniska zgodba. Ta je lahko tudi izto¢nica
za vseslovenske premogovniske zgodbe, z njo pa je morda
mogoce povezati tudi vse druge SaleSke zgodbe, usmerjene npr.
v skrivnosti zemlje (npr. vulkan Smrekovec), povezane z Zeljo
po premagovanju ovir (Pika NogaviCka kot otroska junakinja te
Zelje), a vselej v sozitju z naravo - s tem, da naravi vracamo
(jezera, ki so nastala zaradi premogovnistva).

2. Na ravni Solcave/Logarske doline je primarna zgodba o
naravi, ki pa jo je mogoce predstavljati (tudi) z izbranim
glavnim zgodbarskim »junakom««, npr. solcavsko bicko.

Opomba: Pri ustvarjanju nabora in hierarhi¢nih povezav med zgodbami bi
bilo smiselno preveriti - vkljuciti tudi zgodbe, ki morda obstajajo na temo
planin (Menina, Golte, Paski Kozjak...), gozdarstva (Nazarje), Snezne jame,
ipd.

o Zgodba o jezersko-solCavski ovci je vzpostavlja logi¢ne
povezave med savinjsko in gorenjsko regijo.

» Premogovniske - rudarske zgodbe Slovenije lahko povezejo
Velenje in druge rudarske kraje: npr. prek zgodb o podobnostih
in razlikah med rudniskimi skrati Slovenije.

o Povezovanje zgodb za otroke: Velenjski Pikin festival in
Pravlji¢ni gozd v Logarski dolini kot dozivetje svetovno znanih
otroskih zgodb se lahko v predstavitvah na ravni Slovenije
povezujeta z napotili tudi na obmodja dozivljanja slovenskih
otroskih zgodb (Gorenjska, Triglavske pravljice).




ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Nacin vkljuc¢evanja
v NACIONALNE
ZGODBE

Primeri:

e ZELENA Slovenija: Logarska dolina

Na nacionalni ravni se kazejo potencialno trzenjsko zaniive zgodbe
kot so: rudniska Slovenija, Slovenija za otroke (Pika Nogavicka,
Pravlji¢ni gozd), avtohtona Slovenija (Bicka in avtohtone obrti).

7.2.5.2 Identifikacija in analiza na podroéju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj Savinjsko-Saleske regije

7.2.5.2.1 Velenje

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Velenje

Pika Nogavicka v Velenju

Destinacijska

Bajke, pripovedke in miti: zgodbe za otroke

Prireditve

http://www.pikinfestival.si/

Tradicionalni otroski festival (od leta 1990). Dozivetja v druzbi
knjizne junakinje - Pike Nogavicke.

Da.

Zgodba je znana mednarodno, prireditev dosega nacionalno raven
poznavanja.

e Da: izvirna zgodba Astrid Lindgren.

e Pogojno: zgodba prireditve v Velenju.

Otroski festival.

Ni konkretiziranih navedb.

Da, a z omejitvijo: Casovna omejenost prireditve; fokusiranost na
druzine z otroki.

Ni navedb.
Da, a omejeno: povezave z drugimi otroskimi junaki v regiji
(Pravlji¢ni gozd v Logarski dolini).

e Ustvariti trzenjsko priredbo zgodbe in jo komunicirati: osmisliti
povezanost Pike Nogavicke kot mednarodne otroSke junakinje z
Velenjem. Pripisati Piki Nogavicki specificnost Velenja.

e S pomocCjo zgodbe vzpostavljati Velenje kot mesto Pike
Nogavicke tudi izven Casa otroskega festivala (stalne moznosti
za doZivetja).



http://www.pikinfestival.si/

Ime destinacije
Zgodba 2

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO
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Velenje

Podzemna pustolovscina /Muzej premogovnistva Slovenije
Destinacijska

e Zgodovinsko dogajanje

e« Naravne danosti

o Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

o Kulturna dediscina

V opusc¢enih premogovniskih rovih jame Skale je urejen Muzej
premogovniStva Slovenije: podzemni svet dozivetij s Skratom
Bergmandeljcem. V rudarskih oblacilih in z rudarsko malico spust po
jasku, zgrajenem leta 1888. Raziskovanje podzemnih poti,
multimedijska zgodba o =zacetkih premogovnistva v Sloveniji,
sodobna simulacija za podozivetje rudarske nesreCe in
razstreljevanja ter ogled danasnjega nacina kopanja premoga.
Voznja s podzemno Zeleznico, malica v najgloblje lezedi jedilnici v
Sloveniji. V zunanjem delu muzeja ogled rudarskega stanovanja,
¢rne in bele garderobe, razstave o razvoju premogovnistva,
priloznostnih razstav umetnikov in spoznavanje zgodbe o skoku ez
kozo - tradicionalnem sprejemu »zelencev« v rudarski stan.
http://muzej.rlv.si

Da.

Produkt je nacionalno znan, zgodba oziroma zgodbe, ki se s
produktom povezujejo, so manj znane.
Ne (Se). Ni strukturirana kot zgodba;

produkta.

je preplet zgodb okoli

e Obiski Muzeja premogovnistva
e Prireditev Skok ¢ez kozo
Da. Trgovina s spominki v muzeju.

Da, a je potrebno strukturirati kot zgodbo; z dobro zastavljeno in
ustrezno komunicirano zgodbo je morda mogoce preseci omejenost
dozivetij zgodbe na vodene oglede (prek zgodbe lahko dobijo nov
pomen tudi »fizi¢ne otipljivosti« zgodbe zunaj rudniskih jaskov).

Ni navedb.

Da:

» MozZne povezave z drugimi rudniskimi zgodbami v regiji in prek
njenih meja;

e Medregijsko se ponuja npr. zgodba o rudniskih Skratih Slovenije
(kako se razlikujejo med seboj?);

» PremogovniSka zgodba Velenja je lahko sti¢iS¢e zgodb o
premogovnistvu v Sloveniji (napotila Se v druge regije in
obratno).

e Upovedati doZivetje z zgodbo: ustvariti kratko, zgodbarsko
strukturirano pritegnilo; eventualno kot premogovniska zgodba


http://muzej.rlv.si/
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7.2.5.2.2 Solcava

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Slovenije.

e Ustvarjena zgodba (lahko) ima potencial tudi za SirSo zgodbo
mesta Velenja: npr. povezave premogovniske zgodbe z zgodbo
jezer v Velenju - omogocati premogovniska dozivetja tudi izven
premogovnika in izven vodenih ogledov.

o Povezave z drugimi rudniskimi zgodbami v Sloveniji (Idrija,
Velenje, Mezica).

Solcava

Zgodba o bicki

Destinacijska

e Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

e Drugo: avtohtona pasma ovc

www.solcavsko.info

Avtohtona pasma: jezersko-solCavska ovca. Izdelki in delavnice
filcanja.

Omejeno. Zgodba ni razvidna prek temeljnih spletnih virov; ni
izpostavljana; ni Se strukturirana kot zgodba.

Sibko: doslej omejeno komuniciranje.

Ne (Se).

e Izdelki in delavnice filcanja
e Tudi npr: Festival ov¢je volne Bicka
Da. Izdelki iz filca.

Da, a ustvariti oziroma izbrati zgodbo. Tematika ima potencial za
ustvarjanje prepoznavne razlikovalnosti obmodja, razviti so Zze
produkti, poenotene zgodbe (sodec po virih) Se ni.

Ni navedb.

Da, a je potrebno ustvariti zgodbo:

e mozne so npr. povezave s SirSo ponudbo etnolosko obarvanih
delavnic na obmocju: povezave za trzenje planin v regiji in prek
regijskih meja;

e tudi medregijska
(Gorenjska).

e Najti/ustvariti zgodbo, ki prek Bicke (kot glavne junakinje) daje
dozivljajske in domisljijske spodbude za obisk obmocja.

e Povezati zgodbo z izpostavljanjem naravnih danosti/posebnosti.

zgodba: Sol¢avsko (SASA) - Jezersko


http://www.solcavsko.info/

Ime destinacije
Zgodba 2

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko

sooblikuje
regionalne zgodbe
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Ime destinacije
Zgodba 3

Raven zgodbe

ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Logarska dolina

Pot po Logarski: naravoslovno-etnografska pot

Destinacijska

e Naravne danosti

e Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

e Kulturna dediscina

Opomba: tudi Bajke, pripovedke, miti (Pravljicni gozd) - obdelano v dodani
posebni analizi.

Pot po Logarski je naravoslovnho etnografska pot, ki vodi skozi
koticke ohranjene narave krajinskega parka: od zacetka doline pri
kasti do slapa Rinka (7 km).

Da.

Pot je znana, zgodbe Se ni.

Ni (Se) zgodba. Za sedaj je produkt - program, eventualno je
preplet zgodb na poti.

e Individualni in vodeni ogledi
e Animacijski programi
Brezplacne brosure. Drugih konkretiziranih navedb ni.

Ni (Se) zgodba.

e Aplikacija za mobilne telefone

e Video o poti

Ni (Se) zgodba. Po morebitnem oblikovanju zgodbe z jasnim jedrnim
sporoCilom, z dogajanjem, z zapletom - razpletom, junaki so
povezave mogoce okoli izbrane tematike: npr. ob osredoto¢anju na
zgodbo Olcarske bajte povezave z drugimi gozdarsko
zaznamovanimi obmodji v regiji in izven nje.

Ceprav pot vkljuuje raznotere vidike narave in Zivljenja na
Solcavskem, je na ravni zgodbe smiselno izbrati glavho tematiko
in eventualno z njo povezanega »junaka« pripovedi (npr.
gozdarji nekoc€ in danasnja skrb za ohranjena naravna bogastva) ali
zgodbo, ki bodisi osmisli bodisi spodbudi domisljijo glede naravnega
okolja, v katerem se obiskovalci nahajajo (npr. legenda o zmaju -
lintverju kot prispodoba za »Cudeze narave«).

Savinjsko Saleska regija: Logarska dolina / Na razpotju
PRAVLIICNI GOZD

Legenda o logarskem skratu, o zmaju Lintverju, idr.
Destinacijska
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Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

Bajke, pripovedke, miti

Zgodba v ozadju*

Pravljicni gozd: 35 pravljic - pravljicnih postaj, obogatenih
z vizualno predstavitvijo (lesene hiske, lesene podobe junakov in
razli¢ni predmeti, povezani z vsebino pravljice). Vsebina pravljice je
tematsko povezana s senzori¢no oziroma motori¢no nalogo in z u¢no
vsebino o gozdu, ki sta na voljo ob vsaki pravlji¢ni postaji.

Na obmocdju Logarske doline znane tudi zgodbe, kot sta:

o Logarski skrat: skrat, ki nagaja pastirju v pastirski kodi;
Nekega dne se mu je skrat polulal v ogenj, ko si je pastir kuhal
zajtrk. Pastir je skratu primazal zausnico. To je sSkrata zelo
bolelo in se zato ni mogel mascevati. Pastirja je vprasal, kako
mu je ime, in ta je odgovoril »Sam«. Skrat je odsel in zacel vpiti,
da ga je udaril Sam. Drugi pa so mu rekli: »Ce si se sam udaril,
pa kar popihaj, bo Ze minilo.«

e Zmaj Lintver: Petelin, ki docaka sedmo leto, znese jajce, veliko
kakor droben oreh. Ce to jajce pade v vodo ali luzo ali
kakrsnokoli mokroto, se iz jajca izvali lintver (zmaj). Dobra
gospodinja mora znati prepreciti takSno nesreco, tako da
poskrbi, da noben petelin ne ucaka sedmega leta. Ob vhodu v
Matkov kot je bilo nekdaj jezero. Malo vise je skalnat gri¢ - Rib¢a
peC. V jezeru je Zivel lintver, ki so se ga ribici silno bali. Lintver
je zacel kljuvati steno, ki je povezovala Klemenco pec in Orlovec
in tako zadrzevala jezero. Ko je steno prekljuval, se je jezero
zlilo po soteski in nastala je taka povodenj, da je voda segala do
cerkvenega praga v vasi. Tu je pustila zibelko z otrokom. Ob
razlivu jezera je macesen s sedmimi vrhovi ubil zmaja, njegove

kosti so pozneje nasli na Logarskih njivah.
*Zgodbe omenjene v prejetem vprasalniku, a pozor: zgodbe niso razvidne iz prejetih
gradiv,; sestavljeno po drugih virih.
Da. Pravlji¢ni gozd.

Omejeno.
Pogojno. Ni zgodba, je preplet zgodb v specificnem produktu.

Ogledi z animatoriji.
Brezplacne brosure, drugih konkretiziranih navedb ni.

Da, a omejeno: usmerjeno na ciljne skupine otrok, Solske skupine,
druzine.

e Aplikacija za mobilne telefone

e Video o poti

Da. Pravljicni gozd Ze vkljucuje vrsto otroskih junakov; mozne
povezave z drugimi lokacijami v regiji (in medregijsko), ki temeljijo
na tovrstnih domisljijskih junakih - vkljucitev vecC regionalnih
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domisljijskih junakov tudi v pravljicni gozd. Na ta nacin osmisliti
umescenost pravljicnega gozda prav na to obmocdje.

Na osnovi zgodb iz Pravljicnega gozda ustvariti trzenjsko zgodbo
o dozivetju (preplet razli¢nih junakov v poenoteni enoviti zgodbi:
zgodba zgodb);

Razmislek o povezavi z drugimi pravlji¢nimi, otroskimi zgodbami
z obmodja: morda je Pravlji¢ni gozd potencialno stalno jedro,
druge zgodbe motivacijske ekstenzije za dodatna pravljicna
dozivetja na drugih lokacijah v regiji.
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7.2.6 Savinjska regija — Dezela Celjska

7.2.6.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Dezele

Celjske

Ime regije

Znamka regije
Naziv RDO

Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

Spodnjesavinjska regija

Dezela Celjska

Pohorje — Rogla, Zrece

Med stoletne zgodbe dezele Celjske

RDO Dezela Celjska

BraslovCe, Celje, Dobje, Dobrna, Kozje, Lasko, Podcetrtek, Polzela,
Prebold, Rogatec, Rogaska Slatina, Slovenske Konjice, éentjur,
Smarje pri Jeldah, Store, Tabor, Vitanje, Vojnik, Vransko, Zrece,
Zalec

Subregije:

e Celjska: Celje, Dobrna, Lasko, étore, Vojnik.

e Spodnjesavinjska: Braslovce, Polzela, Prebold, Tabor, Vransko,
Zalec.

« Dravinjska: Slovenske Konjice, Vitanje, Zrece.

e Obsotelje in Kozjansko: Dobje, Kozje, Podcetrtek, Rogaska
Slatina, Rogatec, Sentjur pri Celju, Smarje pri Jel$ah.

KROVNA ZGODBA:

» Med stoletne zgodbe dezele Celjske

ROGLA - ZRECE - POHORIJE

e Vsakdanjiki in prazniki Skomarjanov

e Kovaski dan v Zrecah

» DruZzenje s keltskim plemenom Serreti na Brinjevi gori - v
razvoju

e Okusi Rogle (Unior d.d.)

ZALEC

o Dozivetje hmelja
Dostop do drugih zgodb RDO:
http://www.dezela-celjska.si/

Dodatni potencialno zgodbarski sklopi:

» mikrolokacijske zgodbe zdraviliS¢ na obmocju (Zrece, Dobrna,
Lasko, Podcetrtek, Rogaska Slatina),

e zgodbe, ki se pojavljajo v projektih LAS Od Pohorja do Bohorja,

e zgodbe Kozjanskega regijskega parka.

Turisti¢no Se ne uporabljen potencial je Vitanje s Se relativho novim
Kulturnim sredis¢em evropskih vesoljskih tehnologij.

Nobena od prejetih zgodb sSe ni oblikovana kot zgodba s
prepoznavnimi nosilci, junaki, zapleti, domisljijskimi komponentami.
Vecinoma gre za nacrtovane preplete produktov pod izbranim



http://www.dezela-celjska.si/
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(katere zgodbe
obstajajo, kratka
analiza primernosti)

Temeljna

sloganom.

Mikro zgodb je veliko, za oblikovanje nosilnih trzenjskih zgodb pa je
nujno izhajati iz kriterijev, kot sta zlasti fizicna otipljivost
konotacij zgodbe na obmodju ter ¢asovna permanentnost (ne
omejeno na Ccas prireditev, moznosti dozivetij tudi izven
napovedanih vodenih ogledov).

Ceprav je zgodba Dezela Celjska opredeljena kot krovna zgodba
regije, tudi prejete zgodbe kaZejo na relativho samostojnost
subdestinacij:

e Celje - mesto Celjskih (grofov/knezov)
o Zalec - mesto hmeljarjev
e ZreCe/Pohorje - obmocje, ki poudarja etnolosko dedisc¢ino

Podobno bi dokazovale tudi zgodbe s Kozjanskega ali zgodbe
zdraviliskih krajev ali obc¢in v projektu Od Pohorja do Bohorja.

Zato je smiseln razmislek: ali dejansko vzpostavljati krovno zgodbo
(pre)velikega in raznorodnega obmodcja ali krovno raven za celo
regijo v snovanju krovne zgodbe opuscati.

Ce naj bo celotna regija zdruzena pod zgodbo Dezela Celjska,
je nujno oblikovanje poenotene, strnjene, trzenjsko usmerjene
zgodbe, ki s svojimi konotacijami omogodi tudi naveze na druge
zgodbe obmocja. Navedba poimenovanja regije ali/in omembe
oziroma osmisljanja navez s Celjskimi so potem nujne v vseh
podrednih zgodbah. V tem primeru je priporocljivo oblikovati
regionalno hierarhijo zgodb.

Ce ostanemo na ravni subregij, je vprasanje, ali gre za zgodbe
zamejenih, manjsSih geografskih obmocij ali za tematske zgodbe.

Kot nosilne zgodbe geografskih obmocij se na osnovi prejetega
gradiva kazejo:

e Spodnja Savinjska dolina: hmeljarstvo

e Celjska kotlina: Celjski grofi oziroma knezi in njihovi gradovi

e Pohorje-Dravinjska dolina: narava — gospodarske oblike

e Obsotelje in Kozjansko: podeZelje — zdraviliS¢a

Kot nosilne zgodbe tematskih podrocij se na osnovi prejetega

gradiva kazejo:

e Grajske zgodbe: za sedaj Celje, Lasko, Tabor, Prebold (razmislek
o moznostih povezovanja z drugimi gradovi - od Zovneka do
Rogatca);

e Etnoloske zgodbe: ZrecCe-Pohorje, tudi Kozjansko;

e »Zdrave« zgodbe: zdraviliS¢a, energijske tocke, Kneippovi parki,
Kelti.

Z vidika slovenskih turistov se zdi smiselno ohranjanje subdestinacij

in zato oblikovanje vec nosilnih zgodb. Z vidika tujih turistov je
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priporocila za
REGIJSKO Z2GODBO

Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljuéevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko

smiselno oblikovanje krovne zgodbe. Kompromis je regionalna
hierarhija zgodb ter uporaba Dezele Celjske kot indosirane
znamke. To pomeni, da se Dezela Celjska pojavlja tako kot
samostojna zgodba, a tudi kot podpisna znamka vseh drugih zgodb,
ki pa jih ne sme biti preveC (izbrati nosilne zgodbe le za jasno
dolocljive subregije in izbrane vedje tematike: primeri zgoraj).
Navedeno pri posameznih analiziranih zgodbah (glej v
nadaljevanju).

Obstajajo tudi tematike za potencialne zgodbe, ki Se niso oblikovane
in ki ne bodo nosilne zgodbe obmocij, lahko pa se uveljavijo v
medregijskih zgodbah, kot npr.:

e Slovenija in nebo oziroma vesolje: zgodba Vitanja/KSEVT v
povezavi z zgodbami Jurija Vege (osrednja Slovenija), bratov
Rusjan, Pipistrela ...

Primeri:

o ZDRAVA Slovenija: zdraviliSke zgodbe z obmocja.

Zgodbe z obmocja se na nacionalni ravni kazejo tudi kot mozen vir

zgodbe o grajski Sloveniji.

DEZELA CELJSKA

Med stoletne zgodbe dezele Celjske

Krovna zgodba regije

e Zgodovinsko dogajanje

e Naravne danosti

e Kulturna dediscina

e Prireditve

e Kulinarika

Nacrtovano skupno festivalsko dogajanje. V zgodbo bi bili vkljuceni
Stari grad Celje, grad Komenda Polzela, grad Podsreda ter grad
Tabor Lasko, vsak s svojo zgodbo. Festival gradov bi potekal v
poletni sezoni (vsak vikend dogajanje na enem gradu). Na Starem
gradu Celje bi potekali ze tradicionalni srednjeveski dnevi, na gradu
Komenda bi priredili tradicionalno srednjevesko poroko in slavje, na
gradu Podsreda bi zaradi naravnih danosti predstavili znacilnosti
srednjeveskega lova, taborov, iger, na gradu Tabor Lasko, ki je Ze
sedaj znan po kulinariki, pa dneve srednjeveskih pojedin.

Ne oziroma je v razvoju.

e Zgodba o Celjskih: nacionalno
e Zgodba o gradovih: omejeno/Se Sibko
Pogojno. Ni (Se) zgodba, je preplet nac¢rtovanih produktov.

Nacrtovano: Festival gradov.
Ne (Se).
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ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko

sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Da, po oblikovanju zgodbe.

Poglabljanje (obstojeCe) ponudbe 4 gradov - njihova povezava v
festivalsko dogajanje.
Da, ze v osnovi zastavljena kot zgodba, ki povezuje regijo:

Potencial tudi medregijski: ¢e bo upovedana zgodba temeljila na
zgodbah o Celjskih, ima potencial za povezave tudi z drugimi
regijami, kjer so ostanki njihovih posestev;

Medregijsko povezljivost omogoca tudi vzpostavljanje regije kot
tiste z najvec ohranjenimi gradovi v Sloveniji - napotila na druga
obmocja gradov v Sloveniji;

Namesto posameznih zgodb vsakega od 4 gradov ustvariti
strnjeno emocionalno zgodbo, ki zbuja domisljijo in ki skozi
produkte nato omogodi dozivljanje te zgodbe. Vplesti
osmisljanje, zakaj je zgodba doma prav na tem obmocju - vidiki
»fiziCne otipljivosti« zgodb tudi izven Casa dogajanja
nacrtovanega festivala.

Ce naj bo zgodba tudi krovna zgodba obmodja: v zgodbo vpletati
specificne zanimivosti ali splosSne vrednote, ki omogocijo naveze
z drugimi zgodbami obmodja (npr. kako obmocje hmeljarstva
povezati z obmocjem Celjskih?).

7.2.6.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj regije DeZela Celjska

7.2.6.2.1 Zalec

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

ZALEC
Dozivetje hmelja
Destinacijska

[ ]

[ ]

[ ]

Zgodovinsko dogajanje

Naravne danosti

Gospodarske oblike in ustvarjalnosti
Kulturna dediscina

Prireditve

V poldrugem stoletju je hmelj preoblikoval izgled doline. Nastala so
znacilna polja hmeljis¢, nekdaj s »Stangami«, sedaj z Zi¢natimi
nasadi hmelja. Susilnice, visoke stavbe, kjer je hmelj susSilo skupaj
ve¢ hmeljarjev, so sedaj del arhitekturne dediscine. Del dedis¢ine so
znacilne jedi (kuhane murke in strodji fizol), pisana oblacila
»obirovk« hmelja in podobno. Bistvo so zgodbe, ki so se »pisale« po
napornemu delu - na likofu.
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Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko

sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Dozivetje zgodbe se pri¢ne s prihodom gospodarja in gospodinje ter
obiralk na hmeljisS¢e, kjer hmelj raste Se na »Stangah«. Sledi
pozdravna dobrodoslica obiralkam, kaj kmalu pa se za¢no pogajanja
o ceni Skafa hmelja. Sledi podiranje »Stang« hmelja z »mackomg,
obiranje, petje. Obran hmelj gospodar stehta in za obran Skaf izroci
denar - baleto. Obiskovalci se lahko pridruzijo obiranju in izkusijo
kako je obirati grenko rozo. Sledi povabilo na »obirovsko juzino,
kjer se ob peti pesmi nadaljuje druzenje. Zgodba je predstavljena
tudi v knjigi Obiralka Micika ter na ogledih filma Zeleno zlato.

Da oziroma v razvoju.

e Tematika hmeljarstva - nacionalno

e Specificne zgodbe ponudbe - Sibko/Se ne

Da, kot doZivetje na vodeni prireditvi;

Ne Se kot strnjena zgodba: za zdaj gre za preplet razlicnih

hmeljarskih zgodb.

« Ekomuzej hmeljarstva in pivovarstva Slovenije v Zalcu

e Prireditve PriCetek obiranja hmelja (okoli 15. avgusta)

e Pohodu po hmeljski poti, rekreativno-etnoloska prireditev vsako
zadnjo soboto v avgustu.

Da:

e Znamka piva Kukec - Savinjsko pivo; pivski kozarci, podstavki
za kozarce, vrcéki in drugi spominki Ekomuzeja hmeljarstva;
keramika z motivi hmelja, magneti s podobo Stangarja, hmelja;
hmeljevi izdelki: Zganje, ¢aj, blazinice;

e Knjiga Obiralka Micika.

Da, po oblikovanju trZzenjske zgodbe.

» Vel terminov prireditve: veckrat mesecno

e Vkljucevanje lokalnih kmetij

Da:

e Povezave s podrocji hmeljarskih tradicij v regiji (susilnice na
Vranskem, hmeljske susilnice v Kaplji vasi: predvidene enote
muzeja; stare hmeljske kmetije in Dnevi hmeljarjev v
Braslovcah), s pivovarstvom (Lasko).

e Za pritegnilno, poenoteno komuniciranje destinacije iz nabora
obstoje¢ih zgodb ali z novim spisanjem oblikovati zgodbo z

osrednjim likom, zapletom, razpletom, custvenim nabojem,
zbujanjem domisljije.
e Vsaj z implicitnimi konotacijami zgodbe ustvariti navezo

hmeljarskih zgodb s krovno zgodbo Dezele Celjske (npr.: Kjer so
neko¢ gospodarili Celjski zdaj gospodarijo hmeljarji) ali
hmeljarsko zgodbo zastaviti kot samostojno krovno zgodbo
subdestinacije: Spodnje Savinjske doline.
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7.2.6.2.2 Rogla - Pohorje

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Predviden razvoj
Ali zgodba lahko

sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

ROGLA -POHORJE

Vsakdanjiki in prazniki Skomarjanov

Lokalna oziroma ozja destinacijska zgodba

e Zgodovinsko dogajanje

e Kulturna dediscina

e Prireditve - programi

Zgodba o dozivetjih vasice Skomarje: ogled ve¢ kot 300 let stare
Oslakove kovacije, skomarske hise s ¢rno kuhinjo, cerkve sv.
Lamberta s prostorom za prikazovanje izdelovanja cokel in skodel
(Siklnov) in zbirke Jurija Vodovnika, vaskega posebneza, godca in
poeta, ki je Zivel v ¢asu Franceta PreSerna.

Da.
Ocena: vodenih
ogledov)

NE

Ni zgodba, je preplet produktov.

lokalno, kontekstualno (obiskovalci prireditev,

e Vodeni ogledi in animatorstvo z likom Jurija Vodovnika ter prikaz
izdelovanja cokel in skodel

e Jaz mam en star znucan kos (redni literarni veceri)

e Lepa nedelja na Skomarju (junij)

o Dogodki ob 700-letnici prve pisne omembe Skomarja

o Pohorska cokla - tekmovanje harmonikarjev v
diatoni¢no harmoniko (se ne izvaja na Skomarju)

igranju na

e Pohorska cokla v vseh velikostih

e Knjige, pesmarice o Juriju Vodovniku

e BrosSura o Oslakovi kovadiji

» Magnetek kovaca in Skomarske hise

» Knjiga o preteklih literarnih vecerih v Skomarski hisi

e Kulinari¢na ponudba: pohorska bunka, most, jelenova salama
Omejeno. Ni poenotena, strnjena zgodba. Program je omejen na
posamezne ciljne skupine in na c¢asovno zamejenost
dogodkov/prireditev.

5 izletov na leto; prilagoditev vodenega ogleda razli¢nim ciljnim
skupinam.

Ne: zgodba o znacilnostih posamezne vasi.

Pogojno: kaksSna od zgodb o Juriju Vodovniku je eventualno lahko
iztoCnica za predstavitev nacina zivljenja v SirSi regiji; zgodba o

coklarstvu na Pohorju ima morda potencial za predstavitev
specificne znacilnosti obmocja.
Vsakdanjiki in prazniki Skomarjanov so zgodba mikrolokacije:

preplet produktov, ki so na voljo v vasi v c¢asovno zamejenih
terminih. Uporabljati jo je mogoce kot mikro zgodbo. Za povezave z
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Ime destinacije
Zgodba 2

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

nosilnejsimi zgodbami obmocdja jo je smiselno osredotoditi na eno od
vpletenih podzgodb (npr. kovastvo kot naveza z eno od zgodb
Zrec).

ROGLA -POHORJE

Druzenje s keltskim plemenom Serreti

Destinacijska

« Sege, navade, prazniki in keltski miti

e Zgodovinsko dogajanje

e Naravne danosti

e Keltska kulturna dediscina

Brinjeva gora sodi med prve visinske naselbine. Kelti so se na
Brinjevi gori naselili v zaletku 1. stoletja pr.n.St. Arheoloska
izkopavanja v zaCetku Sestdesetih let prejSnjega stoletja so odkrila
Stevilne anti¢ne najdbe, ki dokazujejo sledove preteklosti na Brinjevi
gori. Za razlicne zakljucene skupine, drustva, delovne skupine; tudi
sorodstvene skupine - druzine in druge bi pripravili druzenje s Kelti.
V razvoju/omejeno - gre za produkt enega ponudnika.

Zgodba Se ni znana.
Ne (kot je sedaj predstavljena).

o Keltski pletez

e Zdravilni obredi

e Zdravilna mesta narave in staroselci
o Delavnica za zdravje treh cas

Nacrtovano:

o Dogodki ob keltskih praznikih (noC cCarovnic, zimski solsticij,
vecer svel, spomladansko enakonocje, Beltane, poletni solsticij,
Lammas, jesensko enakonodje)

e Animacijski program Energija dreves

e Predavanje o Keltih

Da:

e Magnetek s podobo Keltinje

o Brosura o izkopaninah na Brinjevi gori

Pogojno: za sedaj Se ni oblikovana kot zgodba.

Ureditev energijskih poljan na Brinjevi gori.

Pogojno. Odvisno od primarnih konotacij trZzenjske zgodbe (po

njenem  oblikovanju): eventualno kot paralelna oziroma

komplementarna zgodba bliznjim  zdraviliSkim zgodbam o

ohranjanju zdravja in dobrega pocutja.

e Glede na ostale zgodbe obmocja usmeriti keltsko zgodbo bolj v
sedanjost (znanje, zdravje, alternative) kot v zgodovinske (tudi
mitoloSke) dokaze o Keltih na obmocdju.
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e Oblikovati strnjeno zgodbo, a jo predvsem povezovati z drugimi
zgodbami; keltska zgodba kot okrepitev drugih zgodb obmocdja,
manj kot samostojna zgodba.

7.2.6.2.3 Zrece - Pohorje

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

ZRECE - POHORIJE

Kovaski dan v Zrecah

Destinacijska

e Zgodovinsko dogajanje

e Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

e Kulturna dediscina

Kovaski dan v Zrecah je primarno poucna ekskurzija za osnovne
Sole (tehnicni dan). Bistvo je dozZiveti, kako se je kovalo nekoc in kaj
se je na obmodcju sCasoma razvilo iz tega. Ogledati si je mogoce
potek dela kovaca v kovaciji v podjetju Unior in spoznati, kaj vse se
lahko izdela v okviru umetnostnega kovastva.

Da.

Lokalno, kontekstualno: zgodbo poznajo domacini in udelezenci
ekskurzij.
Ne.

» Vodeni ogledi za skupine osnovnosolcev

e Kovaski piknik na Rogli (druzenje zaposlenih v Uniorju)

e Pohorski lonec - kulinarika

Da:

s Magnetek v podobi kovaca

e CD ansambla Zreski kovaci

e Knjiga Kovaska pesem ob pohorskem potoku (zgodovina
Oslakove kovacije)

Ne. Za sedaj ni zgodba, je produkt/preplet produktov, ki so

usmerjeni na ozje ciljne skupine in na ¢asovno zamejeno dogajanje.

Izvesti 10 ekskurzij na leto.

Pogojno. Kot drugacna, na novo oblikovana zgodba o kovastvu — v
povezavi z drugimi oblikami gospodarskih oblik in ustvarjalnosti na
Pohorju.

Obstoje¢e nastavke zgodbe uporabljati le kot (potencialno) zgodbo
produkta; za turisticne trZzenjske namene oblikovati zgodbo na
novo: s SirSimi konotacijami gospodarskih oblik in ustvarjalnosti na
obmodju.
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Ime destinacije
Zgodba 2
Raven zgodbe

Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

ZRECE - POHORIJE

Okusi Rogle / Unior d.d.

Raven podjetja, vendar gre za SirSo destinacijsko zgodbo, v kateri
vidi podjetje potencial za navezavo za komuniciranje svoje ponudbe.
e Kulinarika

e Kulturna dediscina

Zgodbo Okusi Rogle sestavljajo kulinaricne poti Zreskega Pohorja in
Dravinjske doline: Krusna, Gozdna, Vinsko-sadna pot, Poti zeliSc,
disavnic in medu ter Pot po pohorskih pasnikih. Vsaka pot kombinira
spoznavanje lokalnih naravnih in kulturnih znamenitosti ter ponudbe
kulinari¢nih dobrot.

Da.

Ne. Ni zgodba, je slogan za povezovanje razli¢nih produktov.

e Praznik Pohorskega lonca na Rogli

e Praznik goveje juhe v Termah Zrece

e Gobarski praznik / Kuhanje gobjace

Knjiga Po kulinari¢nih poteh ZreSkega Pohorja in Dravinjske doline.

Ni (Se) zgodba, je preplet produktov.

Vkljucitev vel gostinskih ponudnikov v pripravo jedi pod znamko
»Okusi Rogle« (po enotnih recepturah z pretezno lokalnimi Zzivili);
izbor izdelkov - podeljevanje certifikatov (pravilnik).

Ni (Se) zgodba. Tematsko je zastavljena kot potencialna zgodba, ki
lahko povezuje razli¢nost turisticne ponudbe na SirSem obmodju.

e Oblikovati pritegnilno zgodbo z
pohorskim loncem.

e Glede na ponudbo, ki jo zgodba povezuje, ustvariti zgodbo, ki
poveze naravne danosti in etnolosko dediS¢ino v emocionalno
dozivetje.

e Eventualno vzpostaviti tako oblikovano zgodbo kot nosilno
zgodbo obmocja Pohorje - Dravinjska dolina.

»glavnim junakom« - npr.
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7.2.7 Osrednjeslovenska regija- Regija Osrednja Slovenija

7.2.7.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Osrednja

Slovenija

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO
Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

Temeljna
priporocila za

REGIJSKO Z2GODBO

Regija Osrednja Slovenija

Ljubljana — Regija Osrednja Slovenija

RDO Osrednja Slovenija

Borovnica, Brezovica, Dobrepolje, Dobrova-Polhov Gradec, Dol pri

Ljubljani, Domzale, Grosuplje, Horjul, Ig, Ivancna Gorica, Kamnik,

Komenda, Litija, Ljubljana, Logatec, Log-Dragomer, Lukovica,

Medvode, Menge$, Moravce, Skofljica, Smartno pri Litiji, Trzin,

Velike Lasce, Vodice, Vrhnika

LJUBLJANA:

e Ljubljanski zmaj - simbol mesta

e Urska in povodni moz

e Zgodba, povezana z uro na Lutkovnem gledalis¢u v Ljubljani:
Martin Krpan

KAMNIK:

e Okusi Kamnika

o Pastirsko naselje na Veliki planini

o Dnevi narodnih nos in oblacilne dedisc¢ine

OBMOCIE SRCA SLOVENIJE

e GEOSS - Srce Slovenije

Pri zgodbah o Ljubljani je primerno dodati tudi zgodbo o arhitektu

PleCniku, ki se Ze izvaja. Za nekatere obcine in kraje v Osrednji

Sloveniji je na voljo brosura »Pripovedi, miti in legende iz krajev

Osrednjeslovenske regije, ki prinasa nekatere legende in pripovedi

(izdal Turizem Ljubljana, Ljubljana 2013, v okviru regijskih

aktivnosti).

Na regijski ravni (Se) ni zgodbe (oziroma zgodb). Najbolj trdni

zgodbi imata Ljubljana in Kamnik. Menimo, da je za regijo primerno

nacrtovati dve zgodbi:

e Ljubljanska(e) zgodba(e);

e Zgodba, ki bo povezovala ostale kraje v Osrednji Sloveniji.

Vsebina ljubljanske zgodbe je zgodba o ljubljanskem zmaju. Kot

izhodis¢e za zgodbo regije Osrednja Slovenija pa je v temeljni

znacilnosti tega dela Slovenije, t.j. stiCiS¢e Alp, Mediterana in

Panonske nizine, predvsem v kulturnem stic¢isc¢u, ki je

zgodovinsko in sodobno pogojeno. Navsezadnje je to tudi

temeljna znacilnost ljubljanske baroc¢ne arhitekture in Se Cesa. Na

tej osnovi bi lahko oblikovali zgodbo, ki bi zajemala svojo snov iz

zgodovinskega ali tudi sodobnega razvoja. Kot primer takega

oblikovanja regijske zgodbe, izvirajoCe iz navedene temeljne

znacilnosti Osrednje Slovenije, je npr. lani oblikovana zgodba o torti
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MozZnosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljuc¢evanja
v NACIONALNE
ZGODBE

Ljubljana.

OPOMBA: potencial za zgodbo obmocja Osrednje Slovenije (poleg
Ljubljane) predstavlja tudi pilotni projekt oblikovanja zgodbe za
obmocje Srce Slovenije - glej poglavije 14.

Ljubljanski zmaj se povezuje z zgodbo o zmaju v Postojnski jami,
mogoca navezava tudi na zgodbo o lintverju na Sol¢avskem idr.

Primeri:

e ZDRAVA: Jagodne in sadne nedelje na Jancah, ponudba jedi in
bioloska pridelava Zzivil na kmetijah;

e ZELENA: Gozdovi, travniki in pasniki Osrednje Slovenije;

e AKTIVNA: Rekreacija v naravnem okolju, ki je ze korak iz
Ljubljane.

Opozorilo: to Se niso zgodbe - so zgolj (potencialni) turisticni

produkti.

Pomembno: Ljubljana je v nacionalno raven zgodb vklju¢ena kot
glavno mesto ter kot stiCiSCe urbane ustvarjalnosti in sredisce, ki
povezuje slovenske razli¢nosti.

7.2.7.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ

znotraj regije Osrednja Slovenija

7.2.7.2.1 Ljubljana

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja

Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza

kriterijem za
zgodbe?

Ljubljana

Zgodba o ljubljanskem zmaju

Krovna destinacijska zgodba

Bajke, pripovedke, miti

O ljubljanskem zmaju sta dve zgodbi: prva govori o Argonavtih in
Jazonu. Slednji je ubil strasnega zmaja, ki je domoval v jezeru ob
danasnji Ljubljani. Druga zgodba je povezana z likom sv. Jurija,
sicer mestnega zavetnika Ljubljane, ki je ubil straSnega zmaja -
seveda prispodobo vsega zla, torej hudica.

Da. Prva zgodba je v zadnjih letih moc¢no vpeta v aktivnosti Turizma
Ljubljana, zgodba je tudi mocno vizualizirana skozi zelo prisotno
maskoto zmajcka (ki se je v letu 2012 celo uvrstil na mednarodno
lestvico EuroSporta med najboljSih 10 maskot).

Poznavanje zgodbe je izrazito mocno pri tujih turistih kot pri
prebivalcih Ljubljane.

Da, zgodbi ustrezata kriterijem in imata prepoznavne junake,
zaplete, zbujata domisljijo.

Zgodba - produkt

e Zmajev karneval
*Opomba: zmaj je tudi »fizicno« prisoten: Zmajski most; kapela sv.
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Ime destinacije
Zgodba 2
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Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
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Jurija na Ljubljanskem gradu; grb mesta; turisti¢na ladja z zmajem;
maskota; motiv na embalazah, stevilni spominki.

Da. Cela paleta razlicnih spominkov (majice, kape, skodelice,
kozarci, pijaCe »Zmajeve solze«, sestavljanke, magneti, obeski za
kljuce, vosCene barvice...).

Da.

e Nacrtovano: vkljucitev v mednarodni projekt kulturnih poti na
temo zmajev;

e Razvoj dozivetij v povezavi z zgodbo.

Moznost povezave z drugimi zmajskimi zgodbami v Sloveniji.

Ce je zmajska zgodba krovna zgodba destinacije, priporo¢amo
razmislek, kako z njo povezati druge mestne zgodbe (Ple¢nik
(mitoloski motivi), UrSka in povodni moz (mitoloski liki) ipd.

Ljubljana

Martin Krpan

Destinacijska zgodba

Bajke, pripovedke, miti

Zgodba o Martinu Krpanu, ki je tihotapsko tovoril sol. Na Dunaju je
premagal turskega silaka Brdavsa, zato mu je cesar podpisal patent
o prosti trgovini s soljo.

Da, a omejeno. Uporablja se kot pripoved ob ogledu ure na
Lutkovnem gledalis¢u, iz katere vsako uro pride na plan figura
Martina Krpana.

Nacionalno, saj je Levstikova povest obvezno branje v Solah.

Da.

Razen skulpture v uri na Lutkovnem gledaliS¢u ni produkta.
Ne.

Ne za Ljubljano.

Ni podatkov oziroma ni predvidenega razvoja.
Moznost povezave z zgodbami drugih junakov in posebnezev (npr.
Peter Klepec).

Priporo¢amo, da ostane zgodba mikrolokacije oziroma da Ljubljana
Krpanove zgodbe ne razvija, saj je ta zgodba umescena v drugo
regijo.
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7.2.7.2.2 Kamnik

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe
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Ljubljana

Urska in povodni moz

Destinacijska zgodba

Bajke, pripovedke, miti

Zgodba o lepi Ljubljancdanki Urski, ki jo je povodni moz med plesom
zapeljal v globine Ljubljanice, kjer naj bi mu rodila otroke.

Da. Uporablja se kot pripoved, a (razen prireditve ob koncu
ocisCevalne akcije) ni materializirana in naravnana dozivljajsko.
Krajevno in nacionalno.

Da.

Ni produkta, razen vodnjaka na Gospodarskem razstaviscu, ki je bil
postavljen za kongres jugoslovanske komunisti¢ne partije. Vendar je
ta del Ljubljane izvzet iz ogledov mesta.

Ne.

Ne.

Ni podatkov oziroma ni predvidenega razvoja.
Ne, ker je znacilno ljubljanska.

PriporoCamo, da v Ljubljani razmislijo o postavitvi vodnjaka
(spomenika) z motivom Urske in povodnega moza, vendar v
»avtenticnem« okolju zgodbe, t.j. v stari Ljubljani. Potem lahko to
postane opredmeteno izhodis¢e za destinacijsko zgodbo.

Kamnik

Okusi Kamnika

Destinacijska zgodba

Kulinarika

Zgodba govori o temeljnih razpoznavnih znacilnosti kulinari¢ne
kulture kamniske obcline. V bistvu je vsaka od izbranih jedi
povezana s svojo zgodbo in vsaka posega na drugo podrocje
vsakdanjikov in praznikov v Kamniku v razlicnih obdobjih
zgodovinskega razvoja in sodobnosti.

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Da, vendar je v zacetni fazi razvoja.

Za poznavanje zgodb, povezanih z izbranimi reprezentativnimi
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jedmi, je ustrezno poskrbljeno. Sibko: zgodba se uporablja Sele od

leta 2013.

Ne. Ni (Se) zgodba, je nabor podzgodb, ni oblikovana kot poenotena

zgodba, Ceprav so posamezne podzgodbe upovedane na zgodbarski

nadin.

e Ponudba pri razlicnih kamniskih gostincih (za sedaj vkljucenih
14)

e Prodajna ponudba lokalnih proizvajalcev po celi Sloveniji (Eta)

e Ponudba na prireditvah

e Vodeni ogledi in izleti

Da/realizirano in v razvoju (npr. kamniska gorcica in zenof, rusovc,

trni¢, predpasnik, lesena deska).

Da. Od leta 2013 se posamezne jedi pod znamko Okusi Kamnika Ze
trzijo, seveda skupaj z njihovimi zgodbami. Ob koncu leta 2013 je
bila tudi izdana brosura o teh jedeh. Posebna pozornost je
namenjena proizvodnji in trzenju sira »trni¢a« z Velike planine, ki
sooblikuje ljubezensko zgodbo in povezuje Kamnik kot srednjevesko
mestece z Veliko planino (in ima potencial krovne zgodbe).

Blagovna znamka Okusi Kamnika je vzpostavljena, potrebno bo
razviti tematske turisti¢ne programe.

Povezanost z nekaterimi podobnimi jedmi in pijacami (npr. rusovc,
tuhinjska fila, gamsova juha) drugod po Sloveniji, zlasti v alpskem
prostoru.

Okusi Kamnika so dovolj Siroko izhodis¢e za krovno zgodbo s
trnicem kot glavnim junakom. Seveda pa se morajo obstojece pod-
zgodbe povezati v zakljuceno celoto, ki vkljuCuje vse temeljne
vsebine teh podzgodb: Veliko planino, zivljenje kamniskih
purgarjev, obdobje cesarstva, termalno zdraviliSCe, vasi v kamniski
obcini, samostan in njegove zgodbe v Mekinjah itn. Pripravlja se
povezava podzgodb in bodoce krovne zgodbe tudi s prireditvami,
med katerimi ni videti moZnosti za srednjeveski Kamnik, saj njegovo
okolje ne omogoca takih vsebin.

7.2.7.2.3 Srce Slovenije

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Srce Slovenije

GEOSS - Srce Slovenije

Krovna destinacijska zgodba

Drugo: izmerjeno srediSCe drzave.

Geometricno sredisCe Slovenije je bilo izmerjeno leta 1981,
naslednje leto so ga uredili in izrocili javnosti. Poleg geometri¢nega
srediSCa drzave govori zgodba tudi o sti¢iSCu vseh prebivalcev
Slovenije ter ponazarja vecstoletna prizadevanja prednikov za
obstoj in razvoj. V okvire tega sredis¢a vkljuCujejo Se pripovedi in
oglede Vac¢ s situlo, geoloskimi posebnostmi, alejo ljubiteljske
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ustvarjalnosti na prazgodovinskih tleh, bozjim grobom na Vacah in
arheolosko potjo Vace.
Da.

MOCNO: Lokalno/nacionalno, turisti¢no (e) ne.
Ne (Se).

e Vzpostavljena infrastruktura

e Arheoloska pot Vace

e Pustolovski park Geoss

e Prireditve

o Da, a vsebinsko skromno.

e Razli¢ni vodid¢i po obmocju, spominki.

Da, ima trzenjski potencial, vendar mora biti v prvi vrsti bolj
»materializirana«.

e Nadgradnja spominkov z vkljucitvijo lokalnih izdelovalcev

o Dopolnjevanje programov

e Povezave s TIC Ljubljana

Da. Zgodbo je treba razumeti kot zgodbo »vseh prebivalcev

Slovenije«, kar pomeni, da lahko seze tudi na krovno raven. Tudi

zato je bila ta zgodba izbrana kot pilotna zgodba (in je predstaviljena

v poglavju 14).

e Na ravni zgodbe: priporocamo oblikovanje poenotene zgodbe z
jasnim fokusiranjem na eno od tematik, ki so nastete v opisu
zgodbe, na nacin jasnega jedra zgodbe.

» Na ravni trzenjske zgodbe: razmislek o povezavah zgodbe
Geossa z drugimi zgodbami obmodja. Na temeljni ravni to
povezavo omogoCa ze poimenovanje Srce Slovenije, a
priporocamo tudi zgodbarsko nadgradnjo, kot nadaljevanje
oshovne zgodbe.

e Ker gre za zgodbo, ki je izrazito zastavljena kot zgodba vseh
prebivalcev Slovenije, je razmisliti tudi o povezavah te
destinacijske zgodbe neposredno s krovno zgodbo Slovenije (I
feel Slovenia ter zgodbe, ki bodo Se razvite v okviru projekta).
Povezave se gradijo tako od zgoraj navzdol kot tudi (zelo
pomembno!) od spodaj navzgor (z vzpostavljanjem navezav na
krovno zgodbo, njene identitete in sporocila).

e Na ravni ureditve okolja, o katerem govori zgodba:
estetska oziroma oblikovalsko arhitekturna ureditev.

likovno
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7.2.8 Goriska regija - Smaragdna pot

7.2.8.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE -Goriska
regija, Smaragdna pot

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO
Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

Temeljna
priporocila za

REGIJSKO Z2GODBO

Goriska regija - Smaragdna pot

Smaragdna pot

RDO Smaragdna pot

Ajdovscina, Bovec, Brda, Cerkno, Idrija, Kanal ob Soci, Kobarid,

Miren - Kostanjevica, Nova Gorica, Rence - Vogrsko, éempeter =

Vrtojba, Tolmin, Vipava

TOLMIN, KOBARID IN BOVEC - kot krovna regijska zgodba:

e Zgodbe Soce

IDRIJA

e Idrija kot rudarsko mesto

« Zgodba o odkritju Zivega srebra (legenda o Skafarju)

e« Zgodba, kako se je v Idriji zaCela industrijska revolucija (ne v
Angliji)

e Zgodba o uspeSnem prestrukturiranju gospodarstva (po zaprtju
rudnika sta se v Idriji razvili dve mednarodni korporaciji, ki
imata danes globalni pomen, socialnih posledic za obdane ni bilo)

e Zgodba o Napoleonovi ljubici, Pasji grofici

e Zgodba o tihotapcih

BOVEC:

e Woca z Bca (ovca iz Bovca)

BRDA:

e Martinovo - blagoslov vina

e Krénik - hudi¢evo brezno

e Sv. Kriz - romarska cerkvica

Bolnisnica Franja.

Obmocdje doline reke Soce opredeljujejo zgodbe, povezane z reko.
Idrijsko izhaja iz Stevilnih zgodb, povezanih z rudnikom. Zgodba
idrijskega rudnika je zato nosilna zgodba te subregije, ki se ji
pridruzuje Se Cerkljansko z zgodbo izredne humane razseznosti.
Torej imamo opraviti z razli¢nimi vsebinami, ki jih povezujejo tri
reke (Soca, Idrijca, Vipava), vendar je treba prav zaradi razlicnih
vsebin razmisliti o subregijski hierarhiji zgodb. Na obmocje Soske
doline se navezujejo tudi Brda, ki imajo lastne zgodbe =z
vinogradniskimi in vinarskimi vsebinami. Podobno velja tudi za
Vipavsko dolino.

Glede na obseg Goriske regije (vkljucuje tudi Vipavsko dolino in
Idrijsko-Cerkljansko), so zgodbe Sole manj primerne za krovno
zgodbo, saj ne pokrivajo celotnega obmocja regije. Poleg tega se
obmocje Goriskega tudi po drugih vsebinskih, kulturno zgodovinskih
in geografskih sestavinah razlikuje od Idrijsko-Cerkljanskega in
Vipavske doline. Edino kar jih povezuje, so tri reke, ki se tudi zlijejo
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Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljuc¢evanja
v NACIONALNE
ZGODBE

v skupno pot do morja. Zato je mogoce:

Zgodbo po nazivu in vsebinah razsiriti na Zgodbe Soce, Vipave in
Idrijce. Vse reke imajo prispodobno smaragdni znacaj, torej ne
gre le za njihove barve (!). Zgodbo lahko poistovetimo tudi s
Smaragdno potjo, saj oznaka te poti lahko pokriva vse tri reke.
S tako zasnovano zgodbo je priporocljivo smiselno povezati vse
destinacijske zgodbe, ki sooblikujejo zgodbo RDO Smaragdna
pot;

Vprasanje enovite zgodbe regije tudi na osnovi prejetih zgodb.
Regija bi tako delovala s stirimi temeljnimi zgodbami subregij:
Posocje ohrani Zgodbo Soce kot svojo krovno zgodbo, Idrijsko-
Cerkljansko vzpostavi vzporedno lastno krovno zgodbo, ki izhaja
iz zgodb o idrijskem premogovniku in bolniSnici Franji, pra tudi
Goriska subregija (Se posebej Griska Brda) in Vipavska dolina pa
ima prav tako veliko motivov za svojo zgodbo (npr. Carlo
Goldoni, vipavska kulinarika, vina idr.).

Predlog o oblikovanju smiselnih hierarhij zgodb velja tudi za
subregije.

Zgodba Soce (Idrijce in Vipave) lahko sooblikuje medregijsko
zgodbo o najpomembnejsih slovenskih rekah.

Vojne zgodbe (Soska fronta, bolnisnica Franja) so lahko
medregijsko povezane z zgodbami drugih krajev z vojnimi
tematikami (Baza 20, partizanske tiskarne idr.).

Idrijska rudniska zgodba je lahko del drugih rudniskih zgodb v
Sloveniji.

Vkljucitev zgodb Soce, Vipave in Idrijce v nacionalne zgodbe je
neposredna. Motiv rek in voda je namre¢ eden temeljnih motivov
(turisti¢ne) razpoznavnosti Slovenije.

7.2.8.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj regije Smaragdna pot

7.2.8.2.1 Tolmin, Kobarid, Bovec

Pojasnilo: Vse tri destinacije so skupaj oddale Zgodbe Socle kot krovno zgodbo regije (v
nadaljevanju pa Se Bovec posebej Wca z Bca).

7.2.8.2.2 Bovec

Ime destinacije
Zgodba 1
Raven zgodbe

Bovec
Wca z Bca (Ovca z Bovca)
Krajevna po nazivu, po vsebini tudi regionalna

Tipologija zgodbe

Gospodarske oblike in ustvarjalnosti
Naravne danosti
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Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

7.2.8.2.3 Brda

Ime destinacije
Zgodba 1 - 3

Raven zgodbe

Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

e Kulinarika

Wca z Bca je tudi formalno zascitena znamka, ki pa kot projekt ni
popolnoma zazivela. Bovska ovca je avtohtona vrsta ovce. Z njo je
povezano kmecko zivljenje, kulturna dediscina, pridelava priznanega
bovskega sira, izdelki iz ovlje volne, Zivljenje na planinah,
jagnjetina v kulinariki. Ovce se Se vedno pasejo na pasnikih na
Bovskem.

V zacetni fazi vzpostavljanja znamke, ne Se na nacin zgodbe.

Omejeno.
Da, po oblikovanju zgodbe.

Zgodba se povezuje s Stevilnimi produkti (pletenine, sir in drugi
mlecni izdelki). Vkljucena je posredno v nekatere prireditve.

Zgodba se je zaclela razvijati najprej v okvirih spominkarske
ponudbe. Do sedaj predvsem na podrocjih pletenin ter sira in drugih
mlecnih izdelkov.

Da, zgodba je primerna za trzenje.

Razvoj zgodbe bi v prihodnje lahko potekal v smeri razlicnih
turisticnih podrocij. Ovca iz Bovca lahko postane rdeca nit vseh
lokalnih turisti¢nih produktov.

Da. Npr. na podro¢ju gastronomije. Menimo tudi, da se zgodba v
izhodiS¢u zelo priblizuje zgodbi SolCavskega o ovci Bicki, zato
svetujemo sodelovanje z njenimi nacrtovalci ter izmenjavo izkusenj.
Svetujemo cimprejSnjo in kar najbolj optimalno (v vsebinskem
smislu) postavitev zgodbe o ovci z Bovca, z vkljucitvijo vseh njenih
pojavnosti. Nujna je vkljucitev v krovno zgodbo o dolini Soce.

Brda oziroma GoriSka brda

1. Martinovo - blagoslov vina

2. Krénik - hudic¢evo brezno

3. Sv. Kriz - romarska cerkvica

Krajevna. Martinovo je tudi subregionalna zgodba, ¢e razumemo
Goriska brda in Brda v celoti kot subdestinacijo/subregijo.

e Legende, bajke, pripovedke

e Kulturna dediscina

e Naravne danosti

Martinovo je osrednje praznovanje, povezano z vinom in vinsko
kulturo v vasi Smartno. Je znadilna prireditvena lepljenka, ki jo
sestavljajo vinske pokusine, kulinarika, predavanja, kulturni
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Ali se zgodba ze
uporablja

Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

programi idr.

Krénik je lokalna naravna posebnost, povezana z lokalnimi
predstavami in verovanji, kar je obsezeno v razlagalni pripovedi.
Predstavlja ga priblizno 5 metrov dolg in dober meter debel kamniti
most, ki se dviga nad koritom potoka Kozbanjscka. Pod tem mostom
sta se zagozdili dve poleni v obliki kriza in to so si ljudje razlagali
kot napoved hudih ¢asov. O Kréniku govori Se ena zgodba in sicer o
veliki podzemni jami, iz katere odteka voda v reko Idrijo. Vanjo naj
bi padla volovska vprega kmeta iz Kozbane, ki je tod vlacil
hlodovino. Cez nekaj dni se je ta vprega prikazala v reki Idriji pri
Golem Brdu. Nad reko v vasi Golo Brdo je cerkev Device Marije na
jezeru. Ce se za oltarjem dvigne kamnita talna ploic¢a, se namre¢
slisi Sumenje vode.

Gotska cerkev sv. Kriza je kulturni spomenik in stoletja pomembna
medregionalna romarska pot (povezan s Sveto Goro in Visarjami), ki
je tako kot vecina drugih kulturnih spomenikov oziroma cerkva
povezan z lokalnimi izrocili in bivanjem grofov Coroninijev v gradu
na Kojskem.

Omejeno oziroma v razvoju. Izbrane primere ne moremo oznaciti
kot zgodbe, saj je tudi njihovo pripovedno gradivo le delno
uporabljivo kot aplikacija za turizem in se lahko le pripoveduje, kar
je najbolj primerno.

Lokalno.

Ne.

Razen martinovega, ki je regionalni ritual, so vsebine zgodb manj
primerne za ustvarjanje produktov.
Ni navedb. Najbolj razsirjeni spominek Brd so vina.

Niso zgodbe.

o IzobraZevanje turisti¢nih vodicev
e Razvoj produktov
Omejeno, razen martinovanj
povezanostjo z drugimi romarskimi
Visarje).

Menimo, da imajo Brda eno samo, a Se kako mocno in razvejano
zgodbo, ki se ji re¢e BRISKA VINA. Del te zgodbe je tudi
martinovanje. Zato svetujemo, da se za Brda oblikuje destinacijska
zgodba iz navedenega izhodis¢a. Ta zgodba omogoca celovito
obravnavanje regije, torej tudi dela Brd v sosednji Italiji. Oblikovati
je potrebno strnjeno zgodbo z vsemi potrebnimi sestavinami.

in dela Brd v sosednji Italiji in
sredis¢i (npr. Sveta Gora,




7.2.8.2.3 Idrija

Ime destinacije
Zgodba 1 - 6

Raven zgodbe

Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
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Idrija

1. Idrija kot rudarsko mesto

2. Zgodba o skafarju

3. Zgodba o nastanku industrijske revolucije v Idriji in ne v
Angliji

4. Zgodba o uspesnem prestrukturiranju gospodarstva v
Idriji

5. Zgodba o pasji grofici -— Napoleonovo ljubici

6. Zgodba o tihotapcih

Ad 1. Krajevna zgodba in mednarodna zgodba

Ad 2. Krajevna krovna zgodba

Ad 3. Zgodovinsko primerjalna zgodba

Ad 4. Krajevna zgodba o gospodarskem razvoju po zaprtju rudnika

Ad 5. Krajevna in mednarodna ljubezenska zgodba

Ad 6. Krajevna in regionalna zgodba, ki je odmev zgodovinskega

dogajanja

e Zgodovinsko dogajanje

e Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

e Naravne danosti

Opisi zgodb so razvidni v vprasalniku in jih lahko strnimo v 2

skupini:

e Zgodovinsko dogajanje in gospodarski razvoj

e Legende, pripovedi

Da.

Mocno: lokalno, zgodba o rudniku nacionalno in mednarodno.
Da. Skafar, pasja grofica, tihotapci in Idrija kot rudarsko mesto so
Ze zgodbe.

V vprasalniku ni navedb, vendar Idrija ima razvite produkte s
podrocja predstavljanja naravne, kulturne in tehniske dediscine,
prireditve, pomembni so tudi produkti krajevne in regionalne
gastronomije.

Ni navedb. Ocena:
destinacijska zgodba,
spominkarskem podrocju.

Delno. Ko se bo oblikovala trdna temeljna
bodo mozne Stevilne aplikacije na

Da.

Ni opredeljen.
Da. Rudniske, rudarske in premogovniske tematike po razli¢nih
slovenskih regijah in v zvezi z rudniki Zivega srebra v svetu (npr.
Almaden idr.).

PRIPOROCILO

Poslane zgodbe oziroma pripovedi so v bistvu nizanje zgodovinskih
dejstev, ki pa so vsa povezana z rudnikom Zivega srebra v Idriji,
njegovimi zacetki, vrhunci in koncem. VkljuCujejo tako tehnisko,
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kulturno in naravno dedisc¢ino kot tudi sodobnost. Za Idrijo torej
svetujemo eno samo destinacijsko zgodbo, ki bo vkljucevala poslane
vsebine, junake, prizoris¢a, dogajanja idr. Ustvariti poenoteno
kratko zgodbo z osrednjo rudnisko tematiko, ki se bo dosledno
uporabljala za turisticne komunikacije Idrije.
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7.2.9 Jugovzhodna Slovenija - Dolenjska Bela Krajina Kocevsko-

Ribniska

7.2.9.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE
Jugovzhodna Slovenija

Ime regije Jugovzhodna Slovenija
Znamka regije Dolenjska Bela Krajina Kocevsko-Ribniska
Naziv RDO RDO Dolenjska Bela Krajina Kocevsko-Ribniska

Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Crnomelj, Dolenjske Toplice, Kocevje, Kostel, Loski Potok, Metlika,
Mirna Pe¢, Mokronog-Trebelno, Novo mesto, Osilnica, Ribnica,
Semi¢, SodraZica, Straza, Sentjernej, Sentrupert, Skocjan,
Smarjeske Toplice, Trebnje, Zuzemberk

RDO nima krovne zgodbe.

Na ravni destinacij so bile posredovane zgodbe:

DOLENJSKE TOPLICE:

e Legenda o hudi¢evem turnu

e Legenda o odkritju termalnih vrelcev

KOMPAS NOVO MESTO

e Turizem v zidanicah (zgodba »O zidanicah, vinu in salamah«)

e Po poteh dedis¢ine (zgodba »0d cvetoCega HalStata do
srednjeveskih gradov, cerkva in samostanov«)

DESTINACIJA KOLPA

e« Kolpa - dotakni se zgodbe

DESTINACIJA BUCKA

e Z Buc¢kom na Bucki

DESTINACIJA SENTRUPERT

o Dezela kozolcev

e Kocevski pragozd

e Medvedi

e Suha roba

e Mokronozci

e Zgodba o imenu Mirna pec

e Vurmoharji v Kostelu

e Mitrej v Beli krajini

e Gasilski muzej v Metliki

Analiza stanja -
POVZETEK

Temeljna
priporocila za

Iz analize poslanih zgodb je razvidno, da Jugovzhodna Slovenija
nima krovne regijske zgodbe. Dokaj mocan potencial ima zgodba o
zidanicah, ki pa mora zgodba Sele postati oziroma se oblikovati.
Zaenkrat lahko govorimo tudi le o nastavkih produkta. Poslana
zgodba oziroma zasnova »Po poteh dedis¢ine« je izrazito sploSna in
velja za katerokoli regijo v Sloveniji, torej nima izrazitega
regionalnega JV slovenskega znacaja.

Regija nima neke skupne specifike. Skupno specifiko bi lahko dolocili
posebej za Dolenjsko, Belo krajino in za Kocevsko - Ribnisko
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REGIJSKO ZzGODBO

Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljucevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

posebej (torej po subergijah). Npr.:

e Dolenjska: Zidanice, cvicek

Bela krajina: Zgodba o pisanicah

Kocevsko: Kocevski rog kot pragozd

e Ribnisko: Suha roba

Zgodba o zidanicah se povezuje s slovensko vinsko zgodbo.

e ZELENA SLOVENIJA: Kocevski pragozd.

e ZDRAVA SLOVENIJA: Legende in
zdraviliscih.

e AKTIVNA SLOVENIJA: Po poteh kulturne dedisc¢ine Dolenjske in
Bele krajine, Kolpa - dotakni se reke.

pripovedi o dolenjskih

7.2.9.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj regije Jugovzhodna Slovenija

7.2.9.2.1 Novo mesto

Ime destinacije
Zgodba 1 - 2

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Dolenjske Toplice

1. Legenda o Hudicevem turnu

2. Legenda o odkritju termalnih vrelcev

Lokalni, krajevni zgodbi

Bajke, pripovedke, miti

Renesancno zasnovan HudiCev turn v Soteski, zgrajen konec 17.
stoletja. Ime je dobil po pregresnih zabavah, ki so jih grascaki z
gradu Soteska prirejali v njem.

Legenda o odkritju termalnih vrelcev v Dolenjskih Toplicah govori o
psu, ki je imel poskodovano nogo. Ker je bila za domacine
nepojasnjeno ozdravljena, so ga zasledovali in odkrili, da se je kopal
v blatu, ki pa je bilo toplo.

Da, a omejeno na pripovedi na lokacijah.

éibko, lokalno.
Da.

Ni produktov, le zgodbi ob vodenjih (tudi tiskani vodici).
Ne.

Ali je zgodba
primerna za

Omejeno. Ocenjujemo, da zgodbi ne omogocata SirSega razvoja
produktov. Njuna aplikativnost je omejena na mikrolokaciji, kjer za
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trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

7.2.9.2.2 Novo mesto

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

zdaj delujeta le kot dodatna zanimivost, ne kot vir novih dozivetij.
Obnova objekta in razvoj produkta Poroka v Hudi¢evem turnu.
Medregijsko: zgodba o odkritju termalnih vrelcev se lahko vkljuci
med zgodbe o ostalih slovenskih termalnih vrelcih.

Zgodbi trzenjsko nista podprti in sta skratka »premajhni«, zato je
nase primarno priporocilo, da ostaneta na dosedanji ravni. Izrazito
sta povezani z mikrolokacijama. Ker ni predviden in verjetno niti ne
mozen razvoj produktov, ki bi bili neposredno povezani z zgodbami,
naj ostaneta na ravni zanimivosti o lokaciji; njun razvoj v vedji
trzenjski zgodbi ni smiseln.

- Kompas Novo mesto

Kompas Novo mesto

Turizem v zidanicah (zgodba
salamah«)

Sira destinacijska

e Gospodarske oblike in ustvarjalnosti
e Kulinarika

Zidanice so namenjene individualnim gostom (parom, druzinam). V
prihodnosti, ko bo dovolj objektov na eni vinski gorici, bodo lahko
namenjene tudi za skupine, za organizirane vinske ture. Zidanice
nudijo tri moznosti turizma: sobodajalstvo (najem), gostinske
storitve (vinotodi) in kot objekti kulturne dedisc¢ine (stare zidanice in
hrami). Sestavni del zidanic je seveda tudi vino, na celu s
posebneZzem cvickom, pa tudi ostalimi zascitenimi slovenskimi vini
(metliska ¢rnina, belokranjec). V Beli krajini je Se delujo¢a soseska
zidanica.

Da.

»0 zidanicah, vinu in

Regionalno.

Ne.

Zgodbe o posameznih zidanicah (Matjazeva zidanica,
zidanica). Ni Se integralne zgodbe.

Da:

e Nastanitve

e Enodnevni in ve¢dnevni programi

e Degustacije

Da:

e Vina, suhomesnati in drugi zivilski izdelki
e Rokodelski izdelki

Soseska

Da.
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Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

7.2.9.2.3 Novo mesto

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

e Vkljucitev Se vec zidanic v projekt: povecevanje kapacitet (tudi
za skupine)

e IzboljSanje ponudbe

e Praznik zidanic

e Martinovanja v zidanicah

e IzboljSave promocije

Da, tudi medregijsko (specificne nastanitve in dozivetja v vinskih

kleteh prek tudi prek meja regije).

Namesto posameznih zgodb zidanic ustvariti integralno, strnjeno
zgodbo. Zidanice so lahko izto¢nica za subregijsko zgodbo
novomeskega podrocja. Treba je najti nacine povezav drugih zgodb
z obmocdja s to zgodbo.

— Dolenjska

Novo mesto, Dolenjska

Po poteh dedisc¢ine (Od cvetocega Hallstadta do...)
Destinacijska

Spomeniki kulturne dediscine

Predmet zgodbe so:

e situle in steklene jagode

e srednjeveski gradovi (doline reke Krke - dolina gradov)

e Stevilne cerkve in samostani

Vse tri vsebine nosijo izredno bogate zgodbe, ki dajejo regiji
iziemno dodano vrednost ter neizmerne moznosti interpretacije. Z
arheoloskimi najdbami sodi Dolenjska v sam evropski in svetovni
vrh.

Da.

Lokalno.
Delno, za sedaj programi,
obdobij.

preplet zgodb iz razlicnih c¢asovnih

Paketi z razli¢nimi tematskimi vsebinami.
Da. Spominki iz obdobja cvetocega halstata.

Da, a potrebno oblikovati kot zgodbo.

Nove moznosti interpretacij. Nacrtovano:

e IzlusCenje zgodb iz vseh treh casovnih obdobij in njihova
povezava v smiselno celoto;

e Priprava novih tematskih izletov.
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Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

7.2.9.2.4 Kolpa

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe

Da, v povezanosti z drugimi najdiS¢i in zbirkami predmetov iz
navedenega obdobja.

Po nacdrtovanem identificiranju zgodb v vseh treh osrednjih
tematskih sklopih izbrati za komuniciranje ali (1) to, kar je
razlikovalno glede na ostale zgodovinske in arheoloSke destinacije
ali (2) oblikovati temeljno zgodbo, ki razlicnosti posameznih
c¢asovnih obdobij poveze na simbolni/pritegnilni/emocionalni ravni
(npr. ¢asovni stroj). V tem primeru mozno potem glede na temeljno
zgodbo oblikovati 3 podzgodbe: vsako za svoje obdobje.

Dolina reke Kolpe, svet ob Kolpi, Bela krajina

Kolpa - dotakni se zgodbe

Destinacijska (SirSa destinacijska, vzdolz celotne reke)

e Naravne danosti

e Kulturna dediscina

e Kulinarika

Po reki Kolpi s kanuji: med voznjo spoznavanje zivali in rastlin ter
znadilnosti reke; obkolpsko kosilo ter sprehod po starem mestnem
jedru ter spoznavanje utripa zivljenja Crnomaljcev. Pokusina
belokranjskih vin. Spoznavanje izvira reke Krupe, ki je po
vodnatosti najvecji izvir v Beli krajini. Belokranjska vecerja in
priprava belokranjske pogace.

Da.

Lokalno, vendar pa je zgodba tudi mocno trzena v okviru projekta
EDEN (Kolpa je EDEN zmagovalka 2010; »Dotakni se zgodbe«).

Ne moremo Se govoriti o zgodbi, ampak o prepletu mikro zgodb in
produktov.

e Programi za zakljuCene skupine

e Kulinarika

o Sportne aktivnosti

Belokranjska vina, belokranjske jedi, rokodelski izdelki.

Da, a oblikovati strnjeno zgodbo, ki bo presegala raven dozivetij v
programu (moznosti dozivetja zgodbe tudi za posameznike).

Prilagoditev zgodbe za individualne turiste.

Da:

e Regijsko: zgodba o Kolpi omogoca raznotere povezave znotraj
regije
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PRIPOROCILO

7.2.9.2.5 Sentrupert

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

e Medregijsko: s sosednjimi regijami medsebojna napotila na
vodna dozivetja

Oblikovati strnjeno trzenjsko zgodbo, ki bo po pomenih presegala
sama dozivetja na in ob Kolpi. Ker je sedaj to program, namenjen
zakljucenim skupinam, zgodba pa mora biti pritegnilna za vse vrste
obiskovalcev, neodvisno od ¢asa obiska, priporo¢amo, da se bodisi
iz nabora tematik v okviru tega programa, bodisi iz drugih
znacilnosti obmocja, oblikuje nova strnjena trzenjska zgodba, ki bo
po pomenih presegala samo dozivetja na Kolpi.

Sentrupert

Dezela kozolcev

Lokalna

e Gospodarske oblike in ustvarjalnost

e Kulturna dediscina

Poslani vprasalnik ne podaja primarne zgodbe, ampak opis
kozolcev, ki so preneseni in postavljeni v Dezeli kozolcev v
Sentrupertu. Zgodbo v bistvu sestavljajo pripovedi o posameznih
tipih kozolcev, njihovih prvotnih lastnikih, uporabnosti idr. Sestavni
del te zgodbe je tudi nova namembnost posameznih kozolcev, ki
stojijo v Dezeli kozolcev.

Da. V letu 2013 je bil odprt Muzej na prostem - Kozolci.

Lokalno in skozi odprtje muzeja tudi Sirse.
e Zgodbe o posameznih kozolcih: DA.
e Destinacijsko: Ne, ni Se integralne zgodbe destinacije.

Ogledi kozolcev, multimedijska predstavitev, prireditve,
spominkarska ponudba, predavanija.

Da.

Da.

e Prenocitvene kapacitete

e Delavnice

¢ Novi produkti: vandranja, obdelava lesa ...

Zgodba lahko sooblikuje medregijsko zgodbo o slovenskem
kozolcu.

Iz prepleta posameznih zgodb kozolcev ustvariti integralno,
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strnjeno zgodbo Dezele kozolcev. Predvideti tudi naveze te zgodbe
z eventualno krovno zgodbo regije.

7.2.9.2.6 Bucka (mikro destinacija)

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Bucka (kot mikro destinacija)

Z Buckom na Bucki

Lokalna (mikro) zgodba

Drugo: umetna povezava imena kraja in buc (brez etimoloske
podlage).

Bucka je dezela bu¢ in buck, ki jo upravljavec opisuje kot sledi:
»Bucko jih vztrajno zbira in pripravlja zalogo za zimske dni - da
bodo tudi kasneje na mizi okusne dobrote iz bu¢. Ce Zelite Bucka
spoznati, ga boste zagotovo srecali 25. junija, na tradicionalnem
Semanjem dnevu na Buck; ali na Bucabucki (ali Bucafestu), kjer
vsako leto izbira najlepse izrezljano buco. Naudi te,kako speci pecivo
iz bu¢ in kako okrasne bucke uporabiti za jesensko okrasno
postavitev. Buckov najljubsi prostor je Stritovsko jezero, kjer ima
Bucacoln, ki ti ga bo z veseljem posodil. Veliko Casa prezivi v druzbi
Divjih Bu¢, na motorjih po vsej Sloveniji. Bu¢ko se tudi rad igra:
najraje igro bu¢amet v Sportno rekreacijskem centru Dule-Strit. Kar
poskusi ga premagati v metanju obroCev na vrat potr¢ne ali vinske
buc¢e. Ce vas bo veliko, vam bo Buc¢ko pokazal, kje Zivi: v
Krakovskem gozdu, v leseni hiSici v obliki buce, kje pije veliko sveze
vode in si pere perilo - v vodnjaku in na peris¢u v Gorenjih
Raduljah, pokazal vam bo cudovite poti, lesene mostove in
opazovalnice za obcutenje narave, zaplesal pa bo ob svoji najljubsi
glasbeni skupini (Saljivih in bu¢nih Bucenskih Ramplacih, ki igrajo na
grablje, koso, perivnik, lonéeni bas, kanta bas, glavnik in 100 let
staro harmoniko).«

Da/v ratvoju.

Ne.
Da.

e Semanji dan

» Bucafest

e Izposoja bucacolna

¢ Vodeni ogledi Krakovskega gozda
e Razglednica kraja z motivom buc
e Aplikacija fotografije na spominke

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Da.
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Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje
medregijske
zgodbe
PRIPOROCILO

e Razpis za izbor maskote

e Razsiritev programa Tekmovanja v izrezovanju buc

e Glede na zgodbo predvidevamo, da tudi razvoj produktov v
povezavi z lokacijami, navedenimi v zgodbah (Krakovski gozd,
Stritovsko jezero, Gornje Radulje)

e REGIJSKO: pogojno; ob razvoju tematskih (npr. otroskih)
programov, ki presegajo meje mikrolokacije.

e MEDREGIJSKO: pogojno: npr. v povezavi s kulinariko (razlicne
razstave in prireditve na temo buc).

Zgodba ima potencial za vzpostavitev razlikovalnosti mikrolokacije.
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7.2.10 Koroska regija — Koroska

7.2.10.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Koroske

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO
Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Analiza stanja -
POVZETEK

Koroska

Koroska - zakladnica presenecenj

RDO Koroska

Crna na Koroskem, Dravograd, Mezica, Mislinja, Muta, Podvelka,
Prevalje, Radlje ob Dravi, Ravne na Koroskem, Ribnica na Pohorju,
Slovenj Gradec, Vuzenica

Krovne regijske zgodbe Se ni, destinacijskih so opredelili vec:

Legenda o Kralju Matjazu in s tem povezani elementi in zgodbe.
Kot turisti¢ni produkt se je najbolj uveljavila prireditev Gradovi
Kralja Matjaza (Obcina Crna na Koroskem).

(Geo)dozivetja v Geoparku Karavanke /program Zabavno,
poucno, ni¢ mucno (Podzemlje Pece, ZRSVN).

Moc Urskine stopinje (Koroski pokrajinski muzej, Muzej Ravne na
Koroskem, Muzej Slovenj Gradec, cerkve na Koroskem).

Po Zelezarskih in rudarskih poteh (Koroski pokrajinski muzej,
Muzej Ravne na Koroskem, Muzej Zelezarstva, Forma viva,
Kovaski in livarski muzej Muta, Muzej Radlje ob Dravi, Rudarska
zbirka v Crni na Koro$kem, Podzemlje Pece: turisti¢ni rudnik in
muzej, Turisticno drustvo Lese).

Po poti vojaka (KorosSki pokrajinski muzej, Muzej Ravne na
Koroskem, Muzej Dravograd, Muzej Slovenj Gradec).

Tako so ziveli (Koroski pokrajinski muzej, Muzej Ravne na
Koroskem, Muzej Dravograd, Muzej Slovenj Gradec, Podzemlje
Pece: turisticni rudnik in muzej, Splavarski muzej Javnik,
Koroski splavarji).

Pustili so sledi (KoroSka osrednja knjiznica dr. Franca Susnika
Ravne na Koroskem, Koroski pokrajinski muzej, Muzej Ravne na
Koroskem, Muzej Slovenj Gradec, Koroska galerija likovnih
umetnosti, Podzemlje Pece: turisti¢ni rudnik in muzej, Gostilna
Bucinek, Zupni$ée Vuzenica).

Ustvarjalna Koroska (Koroska galerija likovnih umetnosti,
Koroski pokrajinski muzej, Muzej Ravne na KoroSkem, Galerija
Anton Repnik, Podjetniski center Slovenj Gradec, Fundacija Karla
Pecka, Prezihova ustanova).

Pravljicna vas LeSe (http://www.pravljicna-vas.si/).

Lesene preroske mize.

Analiza poslanih destinacijskih zgodb pokaze, da je le nekaj njih
zares uporabnih in imajo znacaj zgodb. Te so naslednje:

[ ]

[ ]

[ ]

Kralj Matjaz - to bi lahko bila nosilna zgodba;

Geopark Karavanke in Zelezarske ter rudarske poti (zdruzitev
dveh destinacijskih zgodb);

Zgodba o Urslji.
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Temeljna
priporocila za
razvoj zgodb v
regiji

Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljuc¢evanja
v NACIONALNE
ZGODBE

Vse ostale poslane zgodbe so predvsem opisi posameznih
produktov, npr. muzejev in muzejskih zbirk, knjiznice, pravlji¢ne
vasi, predstavitve zivljenjskih slogov  posameznih  skupin
prebivalstva in nekaterih profesionalnih skupnosti, vendar vse kot
del zgodovinskega spomina. Arheoloske raziskave in domneve
(Obredni kot) so prav tako lahko zgodbe.

Menimo, da bi za regijsko zgodbo lahko povezali tri sprejemljive
destinacijske zgodbe in sicer kralja Matjaza, Geopark, rudarske ter
Zelezarske poti in zgodbo o Urslji. Nad vsem tem seveda lahko bdi
kralj Matjaz, ki je rdeCa nit zgodbe Koroske.

Medregijske povezave so mozne v posameznih segmentih, kot so
npr. rudarske in Zzelezarske poti, otroske zgodbe (pravljicna vas
LeSe), mitske zgodbe idr.

Naravne danosti Slovenije, sooblikovanje pojma »zelena Slovenija«
(npr. Geopark Karavanke).

7.2.10.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj regije Koroske

7.2.10.2.1 Crna na Koroskem

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Crna na Koroskem

Legenda oz. povedka o Kralju Matjazu

Lokalna in regionalna

Legenda

Nekoc, Ze dolgo bo tega, je na Slovenskem vladal bogat in pravicen
kralj, po imenu Matjaz. Bil je nase gore list. Mir in blaginja sta
vladala v dezeli. Pa je z vzhoda pridrla horda strasnih Turkov in
napadla dezelo.

V neenakem boju sta se Matjaz in njegova vojska hrabro borila, a
vojaki so padali drug za drugim, dokler ob kralju ni ostala samo Se
pesc¢ica moz. Ko je kralj sprevidel, da so Turki premocni, se je z
vojsko pognal v beg, in ker je bil pravi¢en vladar, ni bil ubit, ampak
se je pred njim odprla gora in ga vzela vase. Tam zdaj za mizo spi s
svojimi vojaki, in ko se bo njegova brada devetkrat ovila okoli mize,
se bo slovenski kralj prebudil in priSel odresit svoje, pod tujci
zatirano ljudstvo.

Da:

Mocno: lokalno, nacionalno, tudi ¢ezmejno (mednarodno).
Da.
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Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Ali zgodba lahko
sooblikuje
medregijske
zgodbe
PRIPOROCILO

Gradovi Kralja Matjaza (prireditev).
Da, slikovne in kiparske upodobitve kralja Matjaza, ki spi za mizo.

Da.

Obstoja vec regionalnih in lokalnih zgodb o kralju Matjazu.

Umestitev zgodbe v lokalno okolje Se z veC produkti. Zgodbo o

kralju Matjazu povezati z drugimi zgodbami obmocja.

7.2.10.2.2 Geopark Karavanke

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe
Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
medregijske
zgodbe
PRIPOROCILO

Geopark Karavanke

(Geo) dozivetja v Geoparku
Regionalna

Naravne danosti

Poucna dozivetja v cezmejnem Geoparku.
Da.

Omejeno, lokalno, zlasti Se Podzemlje Pece.

Se ni zgodba, je opis pretezno geoloskih vsebin.

Program: Zabavno, poucno, ni¢ mucno.
Ni navedb.

Ni (Se) zgodba. Po oblikovanju zgodbe: Da.

Ni opredeljen.

o REGIJSKE: povezava z Ursljo, gozdovi, zgodbami o naravnih

danostih v regiji.

e MEDREGIJSKO: zgodbe, ki povezujejo geoparke (npr. Idrija),

tudi druge parke (krajinski parki, Triglavski park).
Oblikovati zgodbo in jo povezati s krovho zgodbo,
izoblikovana.

ko bo
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7.2.10.2.3 Cerkve na KoroSkem, Ravne, Slovenj Gradec

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe
Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Cerkve na Koroskem, Ravne, Slovenj Gradec

Moc Urskine stopinje

Regionalna

Svetniske legende

Povezano z legendami in Stevilnimi bajkami o sv. Ursuli
Omejeno.

Lokalno.

Ne.

Ni navedb.
Ni navedb.

Se ni zgodba; po oblikovanju zgodbe: Da.

Ni navedb.

[ ]

[ ]

SvetniSke zgodbe v drugih regijah.
Naravne danosti (gozdovi, geoparki).

Zaenkrat ima zgodba le dober naslov (Moc¢ Urskine stopinje), zato
bo potrebno razviti vsebino:

[ ]

Temeljito razviti produkt te lokalne in regionalne simbolne tocke,
ki jo predstavlja Urslja ter njeni pomeni oziroma vsebine.

Na ravni krovne zgodbe izbrati eno od obstojecih ali na novo
ustvariti nosilno zgodbo o Urski/Urslji.

Na ravni trZzenjske zgodbe vplesti v osnovno nosilno strnjeno
zgodbo konotacije moznih dozivetij, v povezavi z razvojem
produktov.
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7.2.10.2.4 Ravne, Muta, Radlje, Crna na Koroskem, Lese

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ravne, Muta, Radlje, Crna na Koroskem, Lese

Po zelezarskih in rudarskih poteh

Regionalna

e Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

e Naravne danosti

e Zgodovinsko dogajanje

Pripovedi o dediscini razvitih gospodarskih panog zelezarstva in
rudarstva, ki sta pustili sledi v vsakdanjem in prazni¢nem zivljenju
prebivalcev.

Da, kot program.

V lokalnem in regionalnem okolju.
Ne. Se ni zgodba, ampak navajanje podrobnosti iz Zivljenja ljudi, ki
je bilo povezano z Zelezarstvom in rudarstvom.

Program po zelezarskih in rudarskih poteh.
Ni navedb.

Da, po oblikovanju zgodbe.

MEDREGIJSKO: Povezanost z drugimi zgodbami, ki govorijo o
dediscini gospodarskih panog (npr. Idrija, Kropa, Jesenice...).

e Oblikovati upovedano zgodbo. Izbrati kaksno od obstojecih
zgodb ali oblikovati novo zgodbo.

e Strukturirano zgodbo za trzenjske namene povezati z razvojem
vec produktov.

7.2.10.2.5 Ravne, Muta, Radlje, Crna na Koroskem, LeSe

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

KULTNE TOCKE V MISLINJSKI DOLINI

Obredni kot

Krajevna verovanja

Drugo: Verovanja

Obredni kot v Mislinjski dolini in kultne tocke - Homec, Puscava,
(cerkev sv. Martina v émartnem), cerkev sv. Jurija na Legnu. Se
nerazvita oz. nerealizirana turisti¢na zgodba, kjer vidimo potencial
za razvoj zanimivega turistichega produkta. Zgodba izhaja iz
arheoloskih dognanj arheologa Andreja Pleterskega. Na kratko gre
za dognanja o starih pravilih urejanja prostora, ki jih najdemo kot
sestavni del sistema, po katerem so se ljudje ravnali. Stara vera
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Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?
Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

tako uci o ravnovesju treh sil narave, katerega moramo ohranjati na
razlicne simbolne nacine, ¢e zelimo, da vlada blagostanje; vsaj tako
so nekoc verijeli.

Ne, v razvoju.

Se ne.

Zelo omejeno: lokalno.

Se ne. Potrebno bo izbrati osrednjo pripovedno temo in oblikovati
zgodbo.

Se ni razvitih produktov.
Ne.

Omejeno/pogojno.
Brez produktov ni trzenjske turisti¢ne zgodbe

Ni navedeno.
Eventualno medregijsko: s primerljivimi prostori drugod po Sloveniji
ali v povezavi z razvojem zvrsti turizma (primeri v regiji Spodnje

Podravje), temeljecega na alternativnih  oblikah  verske
zavesti/duhovnosti.
Razvijati za niSne ciljne skupine. Kljub specifi¢nosti zgodbe

priporoCamo ob njenem razvoju razmislek o povezavah s krovno
zgodbo regije (predlog: Kralj Matjaz), saj je Se zlasti pri nisnih
ciljnih skupinah pomembno Siriti interes Se za druge produkte na
obmodju, ki ga te ciljne skupine obiscejo.
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7.2.11 Notranjsko-kraska regija

7.2.11.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE -

Notranjsko-Kraska

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO

Katere obcine
pokriva regija
Pregled prejetih
zgodb

Analiza stanja -
POVZETEK

Temeljna
priporocila za
REGIJSKO Z2GODBO

Notranjsko-kraska regija - Zeleni kras

Zeleni kras

RDO Postojnska jama - Zeleni kras

Bloke, Cerknica, Ilirska Bistrica, Loska Dolina, Pivka, Postojna

POSTOJNSKA JAMA:
o Zmajcek Jami v Postojnski jami
e Erazem Predjamski

Zgodbi sta povezani z dvema temeljnima tematikama:

» Klju¢na zgodba o izjemni moci narave in ustvarjalni sili vode, ki
je izdolbla kamen na Krasu (rovi v jamah) in ustvarila okrasje
(kapniske oblike).

e Zgodba o mocerilu ali ¢loveski ribici, ki so jo predniki imeli za
zmajevega mladica.

Druge zgodbe:

e Zgodba o jamskem zmaju in pastircku Jakobu

o Zgodba o ¢loveski ribici kot skrivnostnem prebivalcu teme

e Zgodba o Martinu Krpanu in tihotapstvu (kontrabantarstvu)

e Zgodba o Erazmu Predjamskem

e Zgodba o netopirjih v jami pod Predjamskim gradom, ki je eno
najpomembnejsSih prezimovalis¢ in kotiS¢ netopirjev

Poslane zgodbe so izrazito destinacijske in produktne. TrZenjsko-

geografska omejitev te regije in njenega imena se kaze tudi v

nemodi, da se postavi krovna regijska zgodba.

Zgodba o Martinu Krpanu ima doloene moznosti, vendar jih je
treba temeljito strokovno argumentirati. Pozitivno pri liku Krpana so
nekateri poskusi aplikacij njegovega lika, kar zagotavlja ustrezno
razpoznavnost v okviru turisti¢nih produktov na destinacijski ravni.
Tudi nekateri drugi mitski liki s tega obmocja, npr. coprnice, niso
izrazito specifi¢ni in jih najdemo tudi v izrocilih drugih, ne kraskih
obmodij.

Zgodbo regije je priporocljivo oblikovati na kraskih pojavih in
znacilnostih kraske pokrajine, ena od podzgodb pa je pripoved o
Martinu Krpanu.

Regijsko zgodbo je treba iskati v skupni znacilnosti te ustvarjene
regije, ki jo predstavljajo kraski pojavi. Torej povezanost z naravo in
njenimi posebnostmi.

Moznosti

Medregijska povezava je primerna in zazelena zlasti z ostalimi
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MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljucevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

regijami kraskega znacaja in mati¢nim Krasom.

Kraske regije sooblikujejo eno od temeljnih razpoznavnosti ali cudes
Slovenije.

7.2.11.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj regije Notranjsko-Kraska

7.2.11.2.1 Postojna

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba

Postojnska jama in Predjamski grad

Od poslanih destinacijskih zgodb so primerne zlasti:

1. Zgodba o jami in pastirju Jakobu

2. Zmajcek Jami v Postojnski jami

3. Erazem Predjamski

Ostale poslane zgodbe so produktne ali pa sestavljajo opise, razlage

produktov.

Krajevna in produktna

Lokalna pripoved in preplet legende ter zgodovinskega dogajanja

e Zgodba o zmaju v Postojnski jami in pastirju Jakobu je znacilna
heroi¢na pripoved o tem, zakaj Se danes pravijo Postojnanom
torbariji.

e Zgodba o zmajcku
obiskovalce jame.

e Preplet legende in zgodovinskega dogajanja se odraza v zgodbi o
grasCaku Erazmu Predjamskem in njegovem grajskem gnezdu
sredi prepadne stene.

Da.

Jamiju izraziteje nagovarja otroske

Zgodba o jami in pastirju Jakobu je mocno lokalno, regionalno,
nacionalno in mednarodno poznana.
Da.

e Erazem Predjamski

e Viteski turnir

e Srednjeveske poroke

e Erazmova grajska pustolovscina: iskanje zaklada

e Rojstnodnevne zabave

e Srednjeveska kulinarika

Vse tri zgodbe so mocno povezane s spominkarsko ponudbo.

Da.
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primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Predjamski grad: ve¢ manjsih prireditev, tudi v prostorih gradu,
namesto dosedanje osrednje predstave.
Da: paleta zgodb, povezanih z drugimi jamami in kraskimi pojavi.

Zgodbi o zmaju Jamiju in pastirju Jakobu se prilagodita za razlicne
ciljne skupine, tako po vsebinski kot tudi produktni strani. Zgodba o
Erazmu Predjamskem ne potrebuje nobenih sprememb, ampak le
vecjo povezanost z ostalo ponudbo na Predjamskem gradu.
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7.2.12 Pomurska regija - Pomurje

7.2.12.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Pomurje

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO
Katere obcine
pokriva regija

Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

(katere zgodbe
obstajajo, kratka
analiza primernosti)

Temeljna
priporocila za
REGIJSKO 2GODBO

Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacdin vkljucevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

Pomurje

Pomurije

RDO Pomurje

Apace, Beltinci, Cankova, Crensovci, Dobrovnik, Gornja Radgona,
Gornji Petrovci, Grad, Hodos, Kobilje, Krizevci, Kuzma, Lendava,
Ljutomer, Moravske Toplice, Murska Sobota, Odranci, Puconci,
Radenci, Razkrizje, RogaSovci, Sveti Jurij ob Séavnici, Salovdi,
Tisina, Turnisce, Velika Polana, Verzej

POMURIE - kot krovna regijska zgodba:

o Dezela zdravja in prijaznih ljudi

e Pomurje - odkrijte, okusite, dozivite

SAVA TURIZEM

o Kako je nastalo panonsko morje

LTO PRLEKIJA, LJUTOMER

o Vitez krizar

Druge identificirane zgodbe so povezane z velikim Stevilom term in
izviri mineralne vode, vinogradnistvom in vinarstvom, konjerejo
(ljutomerski  kasa¢), Centrom DUO v Verzeju, kulinariko
(prekmurske koline, bograc, prleska tlinka, Stevilne pogace) idr. Vse
te zgodbe Prekmurija in Prlekije se lahko odli¢no povezejo v regijsko
zgodbo, vendar ne v eno od poslanih. Prejete zgodbe so namrec le
opisi (turisti¢nih) produktov v posameznih obcinah Prekmurja in
Prlekije.

Posredovane so bile tri zgodbe, ki naj bi imele regionalni znacaj in
sicer:

o Dezela zdravja in prijaznih ljudi

e Pomurje - odkrijte, okusite, dozivite

e Kako je nastalo Panonsko morje

Pri vseh gre le za opise produktov. Zgodbarske okvire imata le Vitez

Krizar in Panonsko morje, vendar bi morala biti zasnovani na

zgodbarski nacin.

Od prejetih zgodb se kot izto¢nica za skupno, novo krovno zgodbo

regije kaze pripoved Kako je nastalo Panonsko morje. Ostalo so

prepleti mikro zgodb (Dezela zdravja in prijaznih ljudi; Pomurje -

odkrijte, okusite, dozivite) oziroma zgodbe mikrolokacij (Vitez

Krizar)

o Medregijska zgodba »0d Jadranskega do Panonskega morjak;

e MozZne medregijske zgodbe z drugimi obmocji viteskih zgodb po
Sloveniji;

» Vinske zgodbe pa kot nacionalna raven v naslednji tocki.

e ZDRAVA SLOVENIJA: mineralna voda, jedi, vina.

e ZELENA SLOVENIJA: Goric¢ko, Prlekija.

e AKTIVNA SLOVENIJA: Kolesarske poti po Prekmurju in Prlekiji.
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Na raven nacionalnih zgodb se uvrscajo zgdbe o kulinariki, vinih,
vodah te regije.

7.2.12.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj regije Pomurje

7.2.12.2.1 Park Jeruzalem

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Park Jeruzalem

Vitez krizar

Lokalna zgodba

Zgodovinsko dogajanje*

OPOMBA: *Ocenjujemo, da gre za odmev nepotrjenih zgodovinskih dejstev
Vodenje ogleda cerkve Zalostne Matere boZje Jeruzalemske:
zgodovino kraja in cerkve s svojega zornega kota predstavi vitez v
kostumu nemskega vitesSkega reda, v roki drzi pletenko.

Da.

Sibko: lokalno.
Ne.

Vodeni ogledi cerkve: pripoved zgodbe z interpretom.
Ni navedbe.

Ni (Se) zgodba. Lahko postane po (strokovnem) razvoju zgodbe: ob
moznostih razvoja ustreznih produktov (brez ponarejanja in
interpretiranja zgodovine).

Nacrtovano:

e IzboljSave rekvizitov in kostuma pripovedovalca*

e Izdaja slikanice

*Opomba: priporoCamo strokovno argumentiran pristop!

POGOJINO, ob upostevanju strokovno potrjenih zgodovinskih dejstev
o krizarjih v Prlekiji.

MEDREGIJSKO: v navezavi na druge lokacije in objekte krizarskega
reda v Sloveniji.

Prlekija ima Se druge teme za razvoj trdne destinacijske zgodbe.
Viteska zgodba naj na zgodbarski nacin podaja le preverjena
zgodovinska dejstva. Trzenjska zgodba naj omogoli povezavo
destinacijske zgodbe z morebitno (novo) regijsko zgodbo.
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7.2.12.2.2 Sava turizem za destinacijo Pomurje (Panonske terme)

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe
Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Pomurje

Kako je nastalo Panonsko morje

Regijska

Naravne danosti

Pred milijoni let je Ptujsko polje, Prekmurje, del Gori¢ckega, Prlekije
in Slovenskih goric prekrivalo Panonsko morje, ki je dezeli podarilo
bogato dedisc¢ino termalnih in mineralnih voda. Naravne vrelce
mineralne vode na tem obmocju uporabljajo Ze stoletja. Termalne
vrelce, skrite globoko v osréju zemlje, pa so odkrili iskalci nafte
sluc¢ajno, sredi prejsnjega stoletja. Odkrili so jih namesto crnega
zlata in hitro spoznali zdravilno moc¢ termalne vode. Nedolgo za tem
so zdravilne ucinke termalne in mineralne vode za pocutje in zdravje
ljudi potrdili tudi strokovnjaki. Tako je Panonska nizina v Sloveniji
zaslovela tudi po zdravilnih termalnih in mineralnih vrelcih.

Da. V promocijskih gradivih.

Omejeno: gostje zdravilisc.
Pogojno, ¢e bo povedana na zgodbarski nacin, tudi z junaki, zapleti

e Zdravilis¢a in produkti zdraviliS¢ v Panonski nizini Slovenije

e Vsi produkti, povezani s termalnimi in mineralnimi vrelci

Da:

e Nabor znacilnih spominkov za ta del Slovenije, zlasti Se s
podrocja loncarstva, pletarstva (tudi s slamo), vezenja in drugih
rokodelskih podrocij.

e Poleg storitev, ki temeljijo na termalnih in mineralnih vodah, Se
kozmeticna linija zdravilis¢ druzbe Sava Turizem.

Da.

Nacrtovano je tudi jasnejSe pozicioniranje in razlikovanje glede
uc¢inkovanja posameznih termalnih in mineralnih voda na zdravje in
dobro pocutje.

Opomba: Morebitno poglabljanje zgodbe o Panonskem morju.

Da. Povezave z drugimi naravnimi in termalnimi zdravilis¢i, na

prispodobni ravni, vendar s primerno strokovno argumentacijo, tudi

izpostavljanje povezave pojmov Jadransko in Panonsko morje.

e Na ravni zgodbe: navezava na pripovedko o nastanku
Panonskega morija.

e Na ravni trzenjske zgodbe razSirjanje povezav termalnih vrelcev
Se z drugimi znacilnostmi regije. Zgodba ima potencial za
regijsko zgodbo (Panonsko morje kot eden redkih skupnih
imenovalcev regije s sicer razli¢nimi krajinskimi enotami).
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7.2.13 Spodnjeposavska regija — Posavje

7.2.13.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Posavje

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO

Katere obcine
pokriva regija
Pregled prejetih
zgodb

Analiza stanja -
POVZETEK

(katere zgodbe
obstajajo, kratka
analiza primernosti)

Spodnjeposavska razvojna regija

Posavje polno priloznosti

RDO Posavje

Krsko, Brezice, Sevnica, RadeCe, Kostanjevica na Krki, Bistrica ob
Sotli

Krovne zgodbe Se ni; preplet posameznih zgodb pod skupnim
sloganom »Posavje, polno priloZznosti«.

Zgodbe so razdeljene po obcinah:

RADECE:

e Splavarjenje na reki Savi
BREZICE:

e Repnice

o Cateski ¢krat, Terme Catez
o Krka

» Posavski muzej Brezice

e Vodovodni stolp Brezice
KOSTANJEVICA NA KRKI

e Kostanjeviska jama

o Galerija Bozidar Jakac, Forma Viva
e CviCek, Gadova pec

KRSKO
e Mestni muzej Krsko
e Speedway

Turizem v zidanicah

e Trapisti v Rajhenburgu

BISTRICA OB SOTLI:

e Svete Gore

SEVNICA

e Sevniski grad

e Festival Modre Frankinje

e Sevniska salamijada

Krovne zgodbe Se ni, Ceprav je, kot pravi slogan regije, Posavje
polno priloZnosti. Menimo, da tako poimenovanje ne more biti dobro
izhodisSCe za oblikovanje krovne regijske zgodbe. Eno od moZnosti
navajamo v nadaljevanju. Prejeli smo nekaj destinacijskih zgodb, ki
pa to Se niso, temveC predvsem lahko govorimo o seznamu
turisticne ponudbe in produktov v regiji ali turisticno zanimivih
mikrolokacijah. Zgodbe segajo na vsa podroc¢ja - od bajk in legend
prek opisov naravnih danosti, gospodarskih oblik in ustvarjalnosti,
kulturne dediscine, pomembnih osebnosti do prireditev in kulinarike.
V tej raznorodnosti ni razvidnega nobenega skupnega imenovalca
regije. Ob zamejevanju v obcinske meje in ob pregledih ponudb na
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Temeljna
priporocila za
REGIJSKO ZzGODBO

Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljucevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

ravni obcin nobena od zgodb (oziroma noben popis produktov) nima

moznosti za pravi turisti¢ni razvoj.

Na regijski ravni bi bilo smiselno zgodbe usmeriti bodisi okoli

tematike reke Save kot osrednjega sticiS¢a (tudi Krka se tukaj izliva

v Savo), bodisi na kaksno sicer simbolno raven, ki pa bo doloCnejsa

in za oblikovanje zgodbe v okolju realnejsa, kot je »cvetrnica« (npr.

energija reke, vitalna energija).

Zgodbe, ki nimajo posebnega pomena za posamezno destinacijo ali

regijo, lahko postanejo zanimive v medregijskih povezavah. Npr.

Trapisti v Rajhenburgu z drugimi samostani v Sloveniji, ki so imeli

razvite gospodarske dejavnosti; Sevniska salamijada kot najstarejsa

in osrednja tovrstna prireditev v Sloveniji se lahko navezuje z

drugimi salamijadami v Sloveniji in v tujini; Svete gore z drugimi

starimi romarskimi sredisci itn.

e ZELENA SLOVENIJA: Krakovski (pra) gozd.

e ZDRAVA SLOVENIJA: Cvicek in druga vina kot zdravje (glej
knjigo dr. Kapsa).

« AKTIVNA SLOVENIJA: Colnarjenje, rafting, splavarjenje po Savi.

7.2.13.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ

znotraj Posavja

7.2.13.2.1 CateZ in Terme Cate?

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Catez in Terme Catez

Skrat Catez in Terme Catez

Lokalna

e Naravne danosti

e Miti, legende, pripovedi

Catez je pol ¢lovek pol kozel - sam peklenski hudi¢. Ima rogove,
dolga usesa, brado, srednje veliko postavo in starikav obraz. Ljudje
ga niso videvali, ko je sedel na visokih pecinah in se grel na soncu.
Drvarjem je prinasal mrzle, Ciste vode, kadar so bili Zejni, pastirjem
v planinah pa je nabiral jagode in maline. Nikdar pa ni dovolil, da bi
se mu kdo posmehoval. Ce bi mu kdo pokazal roge, bi zacel valiti
skale, ki bi pokopale pod seboj hise njegovih zasmehovalcev. Vcasih
je strasil popotnike, oponasal je glasove in jih tako zvabljal na
napacno pot. Prikazal se je vcasih vrh pecin ali na mocvirnatih tleh,
kjer je iskal izvire. Na krajih, kjer so videli Cateza, so ljudje
mnogokrat nasli izvire dobre vode. Terme Cate?, ki jih zapisi
omenjajo kot Cate$ke toplice Zze leta 1855 in navajajo, da so v
»Cateski verbini« domacini »kopali jame v prod ali pesek in se kopali
v vroCi vodi ter se nato hodili hladit v hladne valove Savex, je danes
najvecje slovensko naravno zdravilis¢e in drugo najvecje slovensko
turisti¢no sredisce.

Ali se zgodba ze

Da.
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uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Omejeno: gostje term.
Da.

Ni razvitih produktov, povezanih neposredno z zgodbo. Fizi¢no
otipljivost zgodbe ponazarja kip $krata Cateza v Termah Catez.

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ni navedbe.

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe

7.2.13.2.2 Radece

Ime destinacije
Zgodba

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Da.

Povezave z drugimi naravnimi in termalnimi zdravilis¢i. Eventualno
povezava z rudniskimi in drugimi skrati.

Radece

Splavarjenje na reki Savi — JZ KTRC Radece

Lokalna

e Naravne danosti

e Zgodovinsko dogajanje

e Gospodarske oblike

Splavarstvo, nare¢no imenovano »flosarstvo«, je zgodovinsko
izpricano Zze v 15.st. Velik razmah splavarstva se je zgodil po
sklenjenem miru v Pozarevcu leta 1718, s katerim so nastale
ugodne razmere za tovorjenje jelovega in smrekovega lesa na
Hrvasko in v Slavonijo, kjer je takSnega stavbnega lesa
primanjkovalo. Iz tarife o »plovnem vzdrzevalnem placilu«, ki je bila
izdana leta 1749, je razvidno, da so morali savinjski splavi pristati v
Radecah ali v kaksnem drugem bliznjem uradu, kjer so splavarji
morali priglasiti kakSno blago ali Zivez vozijo, od kod in kam ga
peljejo, in placati pristojpbino »brez ugovarjanja pod kaznijo
zaplembe«. Stevilni splavarji so se na poti v iz Savinjske doline po
napornem dnevu »rajze« prvi¢ ustavili v Radecah. Po opravljenem
pristajanju so se odpravili v eno izmed splavarskih gostiln, kjer so
se najedli, spili vréek ali dva in nato za nekaj ur zaspali. Zgodaj
zjutraj, po navadi okoli tretje ure, so znova vstali, nekaj pojedli in
se odpravili naprej na »rajzo«; nekateri vse do izliva Donave v Crno
morije.

Splavarjenje na reki Savi je po koncu druge svetovne vojne zamrlo
in je danes le Se zgodovinski spomin. Z izgradnjo HE Vrhovo je ob
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Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe
Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?

Ali zgodba lahko
sooblikuje med
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Radecah nastalo skoraj 11 km dolgo jezero, ki je omogocilo, da so
na reki Savi znova zaceli s splavarjenjem za turisticne namene. Leta
2001 je tako pod okriljem JZ KTRC zaplul prvi registrirani turisti¢ni
splav na Savi, s pomocjo katerega leto za letom obujajo zgodbe,
delo in dogodivscine splavarjev.

Da.

Omejeno: potniki na splavih.
Pogojno, Ce bo povedana na zgodbarski nacin, tudi z junaki, zapleti
Voznja s splavom in program na splavih.

Ni navedbe.

Da.
Da: Povezave z drugimi nekdanjimi splavarskimi sredis¢i oziroma
rekami (Drava, Savinja, Dreta).

Na ravni trzenjske zgodbe razsSirjanje Se na druge znadilnosti regije.
Zgodba ima potencial za sooblikovanje regijske zgodbe o Savi.
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7.2.14 Zasavska regija — Zasavje

7.2.14.1 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI REGIJE - Zasavje

Ime regije
Znamka regije
Naziv RDO

Katere obcine
pokriva regija
Pregled prejetih
zgodb

Druge
identificirane
zgodbe

Analiza stanja -
POVZETEK

(katere zgodbe
obstajajo, kratka
analiza primernosti)

Zasavje

V 3 krasne

RDO Zasavje

Hrastnik, Trbovlje, Zagorje

Regija s sicer uveljavljenim, konsistentno komuniciranim sloganom
»V 3 krasne« Se nima razvite krovne turistiCne zgodbe; po
navedbah RDO v komuniciranju uporabljajo zgodbe s podrocij:

« Zivljenje rudarjev in rudarstva (Perkmandelj¢ev pohod - ogled
jame Trbovlje - Hrastnik);

e Tradicionalna industrija (Steklarska pot po Steklarni Hrastnik);

e Znacilnosti zasavskega podezelja (pletenje kosar, tematske poti,
itd.);

e Povezanost vseh treh obcin z reko Savo (rafting po reki Savi);

o Sportne zgodbe - uspehi zasavskih $portnikov v povezavi s
Sportnimi turisti¢nimi produkti (Peter Kauzer - razvoj brodarskih
turisti¢nih produktov).

Dostop do drugih turisti¢nih vsebin o obmodju: www.v3krasne.si

Vsebinski sklopi: Pustolovsko Zasavje, Uc¢ne poti, Potepi po Zasaviju,

Industrijsko Zasavje

Zgodbe, dostopne na portalu V3krasne, je mogoce osredisciti okoli

primarnih 3 tematik:

1. industrijska dediscina,

2. podezelje,

3. reka Sava.

NajveC zgodbarskega potenciala je za sedaj razvidnega pri
organiziranih programih (Solske ekskurzije, organizirani izleti).
Pregled potencialnih zgodb Zasavja kaze posebno prednost: izrazite
povezave z lokalnimi ponudniki.

V komuniciranju se vsi programi, vse tematike uporabljajo
enakovredno: ni hierarhije zgodb ali pritegnil. Ni zgodbe, ki bi
integralno vzpostavljala razlikovalnost obmocja. Zdi se, da krovni
slogan »V 3 krasne« za sedaj poudarja, da gre za spoj 3 obdin;
slogan ni podkrepljen npr. s konotacijami kaksnih drugih trojnosti
(npr. katere 3 krasne posebnosti), ni povezan npr. s pojasnjevanjem
jezikovnih specificnosti (veCpomenskost izraza »v 3 krasne«) ali s
kaksno drugo jedrno tematiko, predstavijeno na nacin strnjene
zgodbe.

Temeljna
priporocila za
REGIJSKO Z2GODBO

Ceprav je lokalna Zelja po odmiku od primarno industrijskega
znacaja Zasavja razumljiva, pa je prav ta vidik lahko vir najvecje
razlikovalnosti in s tem lazje prepoznavnosti obmocja.


http://www.v3krasne.si/
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Moznosti
MEDREGIJSKIH
zgodb

Nacin vkljucevanja
v NACIONALNE
ZGODBE

V Sloveniji se ni destinacije, ki bi svojo turisticno
prepoznavnost gradila na novejsi industrijski dediscini
(zametki na Jesenicah - zelezarna/fuzinarstvo; starejSe zgodbe
tehniske dediscine v Idriji; Velenje — omejenost na rudarstvo).

Zasavje ima ta potencial: rudarstvo - steklarstvo -
cementninarstvo, kar ze dokazujejo tudi razviti programi ogledov.
A ker ni mogocCe pric¢akovati, da bi ob sodobnih revitalizacijskih in
eko prizadevanjih lokalno prebivalstvo pristalo na (samo) ta krovni
razlikovalni element, je mogocle razvoj zgodbe usmeriti prav v
trojnost, ki pa naj presega znacaj povezovanja 3 obcin (obcinske
meje so za obiskovalca nepomembne).

Oblikovati integralno zgodbo 3 krasnih: npr. INDUSTRIJA -
PODEZELJE - REKA.

Vsak temeljni steber te zgodbe je mogoce naprej deliti v trojnosti,

kot npr:

e Industrija = rudarstvo - steklarstvo — cementninarstvo;

e Podezelje = tradicija - ekologija — biodinamika;

e Reka = Savus (preteklost) - narava - Sport.

Vsak od temeljnih stebrov omogoca povezave prek meja lastne

regije.

Primeri:

« reka Sava: povezave s Posavijem (Savus, spusti po reki,
zgodovinski utrinki ob reki)

o industrijska dedis¢ina Slovenije: Hrastnik - Rogaska;
Rudniki: Zasavje - Velenje — MeZica - Idrija....

o ekoloski projekti podezelja - eko poligoni drugod po Sloveniji,
povezava turizma z znamko Demeter tudi drugod po Sloveniji

Primeri:

o AKTIVNA Slovenija: zgodbe reke Save v povezavi z vodnimi
Sporti.

7.2.14.2 Identifikacija in analiza na podrocju zgodb na RAVNI DESTINACIJ
znotraj regije Zasavje

7.2.14.2.1 Trbovlje — Hrastnik - Zagorje

Ime destinacije
Zgodba 1

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Zasavje

Rudnik Trbovlje — Hrastnik

Perkamndeljc¢evo kraljestvo

Tematska zgodba: industrijsko Zasavje

o Gospodarske oblike in ustvarjalnosti: industrijska dediscina
o Bajke, pripovedke, miti: Perkmandeljc
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Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe

PRIPOROCILO

Rudniska bogastva povsod po svetu varujejo Perkmandeljci. Opis iz
leta 1930 pravi, da gre za majhnega sSkrata z rumeno brado in
rdecimi, izbuljenimi o¢mi. Oblecen je v rudarsko uniformo in na glavi
nosi nekaksno kué¢mo. Ker je v jami vedno tema, si je svetil z zeleno
ali modro svetilko. Perkmandeljcev je dvoje vrst. Poredni
predstavniki tega rodu so zasloveli, ker so rudarjem nagajali pri delu
ali jim kradli malico, dobri Skratje pa so si pridobili ve¢no hvaleznost
in slavo, ker so opozarjali na nevarnosti in preprecevali nesrece.
Perkmandeljc, ki prebiva v globinah rudnika Trbovlje-Hrastnik,
spada med dobre fante; brez slehernega ljubosumja razkazuje
podzemne dvorane in skrbi za varnost pohodnikov. Najbrz ga je
obrusila dolga zgodovina zasavskega rudarjenja, ki sega v sredino
18. stoletja in je prej redko poseljene doline ob srednji Savi
spremenilo v Crni revir, gosto poseljena industrijska sredi$éa in
delavska mravljisca.

*Pozor: zgodba ni razvidna iz prejetih gradiv; povzeto po
http://www.v3krasne.si/industrijsko-zasavje-perkmandeljcevo-kraljestvo--
274

Da.

Ocena: zgodba Se ne dosega poznavanja drugih rudniskih zgodb v
Sloveniji
Da.

Vodeni ogled rudnika: pohod po rudniskih rovih od vhoda v
podzemlje na separaciji premoga Trbovlje do vpadniku Barbara v
Hrastniku; ogled rudarskih posebnosti, rudarska malica, obisk
kapelice rudarske zavetnice svete Barbare in ogled filma o dveh
stoletjih rudarjenja v Trbovljah in Hrastniku.

Ni navedb.

Da, a za sedaj omejena na vodene oglede.

Ni navedb.

o Da: povezave z drugimi industrijskimi zgodbami Zasavija.

e TUDI MEDREGIJSKO: povezave z drugimi rudniskimi zgodbami v
Sloveniji (Idrija, Velenje, MezZica); npr. vsi rudniski Skrati
Slovenije: njihova medsebojna razlikovalnost.

e V zgodbi izpostaviti posebnost zasavskega rudniSkega Skrata;
Zgodbo obravnavati v »trojnosti« industrijske dedis¢ine 3
krasnih;

e Razmisliti o uporabi in eventualnih dozivetjih zgodbe tudi izven
vodenih ogledov.
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Raven zgodbe
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Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
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Ali je zgodba
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Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 3

ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Zasavje

Glazarji v Zasavju: steklarske poti
Tematska zgodba: industrijsko Zasavje
Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

Steklarstvo sodi med najstarejSe zasavske industrije: prvo glazuto
je ze leta 1804 v Zagorju zgradil idrijski rudnik zivega srebra. Leta
1824 je bila ustanovljena steklarna v Trbovljah, leta 1861 pa je
nastala Se ena steklarno v Zagorju. Danes delujoca steklarna v
Hrastniku, je bila ustanovljena leta 1860. Sodi med pomembne
evropske proizvajalce specialne steklene embalaze, namiznega in
razsvetljavnega stekla. Proizvodnjo si je mogoce ogledati pod
strokovnim vodstvom: na razlicnih lokacijah, v razli¢cnih
specializiranih enotah.

*Pozor: zgodba ni razvidna iz prejetih gradiv; povzeto po
http://www.v3krasne.si/industrijsko-zasavje-steklarska-pot-263

Da.

Steklarska zgodba je znana,
nacionalne ravni poznavanja
Ne. Strukturirati zgodbo z junaki, zapleti, elementi za spodbujanje
domisljije, moznosti vzivljanja.

zgodba ogledov Se ne dosega

Razli¢ni vodeni ogledi proizvodnje

Da. Poti vklju¢ujejo obisk industrijske prodajalne.

Da, a omejena na vodene oglede. Z nadaljnjim razvojem produktov
zgodba omogoca vzpostavljanje razlikovalnosti obmodja; vkljucuje
fizicne otipljivosti in potencial za vpletenost obiskovalcev.

Ni navedb.

Da. Tudi medregionalno: npr. medsebojna turisticha napotila
Hrastnik - Rogaska Slatina; eventualno druga turisti¢cno zanimiva
obmocja glazut v Sloveniji.

Steklarstvo je lahko osrednja zgodba industrijskega Zasavja; Na
regionalni ravni je lahko v hierarhiji industrijskih zgodb tudi rudniska
zgodba del steklarske zgodbe.

ZASAVIE (podezelje)
Polni zelodcki / Vabljivo diSi

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Tematske zgodba: potepi po podezelju
e Kulinarika
e Drugo: ekoloska pridelava
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Kratek opis zgodbe

Ali se zgodba ze
uporablja
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Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt

Ali je zgodba
aplicirana tudi na
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Ime destinacije
Zgodba 4

Raven zgodbe
Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

Polni zelodcki so, na kratko, razvajanje z okusnimi domacimi izdelki
zasavskega podezelja. Zjutraj jej kot kralj, se zacenja eden od
pregovorov in tudi nase popotovanje. Pot vkljucuje obisk kmetije s
suhomesnatimi izdelki, pekarne domacega peciva (z moznostjo
delavnic peke), kmetije z mlecnimi dobrotami in sirarne z
biodinami¢nimi siri (edina sirarna z znamko Demeter).

Spoznavanje vonjev zasavskega podezelja: na zeliS¢nem vrtu in pri
izdelavi zelis¢nih mil (moznost delavnice), med jabolki v sadovnjaku
(seznanjanje z razli¢nimi sortami), ob domacih dobrotah: razli¢nih
poticah.

*Pozor: zgodbi nista razvidna iz prejetih gradiv; povzeto po
http://www.v3krasne.si/polni-zelodcki-potep-po-zasavskem-podezelju-253
http://www.v3krasne.si/vabljivo-disi-potep-po-zasavskem-podezelju-250
Da.

Ocena: lokalno, kontekstualno (udelezenci programov).
Ne. Ni Se zgodba, je opis produkta.

e Organizirani poldnevni izleti v ¢asu od pomladi do jeseni
e Morebitna naveza: Festival zasavske kulinarike Funsterc
Ni navedb.

Ni (Se) zgodba.

Ni navedb.

Ni (Se) zgodba.

Po oblikovanju zgodbe: Da.

Tudi medregijsko: npr. eko poligoni po Sloveniji

e Najti zgodbo, ki podpira zlasti usmerjanje v specificno eko
pridelavo kulinari¢nih dobrot ali znacilnih lokalnih dobrot.

e Povezati zgodbo s kulinaricno piramido Slovenije: zasavska
kulinari¢na regija.

TRBOVLIE

Etnoloska pot po rudarskih kolonijah

Tematske zgodbe: industrijsko Zasavje

o Kulturna dediscina

e Zgodovinsko dogajanje

o Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

EtnoloSka pot predstavlja stanovanjske kolonije kot kulturno
dediscino, ki v po-rudarski dobi pripoveduje zgodbo o prepletanju
vsakdanjega zivljenja in dela v nekdanjih Trbovljah. Radovedneze
vodi skozi stara rudarska naselja, v katerih so posebni delovni,
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Ali se zgodba ze
uporablja
Poznavanje zgodbe

Ali zgodba ustreza
kriterijem za
zgodbe?

Zgodba - produkt
Ali je zgodba
aplicirana tudi na
spominkarsko
ponudbo?

Ali je zgodba
primerna za
trzenje?
Predviden razvoj
Ali zgodba lahko
sooblikuje
regionalne zgodbe
PRIPOROCILO

Ime destinacije
Zgodba 5
Raven zgodbe

Tipologija zgodbe

Kratek opis zgodbe

bivalni in socialni pogoji narekovali svojstven nacin Zzivljenja. Pot je
primerna za ljubitelje zgodovine in kulture, saj vodi med rudarskimi
soseskami iz 19. In 20. stoletja.

OPOMBA: Urejene so tudi druge uéne poti, primarno namenjene skupinam.
Zgodba povzeta po http://www.v3krasne.si/etnoloska-pot-32
Da.

Poznavanje obstoja rudarskih kolonij:
moznosti ogledov Se omejeno

Ne Se. Je opis programa, ni Se strukturirana zgodba oz. ni Se
komunicirano kot zgodba.

nacionalno; poznavanje

Vodeni ogledi: Zasavski muzej Trbovlje.
Ni navedb.

Ni (Se) zgodba; po oblikovanju zgodbe: Da.

Ni navedb
Ni (Se) zgodba.

Izbrati ali na novo oblikovati zgodbo, ki na custven, zgodbarski
nacdin opozarja na zivljenje rudarskih druzin skozi c¢as. Umestiti
zgodbo v regijsko piramido zgodb: vzpostaviti povezave z drugimi
zgodbami obmocdja.

ZASAVIE

Reka Sava

Stara vodna pot

Tematske zgodbe: pustolovsko Zasavje

e« Naravne danosti

o Gospodarske oblike in ustvarjalnosti

Pricevanja, najdbe in zapiski jasno govore, da je Colnarjenje na Savi
domovalo ze pred tisocletji. S Colni so po njej prevazali vino, zito in
drugo trgovsko blago ali pa uprizarjali pustolovscine, kakrsen je bil
beg junaskega iskalca zlatega runa Jazona in njegove Medeje. Tako
kot se je ves Cas vecal pomen te vodne poti, so rasle tudi savske
ladje. Ko je Zeleznica sredi devetnajstega stoletja odpihnila rec¢na
plovila, so bile tombe, kakor so jim rekli, dolge kar petdeset metrov,
upravljale pa so jih 17-¢lanske posadke.

Sava je dozivela dve veliki spremembi. S Stevilnimi posegi, kot so
bili urejanje bregov, razstreljevanje Ceri in gradnja vlacilnih poti, so
predvsem v osemnajstem stoletju nekoliko pobili njeno divjost. Z
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gradnjo Cistilnih naprav in opusanjem rudarjenja pa so ji v tem
stoletju vrnili njeno izvorno modrino.

Povzeto po: http://www.v3krasne.si/pustolovsko-zasavje-s-colnom-v-
dolino-262

Da.

Ocena: lokalno, kontekstualno (med udelezenci programov).

Pogojno. Strukturirati preplet savskih zgodb v enovito zgodbo ali

izbrati eno od vpletenih zgodb za nosilno zgodbo (Jazon in Medeja;

zgodba o tombah; Sava kot prometna pot...).

e Spust po Savi od pomladi do jeseni

e« 0Od Renk do Zagorja z moznostmi plavanja in skokov v vodo,
spust po prusniskih brzicah, do elektrarne Trbovlje in Belega
slapa v Hrastniku, blizu restavriranih temeljev rimskega svetisca

Ni navedb.

Pogojno, oblikovati zgodbo.

Zivljenje reke je lahko &irsi tematski okvir ponudbe vodnih doZivetij,
vodnih Sportov.

Ni navedb.

Da, po oblikovanju zgodbe. Zgodba o reki kot vezivo regije in drugih
regij ob Savi.

Izbrati ali na novo oblikovati zgodbo, ki na Custven, tudi domisljijski,
dozivljajski nacin opozarja na Zivljenje reke.
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7.3 Povzetek analize stanja na podroc¢ju zgodb po regijah
in destinacijah, z oblikovanjem ugotovitev

Na osnovi izvedene analize je mogoce povzeti naslednje UGOTOVITVE in
PRIPOROCILA.

UGOTOVITEYV st. 1: Imamo veliko zgodb, ki pa (Se) niso turisti¢ni produkti.

Analiza na razlicnih ravneh pokaze, da imamo (zlasti na destinacijski — lokalni ravni)
veliko Stevilo zgodb, ki pa ostajajo zgolj na ravni zgodbe; zanimive pripovedi, miti,
legende, na osebnostih iz zgodovine ali na naravnih in drugih posebnostih temeljece
zgodbe. A teh zgodb ni mogoce videti, otipati, sliSati, doziveti (oziroma jih je pogosto
mogoce doziveti le enkrat letno, vecnima ob posebnih priloZznostih oziroma v casu
tradicionalnih prireditev, ne pa kontinuirano, kadarkoli). Otipljivih, fizicnih elementov,
ki podpirajo zgodbo, praviloma ni. Zgodbe torej same po sebi Se niso tudi turisti¢ni
produkti.

Priporocilo:

a. Dobra zgodba je osnova, iz katere lahko razvijemo turisti¢ni produkt - zato je
potrebno razvijati zgodbo v smeri, da postane tudi turisti¢ni produkt oziroma
dozZivetje, ki ga je mogoce trziti, prodajati kot doZivetje.

b. Razvoj zgodbe naj gre v smer, v okviru katere se zgodba pretvarja v konkretna
dozivetja (kaj je mogoce videti, otipati, slisati, prebrati, dozZiveti, kaj odnesti s
seboj domov ...), ki nagovarjajo doloceno ciljno skupino.

c. Pomembno je, da zgodbo/produkt turist lahko kadarkoli dozZivi in ne zgolj v
omejenm c¢asovnem obdobju (Se posebej, kadar gre za krovno zgodbo).

d. Pomembno je, da poznamo piramido zgodb oziroma produktni portfolio — da
lo¢éimo med krovno zgodbo (in krovnim/primarnim turisti¢cnim produktom), ki
gradi krovno prepoznavnost destinacije oziroma podjetja in generira navec
povprasevanja, ter med posameznimi mikro zgodbami (in drugimi,
sekundarnimi produkti), ki so niSno usmerjene ali pa povecujejo privla¢nost, ko
je turist Ze na destinaciji.

UGOTOVITEV st. 2: Imamo turisticne produkte, ki pa nimajo zgodbe.

V Sloveniji imamo tudi Stevilne turisticne produkte, ki nimajo zgodbe, zaradi Cesar jim
pogosto manjka osnova za razlikovanje, prav tako nimajo dovolj Custvenih potencialov
za vzpostavitev tesnejSe navezanosti s strani ciljne javnosti. A naj hkrati poudarimo,
da za turisti¢ni produkt ni nujno, da ima vedno zgodbo - imamo tudi uspesne produkte
brez zgodbe.

Priporocilo:
a. Pois¢imo zgodbo, ki jo produkt lahko pripoveduje, in jo razvijmo.
b. Imamo tudi edinstvene produkte na nacionalni ravni, ki bi jih bilo mogoce z
ustrezno oblikovanimi zgodbami lazje umestiti med klju¢ne produkte (v okviru
projekta je identificirana Se dodatna potencialna raven za zgodbe - to je
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produktna raven: oblikovanje zgodb po klju¢nih produktov slovenskega turizma,
na osnovi edinstvenih zgodb; npr. kolesarjenje — Slovenija ima 5.200 let staro,
najstarejSe kolo na svetu; zdraviliS¢a — edinstvena mineralna voda ipd.).

UGOTOVITEV st. 3: Zgodbe, ki so razvite, so z vidika elementov zgodbe v
veliki meri nedodelane.

Imamo zgodbe, ki imajo potencial, da postanejo dobre zgodbe, vendar sam koncept
zgodb, kot so opredeljene, Se ne odgovarja parametrom dobrih zgodb: manjkajo liki,
konflikt, namen zgodbe ni jasen, ne vzpostavlja se interakcija s turistom, so
samozadostne.

Priporocilo:
e Zgodbe je potrebno »zgodbarsko« obdelati, po klju¢nih elementih zgodbe in z
jasnim sporocilom (emocionalnim, pritegnilnim).

UGOTOVITEV st. 4: Obstojece zgodbe pogosto nimajo potrebnega trzenjskega
potenciala, ob tem ne izpolnjujejo vecino kriterijev/znacilnosti dobre zgodbe
v turizmu. O njih sploh ni mogoce skoraj nic prebrati!

Imamo veliko zgodb, ki so same po sebi sicer legitimne, zanimive, vendar je njihov
trzenjski potencial vprasljiv - potrebno je jasno opredeliti, ali ima zgodba potencial
zgolj za domacine in Slovenijo, ali pa tudi za tujce. Tudi to, ali ima zgodba potencial
gradnje prepoznavnosti in razlikovalnosti (in s tem motivira k obisku) ali predvsem
animira, ko je gost Ze na destianciji. Nekatere zgodbe so namenjene 0Zji ciljni javnosti
(npr. otrokom) - kar je seveda dobro, vendar ne, ko je zgodba opredeljena kot krovna
zgodba destinacije. Vecinoma pa zgodbam manjka izkustvena komponenta in moznost,
da nekaj vidimo, otipamo, okusimo, dozivimo - materializacija zgodbe v obliki
konkretnih dozivetij, tudi spominkarske ponudbe. Dolo¢ene zgodbe se po posameznih
destinacijah celo podvajajo (isto zgodbo si lastita dve ali celo vec¢ destinacij), bolj ali
manj pa velja za vse zgodbe, da o njih skoraj ni mogoce ni¢ najti na destinacijskih
portalih.

Priporocilo:
a. Zgodbo razvijati po vseh klju¢nih znacilnostih oziroma kriterijih dobre zgodbe.
(kot so opredeljeni v poglavju 5.4).

UGOTOVITEV st. 5: Regijskih zgodb ni - regije komunicirajo na ravni
sloganov, ki ne omogocajo razlikovanja.

Slovenija Se nima razvitih regijskih zgodb - oziroma regije v svojem procesu
konstituiranja Se niso opredelile svojih krovnih zgodb. Ponekod so destinacijsko zgodbo
opredelili kot krovno, drugod pa so zgolj identificirane posamezne potencialne
destinacijske zgodbe. Piramid zgodb ni. Zdaj regije komunicirajo svojo ponudbo na
ravni zelo generi¢nih sloganov.

Priporocilo:
e V okviru analize smo nakazali (1) smernice za krovne regijske zgodbe, (2)
nacine navezave destinacijskih zgodb na krovno zgodbo ter (3) potenciale za
medregijske zgodbe. Priporocilo projekta je, da bodo regije na osnovi podanih
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smernic (ki so bile tekom projekta v okviru delavnic na terenu regijam tudi
predstavljene) razvijale svoje zgodbe po predlaganem modelu. Na ta nacin se
bo turisti¢cna ponudba Slovenije sestavila v privlacen koncept razlikovalnih
regijskih zgodb, ki bodo bolj jasno komunicirale, kaj je dejansko ponudba
posamezne regije.

UGOTOVITEV st. 6: Zgodbe se ozirajo vecinoma nazaj, v zgodovino in odlo¢no
premalo v prihodnost. Sodobnih zgodb ni! Poleg tega ni povezav turizma z
drugimi podrocji delovanja.

Zelo jasno se je izpostavilo dejsto, da vecina destinacij ¢rpa navdih iz mitov in legend
ter zgodovinskih dejstev, nekaj iz naravnih pojavov, precej manj pa iz drugih osnov
tipologije zgodb. Prakti¢no pa skoraj ni sodobnih zgodb, ki bi temeljile na sodobnih
gospodarskih pojavih, produktih in dosezkih. Zelo jasno se je tudi pokazalo, da
destinacije zelo ozko pojmujejo turisticne zgodbe in ne vidijo potencialov povezovanija
z drugimi panogami in dosezki (Sport, kultura, gospodarstvo - in njihovimi zgodbami).

Priporocilo:
a. Na tem podroCju lahko pomembno viogo odigra nacionalna raven in
povezovanje razli¢nih sektorjev.
b. Priporocilo za destinacije je, da se ozrejo tudi po sodobnem zivljenju na svojem
obmodju in identificirajo zgodbe, ki so tam, ki se lahko uspesno valorizirajo
skozi turizem; pri ¢emer pridobi tako turist in kot tudi destinacija.

UGOTOVITEV s§t. 7: Odziva od podjetij je bilo zelo malo - nekateri zgodbe
razumejo kot svoj poslovni »know-how«.

V okviru projekta smo povabili sicer omejen krog turisti¢nih podjetij, ki Ze razvijajo
zgodbarjenje, vendar je bil odziv res omejen. DoloCena podjetja razvijajo svoje
zgodbe, druga gradijo na danostih in potencialih destinacije, izpostavljen je bil tudi
vidik, da gre za poslovni »know-how«.

Priporocilo:
a. Destinacijsko zgodbo morajo poznati in pripovedovati vsi, saj se bo le tako
trdno pozicionirala v mislih in srcih ciljnih obiskovalcev (in ponudnikov!).
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8. PRIMERI DOBRE PRAKSE

8.1 Uvodno pojasnilo k izboru primerov dobre prakse

Za bolj celostno in verodostojno oceno stanja, kje smo v slovenskem turizmu na podrocju
zgodbarjenja kot strateskega trZzenjskega orodja oziroma operativhega komunikacijskega
orodja (na razlicnih ravneh: na nacionalni, regijski, destinacijski in korporativni), je
pomembno, da se ozremo tudi po Evropi oziroma svetu in pogledamo, kako to pocenejo
nekatere drzave, regije in destinacije.

Kako smo izbrali primere dobre prakse? Pri izbiri nas je vodilo:

a. Da pogledamo oziroma analiziramo razlicne ravni - torej nacionalno, regijsko in
destinacijsko;

b. Da izberemo tiste drzave/regije/destinacije, ki veljajo za dobre prakse na
podrocju trzenja kot tudi konkurencnosti turizma;

c. Da izberemo tiste primere, ki so na nek nacin relevantni ali vsaj delno primerljivi s
Slovenijo;

d. Da je koncept zgodbarjenja vsaj v dolo¢eni meri uporabljen in implementiran.

Pri analizi smo se osredotocili predvsem na krovne, temeljne zgodbe v komuniciranju - in
ne nabor vseh posameznih zgodb, ki v neki drzavi/regiji/destinaciji obstajajo. Se posebej
smo bili pozorni na koncept piramide zgodb - nacdin, kako so hierarhi¢no razvrscene,
zanimalo pa nas je tudi, kako so implementirane v turisticne produkte ter kako so
predstavljene preko spletnih portalov.

V nadaljevanju predstavlijamo primere oblikovanja krovnih zgodb v naslednjih
drzavah oziroma destinacijah:

a. Na globalni ravni smo izbrali primer Avstralije in Novi Zelandije, kjer je zgodba
tesno vpeta v samo znamko oziroma znamka govori zgodbo. V Avstraliji hkrati ze
vpeljujejo zgodbe v doZivetja, ki jih predstavijajo skozi zgodbe turistov in
obiskovalcev. V Novi Zelandiji poleg krovhe zgodbe 100% Pure New Zealand, ki
govori o nedotakljivosti dezele, neokrnjeni naravi in pristnosti ter o zavezi Nove
Zelandije k ohranitvi zdravega okolja, izpostavljajo tudi zgodbo o Novi Zelandiji
kot sredis¢u zemlje skozi filmsko industrijo oziroma skozi to zgodbo predstavljajo
destinacije in produkte.

b. Med evropskimi drzavami predstavljamo primer Svice, ki je turisti¢no najbolj
konkurenc¢na drzava na svetu (po lestvici globalne konkurencnosti Svetovnega
gospodarskega foruma - WEF) in se Zeli predstaviti s povezavo med tradicijo in
sodobnostjo. Zanimiv primer je Ceska, kjer so v okviru prenove celostne podobe
kot krovni slogan zapisali: Czech Republic, Land of Stories in predstavili ponudbo
v obliki zgodb, ki se naslanjajo na znane osebnosti iz zgodovine.
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c. V Evropi izpostavljamo tudi primer oblikovanja zgodbe na regionalni oziroma
lokalni ravni in sicer na Danskem, kjer so se delezniki dveh regij in 16
destinacij povezali in ustanovili mrezo za razvoj in trzenje turisticnega produkta
Tales of Limfjorden.

d. Najboljsi primer na ravni destinacije (mestne destinacije) podroc¢ju oblikovanja in
pripovedovanja zgodb je zagotovo Salzburg z zgodbo o umetnosti in kulturi
mesta, ki ju navdihuje slavni Wolfang Amadeus Mozart.
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8.2 Predstavitev primerov dobre prakse

8.2.1. Nacionalna raven

8.2.1.1. Avstralija

PREDSTAVITEV komunikacijsko-trzenjske strategije in pristopa Avstralije k

zgodbam
Znamka

Novi znak (od leta
2013)

T
2

TOURISM
AUSTRALIA

Ta znak se uporablja
bolj za B2B
komuniciranje, v B2C
komunikacijah pa v
enaki obliki, le brez
besede Tourism

Stari znak

Touvism frustvalia

Krovni slogan

Kaj je krovna
zgodba
Avstralije?

Koncept znamke Australia je bil oblikovan leta 1995 z namenom
pospesevanja turisticnega obiska, internacionalizacije
gospodarstva in privabljanje tujih investicij. Decembra 2012 so
znak prenovili — ohranili so prepoznaven simbol kenguruja,
vendar so ga odistili, saj je bil pretezek za uporabo, hkrati — kot
so pojasnili ob prenovi - preveC »otroCji« in zato ni odseval
sofisticiranosti pozicioniranja znamke. Vnesli so tudi nove barve
(poleg rdece, oranzne in rumene Se modro in zeleno - ki so
dobro predstavljale divjino Avstralije), s cemer so hoteli nakazati
raznolikost doZivetij.

Znamka govori o prijaznosti in gostoljubnosti ljudi. Govori o
tem, da turisti ne obiskujejo Avstralije, ampak jo Zivijo.

Za implementacijo znamke so oblikovali priro¢nik Avstralija,
dezela tisocih zgodb (Australia, the land that tells a
thousand stories).

Poleg tega je beseda zgodba zelo pogosto uporabljena v krovnih
(tako strateskih kot tudi operativnih) sporodilih; tako na primer
trdijo, da se njihova »Nasa zgodba se zacne z dezelo (zemljo)«
(Our story begins with the land); da deZela vabi, da deli turist
njene zgodbe z ljudmi, ki tu Zivijo, da turist nekje med plazami
in divjino odkrije svojo zgodbo ...

There is nothing like Australia

Krovno zgodbo Avstralije povzema krovni slogan »There is
nothing like Australial«. Gre za globalno trZzenjsko kampanjo,
ki zeli poudariti najboljSe atrakcije in doZivetja Avstralije kot
turisticne drzave. Kampanja pravi, da nikjer na svetu ne obstaja
takSna destinacija kot Avstralija. Gre za dozivetja, ki jih je
mogoce izkusiti samo v Avstraliji, gre za kraje, ki jih je mozno
spoznati samo v Avstraliji. Kampanja traja od leta 2009, v letu
2012 so jo kreativno nadgradili. Zgodbo in slogan so moc¢no vpeli
v vsa komunikacijska orodja.

Najvec pove dejstvo, kako je kampanja nastala. Kampanja se je
zacCela maja 2009, ko je Tousim Australis povabil domacdine,
vse prebivalce, da z njimi (in celim svetom) podelijo svoje
najljubse izkusnje iz pocitnic v Avstraliji. To je postala
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Strategija trzenja
2020

Trzni segmenti

Predstavitev na

spletu
www.australia.com

Predstavitev
zgodb na spletu

Zgode za medije

najvecja promocijska kampanja, ki so jo ustvarjali
potrosniki. Nastalo je 30.000 zgodb in fotografij, ki so jih
nalozili na digitalnim interaktivni zemljevid, ki navdihuje in daje
popotnikom po vsem svetu ideje, kaj si lahko ogledajo in
dozivijo v Avstraliji.

(Slika 1 in 2: Prikaz marketinske kampanje na spletu).

Avstralija se osredotoCa na trge, ki predstavljajo potencialno
najvisje rasti do leta 2020. Kljuc¢ni trgi z najvec¢jim potencialom
rasti potrosnje so Kitajska, Severna Amerika, Velika Britanija in
Avstralija.

Avstralija se osredotoCa na naslednje 3 sektorje: Luksuzni
turizem, Aborigini in Krizarjenje in sicer na viSje dohodkovne
skupine, ki ve¢ potrosijo, dlje ostanejo ter obis¢ejo vec
destinacij. Klju¢na ciljna skupina so iskalci izkusenj, ki zelijo
edinstvena in interaktivha doZivetja. Pomembna skupina so
mladi, ki predstavljajo 25 odstotkov celotne turisti¢ne potrosnje.
Ze na vstopni strani uradne spletne strani za turizem
www.australia.com predstavijo 14 podcitniskih idej skozi
promocijski film »There is nothing like Australia« in 3000
razlogov, zakaj ni nikjer tako kot v Avstraliji. Predstavljena
so tudi mesta in druge znamenitosti.

(Slika 3: Pozdravni nagovor na spletu)

Krovno zgodbo podkrepijo s pocitnisSkimi zgodbami iz Avstralije
(Slika 4 in 5: Amazing Australian Holiday Stories).

Predstavljene so tudi zgodbe, ki jih pisejo obiskovalci
oziroma turisti (Slika 6: Primer zgodbe: Avstralske avanture -
»From Red Center to Tasmania<).

Prav tako so posebej za medije oblikovali 17 tematskih idej za
zgodbe, ki so sestavljene iz veéjega sStevila konkretnih
zgodb, ki jih sproti (veckrat na leto) dopolnjujejo. Glavni sklopi
tem so: Aborigini, O Avstraliji, Nastanitev, Plaze, Kolesarjenje,
Kultura, Potovanja, Destinacije, Druzina, Kulinarika, Festivali,
Romantika, Narava, pokrajina, Avanture, Mladina, Divjina.

Npr. poglavje Kulinarika se deli v naslednje zgodbe: Avstralska
kultura kave, NajboljSe restavracije, NajboljSe pivnice, Najboljsi

mladi kuharji, Avstralski kuharji, Vinarji, Sole kuhanja na TV,
»Aussie« pubi, Trznice, Naberi & skuhaj, Luksuzna hrana itd.
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Kaj se lahko iz primera NAUCIMO?

a. Kampanja »There is nothing like Australia« je bila ze v osnovi zasnovana kot
kampanja, ki bo imela dolgorocnejsi potencial (z nadgradnjami, ki pa Se
temeljijo na temeljni ideji), za njo pa stoji tudi okoli 200 partnerjev, ki
uporabljajo isto temeljno sporocilo oziroma zgodbo (letalske druzbe,
regijske in destinacijske turisti¢ne organizacije in turisti¢cno gospodarstvo).

b. Kampanjo so soustvarjali ljudje — prebivalci. To pomeni na eni strani, da se
ljudje (prebivalci kot pomemben deleznik) mocneje identificirajo z zgodbo in so
aktivneje vkljuceni v soustvarjanje dozivetja turista, na drugi strani pa ima
turist zaradi tega bogatejso izkusnjo.

c. Krovni slogan »There is nothing like Australia« je utemeljen Ze na vstopni
strani skozi udarni promocijski film. Prav tako je utemeljen skozi navajanje
razlogov, zakaj obiskati Avstralijo ter skozi predstavitev zgodb.

d. Lahko govorimo o jasni arhitekturi s krovno zgodbo, ki jo utemeljujejo z
zgodbami v destinacijah in produktih, kjer so navedena pri¢anja oziroma
zgodbe obiskovalcev.

e. Zanimivo je podajanje sporocCil za medije z 2zgodbami na
najpomembnejse teme, s katerimi utemeljujejo znamko.
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Slika 1: Prikaz marketinske kampanje na spletu (poslovne spletne strani)

THERE'S NOTHING
Ll UST

ol version =

Slika 3: Pozdravni nagovor na spletu
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Slika 4: »Cudovite avstralske pocitniske zgodbe« (Amazing Australian Holiday Stories)

News Flash! Discover why There’s Nothing Like Australia Spmcial €

Exploce these unigue experiences
to make your dream holiday come
true

Learn More

1¢ Aust@_(iqn
~Holiday 422

a - y
;Y -
Hollday activities for all Get a snapshot of Read amazing Australian  View 3,000 reasons why
i Australia’s cities Holiday Stories there’s nothing like
Australia

Slika 5: »Cudovite avstralske pocitniske zgodbe« (Amazing Australian Holiday Stories)
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Slika 6: Primer zgodbe: Avstralske avanture »From Red Center to Tasmania«

4

Australlan Adventures — From the Red Centre to Tasmania
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PREDSTAVITEV komunikacijsko-trzenjske strategije in pristopa Nove Zelandije k

zgodbam
Znamka

100% PURE
NEW ZEALAND

Slogan
Kaj je krovna zgodba
Nove Zelandije?

Nova, nadgrajena
kampanja

Strategija trzenja
2007-2015

Nova Zelandija ima zagotovo eno najuspesnejsih turisti¢nih
znamk na svetu. Znamka »100% Pure New Zealand«, ki je
nastala leta 1999, je pomagala repozicionirati Novo Zelandijo
kot turisticno drzavo in jo konkurenéno umestiti na svetovni
turisticni zemljevid (prej so jo velinoma turisti povezovali z
ovcami in jo v osnovi videli kot zelo oddaljeno in tezko
dosegljivo destinacijo). Po zagonu kampanje so v Novi Zelandiji
s ciljem, da bi uresnicili obljubo znamke, nadgradili standarde
kakovosti. IzboljSali so informacijske centre v Novi Zelandiji, da
so lahko posredovali optimalne informacije turistom. Turisti¢na
organizacija je organizirala usposabljanja za organizatorje
potovanj in agente, tudi preko spleta.

Znamka se valorizira se v partnerstvu z mnogimi sektorji v
drzavi. UNWTO in ETC sta obelezila priznanje Novi Zelandiji v
priro¢niku za znamcenje: »Handbook on Branding for Tourism
Destinations« in poudarila pomen konsistentnosti in vztrajanja
Nove Zelandije vrsto let pri istem sloganu oziroma zgodbi.
100% Pure New Zealand

Krovna zgodba govori o nedotakljivosti dezele, neokrnjeni
naravi in pristnosti ter o zavezi Nove Zelandije k
ohranitvi zdravega okolja.

Avgusta 2012 so predstavili nadgrajeno, osvezeno kampanjo, Ki
Se vedno temelji na isti zgodbi in obljubi, a je nadgrajena z
novo zgodbo: 100% Middle-earth, 100% Pure New
Zealand campaign (najprej se prikaze prepoznaven znak
100% z Middle Earth, nato se le-ta le zamenja z New Zealand).
S to kampanjo Zelijo povedati, da je to, kar ljudje vidijo na
filmu o hobitih kot fantazijski svet Srednje zemlje, v resnici
pravi svet (prave lokacije — to dejansko je Nova Zelandija), ki
Caka, da ga odkrijemo. To so odlicno upodobili v res
izjemnem iIin nagrajenem promocijskem filmu, kjer
pomembni liki v zgodbi o Srednji zemlji postanejo turisti.
Vizija turizma Nove Zelandije do leta 2015 je: »V letu 2015 bo
turizem vodilni sektor, ki prispeva k trajnostni ekonomiji Nove
Zelandije. Vizijo podpirata dve vrednoti: kaitiakitanga
(odgovornost) in manaakitanga (gostoljubnost). Ti vrednoti
predstavljata temelj trajnostnega pristopa k razvoju turisticne
industrije.

Struktura na spletu
www.newzealand.com

Na vstopni strani Nove Zelandije je jasno razvidna krovna
kampanja 100% PURE NEW ZEALAND (Slika 1). 100% PURE je
zgodba o uspehu na podroc¢ju znamcenja, ki so jo v Novi
Zelandiji uspesno povezali z lokalno identiteto in filmsko
industrijo. Turizem je nekaj let po zagonu kampanje postal
vodilna panoga v Novi Zelandiji. Na vstopni strani Nove
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Zelandije je kulisa iz filma The Hobbit Trilogy, obiskovalci
spletne strani pa se lahko odlocijo za vstop na turisti¢ne spletne
strani ali na poslovne spletne strani (Slika 2).

Predstavitev zgodbe Na vstopni spletni strani pod zavihkom Aktivnosti mocno

na spletu izpostavijo zgodbo o potovanju skozi sredisce zemlje (Siika
3). Nova Zelandija je domovanje Srednje zemlje od leta 2001
(New Zealand, Home of Middle-Earth), ko so tam snemali znani
film Gospodar prstanov. Slavnemu filmu se je pridruzila trilogija
The Hobbit Trilogy. Skozi zgodbo 100% Middle-Earth
predstavijo filmske lokacije s snemanja (dosedaj 250),
znamenitosti (Slike 4, 5 in 6) in turisticne pakete (Slika 7).

Kaj se lahko iz primera NAUCIMO?

a. Nova Zelandija je najbolj odmeven primer dobre prakse na podro¢ju znamcenja
drzave preko filmske industrije. Uspesni so pri oblikovanju in prodajanju turistic¢nih
produktov na temo lokacij snemanja znanih filmov. Dejstvo je, da jim je bila ta zgodba
»servirana na pladnju«, ampak so jo vec kot odli¢no izkoristili s turisticnega vidika.

b. Zgodba Srednje zemlje je dejansko turisticni produkt, saj izpolnjuje najbolj
pomembne kriterije: mogoce jo je videti, doziveti, otipati, kupiti. Je zelo
materializirana (tako skozi film kot »ostaline« - lokacije iz filmov), oblikovani
so zelo konkretni produkti (potreben je le klik in jih lahko kupimo).

c. Odliéen primer, kako so ohranili primarno zgodbo 100% New Zealand (in to jim
uspeva ze 14 let), a so jo res mocno osvezili z zgodbo o Srednji zemlji - Se vedno
pa je to osnovna, temeljna zgodba 100% Pure New Zealand.

Slika 1: Kampanja 100% Pure New Zealand na spletu

1007 PURE NEW ZEALAND
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Slika 2: Vstopna spletna stran Nove Zelandije

NEWZEALAND

Slika 3 in 4: Povabilo na potovanje v sredis¢e zemlje na spletu in povabilo na potovanje v
sredis¢e zemlje na spletu — predstavitev jam Waitomo
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Slika 5: Povabilo na potovanje v sredis¢e zemlje na spletu z ogledom lokacij snemanja
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Slika 6: Primer turisticnega produkta - poldnevni ogled scene snemanja filma The Hobbit
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Hobbiton, 'z day
Self-drive, bus

Home to the Shire, Hobbiton is an
enchanting village of Hobbit-holes.
Take a guided tour and experience
this mythical piece of Middie-earth
for yourself - all 44 Hobbit-holes
have been rebuilt exactly as they
appeared on film. Stop for a handie
of sobering thought ale at the
brand-new Green Dragon Inn, and grab a light lunch at the Shire's Rest Cafe.

Nearby filming location: The Shire, Hobbiton
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8.2.1.3. Svica

PREDSTAVITEV komunikacijsko-trzenjske strategije in pristopa Svice k zgodbam
Znamka Svica je turisti¢éno najbolj konkurenéna drzava na svetu
glede na rezultate raziskave Svetovnega gospodarskega
foruma (WEF). Znamka beli kriz na rdedi podlagi je izpeljana
iz Svicarske zastave in se dosledno uporablja za klju¢ne
Svicarske produkte. Znamka temelji na vrednotah, kot
so tradicija, avtenti¢nost, ponos.

Slogan SWITZERLAND. Get natural.
Kaj je krovna zgodba Krovna zgodba govori o lepotah Svice in prizadevnosti
Svice? domadinov za udobje obiskovalcev. Svica se predstavlja

kot majhna, vendar geografsko in kulturno raznolika
destinacija. Ponujajo neokrnjeno naravo in mnoge aktivnosti
v naravi, avtenti¢nost, dozivetja in atrakcije, temeljece na
tradiciji (sirarstvo, narodna glasba, tradicionalne Sportne
vescine, alpska dozivetja, tradicionalne prireditve, npr.
metanje zastav v zrak itd). Predstavljajo se kot
destinacija, kjer so tradicije in Iljudski obicaji se
posebej zivi, hkrati pa tradicijo povezujejo s
sodobnostjo. Pred dvemi leti so oblikovali odlicno krovno
marketindko kampanjo, ki govori o krovni zgodbi Svice.
Struktura na spletu Predstavitev na uradnih spletnih straneh Svicarske
www.myswitzerland.com | nacionalne turisti¢cne organizacije je precej klasi¢na, vendar
dobro organizirana in funkcionalna (Slika 1).
Predstavitev zgodbe na Gre za krovno zgodbo Svice, ki jo zajema slogan
spletu get.natural. Zgodba pripoveduje o destinaciji, kjer lahko
turist dozivi pristen stik z naravo, aplska dozivetja,
avtenti¢nost in visoko kakovost storitev. Atrakcij in
destinacij ne komunicirajo skozi zgodbe.

Na spletu na podstrani o tradiciji (Customs and Traditions)
predstavijo zgodbo o Heidi. Gre za zgodbo pisateljice
Johanne Spyrl, ki ni bila le svetovna literarna in filmska
uspesnica, paC pa je v svetu ustvarila romanti¢no podobo
Svice. Maienfeld je regija, kjer je dom Heidi in kjer turisti
lahko vidijo njeno domovanje, obis¢ejo trgovinico. Gre za
mocno zgodbo, ki pa ni izkoriS¢ena niti na samem mestu,
niti na spletu (Slika 2).

Kaj se lahko iz primera NAUCIMO?

a. Svica je vsekakor najboljsi primer dobre prakse za uéenje o konkurenénosti
turizma, na vseh klju¢nih podrocjih. Na podrocju trzenja je zgleden primer
dobro strukturiranega in sistemati¢nega pristopa, z mo¢nim znamdcenjem v
smislu jasne strukture, vizualne identitete in vnasanja elementov sodobnosti v sicer
zelo tradicionalne vrednote (serija filmov na druzbenih omrezjih v preteklih letih),
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medtem ko na podroc¢ju uporabe zgodb kot strateskega orodja ne moremo
izpostaviti kaksne pomembne lekcije.

b. FaceBook kampanja, v kateri so v letih 2011 in 2012 razvili simpati¢na lika dveh
starejsSih Svicarskih podezelskih gospodov, po imenih Sebi in Paul, ki se delata bolj
ali manj odkrito norca iz tradicionalnih Svicarskih vrednot, so dober primer zgodb
kot operativhega komunikacijskega orodja, saj sta lika res pritegnila in
ucinkovito komunicirala. Kampanje so naletele na zelo dober odziv in bile zelo
opazne.

Slika 1: Vstopna spletna stran sSvicarske Slika 2: Zgodba o Heidi na spletu
turisti¢ne organizacije

MySwitzerland.com
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PREDSTAVITEV komunikacijsko-trzenjske strategije in pristopa Ceske k zgodbam

Znamka

CzechRepublic

Land of Staries

Slogan
Kaj je krovna zgodba
Ceske?

Struktura na spletu
www.czechtourism.com

Predstavitev zgodbe
na spletu

Nacionalna turistiéna organizacija Ce$ke je septembra 2012
objavila novo kampanjo, ki pozicionira Cesko kot drzavo
zgodb, pri c¢emer se naslanja na znane osebnosti iz
zgodovine, kot so Goethe, Einstein, Apollinaire, Peter veliki,
Casanova in drugi. Pretezno spletna kampanja vabi potencialne
turiste, da obi$¢ejo Ce$ko kot drzavo za oblikovanje njihovih
lastnih zgodb, kot so to naredile znane osebe iz
preteklosti. Cehi pri kampanji stavijo na ¢ustveno noto in ciljajo
na nekoliko bolj sofisticirane ciljne skupine, pri ¢emer zgodbe
izbirajo oziroma oblikujejo glede na ciljne trge.

Czech Republic - Land of Stories

Kljuéni produkti na podrocju turizma so glavnho mesto Praga,
kultura, zdravili§¢a in aktivne pocitnice. Ciljna skupina Ceske
kot turisti¢ne destinacije so izkuSeni turisti, ki iS¢ejo edinstvenost
in avtenti¢nost. Zato je Ce$ka turisti¢na organizacija skusala v
promocijskih orodjih uporabiti zgodbe, ki bi povecale atraktivnost
ponudbe.

Identificirala je zgodbe, ki kaZzejo na edinstvenost
destinacije, ki temeljijo, kot so zapisali, »na notranji
tenziji kontrastov, so resnic¢ne, so sofisticirane in se
posredujejo na sodoben nacin«. Novi koncept zgodb je
podprt z novo celostno podobo sodobnega dizajna, vkljucujoc
pokrajino, znamenitosti in pomembne ljudi. Najpomembnejse
orodje promocije je spletna stran www.stories.czechtourism.com,
s pomocjo katere bodo gradili vizijo Ceske kot deZele zgodb.

Ze na vstopni strani uradne spletne strani za turizem
www.czechtourism.com predstavijo Prago kot glavno mesto,
kulturno dediscino, aktivne pocitnice in zdraviliS¢a ter izpostavijo
izjemne zgodbe o ljudeh, spomenikih in pokrajini (Slika 1).
Zgodbe predstavijo na uradni spletni strani nacionalne turisti¢ne
organizacije, za vec informacij o zgodbah pa napotijo obiskovalca
spletne strani na posebej oblikovano spletno stran, ki je
namenjena predstavitvi turisticne ponudbe skozi zgodbe
www.stories.czechtourism.com (Slika 2).

V okviru evropskega projekta so oblikovali posebno spletno
stran za predstavitev posameznih destinacij in znamenitosti
skozi zgodbe (Slika 3), ki se naslanjajo na znane osebe iz
preteklosti. Prago npr. predstavijo z zgodbo, ki se naslanja
na legendo o princezi Libusi, ki je ze davno prepoznala Prago
kot mesto, katerega slava se dotika zvezd. V zgodbi podajo
povezavo mesta z astrologijo in astronomijo, po kateri je Praga
poznana (Slika 4).

Regijo Central Bohemian Uplands predstavijo kot
destinacijo, ki je Zze v preteklosti navdihovala umetnike,
kot so Johann Wolfgang Goethe, Friedrich Schiller, Richard
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Wagner in drugi.

Kaj se lahko iz primera Ceske NAUCIMO?

a. S ciljem biti drugacen in se hkrati naslanjati na lastne vire iz preteklosti so v
¢eskem turizmu oblikovali relativno inovativnho predstavitev destinacij skozi
znane osebnosti iz preteklosti.

b. Besedo zgodbe so vkljucili Zze v sam krovni pozicijski slogan - dobro, ucinkovito, a
podaja zelo mocno obljubo; ki pa ni nujno potem tudi uresni¢ena.
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Slika 1: Vstopna spletna stran Ceskega turizma s povabilom k odkrivanju zgodb
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Slika 3: Predstavitev posameznih destinacij skozi zgodbe
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8.2.2. Regionalna raven

8.2.2.1 Danska

PREDSTAVITEV komunikacijsko-trzenjske strategije

in pristopa Danske k

zgodbam
Ozadje

Znamka zgodbe

i

S LIMFJORDEN #

Regija in lokacije
dogodkov

Koncept
pripovedovanja
zgodb

Leta 2005 je priSlo do oblikovanja nordijskega projekta
»Oblikovanje zgodb in razvoj destinacije«. V okviru
dvoletnega projekta so preucevali vpliv zgodb na razvoj
in trzenje nordijskih turisticnih destinacij v smislu
povecanja njihove atraktivnosti in prepoznavnosti na globalnem
trgu. Identificirali so pet zgodb v petih nordijskih drzavah.

Na Danskem je bila izbrana zgodba »The Tales of
Limfjorden«. Cilji so bili povecanje atraktivnosti destinacij in
podroja Limfjorden, ki razpolaga =z vedjim Stevilom
nastanitvenih  kapacitet, podaljSanje sezone, geografska

razprsenost, podaljSanje dobe bivanja turistov krepitev lokalne
identitete in vecanje turisticnega obiska.

V okviru projekta »The Tales of Limfjorden« je bilo
identificiranih 34 zgodb na tri teme: BLUE, GREEN in GOLDEN
LIMFJORDEN. IzkusSeni pripovedovalci zgodb podajo vsak
teden edinstven vpogled v kulturno in naravno dedisc¢ino
regije in na ta nacin preoblikujejo informacije o kulturi in
naravi v dozivetja. Zgodbe so povezane z aktualno lokacijo.
Vecina zgodb se pripoveduje v angles¢ini. Dogodki potekajo
poleti in v jesenskih pocitnicah. Predhodne rezervacije niso
potrebne.

Turisti¢ni produkt se odvija v dveh politicnih regijah na
Danskem (Northern Jutland in Central Jutland) ter v wvrsti
destinacij. Na tem obmodju delujeta dve regijski destinacijski
organizaciji in vec¢ lokalnih. Limfjorden je postal naravna osnova
za destinacijo v turisticnem smislu ne glede na politichne meje
regij.

Projekt je potekal INTERNO v smislu upravljanja, vklju¢evanja
deleznikov in lastnikov, EKSTERNO pa v smislu trznega
komuniciranja in dogodkov pripovedovanja zgodb. V sredisce
zgodbe so postavili izkusnje turistov, ki jih sestavlja prostor,
zaposlene/pripovedovalce zgodb, druge turiste in izdelke.

Vsebina zgodb

Struktura na spletu
www.visitdanmark.com

Limfjord Tales na

spletu

Dejstva in fikcija, okuSanje produktov, prostor, premori s
pogovori in ogledi.

Danska turisticna organizacija na svoji uradni spletni strani
predstavlja zgodbe Limfjordna kot ene od znamenitosti Danske
(Slika 1). Zaradi pomembnosti turizma so se delezniki na
podroc¢ju Limfjorden povezali in v okviru projekta oblikovali
posebne spletne strani.

Na uvodni strani »Limfjord tales« so opisane zgodbe v treh
sklopih. Posamezna zgodba je opisana, navedena je natancna
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www.Visitlimfjoredn.com

Upravljanje zgodb

lokacija in kdaj v tednu se je mozno udeleziti dogodka (zgodbe).
Dodana je spletna brosura z vsemi potrebnimi informacijami,
vkljuéno s tedenskim razporedom dogodkov.

Projekt upravlja Mreza Limfjorden, ki vsebuje dve politi¢ni regiji
in 16 loklanih turisti¢nih organizacij. Upravlja jo svet, ki ga
sestavlja 12 clanov iz javne in zasebne sfere. Cilj mreze je
razvoj novih turisti¢nih produktov in projektov, ki se bodo na
dolgi rok lahko sami upravljali. Mreza ima poleg razvojnih tudi
promocijsko nalogo za atrakcije na tem obmocdju.

Razvoj produkta

Trzenje produkta

Kaj se lahko iz primera NAUCIMO?

a. Interna promocija: pravilo projekta je, da posamezni pripovedovalci zgodb
promovirajo turistom tudi ostale zgodbe. Glede na rezultate raziskave 65 odstotkov
turistov, ki obis¢ejo nek dogodek, zeli obiskati tudi druge dogodke, kar zahteva
posebno usposabljanje pripovedovalcev.

b. 10 pravil za pripovedovalca zgodb: vsak pripovedovalec zgodb dobi pravila in
usmeritve za pripovedovanje zgodb (»10 Commandments«).

c. V projekt so vkljucili pripovedovalce zgodb.

Projekt se pojmuje kot nisni turisti¢ni produkt v fazi razvoja za
enodnevne obiskovalce ali kot dodatna ponudba za obiskovalce
druge ponudbe. Upravljalci razmisljajo, da projekt postane
samostojna atrakcija v kombinaciji z drugo ponudbo,
namenjena skupinam in ljubiteljem zabave. Pomankljivost
produkta je morda ta, da so turisti zgolj pasivni poslusalci, niso
sooblikovalci zgodbe.

Splet, broSura, interno trzenje.
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Slika 1: Zgodbe Limfjordna na spletu
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Slika 4: Primer zgodbe iz Limfjordna
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8.2.3. Destinacijska raven

8.2.3.1. Salzburg

PREDSTAVITEV komunikacijsko-trzenjske strategije

in pristopa Salzburga k

zgodbam
Znamka

il
SALZBURG,
Die Biibne der Welt

Slogan

Kaj je
zgodba
Salzburga?

krovna

Predstavitev
zgodbe na spletu

Struktura
spletu
www.salzburg.info

na

Zgodba Salzburga je zgodba o umetnosti in kulturi mesta, ki
ju navdihuje slavni Wolfang Amadeus Mozart. Zgodba je
povzeta v sloganu Salzburg »Oder sveta« (Stage of the world).
Gre za odlicen primer znamke, ki se udejanja v mnogih pojavnostih
in produktih. Hkrati nastajajo nove zgodbe, ki podpirajo krovno
zgodbo.

Stage of the world

Krovna zgodba govori o umetnosti in kulturi. Klju¢na zgodba je
zgodba o Mozartu (Slika 1). Na osnovi zgodbe so v Salzburgu
razvili in predstavili vrsto znamenitosti, povezanih =z
Mozartom: Mozartova rojstna hisa, Mozartova rezidenca, Fundacija
Mozarteum, kjer se odvijajo razstave na temo Mozarta, Mozartovi
tedni itd, Univerza Mozarteum, turisti¢ni produkti in paketi, kot so
Mozartove evropske poti, Mozartova tura po mestu ipd.

Salzburg je razvil mocne dodatne produkte, ki so zgodbo okrepili.
Naslednja zgodba je filmska uspesnica Moje pesmi, moje
sanje (Sound of Music), ki je bila posneta v Salzburgu na osnovi
Zivljenja avstrijske druzine Von Trapp. Zgodbo podpira tudi
Salzburski festival, leto 2014 bo posveCeno 150 letnici rojstva
skladatelja Richarda Straussa.

Zgodba Salzburga je na spletu sistemati¢no predstavljena. Kljucni
produkti so del zgodbe, ki popira krovho znamko mesta, spletna
stran pa komunicira zelo moc¢no in jasno podpira krovno zgodbo, da
je Salzburg »Oder svetax.

Kaj se lahko iz primera Salzburga NAUCIMO?

a. Gre za odlicen primer znamke, ki se udejanja v mnogih pojavnostih in produktih.
Hkrati nastajajo nove zgodbe, ki podpirajo krovno zgodbo.

b. Krovni pozicijski slogan predstavlja res mocno platformo, na katero lahko
bazirajo in dodajajo vedno nove zgodbe, hkrati pa deluje moc¢no razlikovalno.

c. Zgodba je materializirana v stevilnih konkretnih produktih.
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Slika 1: Vstopna spletna stran turistiCnega portala Salzburske turisti¢ne organizacije
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Slika 2: Predstavitev Mozartove zgodbe in na njej temeljecih produktov na spletu
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Slika 3: Predstavitev filmske uspesnice »Moje pesmi, moje sanje« na spletu
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9. SWOT ANALIZA IN POVZETEK - KAM BOMO
MORALI USMERITI AKTIVNOSTI NA PODROCIU
2GODB

9.1 SWOT analiza

SWOT analiza je pripravljena z vidika zgodbarjenja na razlicnih ravneh v Sloveniji
(krovna, regijska, destinacijska) in opredeljuje:

a. PREDNOSTI = V ¢em smo Vv Sloveniji na podrocju zgodb mocni, dobri, kaj so
nase prednosti?
b. SLABOSTI = Kaj so nase slabosti oziroma pomanjkljivosti, na podrocju zgodb?

Gre za NOTRANJE prednosti in slabosti (= ki izhajajo iz notranjega okolja;, na katere
lahko s svojim delovanjem vplivamo; na razlicnih ravneh).

c. PRILOZNOSTI = Katere priloznosti so v zunanjem okolju, ki nam lahko
pomagajo pri uresni¢evanju ciljev? Kateri so trendi, ki govorijo v nas prid in ki
jih lahko izkoristimo?

d. NEVARNOSTI = Kateri dejavniki v zunanjem okolju nas lahko ogrozijo?

Gre za ZUNANJE priloznosti in nevarnosti (= ki izhajajo iz zunanjega okolja; ki so dane,
na katere s svojim delovanjem ne moremo neposredno vplivati, lahko pa jih
izkoristimo oziroma se jim izognemo).

V prvi fazi bomo opredelili SWOT analizo, ki je osnova za to, da se vprasamo (in
to kasneje uporabimo pri oblikovanju »zgodbarske piramide«):

a. Kako naj uporabimo PREDNOSTI Slovenije na podrodju zgodbarjenja, da bomo
izkoristili (danasnje in jutrinje) PRILOZNOSTI?

b. Kaj moramo narediti, da bomo premagali SLABOSTI z uporabo PRILOZNOSTI -
kaj naj naredimo, da nam slabosti ne bodo preprecile izkoriS¢anje priloznosti?

c. Kako bomo izkoristi PREDNOSTI Slovenije za zgodbarjenje, da se bomo izognili
NEVARNOSTIM?

d. Kako bomo zmanjsali SLABOSTI na podroc¢ju zgodbarjenja, da se bomo izognili
NEVARNOSTIM?
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Tabela: SWOT analiza z vidika zgodbarjenja na razlicnih ravneh v Sloveniji

PREDNOSTI

SLABOSTI

v Skupna, usklajena in sprejeta krovna
znamka Slovenije I feel Slovenia, z
mocnim konsenzom na vseh podrocjih.

v" Mocna jedrna identiteta znamke, ki se
komunicira ze okoli 5 let.

v Znamka, ki ima v sebi velik
komunikacijski potencial.

v Znamka je dobro sprejeta na tujih
trgih (zelo pozitivni odzivi).

v' Zavezanost Slovenije, da razvija in se
pozicionira kot trajnostna, zelena
turisti¢na destinacija.

v Slovenija je bogata z zgodbami.

v Turisticne destinacije, tudi podjetja se
zavedajo pomena in  potenciala
zgodbarjenja kot trzenjskega orodja.

v Veclina zgodb Se ni razvita kot

dejanske zgodbe (z vsemi potrebnimi
elementi zgodbe).

Veliko je zgodb, ki pa niso razvite kot
turisticni produkti.

Veliko je turisti¢nih produktov, ki jim
manjka zgodb.

Krovna zgodba Slovenije je razvita
(tudi za Slovenijo kot turisti¢no
destinacijo), a Se ni prepoznana kot
zgodba.

Destinacije zgodbe pogosto enacijo s
posameznimi atrakcijami in
prireditvami.

Destinacije/regije Se nimajo
vzpostavljenih destinacijskih/regijskih
zgodbarskih piramid.

Zgodbe so pogosto na voljo v
omejenem c¢asovnem obdobju
(prireditve) - in tudi sicer ne
zadovoljujejo ve¢ pomembnih
kriterijev.

Zgodbam manjka Custvene in
izkustvene komponente.
Pomanjkanje sodobnih zgodb.
Turizem ne prepoznava priloznosti
povezovanja z drugimi podrocji.
Regijskih zgodb ni, kar otezuje
razlikovanje regij.

Regije kot krovne zgodbe
prepoznavajo zgodbe, ki so predvsem
na sloganski ravni (zelo generi¢ne
resitve).

Problematika nelogi¢nega oblikovanja
turisticnih mej (na osnovi statisticnih
mej in ne zaokrozenih geografskih
enot oziroma destinacij, kot jih dojema
turist).

Regije so pogosto tako raznolike, da
ne morejo razviti poenotene krovne
regijske zgodbe.

Pomanjkanje prakti¢nega znanja na
podro¢ju zgodbarjenja.

Pomanjkanje strateskega pristopa k
razvoju zgodb in njihovi uporabi kot
strateSkega trzenjskega orodja.
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v" Pomanjkanje vsebin za komuniciranje
preko novih medijev (izvajanje PUSH
in ne PULL strategije).

v ObstojecCe zgodbe niso podprte s
kakovostnimi vizualnimi elementi
(fotografije, video klipi ipd.).

v Pogosto v razvoj zgodb niso vkljuceni
potrebni strokovnjaki, zaradi ¢esar so
doloceni vidiki zgodb neustrezni (kar
se tice kakovosti, spoStovanja
dediscCine, interpretacije itd).

v" Ni pripovedalcev zgodb.

PRILOZNOSTI

NEVARNOSTI

v Zgodbarjenje kot ucinkovito trzenjsko

orodje, tako na strateski kot operativni
ravni (na razli¢nih ravneh - in Se
posebej spodbuditev razvoja oziroma
upravljanje tega podrocja s krovne
ravni slovenskega turizma).

Celosten in vec nivojski pristop k
razvoju zgodb ter njegova postopna
implementacija - takSnega pristopa se
ne loteva veliko drzav.

Povezovanje z zgodbami iz razli¢nih
sektorjev (gospodarstvo, kultura,
znanost, Sport), med javnim in
gospodarskim sektorjem.

Zgodbe kot osnova za razvoj in
plasiranje novih turisti¢nih produktov
na trg, z visjo stopnjo razlikovanja in
custvenega vpletanja turista.

Trendi v smeri razvoja odgovornega
turizma, ki ima posluh za naravno in
druzbeno okolje, ki temelji na
avtenticnih in poglobljenih dozivetij.

v" Da bo projekt ostal na ravni
strateSskega dokumenta in se ne bo
nadaljeval.

v Nejasna razvojna in trzenjska politika
drzave na podrocju turisti¢nih regij.

v' Zgodbarjenje »na silo«; razvoj zgodb
zaradi zgodb.

v Nerazumevanje, da gre za dolgorocni
proces razvoja zgodb za podporo
razvoju in trzenju destinacija — ki
zahteva sodelovanje stevilnih
deleznikov ter konkretene ravzojne in
trzenjske korake, aktivnosti.
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9.2 Kaj izhaja iz analize - kaj moramo narediti

Iz ugotovitev iz celotne analiticCne faze in povzetka v obliki SWOT analize izhajajo

naslednje kljuéne usmeritve, ki bodo podlaga za oblikovanje

piramide« in drugih smernic v drugi fazi projekta.

KAJ MORAMO ODPRAVITI?

[

. NEZNANJE na podrocju oblikovanja zgodb.
. NERAZUMEVANIJE potencialov zgodbarjenja za razvoj turisti¢nih produktov in

promocijo destinacij.

. ZADRZKE za povezovanje na podro¢ju zgodb (in sicer) ¢ez obdinske in regijske

meje (za gradnjo SirSih, tematskih oziroma medregijskih zgodb).

. NEPOZNAVANJE krovne zgodbe Slovenije - kaj je dejansko zgodba za znamko

I feel Slovenia; kaksno zgodbo pripoveduje Slovenija.

KAJ MORAMO ZMANJSATI?

[y

. GENERICNOST in povprecnost ponudbe, tudi zgodb.
. RAZKORAK med tem, da govorimo o tem, da uporabljamo zgodbe, in dejansko

uporabo zgodb kot trzenjskega orodja.

. OMEJENOST NA KLASICNE TURISTICNE OPISE destinacij in produktov —

tam in takrat, ko bi bili pristopi skozi zgodbe ucinkovitejsi (seveda Se vedno
potrebujemo osnovne, klasi¢ne opise, a nadgradimo jih lahko z zgodbarskim
pristopom).

. NEPOVEZOVANJE in NESODELOVANJE (zgodba bo toliko mocnejsa, Ce jo

usklajeno uporablja vec deleznikov na destinaciji).

KJE MORAMO RASTI?

hPWNR

5.

Na RAZVOJU PRODUKTOV, ki temeljijo na zgodbah.

Na RAZVOJU PONUDBE, ki podpira zgodbo in jo implementira.

Na POVEZOVANJU z razlicnimi sektorji.

Na podrocju razvoja in komuniciranja SODOBNIH ZGODB ter dodajanja
sodobnih konotacij obstoje¢im zgodbam (kako naj »velne«, »starodavnex,
obstojece zgodbe posodobimo vsebinsko).

Na kakovostni, strateski in vsebinski uporabi SODOBNIH MEDIJEV.

KAJ MORAMO RAZVIJATI?

. MOCNO KROVNO ZGODBO Slovenije, ki je podprta s top podpornimi

zgodbami, regijskimi in destinacijskimi zgodbami (»piramida zgodb Vv
slovenskem turizmu«).
REGIJSKO PREPOZNAVNOST skozi zgodbe.

. Mo¢ne DESTINACIJISKE KROVNE ZGODBE, ki jih podpirajo mikro zgodbe.
. IZKUSTVENE, na zgodbah temeljeCce produkte, ki zadostujejo vsem

kriterijem dobre turisti¢cne zgodbe.

. VSEBINSKO TRZENJE, preko sodobnih kanalov in novih medijev.

»zgodbarske
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ITII. PIRAMIDA Z2ZGODB V SLOVENSKEM
TURIZMU

10. KRITERIJI ZA RAZVRSTITEV ZGODB

V spodnji tabeli pojasnjujemo KRITERIJE, ki predstavljajo osnovo za razvrstitev
zgodb v »piramido zgodb v slovenskem turizmu«.

Ti kriteriji so usklajeni z znacilnostmi dobrih zgodb v turizmu (=> ki smo jih
predstavili v poglavju 5.4.1) in predstavljajo osnovo/kriterije, ki jih mora zgodba
izpolnjevati, da je ustrezna oziroma se glede na njihovo izpolnjevanje uvrsca na
ustrezno raven v »zgodbarski piramidi«.

Te kriterije smo ze uporabljali za analizo identificiranih zgodb (v analizi v okviru
projekta), kjer Ze tudi poleg upostevanja teh kriterijev nakazujemo, katera zgodba in na
kaksen nacin ima potencial za vkljucitev v regijsko in krovno zgodbo.

Kriterij Pojasnilo kriterija

RAVEN ZGODBE - zgodba se uvrsca na doloc¢eno raven

Pojasnilo: Spodaj je podano pojasnilo ravni, medtem ko so opredeljene ravni in Se
posebej nacin razvrstitve na doloCeno raven »piramide zgodb v slovenskem turizmu«
predstavljene v naslednjem podpoglavju (=> 10.2).

Raven mikro zgodb Raven mikro zgodb vkljucduje zgodbe na ravni
(mikro zgodbe) podjetja, turisticnega ponudnika oziroma
posameznegda turisticnega produkta.

Lahko gre tudi za posamezne destinacijske
zgodbe (ki niso krovne, torej posamezne mikro
zgodbe, ki so vezane tudi na posamezno lokacijo,
atrakcijo, za doloceno ciljno skupino).

Lahko je trZzenjsko izredno mocna in potencialna, a se
ne more uvrscati v visje ravni piramide (zgodba ni
nujno zanimiva oziroma reprezentativna na
destinacijski ravni, lahko pa povsem ucinkovito
komunicira na ravni ponudnika, dolocene lokacije in
ciljne skupine - ko je gost Ze na lokaciji/destinaciji).

Krajevna/lokalna = Gre za destinacijsko zgodbo, ki je opredeljena na
destinacijska raven zgodb ravni lokalnega obmocja oziroma destinacije.
(destinacijske krovne

zgodbe) Vsaka destinacija ima svojo piramido zgodb - krovno

destinacijsko zgodbo, ki je na ravni identitete in
znamke destinacije, sledijo klju¢ne produktne zgodbe,
nato pa posamezne mikro zgodbe (ki smo manjSega
pomena, lahko za oZzZjo ciljno skupino; le te smo v
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Regijska raven
(regijske zgodbe)

Nacionalna raven
(krovne zgodbe)

celotni slovenski piramidi uvrstili nizje, na mikro
raven).

Gre za regijsko zgodbo, ki je opredeljena na
ravni SirSe destinacije - to je (turisticne) regije
(v projektu razumemo regije na nacin, kot so zacrtane
v okviru turisticne regijske poilitike — 12 statisti¢nih
regij, ki so se razvile v 14 turisti¢nih regij).

Vsaka regija stremi k temu, da ima opredeljeno
eno krovno regijsko zgodbo - ko/ce to ni
mogoce, ima dve ali tri subregijske zgodbe
(vezano na zaokrozene destinacije); potreba po vec
subregijskih zgodbah se je pokazala v analizi za vec

regij.

Vsaka regija ima lahko tudi svojo piramido zgodb
- krovni regijski zgodbi na ravni identitete in znamke
regije  (komunicira  najbolj reprezentativho in
prepoznavno ponudbo regije, po kateri je regija
prepoznavna in razlikovalna) sledijo klju¢ne produktne
zgodbe, nato pa posamezne destinacijske zgodbe.

Pomembno je, da se posamezne regijske zgodbe
ustrezno sestavijo na ravni Slovenije (da se ne
podvajajo, temvel da izpostavljajo razlicne vidike
ponudbe Slovenije).

Poleg regijske je smiselno vzpostaviti tudi medregijsko
raven (povezovanje regij po temah). => Vec¢ o tem v
naslednjem poglavju.

Gre za zgodbo na nacionalni ravni Slovenije. Na
tej ravni imamo/bomo imeli dve ravni zgodb:

a. Krovna zgodba Slovenije kot turisticne
destinacije osmislja slogan I feel Slovenia po
zgodbarskem principu.

b. Krovna zgodba lahko ima dodane »podaljskex,
ki podpirajo zdajSnji »slogan« »Slovenija.
Zelena. Aktivna. Zdrava.«

c. Top podporne zgodbe, ki komunicirajo
edinstvene znacilnosti Slovenije po principih
zgodb (to je zdajsnji koncept »9 vrocih
dejstev«, ki pa je revidiran in oblikovan kar se
da po zgodbarskih nacelih.

Kontekst zgodbe - zgodba mora biti uvrscena v dolocen prostor in cas

Umescenost v prostor

Zgodba je umescena v doloCen prostor. Zgodila se je
na doloceni lokaciji oziroma prostoru; ima
elemente, ki jo delajo specificno za ta prostor. Po
moznosti se ne more zgoditi drugje oziroma vsaj
ne na enak nacin.

Umescenost v ¢as

Zgodba je umesScena v dolo¢en cas (zgodovina,
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Druzbeni kontekst -
druzbena dolocljivost

sodobnost).

Zgodbi je mogoce na osnovi druzbenega konteksta, v
katerem je nastala, dolociti njene znadcilnosti, ki jo
opredeljujejo.

Specificnost - ali je zgodba
destinaciji/regiji/hisi
specificna, edinstvena

DoloCene zgodbe so edinstvene, neponovljive; spet
druge so lahko ponovljive (nimajo dovolj edinstvenih
elementov, zato se lahko zgodijo kjerkoli). Bolj kot je
zgodba edinstvena, vec¢ kot ima teh elementov,
visje v piramidi je lahko umescena, hkrati raste
njen trZzenjski potencial in potencial za razvoj
produktov.

Struktura in osnovne znacilnosti zgodbe

Zgodba ima (jasno
dolocene) like

Zgodba ima znacilno
strukturo za zgodbo

Zgodba ima paleto likov, ki so nujni za njeno
dinamiko, in sposobnost, da zgodba mobilizira ljudi, z
njimi vzpostavlja interakcijo.

Zgodba ima doloc¢eno strukturo poteka, ki ji daje
smisel in dinamiko (ima sporocilo in ima konflikt - ki
se uvede, predstavi, sledi zaplet, stopnjevanje
napetosti, razresitev in zakljucek). Ce ni konflikta,
potem ni razloga za zgodbo. V projektu destinacije
usmerjamo k uporabi zgodbarskih nacel glede
strukture in sicer vedno, ko je to mogoce.

Fizicna dolocljivost/otipljivost

POMEMBNO: Ni nujno, da ima zgodba vse elemente fizicne dolocljivosti hkrati

Kaj je mogoce videti

Kaj je mogoce doziveti

Kaj je mogoce okusiti (in
oziroma vonjati)
Kaj je mogoce slisati

Kaj se je mogoce nauditi

Zgodba mora biti materializirana; na osnovi zgodbe
morajo obstajati doloceni fizicni artefakti
(naravni, kulturni ali umetno proizvedeni), ki si
jih je mogoce ogledati (kadarkoli tekom leta, ne
zgolj ob doloceni priloZnosti).

Zgodba mora biti pretvorjena v turisti¢ni produkt -
dozivetje. Nekaj je mogoce doziveti, se necesa
udeleziti, nekaj poceti.

Zgodba ima podporo v kulinariki (ki
zgodbo).

Zgodba vkljuCuje avditivhe elemente (umetne ali
naravne).

Zgodba ima didakticno noto - izobraZuje, udi,
motivira.

podpira

Zgodba je pretvorjena v
turisticni produkt, ki ga je
mogoce kupiti v obliki
paketa/dozivetja

Iz zgodbe izhajajo doloceni
izdelki/spominki/artikli, ki
jih je mogoce kupiti

Ali je zgodba Ze oblikovana kot turisticni produkt
- ki ima sestavine in ceno? To je idealno stanje.
Zgodba ima lahko nekaj posameznih turisti¢nih
produktov (ki delujejo vsak zase), lahko pa je zgodba
en celosten turisti¢ni produkt, ki podpira oziroma
motivira k obisku in nakupu (k temu stremimo).

Kaj je mogoce kupiti — so na voljo spominki in razni
artikli, ki podpirajo komunikacijo zgodbe? Nekaj,
kar lahko v spomin na zgodbo odnesemo domov?

Zgodba ima neposreden
vpliv na povecanje

Zgodba ima zaradi oblikovanega paketa in dodatne
ponudbe povsem izmerljiv ucinek v obliki
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obiska/potrosnjo/nocitve

potrosnje in ustvarjenih nocitev.

Trzenjski potencial

Hisni Zgodba se lahko trzi zgolj na ravni podjetja,
ponudnika, lahko pa tudi zgolj sooblikuje dozivetje na
mikro lokaciji.

Lokalni Zgodba ima lokalni trZzenjski potencial (interna javnost,
domacini).

Regijski Zgodba ima regijski trZzenjski potencial (zgodba lahko
pritegne obiskovalce iz SirSe regije).

Drzavni Zgodba ima nacionalni trZenjski potencial (zgodba
lahko pritegne obiskovalce iz Slovenije).

Mednarodni Zgodba ima mednarodni trzenjski potencial

Ciljna skupina
Primerna za splosno
turisticno javnost

Ozja ciljna javnost -
posamezni nisni segmenti

Organizacija zgodbe
Ali ima zgodba skrbnika

Ali ima zgodba strokovno
podporo (oseba ali ustanova)

Ali ima zgodba
pripovedovalca

(zgodba lahko pritegne tudi tuje obiskovalce). To
raven trzenjskega potenciala morajo imeti vse
krovne zgodbe (na vseh ravneh).

Pri trZzenjskem potencialu je potrebno lociti zgodbe, ki
imajo potencial pritegniti/motivirati k obisku in zgodbe,
ki motivirajo k uporabi zgodbe, ko je gost Ze na
destinaciji (ne uporabljajo pa se za krovno promocijo).

Izpostaviti je Se potrebno moznost, potencial in
potrebo po prilagajanju zgodb po razli¢nih
geografskih emitivnih trgih.

Zgodba je »univerzalna« oziroma dovolj splosna, da
pritegne splosno turisticno javnost - taksne bi
morale biti krovhe zgodbe (ki imajo potencial za
razvoj produktov, dozivetij, priredb za razlicne ciljne
skupine).

Zgodba je ozja, bolj niSna in lahko pritegne ozjo
ciljno javnost (otroci, ljubitelji roz, opazovalci ptic
ipd).

Pomembno je, da ima zgodba opredeljenega
skrbnika (upravljavca) zgodbe, ki jo razvija, skrbi
za njo, trzi.

Pomembno je, da ima zgodba strokovno podporo,
ki skrbi za njeno kakovost, verodostojnost in
pravilno smer razvoja, implementacijo v produkte na
ustrezen nacin.

Kdo pripoveduje zgodbo? Na kakSen nacin? Jo je
mogoce slisati, o njej prebrati? Ali ima usposobljene
pripovedovalce zgodb?
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11. OBLIKOVANJE PIRAMIDE ZGODB \'"/
SLOVENSKEM TURIZMU

11.1 Namen in nacin razvrstitve zgodb v »piramido
zgodb v slovenskem turizmu«: predstavitev ravni in
kriterijev

Za razumevanje »piramide zgodb v slovenskem turizmu« je pomembno najprej to, da
vemo, kaj zelimo z njo dosedi.

Kaj je torej NAMEN oblikovanja tako imenovane zgodbarske piramide?

1. Razviti jasen sistem za razvoj zgodb in komuniciranje preko zgodb - da
imamo v ozadju vsebinskega razvoja zgodb tudi sistem, ki predstavlja osnovo za
razvojno in promocijsko delo;

2. Dolocene tipe zgodb umestiti na doloc¢eno raven in s tem vzpostavljati
prioritete;

3. Urediti sistem ne zgolj na krovni ravni, ki je v domeni agencije SPIRIT
(Sektorja za turizem), temvec spodbuditi razvoj strukturiranih piramidalnih
sistemov tudi na nizjih, regijskih in destinacijskih ter korporativnih
ravneh - da za vsako zgodbo vemo, kam se uvrs¢a, kaksni so njeni
komunikacijski potenciali in kakSen je njen promocijski potencial;

4. Nenazadnje je namen tudi, da se nizje ravni (regije in destinacije) spodbudi
k samemu razvoju zgodb in njihovemu umescanju na visje ravni piramide
oziroma povezovanju havzgor.

Preden predstavimo vsebinsko resitev za »piramido zgodb v slovenskem
turizmu« (=> poglavje 11.2), pa moramo pojasniti tudi nacin oziroma
metodologijo za razvrstitev zgodb. V nadaljevanju, v tabelarnem pregledu, tako
predstavljamo:

1. Katere ravni obstajajo v »piramidi zgodb v slovenskem turizmu«:
predstavljamo jih od lokalne oziroma mikrolokacijske prek destinacijske in
regijske do nacionalne oziroma krovne ravni (od spodaj navzgor), saj piramido
tudi na ta nacin gradimo (seveda pa mora delovati tudi od zgoraj navzdol), v
nadaljevanju pa jo za lazjo ponazoritev tudi shematsko predstavljamo;

2. Kaj je znacilnost dolocene ravni oziroma kakSen tip zgodb se uvrs¢a na to
raven;

3. Kako se zgodbe uvrsc¢ajo na posamezno raven (oziroma katere glavne
kriterije morajo zgodbe zadovoljevati za uvrstitev na doloceno raven)



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

PRVA raven od spodaj navzgor, najniZzja oziroma najosnovnejsa
raven LOKACIJ in PONUDNIKOV
= Raven mikro zgodb

ZNACILNOST RAVNI in TIPI ZGODB, KI SE UVRSCAJO NA RAVEN MIRKO ZGODB
Na to raven se uvrscata dva tipa zgodb:

1. Mikro destinacijske zgodbe (Stevilne posamezne zgodbe v destinaciji, ki nimajo
znacilnosti krovne zgodbe, so pa lahko zelo zanimive za gosta, ko je le-ta Ze na
destinaciji);

2. Na isti ravni so tudi posamezne korporativhe zgodbe - zgodbe turisticnih
ponudnikov (hisne zgodbe).

KRITERIJI ZA RAZVRSTITEV ZGODB NA RAVEN MIKRO ZGODB

To je najbolj temeljna, osnovna, najsirSa raven piramide, kjer se nahajajo
Stevilne zgodbe, zgodbe produktov, tudi mikro lokacijske (npr. hiSne) zgodbe in druge
posamezne zgodbe v destinaciji.

Na to raven se lahko uvrstijo VSE ZGODBE, ki obstajajo v povezavi s turisticno
ponudbo v Sloveniji. Ni omejitev oziroma kriterijev, katera zgodba se lahko ali ne
sme uvrstiti na to raven.

Pomembno pa je PRIPOROCILO, da poleg osnovnega kriterija (da zgodba
ustreza kriterijem zgodbe) upostevajo primarno nacelo RAZVITEGA
PRODUKTA (moznost dozivetja ali vsaj neke fizicne »otipljivosti«: primer: napis na
Benecanki v Piranu, kip povodnega moza v Ljubljani ipd.). V poglavju o razvoju
produktov na osnovi zgodb opredeljujemo, da je priporocljivo, da zgodba zadostuje
vsaj dvema kriterijema v povezavi z doZivetji (videti in okusiti ali spoznati in slisati
itd.).

V projektu (poglavje analiza) je bil opravljen popis vseh identificiranih zgodb, ki so jih
posredovali ponudniki, in vse zgodbe, ki niso bile priporo¢ene kot krovne destinacijske
zgodbe (ki se torej ne razvrscajo visje), so na tej ravni.

To je najnizja in najbolj odprta raven piramide, kamor se lahko poljubno
pridruzujejo nove zgodbe (pri ¢emer je pomembno, da se navezujejo na in
povezujejo z visjimi ravnmi). Posamezna mikro zgodba v destinaciji naj bi imela
dolo¢eno povezavo v odnosu do krovne zgodbe destinacije.

DRUGA raven od spodaj navzgor, temeljna destinacijska raven
= Raven destinacijskih krovnih zgodb

ZNACILNOST RAVNI in TIPI ZGODB, KI SE UVRSCAJO NA DESTINACIJISKO RAVEN
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V ospredju destinacijskih zgodb so zgodbe, ki so za destinacijo vodilne, kljucne,
nosilne zgodbe. Torej zgodbe, ki najbolj podpirajo identiteto in znamko destinacije in
jo komunicirajo.

Ta raven destinacijskih zgodb je namenjena podpori = orodje pri promociji
destinacije.

KRITERIJI ZA RAZVRSTITEV ZGODB NA DESTINACIISKO RAVEN

Kriteriji, kako uvrs¢amo zgodbe na destinacijsko raven - kako izbiramo,
katera zgodba je krovna destinacijska zgodba:

1. Zgodba, ki NA PRVI POGLED »argumentirano« predstavilja krovno,
glavno, osrednjo zgodbo: da je zgodba povezana z necim, kar »terja«
pojasnilo (npr. ljubljanski zmaj);

2. Zgodba, ki osmislja NAIJBOL] TIPICNE/POGOSTE/ZNACILNE turisti¢ne
produkte na destinaciji (npr. premogovnistvo v Velenju); to pomeni, da odseva
tip ponudbe destinacije in jasno komunicira, kaksna je destinacija;

3. Zgodba, ki je na ravni identitete destinacije (identiteto razumemo kot to,
kar jo najbolj opredeljuje, kar je destinacija po tipu oziroma konceptu ponudbe
- in to Ze danes; ne to, kar bi Zelela biti jutri (npr. Bled - zgodba o nastanku
jezera).

4. Zelo pomemben je tudi kriterij, da je zgodba razvita kot PRODUKT (npr. sol
na Slovenski Obali, ki se materializira v ve¢ produktih).

Dodatno priporocilo, ki vodi pri izbiri destinacijskih zgodb: kako so te zgodbe
povezane z regijsko zgodbo oziroma kako medsebojno podpirajo obe ravni.

Izbor krovne destinacijske zgodbe je pomemben zaradi tega, ker lahko
stratesko opredeljuje, po cem bo destinacija prepoznavna oziroma je
operativno trzenjsko orodje za komuniciranje identitete destinacije (koncept
trznega komuniciranja).

TRETJA raven od spodaj navzgor, raven regij
= Regijska raven in medregijska raven

ZNACILNOST RAVNI in TIPI ZGODB, KI SE UVRSCAJO NA REGIISKO RAVEN

Namen regijske ravni je ta, da se vsaka regija predstavlja s svojo zgodbo, ki
jasno komunicira tip prevladujoce ponudbe v regiji - namen teh regijskih zgodb
je torej vzpostavitev razlikovanja med turisti¢nimi regijami v Sloveniji.

Te zgodbe osmisljajo in nadgrajujejo zdajsnje krovne regijske koncepte
pozicioniranja, ki so do sedaj bili v veliki meri na ravni nerazlikovalnih in
genericnih sloganov.

Pomembno dodatno pojasnilo: regije v projektu ne pojmujemo nujno kot
statisticno zamejene regije oziroma kot turisticne regije, kot so zamejene po
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zdajsnji delitvi Slovenije na 14 turisticnih regij, ki jih upravlja 14 regionalnih
destinacijskih organizacij. Statisticne oziroma turisticne regije so osnova, ki pa se
lahko prilagajajo.

Na to raven se uvrsca dva tipa zgodb:

1. Regijske zgodbe (vsaka regija ima svojo krovno zgodbo; vendar obstaja
moznost tudi dveh ali celo ve¢ zgodb, ¢e ni enotne krovne zgodbe ali e se
regija z vidika turisticnih obmocij jasno deli na vec subregij);

2. Medregijske zgodbe (gre za raven medregijskih zgodb, skozi katere se
regije povezujejo po skupnih temah oziroma produktih; gre za povezovanje
zgodb, ki sicer na ravni regije ne tvorijo pomembnejsih razlikovalnih zgodb, so pa
zanimive in privlacne in lahko dobro delujejo na ravni medregijskega povezovanja;
=> primere navajamo v poglavju 11.3).

KRITERIJI ZA RAZVRSTITEV ZGODB NA RAVEN REGIJSKIH ZGODB

Na ravni krovnih regijskih zgodb je poleg kriterijev, ki izhajajo ze iz destinacijskih
zgodb, pomemben kriterij, ki Ze pomembno vpliva na prepoznavnost Slovenije:
to je RAZLIKOVALNOST MED REGIJAMI. Tu gre za to, da si regije »prisvojijo«
SV0JO TIPICNO zgodbo, cilj pa je, da nimajo npr. vse vinske regije vinskih zgodb,
vse vodne regije vodnih zgodb ipd.

Na tej ravni ne gre vec¢ za nujno neposredno produktno podprtost, ampak ze
za bolj »domisljijske« reci, simbolne, custvene konotacije, tematike. Gre za
koncept, ko obstojeci in s kriterijem razlikovalnosti korigirani/nadgrajeni slogani dobijo
zgodbo - z vsemi njenimi elementi (regijska zgodba je lahko sol, vino ipd).

Raven medregijskih zgodb je primerljiva z regijsko ravnjo, le da ne gre za
razlikovalnost po kriteriju lokacije/regije, ampak gre za tematike:
RAZLIKOVALNOST, PESTROST TEMATIK npr. ZA RAZLICNE CILINE SKUPINE.

Ta koncept odgovori na vprasanje, kaksne zgodbe Se lahko dozivi gost v
Sloveniji, ne da bi bil osredotoc¢en na posamicno regijo? Tu je pomembna fizi¢na
otipljivost (produkt ali »vidnost« Cesa): primer vojne zgodbe, vinske zgodbe, otroske
zgodbe, industrijske zgodbe, grajske zgodbe ... Priporocilo je, da se pri tovrstnih
tematskih zgodbah (ki niso nujno klju¢ne niti za destinacijsko niti za regionalno raven)
vzpostavi sistem medsebojnih »napotil«: Ce nekoga npr. pritegne rudnik Idrija,
naj bo tam opozorjen Se na druge rudniske zgodbe v Sloveniji in obratno.

NAJVISJA raven
= Krovna raven Slovenije kot turisticne destinacije

ZNACILNOST RAVNI in TIPI ZGODB, KI SE UVRSCAJO NA KROVNO RAVEN
Na krovni ravni imamo dva tipa zgodb:

1. KROVNA ZGODBA, ki na zgodbarski nacin podpre, pojasni in custveno
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osmisli znamko I feel Slovenia in pojasni znacilnosti Slovenije skozi
atribute: ZELENA. AKTIVNA. ZDRAVA. Gre za eno, krovno skupno zgodbo
Slovenije kot turisticne destinacije. Ta raven najbolj neposredno komunicira
identiteto znamke I feel Slovenia na turisticnem podrocéju. Iz krovne zgodbe
lahko sledijo dodatna pojasnila, kaksna je Slovenija kot zelena, aktivna in
zdrava dezela - ne gre za nove zgodbe, dodatne zgodbe, temvec za opcijska
nadaljevanja, ki dodatna podprejo krovno zgodbo. => Koncept natancno
predstavljamo v poglavju 11.2.

2. Sledijo TOP PODPORNE ZGODBE, ki prikazejo raznolikost Slovenije - in
na krovni ravni najbolj neposredno, konkretno in jasno komunicirajo to,
kaj je Slovenija, kaj so njene edinstvenosti (s Custvenim osmisljanjem
skozi nastavke zgodbe) in kaj nudi.

KRITERIJI ZA RAZVRSTITEV ZGODB NA KROVNO RAVEN

Krovna zgodba I feel Slovenia Ze obstaja (temeljeCa na jedrni identiteti znamke,
kot je opredeljena v Priro¢niku znamke Slovenije in na njem temelje¢em Priro¢niku
turisticne znamke Slovenije), a danes Se ni »zgodbarsko napisana«.

Sledi pa raven TOP ZGODB, v katero se »stekajo« zgodbe z regijske in
destinacijske ravni. Ta raven predstavija pomembno platformo za
komuniciranje, kaj je Slovenija, kaj je njena edinstvena ponudba, kaj so njene
razlikovalne in edinstvene prednosti (ne ve¢ zgolj USP - Unigue Selling
Proposition, temvec bolj ESP - Emotional Selling Proposition) in predstavlja vstopno
tocko na nizje ravni (in vstopno tocko za zgodbe od spodaj navzgor).

Od kod se c¢rpa za to raven top podpornih zgodb? Regijske in Se posebej
destinacijske zgodbe (saj od tam izhajajo regijske), razvr§cene po trzenjskem
potencialu, so osnova za IZBOR, USTVARJANJE »nadrednih« klju¢nih top
podpornih zgodb, ki komunicirajo raznolikost Slovenije.

PRIPOROCILA in KRITERIJI za uvr$éanje na raven TOP PODPORNIH zgodb::

e Gre za zgodbe, ki dajejo dodano vrednost temeljnim turisti¢nim
produktom/podroc¢jem trzenja/regijam/destinacijam v Sloveniji;

e VkljuCujejo tiste atribute/ikone/znacilnosti slovenske turisticne
ponudbe, ki so posebne, drugac¢ne, po moznosti za Slovenijo in Sirse
edinstvene;

o Top zgodbe niso prave zgodbe, so strnjeni, deloma zgodbarski nastavki
za vstop v razne prave zgodbe, ki so lahko regijske/medregijske/
destinacijske/produktne zgodbe;

e Zgodbe niso osredotocene na nastevanje produktov, danosti, ipd.,
ampak se v najvecji mozni meri naslonijo na koncept zgodbe - cCeprav
niso zgodbe po klju¢nih zgodbarskih kriterijih (liki, struktura); na ravni
osnovhega zapisa pa njihova struktura omogoca jasno navezo na
produkte, danosti, dejstva, ki argumentirajo zgodbarski nastavek.

¢ Na drugacen, custven nacin zbujajo zanimanje za ta podrocja oziroma
jih dodatno »argumentirajo« = osmisljajo njihovo specifichost za
Slovenijo.
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Dodaten kriterij pri tej ravni zgodb je tudi razlikovalnost od drugih drzav.

Ta raven je opredeljena in relativno zaprta — ne more se poljubno Siriti, se pa
lahko skozi cas aktualizira. Ta raven predstavlja mozni temelj za
komunikacijsko strategijo Slovenije.

V komunikaciji se lahko v dolocenem obdobju, za dolocen trg in ciljno skupino
dolocena zgodba bolj izpostavi, skozi to platformo top zgodb pa se lahko
izpostavljajo tudi posamezne zgodbe. V nadaljevanju poglavja bodo zgodbe
predstavljene, prav tako pa bo tudi opredeljeno, v katere zgodbe, produkte in
destinacije vodijo te top podporne zgodbe, opredeljene bodo prioritete, tudi z vidika
vizualnih motivov, ki to zgodbo vizualizirajo oziroma podpirajo ter katere tematike
pokrivajo.

V nadaljevanju »piramido zgodb v slovenskem turizmu« tudi shematsko predstavljamo -
s poudarkom na predstavitvi ravni (in ne Se konkretnih zgodbarskih resitev).

Shema 12: Koncept »Piramide zgodb v slovenskem turizmu« - predstavitev ravni

Piramida zgodb
v slovenskem
turizmu

Zgodba I feel

Slovenia
Slovenija je
Zelena. Aktivna. Zdrava.

KROVNA
raven Krovne top podporne
zgodbe, ki povecdujejo privlaénost
Slovenije na krovni ravni
(ter skozi zgodbarski pristop komunicirajo Krovna/e
edinstvenosti Slovenije) zgodba/e regije
Subregijske
z%dbe & krovne
estinacijske
Zgodba je osnova za Tg!nat_ska raznqlikost zgodbe
razlikovanje regije dozwetla;er;;:wsno od ikro zgodbe

REGIJSKA PIRAMIDA

(vsaka regija ima schn piramido zgodb)

Krovne zgodbe

TURISTICNIH DESTINACIJ Krovna

Zgodbe najbolj reprezentativno predstavljajo destinacijo - zgodba
na prvi pogled najbolj tipi¢ni produkti destinacije

‘ Zgodbe TURISTICNIH MIKRO DESTINACIJSKE ?g::lrlge

zgodbe
PONUDNE".(OV Zgodba mora biti kar najbolj
Zgodba mora biti produkt fizi¢no otipljiva DESTtNACIJSKA

PIRAMIDA

(vsaka destinacija ima
svojo piramido zgodb)
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11.2 Predstavitev predloga zgodb na krovni ravni
»piramide zgodb v slovenskem turizmu«

POJASNILO: Jedrne zgodbe najprej podrobneje predstavimo (namen, tematika, sporocilo,
struktura in vir) - nato pa jih ob koncu poglavja povzamemo v preglednici.

11.2.1 Predstavitev predloga jedrne krovne turistiche zgodbe I
feel Slovenia

NAMEN:

Custveno osmisljanje krovne znamke Slovenije kot turisti¢ne destinacije ter
slogana I feel Slovenia (Slovenijo cutim). => Obstojeca jedrna identiteta znamke je
povzeta v poglavju 6.3.2. Namen krovne jedrne zgodbe je torej osmisljanje
slogana I Feel Slovenia skozi zgodbo in utemeljitev LJUBEZNI v sloganu - ne le
izpostavljanje besedne igre (LOVE v besedi Slovenija), temvec vsebinska utemeljitev te
besede.

TEMATIKA:

Osmisljanje najbolj razvidne posebnosti Slovenije: to je razlicnost oziroma
raznolikost Slovenije, ki temelji na dejstvu, da je Slovenija edina evropska
drzava, ki na lahko obvladljivih razdaljah zdruzuje Alpe, Mediteran in Panonsko
nizino.

Zgodba skupaj s top podpornimi zgodbami uposteva temeljne (obstojece)
opredelitve identitete znamke I feel Slovenia (POMEMBNO: ne razvijamo nove
identitete): zeleno, elementarno, geografska pozicija, pomirjenost in nalezljiva energija
hkrati = prijetna vznemirjenost, da storiS nekaj zase, blizina, zdravje, prizadevnost,
pestrost, pristnost, »selfness«, individualizem, a s skupnimi cilji ohranjanja narave,
vrednote kakovostnega zivljenja; zdravje in dobro pocutje, aktivnosti v vseh letnih Casih,
narava ...

SPOROCILO:

Slovenija je nekaj posebnega, ker s svojo razlicnostjo zbuja obcutke
naklonjenosti - LJUBEZNI, ki pa je v Sloveniji drugacna in sicer:

o (zim)zelena: vec¢na, ne minljiva;

o aktivna: zanjo se potrudis z lastnimi moc¢mi, ne ¢akas nanjo in ne dozivljas je
pasivno.

e zdrava: ljubezen, mocna naklonjenost naravi, aktivnim dozivetjem in drugim
elementom je vir zdravija.
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Zgodba o ljubezni NI ZAMEJENA na KLASICNO RAZUMEVANJE IN IZJAVLIANJE
LJUBEZNI, temveC omogoca razpeljavo na z ljubeznijo povezane pojave: hrepenenje,
spogledovanje, zapeljevanje, pogresanje, dogovarjanje za srecanja, objeme,
iskanja stika, srcnost, iskrenost, ipd. VkljuCuje vse vrste naklonjenosti in
povezav oziroma mocan custven odnos do domala cesarkoli. Vkljucuje tudi
sorodstvene vezi, prijateljske vezi, domoljubje, ljubezen do glasbe, ukvarjanje s ¢im, do
svobode, do dela, do bliznjega, do hrane ...

Cas v Sloveniji je torej ¢as za odkritja vseh vrst ljubezni, naklonjenosti.

Da Se pojasnimo premik od sporocila, ki se je komuniciralo do sedaj: Slo je za obcutenja
razlicnih vrst (do pogosto neopredeljenih tematik) in v veliki meri za komuniciranje v
obliki velelnikov ((ob)cuti to, (ob)cuti tako). Zdaj postaja krovna zgodba Slovenije
»ZGODBA O LJUBEZNI, KI Z OBCUTENJI SKUPAJ DRZI VSE SLOVENSKE
RAZLICNOSTI«. V osredju je torej ljubezen (ki poveZe vsa obcutenja in raznolikost
Slovenije), ki je v Sloveniji posebna, vsak pa lahko odkrije svojo.

Slovenija si zaradi svojega ze dobro skomuniciranega slogana legitimno »vzame
pravico«, da izpostavi ta vidik in komunicira to zgodbo, si prisvoji konotacije ljubezni na
sebi lasten nacin.

STRUKTURA:
Gre za krovno zgodbo Slovenije kot turisticne destinacije.

Zgodba, ki je predstavljena v nadaljevanju, je kratka, stalna JEDRNA ZGODBA, torej
osnovna zgodba Slovenije kot turisticne destinacije, ki se nato v nadaljevanju
prilagaja glede na komunikacijske oziroma trzenjske cilje, medije in ciljne
skupine. Ima torej moznost dodajanja poudarkov — sestavljivost v razlicne dolzine in z
moznostjo dodatnega poudarjanja posameznih znacilnosti, kadar je to potrebno.

Mozen je tudi pripis osnovne faktografije.

Komunicira se lahko na razlicne (zanrske, glede na kanal komuniciranja, ciljno
skupino prilagojene) nacdine, tudi dolZzine, a v svojem temeljnem konceptu vedno
ohrani najbolj izpostavljeno sporocCilo: da je zgodba o Sloveniji zgodba o ljubezni, ki z
obcutenji skupaj drzi vse slovenske razli¢nosti.

Izpostavimo naj Se, da gre v primeru krovne jedrne zgodbe za zgodbo s pravo
zgodbarsko strukturo in elementi:

* junak: Slovenija;

« nasprotnik: druge deZele, ki so si Ze pridobile svoja bogastva;

« dobrotnik: v originalu je to Bog - stvaritelj sveta, ki je delil bogastva;

o koristnik: turist, obiskovalec (»V taksni dezeli je lahko najti ljubezen in jo
obcutiti na Cisto svoj nacin. Odkrijte svojo sSLOVEnijo.«)

o zaplet: »Kaj pa jaz?«;

o razplet: »In tedaj se je iz malhe zacCetka usulo, kar je tam ¢akalo prav do konca:
najboljsSe od vsega!
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« element presenecenja: »Vse to je v celoto sestavila Se zadnja,
najpomembnejsSa sestavina: prgisce ljubezni.«

« koncen razplet, nauk zgodbe: Zato se v Sloveniji lepote dotikajo druga druge.
S svojo blizino so prvo zaljubljenost spremenile v zeleno ljubezen, ki traja, s
svojim obstojem so spodbudile aktivno iskanje dobrega, z dozivetji, ki jih
omogocijo, so pospesile zdrav utrip srca. Zato je Slovenija zelena, aktivna in
zdrava.«

VIR:

Glede na to, da analiza kaze, da je vecina slovenskih zgodb povezanih s starimi
pripovedkami, legendami (da je to torej tematsko-zanrska znacilnost zgodb, ki se ze
pojavljajo po Sloveniji), je smiselno tudi pri osnovhem zapisu krovne zgodbe
izhajati iz obstojece stare slovenske zgodbe, ki pojasnjuje razlicnost, a jo
upovedati na prilagojen (trzenjski) nacin: z dodajanjem Zelenih sporocil (ljubezen,
zeleno, aktivno, zdravo).

Zgodba je kljub temu, da se naslanja na staro slovensko pripoved, aktualna tudi danes in
omogoca sodobne izpeljave in komuniciranje na sodoben nacin.

Kje so viri za zgodbo, ki jo predstavljamo v nadaljevanju?

=> Stanonik Marija (1999). Slovenijo je Bog nazadnje ustvaril. Slovenske folklorne pripovedi iz
preteklosti in sodobnosti. Vilenica Slovenica 99, Drustvo slovenskih pisateljev, Ljubljana.

»Naperu je ta velke deZele, da mu je vsake stvari en mav astal, zdej pa imama ne
mejhnemu prastur vsake stvari mav«

=>]Ivan Cankar (1972). Kurent: Kurent. ZD XVIII. Ljubljana: DrZzavna zaloZba Slovenije.

»0 domovina, ko te je Bog ustvaril, te je blagoslovil z obema rokama in je rekel: »Tod
bodo Ziveli veseli ljudje!« Skopo je meril lepoto, ko jo je trosil po zemlji od vzhoda do
zahoda; sel je mimo silnih pokrajin, pa se ni ozrl nanje - puste leze tam, strmé proti
nebu s slepimi o¢mi in prosijo milosti. Nazadnje mu je ostalo polno prgisce lepote; razsul
jo je na vse Stiri strani, od Stajerskih goric do strme trZzaske obale ter od Triglava do
Gorjancev, in je rekel: »Veseli ljudje bodo Ziveli tod; pesem bo njih jezik in njih pesem
bo vriskanje!« Kakor je rekel, tako se je zgodilo. BoZja setev je pognala kal in je rodila -
vzrasla so nebesa pod Triglavom. Oko, ki jih ugleda, ostrmi pred tem ¢udom BoZjim, srce
vztrepece od same sladkosti; zakaj goré in poljane oznanjajo, da je Bog ustvaril paradiz
za domovino veselemu rodu, blagoslovljenemu pred vsemi drugimi. Vse, kakor je rekel,
se je zgodilo; bogatejsi so pac drugi jeziki; pravijo tudi, da so milozvocnejsi in bolj
pripravni za vsakdanjo rabo - ali slovenska beseda je beseda praznika, petja in vriskanja.
Iz zemlje same zveni kakor velikono¢no potrkavanje in zvezde pojo, kadar se na svoji
svetli poti ustavijo ter se ozro na CcudeZno deZelo pod seboj. Vesela domovina,
pozdravljena iz veselega srcal«

=> Smitek Zmago (2000). Od kod je ta svet? Slovenske pripovedi o poreklu stvarstva. Didakta,
Radovljica (ta motiv je zapisan v besedilu z naslovom »Zakaj je na Kranjskem tako izobilje«).
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PREDSTAVITEV KROVNE JEDRNE ZGODBE
SLOVENIJE KOT TURISTICNE DESTINACIJE

ZGODBA O SLOVENIJI JE
ZGODBA O LJUBEZNI,
KI Z OBCUTENJI SKUPAJ DRZI VSE
SLOVENSKE RAZLICNOSTI

I FEEL SLOVENIA. SLOVENIJO CUTIM.
Z LJUBEZNIJO!

Stara slovenska pripoved pravi, da je ob stvarjenju sveta vsaka dezela dobila veliko
svojega: ena gore, druga morje, ta neskoncna polja, ona goste gozdove. Na koncu, ko
so se dezZele ze bohotile s svojimi razkosji, se je oglasila Slovenija: Kaj pa jaz?

In tedaj se je iz malhe zacetka usulo, kar je tam cakalo prav do konca: najboljSe od
vsega! Dovolj za stvarjenje Se enega sveta.

Vse to je v celoto sestavila Se zadnja, najpomembnejSa sestavina: prgisce ljubezni. Ta
ljubezen je imela posebno moc. Povezala je morje z gorami, gozdove z vodami, polja z
vinogradi, posebnosti podzemlja s svetlobo neba.

Zato se v Sloveniji lepote dotikajo druga druge. S svojo blizino so prvo zaljubljenost
spremenile v zeleno ljubezen, ki traja, s svojim obstojem so spodbudile aktivno iskanje
dobrega, z dozivetji, ki jih omogocijo, so pospesile zdrav utrip srca.

Zato je Slovenija zelena, aktivna in zdrava.

V taksni dezeli je lahko najti Ijubezen in jo obcutiti na Cisto svoj nacin.

Odkrijte svojo sLOVENijo.

Slovenija je edina evropska drZava, ki na lahko obvladljivih razdaljah zdruZuje Alpe, Mediteran in
Panonsko nizino.

OPCIJSKI DODATKI
(NADALJEVANJA PO SKLOPIH ZELENA, AKTIVNA ZDRAVA)

Odkrijte svojo sLOVEnijo.
ZELENA Slovenija

Nasli jo boste v posebnem odtenku slovenske zelene. V njej se prepletajo barve
gozdov, ki prekrivajo vec kot polovico dezele. Navdusuje z Zivljenjem narave, ki je po
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Stevilu zivalskih in rastlinskih vrst med najbogatejSimi v Evropi. Osvezi z vodami, ki
povezujejo izvire, potoke, reke s podzemnimi kraskimi pojavi.

Kako neki je Slovencem uspelo ohraniti vse to? Z ljubeznijo!

Slovenija je tretja najbolj gozdnata drzava v Evropi. Vel kot tretjina Slovenije je vkljuceno v
omrezje Natura 2000. V Sloveniji je na dobrih 20 tiso¢ km2 vel kot 22 tiso¢ Zivalskih in
rastlinskih vrst.

AKTIVNA Slovenija

Z gore se vidi morje, iz gozda polje, iz mesta vas, z zemlje nebo - vse tako blizu.
Zelja, da gres $e tja in tja, je v Sloveniji tako naravna, da se telo kar samo premakne:
na pohod, na kolo, na smuci, do voda, do neba.

Zato je Slovenija dezela ljudi, ki so kar naprej aktivni — v naravi! Tu vsakdo spozna
pravi ritem svojega srca.

Po Sloveniji je skoraj 10 tiso¢ km dobro oznacenih pohodniskih poti. Poleg vec kot 170 planinskih
koC je v Sloveniji 40 hotelov s ponudbo za pohodnike. Ob kolesarskih poteh so urejene
informacijske tocke.

ZDRAVA Slovenija

Tam, kjer vode z vso mocjo tople privrejo na plano in drugod skrivnostno ponikajo pod
povrsje zemlje, se pripovedke o studencih, ki vracajo mladost, povezujejo z resni¢nimi
zgodbami o tovorjenju najboljsih slovenskih voda na evropske dvore.

Termalne in mineralne vode Slovenije so Ze stoletja vir zdravja. Njihovo moc
povecujejo obmocja blagodejne klime. V zgodbe o zdravilnosti Slovenije ni treba verjeti
- najbolje jih je obcutiti na lastni kozi.

V Sloveniji je 87 naravnih termalnih izvirov. Voda, klima in drugi dejavniki so jedro ponudbe 15
verificiranih naravnih zdraviliscih.
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11.2.2 Predstavitev top podpornih zgodb

NAMEN:

Z nekaj izbranimi zgodbami vzpostavljati razlikovalnost Slovenije ter z
dodatnimi zgodbami krepiti/dokazovati temeljno sporocilo krovne zgodbe:
razliénost, ki zbuja naklonjenost (ljubezen).

Izhajamo iz tega, kar je Slovenija (ze danes; to, po ¢emer je Ze prepoznavna oziroma
kar ze deluje na ravni prepoznavnosti), vendar je narejen premik od komuniciranja USP-
jev (Unigue Selling Propositions; edinstvene prodajne priloZznosti) k komuniciranju skozi
ESP-je (Emotional Selling Propositions; edinstvene emocionalne priloznosti).

Namen je, da skozi top podporne zgodbe vstopamo v posamezne destinacije,
produkte - in zgodbe.

TEMATIKA:
Zgodbe so pripravljene za tematska podrocja:

« VODE (prej ze navedena ekstenzija za mozno vpletanje v krovno zgodbo, tu
zgodba, ki opozori na RAZLICNOST voda).

o KRAS (izrazita posebnost Slovenije in izvir poimenovanja vseh tovrstnih pojavov
na svetu).

¢ MORIJE in SOL (pomembna prednost Slovenije je, da je tudi mediteranska
drzava).

»  GOZDOVI (znacilnost za vso Slovenijo, tudi okrepitev raznolikosti Slovenije).

» LJUBLJANA (drugacno glavno mesto in urbana ustvarjalnost).

o GORE/ALPE/TRIGLAVSKI NARODNI PARK (Slovenija je ena od osmih drzav,
ki imajo Alpe, komuniciranje ene od najbolj prepoznavnih slovenskih turisti¢nih
ikon: Bleda).

¢ GASTRONOMIJA (vino, kulinarika).

« DOSEZKI LIUDI (preseganje meja kot znadilnost Slovenije).

Zgodbe se lahko z izpostavljanjem dodatnih podrodij po potrebi dodajajo.
Njihovo sStevilo NI ZAMEJENO. => Za kriterije za izbor top podpornih zgodb glej
poglavje 11.1.

Top podporna jedrna zgodba je orodje, ki komunicira izbrano tematiko (v ozadju
je koncept strukturiranja slovenske turisticne ponudbe) na emocionalen nadin in v
prepoznavnem zgodbarskem stilu (na tej ravni veinoma z vpletanjem motivov Ze
obstojeCih zgodb: pripovedk, legend, mitov ..; kot najbolj pogostega nacina
upovedovanja zgodb v turisti¢ni ponudbi po Sloveniji, glej analizo; vendar tudi z dodatki
sodobnih konotacij). Skozi te top podporne zgodbe podpremo in komuniciramo
raznolikost Slovenije.

Dejanski nabor zgodb in Se posebej vzpostavljanje prioritet v komuniciranju je
odvisen od dolocditve izpostaviljenih podrocij komuniciranja (odvisno od
komunikacijskih ciljev, emitivnih trgov in ciljnih skupin).
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SPOROCILO:

« VODE = Slovenija je dezela ZELO RAZLICNIH voda.

e KRAS = Slovenija je izvorna dezela KRASKIH POJAVOV.

e MORIJE/SOL = Slovenija je MEDITERANSKA dezela.

e GOZDOVI = Slovenija je dezela OHRANJENE NARAVE.

e GORE = Slovenija je ALPSKA dezela.

e LJUBLJANA = Slovenija je dezela SODOBNE USTVARJALNOSTI.

e GASTRONOMIJA = Slovenija je VINORODNA dezZela in dezela POSEBNE
KULINARIKE.

o DOSEZKI LJUDI = Slovenija je dezela ljudi, ki S SVOJIMI DOSEZKI
PRESEGAJO MEJE.

STRUKTURA:

Zgodbe so enako kot pri krovni zgodbi JEDRNE ZGODBE (ne gre za copywiriting) in
so strukturirane na naslednji nacin:

1. KRATKA jedrna zgodba: ta zgodba temelji na obstojeci zgodbi (ko je to mogoce
oziroma ko obstaja primerna zgodba - tudi v povezavi z regijskimi/destinacijskimi
zgodbami), a upovedani na nov nacin. V primeru, da zgodbe Se ni, smo se v
uvodu zgodbe poskuSali opreti na zgodbarski nastavek, vir ali del zgodbe, ki
uvede tematiko na bolj Custven nacdin (to je prvi del), sledi nizanje posameznih
zgodb (oziroma elementov zgodb), v katere skozi to krovno zgodbo vstopimo.
POMEMBNO OPOZORILO: te zgodbe ne ustrezajo pravilni zgodbarski strukturi, ker
upovedujejo vel razlicnih tematik. So pravzaprav iztoCnica, »predgovor« k
zgodbam, ki se lahko pojavljajo ob temah, ki jih ta raven osredisca.

Vsaka zgodba ima:

— najprej opredelitev koncepta zgodbe (ki nakaZe tip zgodbe oziroma
zgodb, ki jih pokriva; npr. zgodbe o razli¢nosti slovenskih gozdov niso
zgodbe o objemalcih dreves, temvec¢ zgodbe o drevesih, ki objemajo ljudi),

— sledi bolj faktografska opredelitev zgodbe (da je tematika zgodbe
takoj jasna; npr. Gozdovi Slovenije) in

— nato Se naziv zgodbe (npr. Drevesa, kamor seZe pogled).

= Ni nujno, da vedno komuniciramo vse ravni.

2. NOSILNI VIZUALNI ELEMENT: za vsako zgodbo so opredeljeni predlogi za
nosilne vizualne elemente (izbor treh najbolj reprezentativnih tematskih oziroma
motivov, ki najbolj razlikovalno ponazorijo, kaj stoji za zgodbo; lahko se
prilagajajo tudi po trgih!);

3. KATERE ZGODBE PRINA§A/ODPIRA TA TOP PODPORNA ZGODBA: Vsaka
zgodba je vstopna tocka v vec potencialnih zgodb, ki so lahko nosilne zgodbe
regij/destinacij ali prave (tudi sodobne, resni¢ne in predvsem resnic¢no po kriterijih
zgodbarjenja upovedane) zgodbe o posameznih znacilnostih, lokacijah, produktih,
posebnostih.

4. DEJSTVA: Na koncu sledu pripis res zgolj osnovne faktografije, ki podpira to
temo.
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VIRI: Viri so pripisani pri vsaki zgodbi posebej.

11.2.2.1 Zgodbe o Triglavskem narodnem parku in Bledu

ZGODBE O TRIGLAVSKEM NARODNEM PARKU
IN BLEDU
SO ZGODBE O VAROVANJU ZAKLADOV

DEZELA POD TRIGLAVOM
Dozivetja med gorami

Tam, kjer je Slovenija najvisja, domuje Triglav. Gora, upodobljena tudi v slovenskem
grbu, ima enako ime kot staroslovansko bostvo, ki ima moc¢ nad nebom, zemljo in
podzemljem. Tod so najvecji zakladi, ki jih pred pohlepom ljudi varuje pravljicni
Zlatorog. To kraljestvo narave je med najstarejSimi narodnimi parki v Evropi.

Pod vrsaci Julijskih Alp je Blejsko jezero, o katerem je najvecji slovenski pesnik dejal,
da je podoba raja. Ce pozvonié na zvon cerkve na otoku sredi jezera, se ti izpolnijo
zelje. Tu in v blizini so prizoris¢a velikih Sportnih zmag. K premagovanju samega sebe
vabijo poti po naravi. In kakSna narava je to! Mogocna in dostopna hkrati. Alpe v
Sloveniji povezujejo pokrajine in ljudi.

Triglavski narodni park obsega skoraj 84 tisoC hektarjev ali 4 odstotke slovenskega ozemlja med
Italijo in Avstrijo. Prvi¢ zavarovan Ze leta 1924 spada med najstarejSe narodne parke v Evropi.
Bled je eno od najstarejSih turisticnih sredis¢ v Sloveniji. Kraj je bil prvic omenjen Ze leta 1004.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:

1. Bled
2. Triglav
3. Bohinj

Povezovanje tematik (vstop v destinacije, produkte, teme):

Triglavski narodni park. Bled. Bohinj. Kranjska Gora. Pokljuka. Planica. Vrsi¢. Tudi
navezava na GoriSko: Bovec. Tolmin. Kobarid. Soca.

MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:

—. ZGODBA O ZLATOROGU (TNP) IN DRUGE ZGODBE IZ TNP-JA (JULIUS KUGY, 4 SRCNI
MOZJE ...)
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— BLEJSKE ZGODBE (LEGENDA O POTOPLJENEM ZVONU, LEGENDA O NASTANKU
JEZERA, ARNOLD RIKLI ...)

TRIGLAVSKE PRAVLIICE (KRANJSKA GORA)

PLANICA, SP V KRANJISKI GORI, POKLJUKA BIATLON, ZGODBE z VRSICA (tudi
kolesarske)

— ALPSKI FESTIVAL CVETJA (BOHINJ])

Ul

Zgodbe navdiha, kot npr:

e Pravljica o Zlatorogu
e Zgodbe z Bleda (glej analizo)
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11.2.2.2 Zgodbe o Ljubljani

ZGODBE O LJUBLJANI SO ZGODBE O URBANEM IN
USTVARJALNEM
POVEZOVANJU SLOVENSKIH RAZLICNOSTI,
SO ZGODBE O MESTU,
KI IMA LJUBEZEN V SVOJEM IMENU

LJUBLJANA
Ljubezen v imenu glavhega mesta

Ljubljana je ljubljena. V slovenscini imata besedi isti zven. Za tistega, ki Ljubljano
zares spozna, imata tudi isti pomen.

Glavno mesto drzave, ki ima ljubezen v svojem imenu, je sticiS¢e razlicnosti Slovenije.
Pradavnino kolis¢arjev povezuje s Casi rimske Emone, baro¢nost z lepotami secesije,
slovansko dusSo s stvaritvami Jozeta PleCnika, pomembnega arhitekta in urbanista
Evrope. Muzeji in galerije, lokali ob reki in na trgih mesta, gledaliS¢a in koncertne
dvorane, festivali, ki se poleti selijo na ulice, se vrstijo blizu PleCnikovega Tromostovija.
Srce mesta, Ple¢nikovo trznico, varujejo ukroceni zmaji na mostu iz 19. stoletja, in z
ljubeznijo zaznamovan most s sodobnimi skulpturami.

Iz srediSca Ljubljane je kot v drugih slovenskih mestih dostopna narava. Prav v mesto
sega park z gozdnim zaledjem, kratka je pot do Ljubljanskega barja, polnega zgodb o
Zivljenju Ze tisoCletja nazaj. Na ostankih enega od njegovih koliS¢ je bilo odkrito
najstarejSe leseno kolo z osjo na svetu, staro kar 5200 let! Kdo ve — morda je bila ze z
njim laZja pot do ljubljene. Danes je. Ljubljana je polna koles!

Ljubljana je glavno mesto Slovenije. Ostanki prazgodovinske kulture kolis¢arjev so vpisani v
Unescov seznam svetovne dedisCine. V letu 2014 Ljubljana praznuje 2000 let rimske Emone.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:
1. Ple¢nikova Ljubljana
2. Najstarejse kolo
3. Festivalsko vzdusje

Povezovanje tematik (vstop v destinacije, produkte, teme):

Ljubljana. Plecnik. Muzeji in galerije. Krajinski park Ljubljansko barje. Festivali.
NajstarejSe kolo. Lahko tudi vrsta sodobnih ustvarjalnosti, ki niso omejene na Ljubljano.
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MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:

ZGODBA O LJUBLJANSKEM ZMAJU
ZGODBA O PLECNIKOVI LJUBLJANI
ZGODBA O EMONI/IZ EMONE
ZGODBA O KOLESU

ITD. - TU SE DODAJAJO ZGODBE

uuu gl

Zgodbe navdiha, kot npr:

Preucena je bila vrsta zgodb v povezavi s PleCnikom, vendar niso ponudile ustrezne vstopne tocke
v zgodbo.
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11.2.2.3 Zgodbe o Krasu in kraskih posebnostih

ZGODBE O KRASU IN KRASKIH POSEBNOSTIH
SO ZGODBE O KAMNU,
KI IMA MEHKO SRCE

KRAS V SLOVENIJI
Presenecenja pod povrsjem

V malhi zacetka vsega, od koder so se usule lepote Slovenije, je na koncu ostal Se kup
kamenja. Iz strgane vrece je padlo tja, kjer je danes Kras. Ker je to kamenje dolgo
Cakalo na svoj kosScek sveta, ni bilo trdo kot drugod. Ta kamnitost ima mehko srce.
Vanj so vode, ki se zdaj prikazejo in nato izginejo pod zemljo, izdolble velike podzemne
jame in s kapljanjem ustvarile svet nenavadnih oblik.

Po vsem svetu so kamnite pokrajine, a Kras je le eden. Ime vseh kraskih pojavov
izvira iz poimenovanja tistega dela Slovenije, kjer na apnencasti osnovi raste trta za
vino teran, kjer se pasejo lipicanci iz najstarejSe kobilarne, in kjer so pod povrsjem
zemlje svetovno znane kraske jame, urejene za turisticCne oglede. V teh jamah se iz
zmajevih jajc Se danes izlegajo potomci mocerila — ¢loveske ribice.

Postojnska jama je najbolj obiskana kraska jama v Evropi. Skocjanske jame so na seznamu
svetovne dedis¢ine UNESCO. V Sloveniji je doslej znanih vec¢ kot 8 tisoC kraskih jam. Kras je
pokrajina v jugovzhodni Sloveniji, kraske pojave pa je mogocCe najti na skoraj polovici
slovenskega ozemlja.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:

1. Postojnska jama/Skocjanske jame
2. Lipicanec/c¢loveska ribica
3. Pokrajina/teran

Povezovanje tematik (vstop v destinacije, produkte, teme):

Postojnska jama. Skocjanske jame. Zeleni Kras. Mati¢ni Kras. Lipica. Cerkni$ko jezero.
Kraski pojavi tudi drugod po Sloveniji (Dolenjski kras; Snezna jama).

MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:

ZGODBA O LIPICANCU

ZGODBA O ZMAJEVIH JAJCIH V POSTOJNI
ZGODBA O NASTANKU CERKNISKEGA JEZERA
ITD. - TU SE ZGODBE DODAJAJIO

LUy vy
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Zgodbe navdiha, kot npr:

e« Navedbe iz: http://www.rra-nkr.si/materiali/priloge/slo/vkljuevanje-zgodb-brov.pdf :
Kako je nastal kras?
Zakaj imajo na krasu tako suso?
Zakaj sosed nima psa?
Krasevca ubij in gada pusti
Zakaj so Postojncani torbarji?
Burja in arhitektura
o Ljubezen Krasevca do kamna in kamna do Krasevca
e Dusica Kunaver: Legenda o Krasu: Didakta, 1993
Kako je nastal Kras (bog in hudil); Zakaj imajo Krasevci toliko kamenja - zgodba o Kristusu
in SV. Petru; Kako je Kras postal kamnit - zgodba o prodajanju pastirjeve duse hudicu; ...
e Zgodba o lipicancu / http://www.revijakras.si/41A.html
e Zgodba, kot so jo posredovali iz Lipice (glej analizo)
e Zgodba o Cloveski ribici - zmajevem mladiu in njenem letosnjem razmnoZevanju

O O O O O
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11.2.2.4 Zgodbe o Slovenski Obali in Istri

ZGODBE O SLOVENSKI OBALI IN ISTRI
SO POVEZANE Z ZzGODBO O SOLI,
KI CVETI, VJADRANSKEM MORJU,

V MEDITERANSKEM OKOLJU

SLOVENSKA OBALA
Sol in ljudje Mediterana

»Sol je morje, ki ni moglo nazaj v nebo,« je zapisano na Piranski soli, ki nastaja po
postopku, nespremenjenem Ze od takrat, ko so bile slane morske plitvine Jadrana vir
razcveta Pirana, najlepsega mesta na Slovenski Obali.

A za dobro sol niso dovolj ¢isto morje, prijazno sonce in tisti znacilni veter. Slovenski
solinarji vedo, da je za najboljso treba tudi ljubezni. Ta je cele druzine vabila na soline,
kjer Se danes po starih postopkih nastaja solni cvet s kristali roZznatega nadiha, ki je
med najboljéimi na svetu. Se danes se sezona solinarstva zalenja s praznikom v
mestu!

Sem prihajajo ljudje po dobro pocutje. V zaledje jih vabijo oljke in grozdje, ki ga
bozajo slani vetrovi. Njihov piS se meSa z glasbo virtuozov, kakrsen je bil Tartini, in z
oglasanjem ptic, ki se sem vracajo v zascitena mokrisca.

Kar petina slovenske obale, ki sicer meri 46,6 kilometra, je zasciteno obmocje. Piranske soline so

najbolj severno lezece se delujocCe soline v Sredozemlju. Krajinski park Secoveljske soline je med
drugim mednarodno pomembno prebivalisCe mocvirskih ptic.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:

1. Soline
2. Piran
3. Portoroz

Povezovanje tematik (vstop v destinacije, produkte, teme):

Sol. Wellness. Portoroz. Piran. Izola. Koper. Slovenska Istra. Slovenija kot mediteranska,
tudi pomorska drzava.

MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:
— »LOKALNA« ZGODBA PIRANSKE SOLI

— ZGODBA SOLNEGA KRISTALA
— ZGODBA BRANCINA
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ZGODBA O LJUDEH »SOLI«

ZGODBA O PIRANU KOT MESTU, KI JE ZRASLO NA SOLI

ZGODBA O KOPRU: KOZE KOT PRITEGNILO V HRASTOVLIE (po ureditvi jedrne
zgodbe)

ZGODBA O IZOLI: BELA GOLOBICA

ZGODBA O SLADKI ISTRI (po moznosti povezave s soljo)

ITD. - TU SE ZGODBE DODAJAJO

udd

Uy

Zgodbe navdiha, kot npr:

e Zdravko Dusa: Sol je morje, ki ni moglo nazaj v nebo (Piranska sol)
o Ivan Grafenauer: Lepa Vida, Ljubljana, 1943 (studija o izvoru in razvoju)
e France Preseren: Od lepe Vide
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11.2.2.5 Zgodbe o slovenskih vodah

ZGODBE O SLOVENSKIH VODAH SO
ZGODBE O VIRIH DOBREGA
POCUTJA IN ZDRAVJIA

VODE SLOVENIJE
Prinasalke dobrega

Slovenija je dezela voda in zgodb o tem, kako so reke prinesle kruh in zlatnike, kako
so se kot tekmovalne sestre odpravile vsaka do svojega morja in kako so se ob
studencih in izvirih pomlajevale gospe. Vode Slovenije so ze od nekdaj prinasalke
zdravja in dobrega pocutja. Ob njih se poraja ljubeznivost do sebe!

Po mineralnih vodah iz Slovenije so segali na najznamenitejSih evropskih dvorih. Ob
termalnih vrelcih Slovenije so zdravje ze v rimskih Casih iskali okoliski prebivalci in
junaki pradavnih legend. Reke, ki izvirajo v podzemlju, v Zuborecih izvirih ali v
hrumecih slapovih, so polne rib. Ob jezerih pod gorami je klima, ki vraca zdravje. A
najvec zdravja in dobrega pocutja je v zdravilis¢ih, kjer so vode spodbudile razvoj
medicinskih dognanj. Centri dobrega pocutja skupaj z vso razli¢nostjo slovenskih voda
obetajo telesu obnovo modi.

V Sloveniji je na samo 20 273 km2 kar okoli 28 000 km vodotokov in okoli 1300 jezer, vecjih od
1 ha. Slovenija je dezela s kar 15 verificiranimi naravnimi zdravilisci.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:

1. Vrelec (zdraviliski motiv)
2. Soca
3. Aktivnost na vodi

Povezovanje tematik (vstop v destinacije, produkte, teme):

Zdravilis¢a (in od tam v posamezna zdravilis¢a). Wellness. Reke, jezera, izviri, slapovi.
Vrelci mineralnih voda, naravne mineralne in izvirske vode (Donat MG, Radenska tri
srca), pitna voda. Aktivnosti na vodi (Soca, Sava, Krka, kajak, kanu in druge aktivnosti),
tudi ribolov, doZivetja na vodi (brodarstvo, splavarstvo).

MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:
—  KAKO JE NASTALO PANONSKO MORIJE (POMURIJE, ZDRAVILISCA)

— SOCA, REKA S SPOROCILI MIRU
— KAKO JE NASTALO BLEJSKO JEZERO
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— ZGODBA O BRODARJIH NA SAVI // ZGODBA POSAVJA: ENERGIJA REKE (SAVA)
— KRST PRI SAVICI (SLAPOVI, BOHINJ)
— ITD. - TU SE ZGODBE DODAJAJO

Zgodbe navdiha, kot npr:

e Mamica Dravica: koroSka pravljica o Dravi (http://sl.wikipedia.org/wiki/Mamica_Dravica

e Gaspari, T. in Kosir, F. Pravljica o Dravi. KoroSka zbirka ljudskih pravljic in pripovedk /
Pergar, S. Pravljica o Dravi. Murska Sobota: ZaloZba Ajda, 2005 / Brenkova, K. Babica
pripoveduje: Mamica Dravica. Ljubljana: Mladinska knjiga, 1996. / Bolhar, A. Slovenske
narodne pravljice: Pravljica o Dravi. Ljubljana: Mladinska knjiga, 2004.

e Drava, Sava, Soca: ljudska pripovedka o treh rekah
http://sl.wikisource.org/wiki/Drava,_Sava_in_S0%C4%8Da

e Motivi udeznih studencev: Menina planina, Gospodi¢na (Trdina)
http://sl.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cude%C5%BEni_studenec
http://sl.wikipedia.org/wiki/Gospodi%C4%8Dna_(Janez_Trdina)

o Motivi prinasalcev voda (CateZ)
http://www.kudcatez.si/index.php?Itemid=74&id=54&option=com_content&view=article

o Legende o odkritjih slovenskih zdravilis¢
Pegaz, Rogaska Slatina; Skrati, Radenci; idr ...

e Vode kot prebivalisCe skrivnostnih bitij / Dobra vila v dolini Sole, Kako je nastalo Cerknisko
jezero, Nastanek Blejskega jezera..../; Voda kot prinasalka kruha (Drava - glej zgoraj), a
tudi kot prinasalka zlata (Studenec Zlatenik - pritok Soce; Zlati studenec)

e Pesmi: Dekle je po vodo Slo...
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11.2.2.6 Zgodbe o razlicnosti slovenskih gozdov

ZGODBE O RAZLICNOSTI SLOVENSKIH GOZDOV
NISO ZGODBE O OBJEMALCIH DREVES,
TEMVEC ZGODBE O DREVESIH,

KI OBJEMAJO LJUDI

GOZDOVI SLOVENIJE
Drevesa, kamor seze pogled

O tem, kaj je prav in kaj je narobe, so ljudje v Sloveniji od nekdaj odlocali skupaj: pod
mogocno vasko lipo, ki jim je dajala senco in navdih za razmisljanje. Morda se je prav
pod okriljem mogocnega drevesa porodila tudi mocna zaveza, da Slovenija ohrani vso
pestrost svojih gozdov?

NajstarejSi so ostanki pragozdov na Kocevskem, kakrsSnih ni drugod v Evropi.
Najmogocnejsi so gozdovi iglavcev na KoroSkem in v Julijskih Alpah, kjer se stikajo s
skalovji gorskih vrhov. Gozdovi, ki so prerasli Pohorje, geoloSko najstarejSe dele
Slovenije, varujejo poti do Sotnega barja. Vsakomur dostopni so gozdovi, ki se z
drevoredi in parki dotikajo mest.

Povsod po svetu so drevesa, ki jih je vredno objeti. A v zeleni Sloveniji si ti povsod v
objemu gozdov. In ko se podas na pot po tako razlicnih gozdovih, kot jih ima
Slovenija, se ti zlahka zazdi, da se te kakSno drevo dotika in te objema. Z ljubeznijo!

1.184.526 hektarjev gozdov pokriva vecC kot polovico povrSine Slovenije in Slovenija velja za
tretjo najbolj gozdnato drzavo v Evropi. Vsako leto je v drzavi posajenih okoli milijon dreves in
Ze vec kot 130 let povrsina gozdov v Sloveniji stalno narasca. Ostanki pragozdov na Kocevskem
so varovani Ze od leta 1888! Crmosnjiska jelka (Kodevski pragozd) je visoka 43 metrov, stara
pa je cez 240 let.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:

1. Pragozd
2. Sotno Barje s Pohorja
3. Steljniki

Povezovanje tematik (vstop v destinacije, produkte, teme):
Pohorje. Pokljuka. Sneznik. Gozdnata drzava. Razli¢nost gozdov po pokrajinah (Koroska
- Pohorje - Kocevsko - Gorenjska ...). Posamezna mogoc¢na drevesa. Mestni parki.

Eventualno tudi vstop v regijske in krajinske parke (ne Triglavski narodni park).

MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:
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— ZGODBA 0 KOCEVSKEM PRAGOZDU
— ZGODBA O STELINIKIH

— ZGODBA O NAJEVSKI LIPI

— IN DRUGE ZGODBE (Koroska, Pohorje, Gorenjska ...)

Zgodbe navdiha, kot npr:

e Pogovor med lipo in smreko:
http://sl.wikisource.org/wiki/Slovenske_basni_in_%C5%BEivalske_pravljice/Smre
ka_in_Lipa

e Gozdne vile
http://www.gozd-les.com/novice/gozdne-vile

e Rajhenavski pragozd - Hufnagel
http://4d.rtvslo.si/arhiv/gozdovi-slovenije/144346138

e« Zgodba o dr. Leopoldu Hufnaglu / Kraljica Roga: najvecja jelka / RoSka pespot
http://www.zgs.si/fileadmin/zgs/main/img/OE/06Kocevje/GUP/roska.pdf
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11.2.2.7 Zgodbe o slovenskih vinih in kulinariki

ZGODBE O SLOVENSKIH VINIH IN KULINARIKI SO
ZGODBE O PRVOBITNEM
VESELJU DO ZIVLJENJA

OKUSI SLOVENIJE
Dober tek in na zdravje!

Ko je pred davnimi Casi svet zajela velika povodenj, se je resil samo ta, ki je splezal
prav na vrh vinske trte na hribu. In ko se je dotaknil neba, je zacela voda odtekati.
Resil ga je Kurent, slovenski bog veselja. V zahvalo za resitev je ta moz povsod sadil
vinsko trto. Bil je doma iz Slovenije. Tod na prijaznih soncnih legah zato Ze od davnine
raste grozdje za dobra vina.

V Mariboru, drugem najvecjem slovenskem mestu, Ze skoraj pol tisocletja raste
najstarejSa trta na svetu. V treh vinorodnih deZelah vinogradniki pridelujejo izvirna
vina in vina, ki prejemajo ugledna odli¢ja. Vinogradniki odpirajo vrata svojih kleti in
domadij na vinskih cestah.

Slovenska vina se prilegajo k znacilnim jedem v 24 slovenskih kulinari¢nih regijah. Ob
slovenskih vinih in jedeh vsakdo spozna, zakaj gre v tej deZeli ljubezen res skozi
Zelodec.

Slovenske vinorodne lege se uvrsajo med 3 do 5 odstotkov najboljsih vinorodnih leg na svetu.

Izvirna vina, kot so zelen, cvicek, teran, ranina, zarisujejo Slovenijo na zemljevid vinskega sveta
prihodnosti.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:
1. Stara trta
2. Potice
3. Kranjska klobasa
Povezovanje tematik (vstop v destinacije, produkte, teme):
Vinogradnistvo in vinarstvo - najstarejSa trta na svetu. Tri vinorodne dezele. Kulinari¢ne
regije Slovenije. »Gostilna Slovenijax.

MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:

— NAJSTAREJSA TRTA NA SVETU
— OKUSI ROGLE + OKUSI KAMNIKA (ZGODBA O TRNICU)
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— NAJSTAREIJSA KLET/PTUJ

— ZGODBA O CVICKU

—. ZGODBA O TERANU IN DRUGIH IZVIRNIH VINIH
—. ZGODBA O POGACAH SV SLOVENILIE

Zgodbe navdiha, kot npr:

o Kurent resi ¢loveka iz vesoljinega potopa. V: Jakob Kelemina, Bajke in pripovedke
slovenskega ljudstva z mitoloSkim uvodom, Ljubljana 1932
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11.2.2.8 Zgodbe o dosezkih ljudi

ZGODBE O DOSEZKIH LJUDI SO
ZGODBE O LJUBEZNI, KI NE PRIZNA OVIR IN MEJA

DOSEZKI IZ SLOVENIJE
Ljudje, ki osvajajo svet

Kdor ima malo, hode ve¢. Kdor ima vsega po malem, lahko doseZe vse. Zelja
prebivalcev Slovenije po premagovanju raznoterih meja je nalezljiva. Lahko gremo
visje, dlje, globlje? Z ljubeznijo do tega, kar pocnemo - lahko!

Z le 2 milijonoma prebivalcev je Slovenija po Stevilu osvojenih medalj na olimpijskih
igrah v samem svetovnem vrhu. Najboljsa alpska smucarka je iz Slovenije. Slovenci so
med osvajalci najvisjih gora sveta. Slovenec je obletel svet z ultralahkim letalom,
zasnovanim in izdelanim v Sloveniji. Slovenski filozof je ikona, Cigar ime spostljivo
zapisujejo s ¢rko Z tudi tam, kjer te ¢rke ne poznajo. Slovenski znanstveniki so v
mednarodnih ekipah odmevnih projektov in v ekipah, ki se potegujejo za Nobelove
nagrade. Podjetne zgodbe inovatorjev iz Slovenije so zmagovit fenomen svetovnih
spletnih mnozi¢nih investiranj.

In ko pride do zabave? Tedaj zmagujejo slovenske vize, kakor jih je na izviren nacin
igral ansambel, ki je ustvaril Golico, najbolj predvajano skladbo vseh ¢asov. Navdih za
vse je narava, ki s svojo raznolikostjo ustvarja prizoriS¢a za dosezke vseh vrst.

Spoznajte dosezke Tine Maze in drugih slovenskih sportnikov. Poglejte, kaj je pocel Matevz
Lenarci¢ na poti okoli sveta. Preverite, s ¢im si je prisluzila Nobelovo nagrado Mednarodna

skupina ZN-ja o podnebnih spremembah (IPCC). Berite Slavoja Zizka. Prisluhnite Ansamblu
bratov Avsenik. UzZivajte ob zvokih skupine Perpetum Jazzile.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo - kot primer (se
spreminjajo glede na aktualnost dosezkov):

1. Tina Maze
2. Marko Lenarcic

3. Avseniki

Povezovanje tematik:

Sport - kultura - znanost — gospodarstvo.
MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:

— ZGODBA O SLOVENSKEM SMUCANJU (Tina Maze)
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— ZGODBA O AVSENIKIH IN LJUDSKI POP KULTURI

— EVENTUALNA MEDREGIJSKA ZGODBA O SLOVENCIH KOT OSVAJALCIH NEBA IN
VESOLJA

— EVENTUALNO ZANIMIVE ZGODBE URESNICENIH NACRTOV KAKSNIH START-UPOV

Zgodbe navdiha, kot npr:

o Sportniki Slovenije: nosilci medalj na olimpijskih igrah, svetovni prvaki,
zmagovalci svetovnih pokalov

o Osvajalci gora in sveta (Alpinisti; Matevz Lenarcic)

o Izpostavljeni posamezniki z drugih podrodij: ZiZek ipd.

e Znanstveniki v uglednih mednarodnih ekipah: Kajfez Bogataj: Nobelova nagrada

o Inovatorji, podjetniki, start-upi, ...

e Avseniki

Pomembno: ta zgodba se lahko tudi na ravni top podporne zgodbe spreminja
glede na najaktualnejse dosezke!
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11.3 Kratka predstavitev vseh jedrnih zgodb na krovni ravni

V nadaljevanju za vecjo preglednost najprej podajamo tabelarni pregled zgodb in nato
povzemamo zgolj jedrne zgodbe, brez dodatnih pojasnil.

ZGODBA O SLOVENIJI JE
ZGODBA O LJUBEZNI,
KI Z OBCUTENJI SKUPAJ DRZI VSE
SLOVENSKE RAZLICNOSTI

I FEEL SLOVENIA. SLOVENIJO CUTIM.
Z LJUBEZNIJO!

ZGODBE O ZGODBE O LJUBLJANI
TRIGLAVSKEM NARODNEM PARKU SO ZGODBE O URBANEM IN
IN USTVARJALNEM
BLEDU POVEZOVANJU SLOVENSKIH
SO ZGODBE O RAZLICNOSTI,
VAROVANJU SO ZGODBE O MESTU,
ZAKLADOV KI IMA LJUBEZEN V SVOJEM IMENU

DEZELA POD TRIGLAVOM
Dozivetja med gorami

LJUBLJANA
Ljubezen v imenu glavhega mesta

ZGODBE O KRASU IN KRASKIH
POSEBNOSTIH
SO ZGODBE O KAMNU,
KI IMA MEHKO SRCE

KRAS V SLOVENIJI
Presenecenja pod povrsjem

ZGODBE O SLOVENSKI
OBALI IN ISTRI
SO POVEZANE Z ZGODBO O SOLI,
KI CVETI, V JADRANSKEM MORJU,
V MEDITERANSKEM OKOLJU

SLOVENSKA OBALA
Sol in ljudje Mediterana

ZGODBE O
SLOVENSKIH VODAH
SO ZGODBE O
VIRIH DOBREGA
POCUTJIA IN
ZDRAVIA

VODE SLOVENIJE
Prinasalke dobrega

ZGODBE O RAZLICNOSTI
SLOVENSKIH GOZDOV
NISO ZGODBE O
OBJEMALCIH DREVES,
TEMVEC ZGODBE O DREVESIH,
KI OBJEMAJO LJUDI

GOZDOVI SLOVENIJE
Drevesa, kamor seze pogled

ZGODBE O SLOVENSKIH VINIH IN
KULINARIKI SO
ZGODBE O PRVOBITNEM
VESELJU DO ZIVLIJENJA

OKUSI SLOVENIJE
Dober tek in na zdravje!

ZGODBE O DOSEZKIH LJUDI SO
ZGODBE O
LJUBEZNI,

KI NE PRIZNA OVIR IN MEJA

DOSEZKI IZ SLOVENIJE
Ljudje, ki osvajajo svet
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Shema 13: Shematski prikaz krovne in top podpornih zgodb

KROVNA
ZGODBA

LOVENU

ki z obCutenji
slovenske

Z LUUBEZNLIO!

Zgodba o Sloveniji je
zgodba o ljubezni,

| FEEL SLOVENIA.

0 CuTIM.

skupaj drzi vse
razli¢nosti

TOP PODPORNE
ZGODBE

Kak3en tip zgodb predstavljag gem je zgodba

DEZELA POD
TRIGLAVOM

Dotivetja pod gorami

LIUBLJANA

Ljubezen vimenu

glavnega mesta

ZGODBE O LUUBUANI

KRAS IN KRASKE
POSEBNOSTI

Preseneéenja pod
povrijem

SLOVENSKA OBALA

Sol in ljudje

Mediterana

ZGODBE O OBALI IN

VODE
SLOVENUE

Prinasalke dobrega!

GOZDOVI SLOVENIJE

Drevesa, kamor seze

pogled

OKUSI SLOVENIJE

Dober tek in na
zdravje

NAVDIHI IZ SLOVENIJE

Ljudje, ki osvajajo
svet

ZGODBE O DOSEZKIH

ZGODBE O 2GODBE 0 ¢
TRIGLAVSKEM SO ZGODBE O URBANEM| | o ot o ISTRI 2GODBE O SLOVENSKiH| [GODBE O RAZLIENOSTI| |ZGODBE O SLOVENSKIH ublen
NARODNEM PARKU IN USTVARJALNEM POSEBNOSIH SO POVEZANE VoD SO SLOVENSKIH GOZDOV | |VINIH IN KULINARIKI SO | ;b ie
IN BLEDU POVEZOVANIU SO ZGODBE O KAMNU 22GODBO O SOL, ZGODBE O VIRIH NISO ZGODEE O ZGODEE O KI NE PRIZNA OVIR IN
50 2GODBE O SLOVENSKIH P ’ KI CVETI, V DOBREGA OBJEMALCIH DREVES, PRVOBITNEM VIEIA
RAZLIENOSTI, JADRANSKEM MORJU ; TEMVEC ZGODBEO | | VESELIU DO ZIVLIENJA
VAROVANJU ZAKLADOV| )
SO ZGODBE O MESTU, MEHKO SRCE V MEDITERANSKEM | | POCUTIAIN ZDRAVIA DREVESIH,
KIIMA LJUBEZEN V oKouu KI OBJEMAJO LJUDI
SVOJEM IMENU
navzgor in
navzdol
=>ZGODBA O 5

g' ZLATOROGU (TNP) =>ZGODBA O > ZGODBA O LIPICANCU =>ZGODBA SOLNEGA _;::gﬁ;:;‘;sl;r;;o =>ZGODBA O STELINIKIH = NA]STAS"‘IEEJTSS TRTANA =>ZGODBA O
':° % o~ LJUBLJANSKEM ZMAJU - KRISTALA SLOVENSKEM SMUCANJU
258 => BLEJSKE ZGODBE =>ZGODBA O NAJEVSKI
2 =2 = =: =
° E T =>ZGODBA O PLECNIKOVI > ZGODBA O ZMAJEVIH =>ZGODBA BRANCINA > SOCA, REKA S > OKUSI ROGLE =>ZGODBA O AVSENIKIH
O 'E S JAICIH V POSTOINI SPOROCILI MIRU
» E <3 => TRIGLAVSKE PRAVUICE LJUBUANI > ZGODBA O TRNICU
[} (KG) _ =>ZGODBA O KOPRU: _ => PRAVUJIENI GOZD V => EVENTUALNA
g = g =>ZGODBA O EMONI/IZ 72?;?32;;;:ﬁ:;:::” KOZE = ZGOD:‘AA(;AB‘ZODAR"H LOGARSKI DOLINI > NAISTAREISA KLET/ MEDREGISKA ZGODBA O
] 5 _g. => PLANICA JONE - PTUI SLOVENCIH KOT

o g =>ZGODBA O 1ZOLI: BELA > KRST PRI SAVICI OSVAJALCIH NEBA

7 => FESTIVAL ALPSKEGA =>ZGODBA O KOLESU GOLOBICA - > ZGODBA O CVIEKU IN VESOLA

2 CVETJA (BOHINJ) =

Zgodbe se lahko dodajajo - gre zgolj za nekaj primerov

KROVNE DESTINACISKE ZGODBE

MIKRO ZGODBE
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Kratke jedrne zgodbe — povzemamo, brez dodatnih razlag

KROVNA ZGODBA SLOVENIJE

ZGODBA O SLOVENIJI JE
ZGODBA O LJUBEZNI,
KI Z OBCUTENJI SKUPAJ DRZI VSE
SLOVENSKE RAZLICNOSTI

I FEEL SLOVENIA. SLOVENIJO CUTIM.
Z LJUBEZNIJO!

Stara slovenska pripoved pravi, da je ob stvarjenju sveta vsaka dezela dobila veliko
svojega: ena gore, druga morje, ta neskoncna polja, ona goste gozdove. Na koncu, ko

so se dezele ze bohotile s svojimi razkosji, se je oglasila Slovenija: Kaj pa jaz?

In tedaj se je iz malhe zacetka usulo, kar je tam cakalo prav do konca: najboljse od
vsega! Dovolj za stvarjenje Se enega sveta.

Vse to je v celoto sestavila Se zadnja, najpomembnejsa sestavina: prgisce ljubezni. Ta
ljubezen je imela posebno moc. Povezala je morje z gorami, gozdove z vodami, polja z
vinogradi, posebnosti podzemlja s svetlobo neba.

Zato se v Sloveniji lepote dotikajo druga druge. S svojo blizino so prvo zaljubljenost
spremenile v zeleno ljubezen, ki traja, s svojim obstojem so spodbudile aktivno iskanje
dobrega, z doZivetji, ki jih omogocijo, so pospesile zdrav utrip srca.

Zato je Slovenija zelena, aktivna in zdrava.

V taksni dezeli je lahko naijti ljubezen in jo obcutiti na Cisto svoj nacin.

Odkrijte svojo SLOVEnijo.

Slovenija je edina evropska drzava, ki na lahko obvladljivih razdaljah zdruZuje Alpe, Mediteran in
Panonsko nizino.

TOP PODPORNE ZGODBE

ZGODBE O TRIGLAVSKEM NARODNEM PARKU
IN BLEDU
SO ZGODBE O VAROVANJU ZAKLADOV

DEZELA POD TRIGLAVOM
Dozivetja med gorami
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Tam, kjer je Slovenija najvisja, domuje Triglav. Gora, upodobljena tudi v slovenskem
grbu, ima enako ime kot staroslovansko bostvo, ki ima mo¢ nad nebom, zemljo in
podzemljem. Tod so najvedji zakladi, ki jih pred pohlepom ljudi varuje pravlji¢ni
Zlatorog. To kraljestvo narave je med najstarejsimi narodnimi parki v Evropi.

Pod vrsaci Julijskih Alp je Blejsko jezero, o katerem je najvecji slovenski pesnik dejal,
da je podoba raja. Ce pozvonié na zvon cerkve na otoku sredi jezera, se ti izpolnijo
zelje. Tu in v blizini so prizoris¢a velikih Sportnih zmag. K premagovanju samega sebe
vabijo poti po naravi. In kakSna narava je to! MogocCna in dostopna hkrati. Alpe v
Sloveniji povezujejo pokrajine in ljudi.

Triglavski narodni park obsega skoraj 84 tisoC hektarjev ali 4 odstotke slovenskega ozemlja med
Italijo in Avstrijo. Prvi¢ zavarovan Ze leta 1924 spada med najstarejSe narodne parke v Evropi.
Bled je eno od najstarejSih turisti¢nih sredis¢ v Sloveniji. Kraj je bil prvi¢ omenjen Ze leta 1004.

ZGODBE O LJUBLJANI
SO ZGODBE O URBANEM IN USTVARJALNEM
POVEZOVANJU SLOVENSKIH RAZLICNOSTI,
SO ZGODBE O MESTU,
KI IMA LJUBEZEN V SVOJEM IMENU

LJUBLJANA
Ljubezen v imenu glavhega mesta

Ljubljana je ljubljena. V slovenscini imata besedi isti zven. Za tistega, ki Ljubljano
zares spozna, imata tudi isti pomen.

Glavno mesto drzave, ki ima ljubezen v svojem imenu, je sticiSCe razlicnosti Slovenije.
Pradavnino koliSCarjev povezuje s Casi rimske Emone, baro¢nost z lepotami secesije,
slovansko duso s stvaritvami JoZeta PleCnika, pomembnega arhitekta in urbanista
Evrope. Muzeji in galerije, lokali ob reki in na trgih mesta, gledaliS¢a in koncertne
dvorane, festivali, ki se poleti selijo na ulice, se vrstijo blizu PleCnikovega Tromostovija.
Srce mesta, Plecnikovo trznico, varujejo ukroCeni zmaji na mostu iz 19. stoletja, in z
ljubeznijo zaznamovan most s sodobnimi skulpturami.

Iz srediSca Ljubljane je kot v drugih slovenskih mestih dostopna narava. Prav v mesto
sega park z gozdnim zaledjem, kratka je pot do Ljubljanskega barja, polnega zgodb o
Zivljenju Ze tisocCletja nazaj. Na ostankih enega od njegovih koliS¢ je bilo odkrito
najstarejSe leseno kolo z osjo na svetu, staro kar 5200 let! Kdo ve - morda je bila ze z
njim laZja pot do ljubljene. Danes je. Ljubljana je polna koles!

Ljubljana je glavno mesto Slovenije. Ostanki prazgodovinske kulture kolis¢arjev so vpisani v
Unescov seznam svetovne dediscine. V letu 2014 Ljubljana praznuje 2000 let rimske Emone.

ZGODBE O KRASU IN KRASKIH POSEBNOSTIH
SO ZGODBE O KAMNU,
KI IMA MEHKO SRCE

KRAS V SLOVENIJI
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Presenecenja pod povrsjem

V malhi zacetka vsega, od koder so se usule lepote Slovenije, je na koncu ostal Se kup
kamenja. Iz strgane vrecCe je padlo tja, kjer je danes Kras. Ker je to kamenje dolgo
Cakalo na svoj kosScek sveta, ni bilo trdo kot drugod. Ta kamnitost ima mehko srce.
Vanj so vode, ki se zdaj prikazejo in nato izginejo pod zemljo, izdolble velike podzemne
jame in s kapljanjem ustvarile svet nenavadnih oblik.

Po vsem svetu so kamnite pokrajine, a Kras je le eden. Ime vseh kraskih pojavov
izvira iz poimenovanja tistega dela Slovenije, kjer na apnencasti osnovi raste trta za
vino teran, kjer se pasejo lipicanci iz najstarejSe kobilarne, in kjer so pod povrsjem
zemlje svetovno znane kraske jame, urejene za turisticne oglede. V teh jamah se iz
zmajevih jajc Se danes izlegajo potomci mocerila — ¢loveske ribice.

Postojnska jama je najbolj obiskana kraska jama v Evropi. Skocjanske jame so na seznamu
svetovne dedis¢ine UNESCO. V Sloveniji je doslej znanih vec¢ kot 8 tisol kraskih jam. Kras je
pokrajina v jugovzhodni Sloveniji, kraske pojave pa je mogole najti na skoraj polovici
slovenskega ozemlja.

ZGODBE O SLOVENSKI OBALI IN ISTRI
SO POVEZANE Z ZGODBO O SOLI,
KI CVETI, V JADRANSKEM MORJU,

V MEDITERANSKEM OKOLJU

SLOVENSKA OBALA
Sol in ljudje Mediterana

»Sol je morje, ki ni moglo nazaj v nebo,« je zapisano na Piranski soli, ki nastaja po
postopku, nespremenjenem Ze od takrat, ko so bile slane morske plitvine Jadrana vir
razcveta Pirana, najlepsega mesta na Slovenski Obali.

A za dobro sol niso dovolj ¢isto morje, prijazno sonce in tisti znacilni veter. Slovenski
solinarji vedo, da je za najboljso treba tudi ljubezni. Ta je cele druzine vabila na soline,
kjer Se danes po starih postopkih nastaja solni cvet s kristali roZnatega nadiha, ki je
med najbolj§imi na svetu. Se danes se sezona solinarstva zadenja s praznikom v
mestu!

Sem prihajajo ljudje po dobro pocutje. V zaledje jih vabijo oljke in grozdje, ki ga
boZajo slani vetrovi. Njihov piS se meSa z glasbo virtuozov, kakrsen je bil Tartini, in z
oglasanjem ptic, ki se sem vracajo v zascitena mokrisca.

Kar petina slovenske obale, ki sicer meri 46,6 kilometra, je zas¢iteno obmocje. Piranske soline so
najbolj severno leZece Se delujoce soline v Sredozemlju. Krajinski park Seloveljske soline je med
drugim mednarodno pomembno prebivalis¢e mocvirskih ptic.

ZGODBE O SLOVENSKIH VODAH SO
ZGODBE O VIRIH DOBREGA
POCUTJA IN ZDRAVJA
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VODE SLOVENIJE
Prinasalke dobrega

Slovenija je dezela voda in zgodb o tem, kako so reke prinesle kruh in zlatnike, kako
so se kot tekmovalne sestre odpravile vsaka do svojega morja in kako so se ob
studencih in izvirih pomlajevale gospe. Vode Slovenije so ze od nekdaj prinasalke
zdravja in dobrega pocutja. Ob njih se poraja ljubeznivost do sebe!

Po mineralnih vodah iz Slovenije so segali na najznamenitejsih evropskih dvorih. Ob
termalnih vrelcih Slovenije so zdravje ze v rimskih Casih iskali okoliSki prebivalci in
junaki pradavnih legend. Reke, ki izvirajo v podzemlju, v Zuborecih izvirih ali v
hrumecih slapovih, so polne rib. Ob jezerih pod gorami je klima, ki vraca zdravje. A
najvec zdravja in dobrega pocutja je v zdravilis¢ih, kjer so vode spodbudile razvoj
medicinskih dognanj. Centri dobrega pocutja skupaj z vso razli¢nostjo slovenskih voda
obetajo telesu obnovo modi.

V Sloveniji je na samo 20 273 km2 kar okoli 28 000 km vodotokov in okoli 1300 jezer, vecjih od
1 ha. Slovenija je deZela s kar 15 verificiranimi naravnimi zdravilisci.

ZGODBE O RAZLICNOSTI SLOVENSKIH GOZDOV
NISO ZGODBE O OBJEMALCIH DREVES,
TEMVEC ZGODBE O DREVESIH,

KI OBJEMAJO LJUDI

GOZDOVI SLOVENIJE
Drevesa, kamor seze pogled

O tem, kaj je prav in kaj je narobe, so ljudje v Sloveniji od nekdaj odlocali skupaj: pod
mogocno vasko lipo, ki jim je dajala senco in navdih za razmisljanje. Morda se je prav
pod okriljem mogo¢nega drevesa porodila tudi mocna zaveza, da Slovenija ohrani vso
pestrost svojih gozdov?

NajstarejSi so ostanki pragozdov na Kocevskem, kakrsnih ni drugod v Evropi.
Najmogocnejsi so gozdovi iglavcev na Koroskem in v Julijskih Alpah, kjer se stikajo s
skalovji gorskih vrhov. Gozdovi, ki so prerasli Pohorje, geolosko najstarejSe dele
Slovenije, varujejo poti do Sotnega barja. Vsakomur dostopni so gozdovi, ki se z
drevoredi in parki dotikajo mest.

Povsod po svetu so drevesa, ki jih je vredno objeti. A v zeleni Sloveniji si ti povsod v
objemu gozdov. In ko se podas na pot po tako razlicnih gozdovih, kot jih ima
Slovenija, se ti zlahka zazdi, da se te kaksno drevo dotika in te objema. Z ljubeznijo!

1.184.526 hektarjev gozdov pokriva vec¢ kot polovico povrsine Slovenije in Slovenija velja za
tretjo najbolj gozdnato drzavo v Evropi. Vsako leto je v drZavi posajenih okoli milijon dreves in
Ze vec kot 130 let povrsina gozdov v Sloveniji stalno narasca. Ostanki pragozdov na KoCevskem
so varovani e od leta 1888! Crmosnjiska jelka (Kolevski pragozd) je visoka 43 metrov, stara
pa je cez 240 let.
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ZGODBE O SLOVENSKIH VINIH IN KULINARIKI SO
ZGODBE O PRVOBITNEM
VESELJU DO ZIVLJENJA

OKUSI SLOVENIJE
Dober tek in na zdravje!

Ko je pred davnimi casi svet zajela velika povodenj, se je resil samo ta, ki je splezal
prav na vrh vinske trte na hribu. In ko se je dotaknil neba, je zacela voda odtekati.
Resil ga je Kurent, slovenski bog veselja. V zahvalo za resitev je ta moz povsod sadil
vinsko trto. Bil je doma iz Slovenije. Tod na prijaznih soncnih legah zato ze od davnine
raste grozdje za dobra vina.

V Mariboru, drugem najve¢jem slovenskem mestu, Ze skoraj pol tisocletja raste
najstarejsa trta na svetu. V treh vinorodnih dezelah vinogradniki pridelujejo izvirna
vina in vina, ki prejemajo ugledna odli¢ja. Vinogradniki odpirajo vrata svojih kleti in
domacij na vinskih cestah.

Slovenska vina se prilegajo k znacilnim jedem v 24 slovenskih kulinari¢nih regijah. Ob
slovenskih vinih in jedeh vsakdo spozna, zakaj gre v tej dezeli ljubezen res skozi
Zelodec.

Slovenske vinorodne lege se uvrsajo med 3 do 5 odstotkov najboljsih vinorodnih leg na svetu.
Izvirna vina, kot so zelen, cviCek, teran, ranina, zarisujejo Slovenijo na zemljevid vinskega sveta
prihodnosti.

ZGODBE O DOSEZKIH LJUDI SO
ZGODBE O LJUBEZNI, KI NE PRIZNA OVIR IN MEJA

DOSEZKI 1Z SLOVENIJE
Ljudje, ki osvajajo svet

Kdor ima malo, ho¢e veé. Kdor ima vsega po malem, lahko doseZe vse. Zelja
prebivalcev Slovenije po premagovanju raznoterih meja je nalezljiva. Lahko gremo
visje, dlje, globlje? Z ljubeznijo do tega, kar pocnemo - lahko!

Z le 2 milijonoma prebivalcev je Slovenija po Stevilu osvojenih medalj na olimpijskih
igrah v samem svetovnem vrhu. Najboljsa alpska smucarka je iz Slovenije. Slovenci so
med osvajalci najvisjih gora sveta. Slovenec je obletel svet z ultralahkim letalom,
zasnovanim in izdelanim v Sloveniji. Slovenski filozof je ikona, Cigar ime spostljivo
zapisujejo s Crko Z tudi tam, kjer te ¢rke ne poznajo. Slovenski znanstveniki so v
mednarodnih ekipah odmevnih projektov in v ekipah, ki se potegujejo za Nobelove
nagrade. Podjetne zgodbe inovatorjev iz Slovenije so zmagovit fenomen svetovnih
spletnih mnozi¢nih investiranj.

In ko pride do zabave? Tedaj zmagujejo slovenske vize, kakor jih je na izviren nacin
igral ansambel, ki je ustvaril Golico, najbolj predvajano skladbo vseh ¢asov. Navdih za
vse je narava, ki s svojo raznolikostjo ustvarja prizoris¢a za dosezke vseh vrst.
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Spoznajte dosezke Tine Maze in drugih slovenskih Sportnikov. Poglejte, kaj je pocel Matevz
Lenarci¢ na poti okoli sveta. Preverite, s ¢im si je prisluZila Nobelovo nagrado Mednarodna
skupina ZN-ja o podnebnih spremembah (IPCC). Berite Slavoja Zizka. Prisluhnite Ansamblu
bratov Avsenik. UZivajte ob zvokih skupine Perpetum Jazzile.
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11.3 Povzetek priporocil za regijsko raven - krovne
regijske in medregijske zgodb

Uvodno pojasnilo glede tega, kaj je REGIJA:

Osnova za regije v projektu je razdelitev Slovenije na turisticne regije, kot so
zamejene po zdajsnji delitvi Slovenije na 14 turisti¢nih regij, ki jih upravlja 14 regionalnih
destinacijskih organizacij.

Vendar pa v projektu regijske zgodbe ne pojmujemo nujno kot statisticno
zamejene regije oziroma turisticne regije - in zgodbe, vezane zgolj na to regijo.
Zgodba se torej ne konca na meji, Se posebej ne tam, kjer zgodba pokriva doloceno
geografsko obmocje, ki ga razumemo kot zaokrozen pojem ali destinacijo prihoda (kot
velja na primer za kras in Kras). Turista namre¢ zanima zgodba regije (kot jo dojema) in
ne kot je zamejena z vidika statisti¢ne regije.

11.3.1 Krovne regijske zgodbe

V analiticnem delu projekta (=> celotno poglavje 7) smo evalvirali vse identificirane
zgodbe (destinacijska, regijska in korporativna raven) in podali priporocila:

1. Destinacije smo usmerili v doloceno, trzenjsko najbolj smiselno krovno zgodbo;

2. Pri regijah pa smo evalvirali (ocenili) krovno zgodbo (Ce ta obstaja - kar pa ni bilo
opredeljeno za nobeno regijo) ter podali priporocila, v katero smer naj regija
razvija krovno zgodbo oziroma krovne zgodbe; ko ni mogoce imeti le eno
krovno zgodbo. (=> v poglavju 7 je za vsako regijo najprej povzeto stanje na
krovni ravni regije, s priporocili).

NAMEN (regijskih zgodb):

Namen regijske ravni je ta, da se vsaka regija predstavlja s svojo zgodbo, ki
jasno komunicira tip prevladujoce ponudbe v regiji - torej vzpostavitev
razlikovanja med turisticnimi regijami v Sloveniji. Te zgodbe osmisljajo in nadgrajujejo
zdajsnje krovne regijske koncepte pozicioniranja, ki so do sedaj bili v veliki meri na ravni
nerazlikovalnih in generi¢nih sloganov.

KONCEPT ZGODB

Regijske zgodbe Se niso spisane v celoti, temvec so priporoene teme, podane so v
obliki priporocil: za eno krovno zgodbo ali vec krovnih zgodb; ki jih na tem mestu zgolj
res na kratko povzemamo.

V prvi tabeli so predstavljene regije, za katere se je tekom analize Ze nakazala
resitev v eni krovni regijski zgodbi (POMEMBNO: ki smo jo v okviru projekta na
delavnicah potem predstavili regiji in dosegli konsenz); sledijo regije, ki imajo vec
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enakovrednih zgodb, med katerimi ni mogoce doseci rdece niti oziroma jih
zdruziti v eno krovno zgodbo. V tem primeru nakazemo moznih vec¢ zgodb in
morebitna priporocila za osredotocanje.

Regije z opredeljeno krovno zgodbo regije —
kot priporocilo za krovno zgodbo, ki je v regiji Zze dosegla konsenz

Obalno-kraska
Zgodba o soli

Notranjsko-kraska
Podzemni svet - kras in Kras

Zgornje Podravije
Zgodba o vinu (najstarejsi trti na svetu)

Posavje
Energija vode (Sava)?'?

Regije, kjer se nakazuje vec zgodb
(podana so priporocila,
za katera se predlaga, da se v regiji med klju¢nimi delezniki
sprozi razprava in sprejme odlocitev)

Gorenjska

PriporoCilo je zgodba, ki temelji na identiteti Alp (Slovenske Alpe), a potrebuje Se
doseganje konsenza med klju¢nimi delezniki v regiji.

Pomurje

Z vidika trzenjskega potenciala je priporocilo za krovno regijsko zgodbo zgodba o
nastanku Panonskega morja, ki pa zahteva Se usklajevanje in strateski premislek na
strani RDO Pomurje (tudi z vidika krovne znamke regije).

Goriska

Glede na obseg Goriske regije (vkljuCuje tudi Idrijsko-Cerkljansko), je Zgodba Soce (kot jo
je posredovala regija) manj primerna za krovno zgodbo, saj ne pokriva celotnega
regijskega obmocja. Poleg tega se obmocje Goriskega tudi po drugih vsebinskih, kulturno
zgodovinskih in geografskih sestavinah razlikuje od Idrijsko-Cerkljanskega in Vipavske
doline. Edino, kar jih povezuje, so tri reke, ki se tudi zlijejo v skupno pot do morja.

Zato je mogoce:

e Zgodbo po nazivu in vsebinah razsiriti na Zgodbe Soce, Idrijce in Vipave. Vse tri
reke imajo prispodobno smaragdni znacaj, torej ne gre le za njune barve (!).
Zgodbo lahko poistovetimo tudi s Smaragdno potjo, saj oznaka te poti lahko pokriva
obe reki. S tako zasnovano zgodbo je priporocljivo smiselno povezati vse
destinacijske zgodbe, ki sooblikujejo zgodbo RDO Smaragdna pot;

e Vprasanje enovite zgodbe regije tudi na osnovi prejetih zgodb. Regija bi tako
delovala z dvema temeljnima zgodbama subregij: Posocje ohrani Zgodbo Soce

12 Na regijski ravni bi bilo smiselno zgodbe usmeriti, bodisi okoli tematike reke Save kot edinega in
moznega osrednjega sticisCa (tudi Krka se tukaj izliva v Savo), bodisi na kakSno sicer simbolno
raven, ki pa bo dolo¢nejsa in za oblikovanje zgodbe v okolju realnejsa, kot je »cvetrnica« (npr.:
energija reke, vitalna energija).
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(kjer so vkljucena tudi Goriska Brda) kot svojo krovno zgodbo, Idrijsko in
Cerkljansko pa vzpostavita vzporedno lastno krovno zgodbo, ki izhaja iz
zgodb o idrijskem premogovniku in bolniSnici Franji. Lastno zgodbo
vzpostavi tudi Vipavska dolina.

Jugovzhodna Slovenija

Regija nima neke skupne specifike. Skupno specifiko bi lahko dolocili posebej za Dolenjsko,
Belo krajino in za KoCevsko - Ribnisko posebej (torej po subergijah). Npr.:

» Dolenjska: Zidanice, cvicek

e Bela krajina: Zgodba o pisanicah

o Kocevsko: Kocevski rog kot pragozd

» Ribnisko: Suha roba

e« Zgodba o zidanicah se povezuje s slovensko vinsko zgodbo.

V razpravi na delavnici se je podala usmeritev v smeri razvoja prepoznavne nastanitvene
ponudbe — turizem v zidanicah (ki pa se mora osmisliti kot zgodba).

Koroska

PriporoCilo je, da se poveze tri destinacijske zgodbe in sicer kralja Matjaza, Geopark,
rudarske ter Zelezarske poti in zgodbo o Urslji. Nad vsem tem bdi kralj Matjaz, ki je - po
priporocilih - rdeca nit zgodbe Koroske.

Spodnje Podravje

Glede na nacdrtovani razvoj 7 zgodb se priporo¢a razmislek o oblikovanju nove krovne
zgodbe: na mitu temeljeCa zgodba (izbrana iz obstojecih, a ustvarjena na novo; ta bi
lahko npr. na zgodbarski nacin pojasnjevala, zakaj ravno tu miti Se Zivijo; kaksne
posebnosti imata tu npr. sonce in zemlja, da porajata toliko zgodb).

Druga znacilnost prejetih zgodb je njihova cCasovna raznolikost in povezanost hkrati:
podobno kot Zakladnica tisocletij (slogan Ptuja) bi lahko tudi krovna zgodba obmocja
temeljila na povezovanju razli¢nih ¢asovnih obdobij.

Osrednja Slovenija

Regija ima nekaj Ze oblikovanih zgodb (zgodba o zmaju v Ljubljani, zgodba o trnicu v
Kamniku in zgodba Geossa v Srcu Slovenije), vendar nima skupne. Skupna krovna zgodba
je zaradi specifi¢nosti Ljubljane teZko dosegljiva.

Dezela Celjska

Kot nosilne zgodbe tematskih podrocij se na osnovi prejetega gradiva kazejo:
o Grajske zgodbe: za sedaj Celje, Lasko, Tabor, Prebold (razmislek o moznostih
povezovanja z drugimi gradovi - od Zovneka do Rogatca);
o Etnoloske zgodbe: Zrece-Pohorje, tudi Kozjansko;
o »Zdrave« zgodbe: zdraviliS¢a, energijske toCke, Kneippovi parki, Kelti.

Geografsko pa je razdelitev zgodb kot sledi:
e Spodnja Savinjska dolina: hmeljarstvo
o Celjska kotlina: Celjski grofi oziroma knezi in njihovi gradovi
o Pohorje-Dravinjska dolina: narava
o Obsotelje in Kozjansko: podezelje - zdravilis¢a
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Z vidika slovenskih turistov se zdi smiselno ohranjanje subdestinacij in zato oblikovanje vec
nosilnih zgodb. Z vidika tujih turistov je smiselno oblikovanje krovne zgodbe. Kompromis je
regionalna hierarhija zgodb ter uporaba DezZele Celjskih kot indosirane znamke. To
pomeni, da se Dezela Celjska pojavlja tako kot samostojna zgodba, a tudi kot podpisna
znamka vseh drugih zgodb

SASA

Salesko dolino oziroma Velenje z mestnim Zivljenjem in s premogovnigkimi tradicijami ter
Solc¢avsko je smiselno navzkrizno razumeti kot destinaciji, ki sta druga drugi izhodisce ali
zaledje. Priporocilo za Sol¢avsko je zgodba o Bicki, za Salesko dolino zgodba, ki temelji na
premogovnistvu.

Zasavje

PriporocCa se zgodba, ki temelji na industrijski dediscini.
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11.3.2 Regijska piramida zgodb

Podobno kot imamo na ravni celotnega slovenskega turizma »piramido zgodb v
slovenskem turizmu«, tudi regije usmerjamo v oblikovanje »REGIJSKE

PIRAMIDE«, ki ima naslednje ravni:

1.

2.

3.

Raven krovne regijske zgodbe (ko imamo le eno) oziroma vec (dve do
najvec tri) krovne zgodbe.

Na srednji ravni so najprej subregijske krovne zgodbe (e Ze niso na krovni
ravni) in krovne destinacijske zgodbe.

Na nizji ravni — so po enakem principu kot v krovni slovenski zgodbarki piramidi
posamezne, mikro zgodbe, ki so na voljo v celotni regiji.

Ravni ne pojasnjujemo podrobneje, saj so Ze bile podrobno pojasnjene v poglavju 11.1;
jih pa shematsko predstavljamo.

Shema 14: Ravni regijske piramide
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11.3.3 Medregijske zgodbe

Raven medregijskih zgodb je primerljiva z regijsko ravnjo, le da ne gre za
razlikovalnost po kriteriju lokacije/regije, ampak gre 2za tematike:
RAZLIKOVALNOST, PESTROST TEMATIK npr. ZA RAZLICNE CILINE SKUPINE.

Ta koncept odgovori na vprasanje, kaksne zgodbe Se lahko dozivi gost v Sloveniji, ne da
bi bil osredotocen na posamicno regijo? Tu je pomembna fizi¢na otipljivost (produkt ali
»vidnost« Cesa): primer vojne zgodbe, vinske zgodbe, otroske zgodbe ...

PriporoCilo je, da se pri tovrstnih tematskih zgodbah (ki niso nujno kljuéne niti za
destinacijsko niti za regionalno raven) vzpostavi sistem medsebojnih »napotil«: ce
nekoga npr. pritegne rudnik Idrija, naj bo tam opozorjen Se na druge rudniSke zgodbe v
Sloveniji in obratno.

V nadaljevanju podajamo nekaj zgolj ilustrativnih primerov MEDREGIJSKIH
TEMATSKIH ZGODB (ne gre Se za ubesedene zgodbe, zgolj za primere; vec jih
nakazujejo analize zgodb):

LJUBEZNIVI SKRATJE SLOVENIJE

V nekdanjem rudniku Zivega srebra v Idriji, v premogovniku v Velenju in v Zagorju, v
Mezici, v podzemlju Pece s svin¢evimi in cinkovimi rudami — tu so doma posebni Skratje
Slovenije. Vec kot 500 let so v Idriji s trkanjem s kladivci rudarjem kazali, kje so bogate
Zile zivega srebra. Rudarji so jim v zahvalo nastavljali loncke s hrano, vsako leto pa so
jim darovali tudi rdeco suknjico.

Danes Skratje v vseh slovenskih rudnikih, urejenih za turistiCcne oglede, presenecajo
obiskovalce s hudomusnimi peripetijami ali vsaj z zgodbami o posebnostih podzemnih
bogastev. Njihovi daljni sorodniki so prebrisani gorski skratje, dobre vile....

VESOLJISKE - LETALSKE (Jurij Vega (Srce Slovenije) - Noordung (Vitanje) -
Pipistrel — Lenarcic¢): LJUBEZEN SEGA DO NEBA IN SE DLJE

V dezeli, ki ne sega prav dalec, je pogled v nebo Se bolj brezmejen kot kje drugje. Jurij
Vega, astronom iz Slovenije, po katerem je imenovan krater na Luni, je razreSeval
probleme gravitacije.

Herman Potoc¢nik Noordung, pionir kozmonavtike iz Slovenije s svojim delom Problem
vozZnje po vesolju Se danes navdihuje raziskovalce kozmosa.

Nekoliko blizje, a Se vedno visoko nad tlemi svojo inovativnhost dokazujejo najboljSa
ultralahka letala na svetu znamke Pipistrel, zasnovana v Sloveniji. In z enim od takih
letal je MatevZz Lenarci¢ obkrozil svet. Slovenska ljubezen do nebesnih razgledov na
zemljo je neusahljiv vir navdiha ...
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KOLESARSKE: LJUBEZEN POGANJA KOLESA PO SVOJE

Hrepenenje po preseganju meja je v Sloveniji zakoreninjeno od nekdaj. Morda je prav
zato tu pred tisocletji nastalo tudi eno od tedanjih koles. V Ljubljanskem barju je bilo
najdeno doslej najstarejse leseno kolo z osjo na svetu! Staro je kar 5200 let. Kdo ve kaj
vse so prevazali z njim!

Danes so kolesa prisotna povsod. A ce je vase najljubse tisto dvokolo, ki vam pomaga
premagovati razdalje z lastnimi moc¢mi, boste v Sloveniji nasli prave poti zase.

S kolesom se lahko odpravite na potepe po lahkih ravninskih poteh ali ¢ez visoke cestne
prelaze. S kolesom lahko prekolesarite rove nekdanjega rudnika ali progo mednarodne
kolesarske dirke. Kolo lahko vzamete s seboj na vlak ali na brod, ki vas prepelje z enega
na drugi breg reke ...

Permakulturni poligoni - Biodinamika - ekoloske oblike kmetijstva: VRTOVI
LJUBEZNI

Ce so se po izrocilu prve zapeljivosti zgodile v rajskem vrtu, se danes ljubezen do zdrave
hrane porajajo in ohranjajo na vrtovih, ki jih njihovi ustvarjalci obdelujejo s posebnim
spostovanjem do okolja.

V Sloveniji je vse veC kmetij usmerjenih v ekoloSko pridelavo hrane. Posamezniki, ki
prisegajo na biodinamiko, ponujajo dobrote priznane znamke Demeter, ponekod
nastajajo poligoni za permakulturo.

A tudi ¢e ne iSCete posebnih dokazov, boste povsod po Sloveniji videvali stare kmecke
vrtove, obdelane z ljubeznijo, na trZznicah pa boste srecali tisto, kar je bilo nabrano po
slovenskih gozdovih ...
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11.4 Destinacijska raven zgodb (krovne destinacijske in
mikro zgodbe) in destinacijska piramida zgodb

V analiticnem delu projekta (=> celotno poglavje 7) smo pregledali, analizirali in
evalvirali vse identificirane zgodbe na ravni destinacij. Ce je destinacija poslala
vec zgodb, brez vzpostavitve prioritet, smo podali priporocila, katero zgodbo
velja razvijati kot krovno (=> kriterije smo predstavili v poglavju 11.1).

Ostale zgodbe so se uvrscale na mikro raven zgodb - s priporocilom, da se naj (in
deloma tudi kako) navezujejo na krovno destinacijsko zgodbo.

Na tej ravni je piramida (»destinacijska piramida«) zelo preprosta. Imamo naslednje
ravni:

1. Raven KROVNE DESTINACIJSKE ZGODBE (to je zgodba, ki (1) NA PRVI
POGLED »argumentirano« predstavlja krovno, glavno, osrednjo zgodbo;
(2) zgodba, ki osmislja NAJBOL] TIPICNE/POGOSTE/ZNACILNE turisti¢ne produkte
na destinaciji; (3) zgodba, ki je na ravni identitete destinacije (identiteto
razumemo kot to, kar jo najbolj opredeljuje, kar je destinacija po tipu oziroma
konceptu ponudbe - in to Ze danes; ne to, kar bi Zelela biti jutri);

2. Na nizji ravni - so po enakem principu kot v krovni slovenski zgodbarki
piramidi posamezne, MIKRO ZGODBE, ki so na voljo v celotni destinaciji in pri
turisti¢nih ponudnikih.

Ravni ne pojasnjujemo podrobneje, saj so zZe bile podrobno pojasnjene v poglavju 11.1;
jih pa shematsko predstavljamo.
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Shema 15: Ravni destinacijske piramide
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IV. SMERNICE ZA RAZVO] 2Z2GODB 1IN
NJIHOVO VPETOST V TRZENJSKA ORODJA

12. IMPLEMENTACIJA ZGODB V TURISTICNE
PRODUKTE

12.1 Uvodno pojasnilo razmerja med zgodbo in
produktom

Eden izmed glavnih ciljev projekta je razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢énih produktov (in destinacij) - torej je na produktnem vidiku
velik poudarek.

Da bomo lahko bolj ucinkovito zastavili smernice, ki bodo predstavljale podporo
doseganju tega cilja (kako zgodbe razviti v produkte), moramo uvodoma pojasniti
razmerje med turisticnim produktom (razumevanje produkta predstavljamo takoj v
nadaljevanju) in zgodbo (seveda s specificnostjo v turizmu).

Turisti¢ni produkt in zgodba nista eno in isto, je pa idealno stanje takrat, kadar
imamo situacijo »IN produkt IN zgodbo<«; torej produkt, ki ima zgodbo oziroma
zgodba, ki je postala in deluje kot produkt.

Kako razumemo TURISTICNI PRODUKT?

Gledamo s stalisCa potrosnika (turista) turisti¢ni produkt razumemo kot celosten turisticni
produkt, kot skupek razli¢nih storitev in dobrin, ki jih turist kupi in uporablja v ¢asu od
zapustitve stalnega bivalis¢a do povratka vanj.

Pogoj za produkt (na splosno) je, da ima:

Atrakcije, dozivetja (kljucne elemente ponudbe);

Nastanitev (e gre za vec kot enodnevni obisk);

Kulinari¢no ponudbo;

Transport (do destinacije in na destinaciji);

Turisticnega vodnika;

Ceno (ki je oblikovana na osnovi seStevka cen individualnih dozZivetij oziroma
storitev, vkljucuje pa tudi vodnika, organizacijo, trzenjske stroske in stroske
distribucije);

Organizatorja (celotnega programa/produkta in posameznih dozZivetij/ponudbe);
Rezervacijsko tocko (kjer lahko kupim produkt);

9. Info tocko (kjer dobim vec informacij).

aMmhnNE

© N



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Naj pojasnimo razlicne mozne situacije na relaciji PRODUKT - ZGODBA:
a. Imamo lahko TURISTICNI PRODUKT, ki pa NIMA ZGODBE

(dejstvo je, da lahko turisticni produkt povsem korektno obstaja brez
zgodbe in se lahko brez zgodbe tudi uspesno prodaja). Nikakor ne pomeni,
da mora imeti vsak produkt zgodbo ali da jo moramo na vsak nacin, na
silo oblikovati in pripovedovati.

V priCujo¢em projektu sicer poskusamo spodbuditi razvoj zgodb in zgodbarjenja
kot orodja tudi za razvoj produktov (tu gre za zgodbarjenje kot stratesko
trzenjsko orodje), ki lahko glede na trende in dokaze Stevilnih uspesnih primerov
v turizmu predstavlja dodano vrednost, vecjo razlikovalnost produkta/destinacije/
atrakcije/ ponudnika in bolj poglobljeno vzpostavljanje Custvenih povezav s
turistom.

Ob tem Se velja izpostaviti, da imamo lahko produkt, za katerega pravimo,
da je »zgodba« (da je uspesna zgodba, ki se dobro prodaja, ki pritegne)
- ceprav v resnici nimamo za produktom opredeljene in po zgodbarskih
nacelih spisane zgodbe (v analizi v okviru tega projekta smo identificirali kar
nekaj tovrstnih primerov).

Zakaj v teh primerih ni zgodbe? Ali zato, ker ni zgodbarskih nastavkov? Ker
produkt v resnici nima zgodbarskega potenciala? Ali predvsem zato, ker zgodbe
nismo zapisali po zgodbarskih nacelih? Ali pa zato, ker v resnici sploh ne vidimo
potrebe po pisanju zgodbe, saj se produkt kot taksSen jasno pozicionira in prodaja?
V teh primerih ne »silimo« v oblikovanje zgodbe, temve¢ predvsem priporo¢amo,
da smo predvsem previdni v uporabo besede »zgodba«. V pricujo¢em projektu
smo »zgodbo vzeli zelo resno« (za to, da reCemo, da imamo zgodbo, verjamemo,
da mora zgodba slediti nacelom sestavnih elementov in strukture zgodbe, kot smo
jih opredelili v uvodnih poglavijih).

b. Imamo lahko 2ZGOL]J ZGODBO, ki pa na trgu NI NA VOLJO KOT
TURISTICNI PRODUKT

(zgodba je lahko zanimiva, pritegnilna, vendar pa obstaja le na ravni
»zgodbe«, ki jo lahko sliSimo, mogoce tudi preberemo, ni pa pretvorjena
v storitev oziroma izdelek, turisticni produkt — ne moremo je doziveti,
otipati, na terenu ne moremo nic videti, kupiti).

Nadalje naj izpostavimo, da v priCujo¢em projektu primarno spodbujamo, da se
zgodbe razvijajo v turisticne produkte oziroma da zgodba predstavlja
produkt, je del produkta, je orodje interpretacije in je osmisljanje
produktov destinacije.

c. Imamo lahko ZGODBO, ki ima POSAMEZNE, PARCIALNE TURISTICNE
PRODUKTE
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(torej zgodbo, ki ima posamezna dozivetja, ki delujejo kot produkt, ni pa
Se celotna zgodba pretvorjena v mocen produkt, ki bi deloval kot celosten
turisticni produkt in po kateri bi bila destinacija prepoznavna).

d. Idealno je (ni pa to nujno in edino trzenjsko smiselno) je seveda takrat,
ko imamo TURISTICNI PRODUKT z MOCNO ZGODBO oziroma ZGODBO, ki
je MOCEN TURISTICNI PRODUKT.

Z razvojnega vidika je bolj priporocljivo, da najprej pois¢emo dobro zgodbo in jo
razvijemo v produkt — kot da obstojeCcemu produktu na »silo«x dodamo zgodbo.

Cilj je povecevanje konkurencnosti in privlacdnosti turisticnih produktov in
I zgodbe so predvsem ORODJE za povecevanje privlacnosti in konkurencnosti turisti¢nih
m produktov, lahko pa so tudi navdih za ravzoj novih produktov.
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12.2 Smernice za razvoj zgodb v turisticne produkte

V nadaljevanju podajamo smernice, kako zgodbo razviti v turisti¢ni produkt. Torej
kako zgodbo pretvarjati v konkretna dozivetja.

Kot osnovo za podajanje smernic smo vzeli v projektu opredeljene kriterije za zgodbe v
turizmu in opredelitev znacilnosti zgodb v turizmu (torej, kaksSna mora biti zgodba, z
upostevanjem specifiCnosti v turizmu) ter te kriterije prilagodili z vidika elementov
turisticnega produkta.

Za vsako zgodbo je potrebno opredeliti razvojni nacrt - kako zgodbo »spraviti v
Zivljenje«, kako jo razviti kot produkt. Razvojnik in upravljalec zgodbe si mora
najprej postaviti naslednja pomembna vprasanja: ali smo resni glede dolo¢ene zgodbe?
Smo pripravljeni vlagati v razvoj ponudbe in produkta, temeljece na zgodbi?

Spodnje smernice, prilagojene za potrebe pretvarjanja zgodb v produkte, so
lahko pri tem v pomoc¢, saj pokrivajo vse klju¢ne vidike zgodbe.

Kriterij Smernice za razvoj zgodbe v turisti¢ni produkt

RAVEN ZGODBE - za kaksen produkt gre?

Kaj je pomembno? Opredeliti moramo, na kateri ravni je zgodba in iz nje izhajajoci

produkt - je to krovna zgodba oziroma produkt na ravni identitete in zato eden

pomembnih turisti¢nih produktov? Ali pa je to zgolj ena od mikro zgodb?

HiSna raven oziroma raven Na tej ravni morajo biti zgodbe produkti, pogosto

mikro zgodb pa je zgodba tudi zgolj orodje za osmisljanje
ponudbe (primeri so na primer zgodbe v gostilnah,
penzionih ali druzinskih hotelih/penzionih, ki temeljijo
na druzinski tradiciji).

Krajevna/lokalna = Tudi na destinacijski ravni mora biti zgodba

destinacijska zgodba produkt. Razvijajmo jo kot produkt! Zgodbo na
ravni destinacije je smiselno pripovedovati zgolj pod
pogojem, da bo turist to zgodbo lahko kupil in dozZivel.

Zgodbo razumemo tudi kot orodje, ki spodbuja
razvoj ponudbe. Ce je na primer nasa krovna
destinacijska zgodba zgodba o siru trnicu, je potrebno,
da vzpostavimo proizvodnjo tega sira (in prodajo;
vklju¢no s prodajnimi mesti, embalaZo itd).

Regijska Na tej ravni so zgodbe bolj »simboli¢ne«, povezovalne,
motivacijske, razlikovalne od drugih regij, vsekakor pa
morajo usmerjati navzdol do konkretnih produktov, Ki
podpirajo to zgodbo.

Nacionalna Na tej ravni so zgodbe bolj »simboli¢ne«, povezovalne,
motivacijske, razlikovalne od drugih drzav, vsekakor
pa morajo usmerjati navzdol do konkretnih produktov,
ki podpirajo to zgodbo.
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A hkrati naj opozorimo na primer dobre prakse Nove
Zelandije, kjer je krovna zgodba na nacionalni ravni o
»Srednji zemlji — oziroma Novi Zelandiji kot srediscu
sveta« zelo konkreten turisticni produkt, podobno tudi
zgodba Mozarta v Salzburgu. To je mogoce doseci
takrat in tam, ko ima drZava tako mocno oziroma
prevladujoco zgodbo, ki jo lahko izpostavi na krovni
ravni (in ki deluje tako na promocijski, komunikacijski
kot produktni ravni).

Fizicna dolocljivost/otipljivost

Ni nujno, da ima zgodba vse elemente fiziche dolocljivosti hkrati — v okviru
projekta pa kot kriterij za to, da je zgodba turisti¢ni produkt, predlagamo, DA
NAGOVARJA VSAJ DVA VIDIKA OZIROMA CUTA HKRATI (na primer, da je
mogoce nekaj videti in poskusiti; okusiti in kupiti itd.).

Permanentna prisotnost
zgodbe

Kaj je mogoce videti

Zgodba postane produkt takrat, ko je vedno na voljo.
Torej, ne zgolj enkrat na leto, na primer v obliki
prireditve, ampak kadarkoli turist pride na destinacijo.
Ce imamo npr. zgodbo o potopljenem zvonu, se
moramo vprasati, kaj Se lahko razvijemo, da bo na
voljo vse leto. Ve& v spodnjih sklopih. Se vedno pa je
pomembna prireditev ali na primer tematski dnevi (vec
dni), saj takrat lahko najbolj strnjeno in mocno
komuniciramo zgodbo in prodajamo produkt.

Zgodba mora biti materializirana; na osnovi zgodbe
morajo obstajati doloceni fizi¢ni artefakti (naravni,
kulturni ali umetno proizvedeni), ki si jih je mogoce
ogledati (razni kipi, razstave, muzeji, interpretacijske
table, interpretacijski center z interaktivnimi
razstavami ipd.) - priporocilo je, da se oblikuje ena
srediSCna, nosilna ponudba/element/atrakcija, na
katero navezujemo nato ostale ponudbe.

Zlasti, ko je zgodba res edinstvena: razmislek o
produktih (in vzpostavljanju novih atrakcij, na katerih
temeljijo), ki jim je mogoce pripisati prvi/edini v
Sloveniji, Evropi, na svetu.

Kaj je mogoce doziveti

Zgodba mora biti pretvorjena v turisti¢ni produkt -
doZivetje. Nekaj je mogole doziveti, se udeleziti,
poceti: delavnice, vodenje po doloCeni poti (ki spravi
dolo¢eno zgodbo v Zivljenje), razni prikazi izvajanja ...

Kaj je mogoce okusiti
(in vonjati)

Zgodba ima podporo v kulinariki (ki podpira zgodbo) -
eden izmed pomembnih sestavin produkta je
kulinaricna ponudba, ki podpira zgodbo (lahko na
doloceni lokaciji ali v celi destinaciji).

Kaj je mogoce slisati

Kaj se je mogoce nauditi

Zgodba vkljucuje avditivne elemente (umetne ali
naravne): lahko v muzejih, lahko tudi v naravi.

Zgodba naj ima tudi didakti¢no noto - da izobrazuje,
uci, motivira, spodbuja k sodelovanju in deljenju:
razvoj kakovostnih izobrazevalno-izkustvenih delavnic
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Virtualna prisotnost zgodbe
in produkta

Zgodba je pretvorjena v
turisticni produkt, ki ga je
mogoce kupiti v obliki
paketa/dozivetja

Iz zgodbe izhajajo doloceni
izdelki/spominki/artikli, ki
jih je mogoce kupiti

Povezovanja z drugimi
podrocji

Razvoj produkta

Celostnost dozivetja zgodbe
v povezavi s produktom

Ciljna skupina
Koga nagovarja zgodba -
produkt

(kuharske delavnice, tecCaji permakulture, srediscni
center, ki razvija dolo¢en tip ponudbe), razvoj in
distribucija poljudno napisanih strokovnih vsebin
(Casopisi, bloggerstvo, newsletti itd.) ...

Zelo pomembno je (Se toliko bolj v zacetnih razvojnih
fazah), da je zgodba materializirana v virtualnem svetu
(opisi, vizualna podpora, multimedija, pa tudi
aplikacije, ki nadgrajujejo njeno virtualno prisotnost).
V zacetnih fazah je virtualna materializiranost lahko
substitut prave realne fizi¢ne otipljivosti, ne pa na dolgi
rok.

Ali je zgodba ze oblikovana kot turisti¢ni produkt — ki
ima sestavine in ceno? Zapakirajmo zgodbo v produkt
tudi skozi to, da jo oblikujemo kot turisticni paket.

Zgodbo morajo podpirati  spominki (izdelava
spominkarskega koncepta in njegova implementacija v
kakovostno serijo spominkov in drugih prodajnih
artiklov).

Zgodbo lahko razvijamo v produkt tudi v povezavi z
drugimi podrocji - tu je veliko prostora za inovativnost
(kultura, Sport, moda ...).

Identificirati partnerje, ki niso s podrocja turizma, a se
njihova dejavnost, produkt, storitev povezuje z
zgodbo; npr. produktu dodati storitev, ki sicer ni
tipi¢no turisti¢na; storitvi, ki je turisti¢na in povezana z
zgodbo, dodati produkt, ki sicer ni primarno namenjen
turizmu

(primer: MEDREGIISKA ZGODBA O SLOVENSKEM
OSVAJANJU NEBA: prouciti vkljucitev Pipistrela v
turisti¢no ponudbo; primer: INDUSTRIJSKA
DEDISCINA: ko sicer obicajni steklarski izdelki
postanejo tudi spominki zaradi vkljucitve delujoCega
gospodarskega dela v turizem).

Po eni strani presoja zgodb z vidika (obstojecih)
produktov; ko zgodbo imamo, presoja zasnove
produktov z vidika zgodb: kakSen vstop v zgodbo
omogoca turistu produkt (v kaksen lik ga lahko
postavlja).

Oblikovanje  produkta, poimenovanje  produkta,
komuniciranje produkta (pred nakupom, kot del
uporabe produkta, tudi kot ponakupna izkusnja).

Potreben je jasen odgovor, komu je hamenjena zgodba
- in produkt. Od tega je potem odvisno vse pri razvoju
ponudbe.

JEDRNA ZGODBA, ki je ponovljiva, enovita, v
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temeljnem sporocilu, zapletu in razpletu, konstantna,
IMA LAHKO NADGRADNIJE (podaljske) TUDI V
PRODUKTNEM SMISLU: osnovna zgodba je lahko s
produkti prilagojena posameznim ciljnim skupinam:
npr. zgodbe o zmajevih jajcih v Postojnski jami so
lahko vir produkta za krasoslovce (strokovna
predstavitev izleganja Cloveske ribice) in drugacnega
produkta za otroke (Zmajcek Jami).

Verbalna in vizualna podpora zgodbe in produkta

Vizualna gradiva v podporo | Razviti je potrebno kakovostno foto banko (bazo

predstavitvi fotografij, ki s pravo mero obcutka komunicirajo in
podpirajo zgodbo). Priprava video vsebin (video klipi),
infografik in Stevilnih sodobnih digitalnih orodij. Zlasti
kadar je zgodba jasno povezana s sloganom je
smiselno njeno vizualno pojavnost definirati tudi npr. v
priro¢niku celoste grafi¢ne podobe.

Oznacevanje lokacije Kadar je »produkt« izrazito umescen v prostor - se

zgodbe vprasamo, kako je zgodba vpletena v oznacevanje
prostora, v usmerjevalni sistem ipd. (poimenovanje
sob, poimenovanje poti, poimenovanje  jedi,
poimenovanje info tock, interpretacijske table).

Maskota Zgodba se lahko ucinkoviteje materializira v produkt
tudi skozi podporo maskote, a pri tem svetujemo
pravsnjo mero previdnosti in okusa.

Spletno mesto in brosure Zgodba mora biti zapisana - tako na spletu kot v
brosurah.

Vodniki

Kdo interpretira zgodbo? Zgodbo lazje oblikujemo v produkt, ce imamo
vzpostavljeno vodenje - in za to usposobljene vodnike
in oziroma pripovedovalce zgodb. Pri kostumiranih
vodnikih, ki se pogosto uporabljajo za tematska
vodenja, prav tako svetujemo pravo mero previdnosti
in obcutka.
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12.3 Predstavitev analize tujega primera zgodbe z vidika
zgodbe kot turisticnega produkta

V prejSnjem poglavju predstavljene smernice bomo v tem poglavju dodatno
pojasnili skozi analizo primera zgodbe z vidika MYGA (analize skritega gosta).

Naj izpostavimo, da je izvajalec v uvodni dispoziciji projekta opredelil, da bodo izvedene
MYGA analize za tri produkte v Sloveniji, ki ze delujejo po principu zgodb, a je bil
dejansko ta vidik implementiran ze skozi analizo posameznih zgodb v analiti¢ni fazi (=>
poglavje 7, kjer smo se za vsako zgodbo vprasali in preverjali na terenu, kaj je Ze na
voljo, katero doZivetje obstaja, kaj je mogocle kupiti, kaj videti itd.). Pomemben del
MYGA analize je bil izveden tudi na lokaciji, ki je predmet oblikovanja pilotne zgodbe (=>
glej poglavje 14).

Ker le malokatera zgodba v Sloveniji dejansko deluje kot zaokroZzen produkt (ali pa
imamo produkt, ki nima zgodbe), bomo v nadaljevanju predstavili en primer tuje
prakse, ki deluje kot moc¢na zgodba za sSirso destinacijo, a vendar konkretno na
doloceni lokaciji.

Destinacija Lake District — zgodba o Beatrix Potter

Kratek uvodni opis destinacije

Lake District je najvecji angleSki nacionalni park, pokrajina z ve¢ deset vecjimi jezeri in
okoli sto manj&imi, umes€ena na gorati del severozahodne Anglije; severno je Skotska.
Pokrajina je prepoznavna kar pod imenom Lakes ali Lakeland (dezela jezer). Ponasa se z
najvisjo goro (Scafell Pike), najveljim jezerom (Windermere) in najglobljim jezerom
(Wastwater), hkrati pa velja za zibelko pohodnistva v Veliki Britaniji. Med domacini velja
za izredno priljubljeno turisticno destinacijo, prepoznavna pa je tudi na tujih trgih
(izredno priljubljena med Japonci). Nacionalni park je velik 2,292 km? letno pa ima okoli
16 milijonov stacionarnih in 23 milijonov dnevnih obiskovalcev (!).

Vendar pa destinacija kljub svoji aktivni ponudbi outdoors Sportov (vodilno je
pohodnistvo) svojo prepoznavnost temelji na pesnikih (tudi pisateljih in
umetnikih), ki so tu ziveli ali sem prihajali po navdih v 19. stoletju (pisali so tudi
turisticne vodi¢e in promovirali pokrajino) in ustvarjali najbolj prepoznavno
anglesko poezijo, prepoznavni pa so bili kot Lakes poets. Med vodilnimi so
zagotovo bili William Wordsworth, Samuel Taylor Coleridge in Robert Southey,
povezujejo pa jih Se z imeni, ko so Dorothy Wordsworth, Charles Lloyd, Hartley
Coleridge, John Wilson in Thomas De Quincey.

A med imeni, ki vlece v Lake District, ima posebno mesto zgodba Beatrix Potter
(1866 — 1943), ki je bila angleska avtorica, ilustratorka, raziskovalka narave in
konzervatorka. Najbolj poznana je po svojih otroskih knjigah, v katerih je upodobila
Stevilne like zivali; med najbolj znanimi so pripovedi Zajca Petra (The Tale of Peter
Rabbit), v katerih je proslavljala britansko pokrajino in Zivljenje na podeZelju. Zivela je v
urbanem okolju, v Londonu, a svoje otrostvo je preZivela na pogostih pocitnicah na
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Skotskem in nato v Lake Districtu, kjer je razvila ljubezen do narave in Zivali, pa tudi
skrb za ohranjanje te pokrajine in kulturne krajine. Ko se je osamosvojila (zacela je
ziveti od prodaje svojih otroskih knjig, ki veljajo danes za najbolj prodajane otroske
knjige na svetu), je leta 1905 kupila kmetijo Hill Top (Near Sawry). V naslednjih
desetletjih je tam ustvarjala, delala na kmetiji, vzrejala avtohtono pasmo ovc (Herwick)
in kupovala kmetije (ki so nato naprej delovale), z Zeljo, da ne bi propadle ali da bi jih
Londoncani spremenili v svoje poditniSke rezidence. Umrla je leta 1943 in skoraj vso
svojo obsezno zemljo podarila National Trustu - to je bil potem tudi pomembna
osnova za vzpostavitev nacionalnega parka v zacetku petdesetih let 10.
stoletja.

V prvi vrsti navdihuje s svojo zivljenjsko zgodbo in Lake District je - ¢e damo na stran
naravo, ki je lepa, a vendar primerljiva s kakSno drugo tovrstno hribovito in jezersko
pokrajino (tudi z Bohinjem) - destinacija, ki ima neverjetno mocno inspiratorno
konotacijo, tako skozi Lake poets kot skozi Beatrix Potter. Njene otroske knjige so
na primer med obvezno Solsko literaturo na Japonskem, od tod velika prepoznavnost
pisateljice in seveda destinacije, v kateri je ustvarjala.Britanska turisticna organizacija
(in regijska organizacija regije Cumbria ter turisticna organizacija za Lake District, ki
upravlja spletno stran www.golake.co.uk) so celo izvajale zelo ciljno usmerjene
kampanje na Japonskem, za promocijo Lake Districta med mlajsimi, samskimi damami,
s turisti¢nim produktom po poteh Beatrix Potter.

Destinacija v velikem stevilu krajev (sploh Windermere) res na vsakem koraku
Zivi z zgodbo o Beatrix Potter, ki deluje kot produkt skozi naslednje elemente:

o Hill Top - obisk njene domacije, na kateri je Zivela skoraj 40 let (hiSa je danes
muzej, ki daje vtis, kot da je Sla Beatrix Potter na vrt po zelenjavo in se bo vsak
hip vrnila, njeni liki pa jo ¢akajo na mizi; imajo ogromen obisk in izvajajo Stevilne
strategije za zmanjsanje obiska in za njegovo ucinkovito upravljanje; kot so zelo
kratke ¢asovne omejitve pri obisku, dodelan koncept krozenja turista po domaciji
itd. — a kljub temu si vzamejo Cas in na doZivet nacin podelijo zgodbo);

o Atrakcija za druzine The World of Beatrix Potter (Bowness-on-Windermere) -
interaktivni muzej in center, ki ozivlja 23 pripovedi z Zivalskimi liki.

o Izredno mocna spominkarska ponudba - Zivalske like in velik asortima raznih
artiklov s podobami njenih likov, seveda tudi knjizne zbirke, je mogoce najti
povsod (imajo pa tudi akreditirane prodajalne).

» Beatrix Potter's Gallery (Ambleside) - galerija, ki se nahaja v nekdanjih
prostorih njenega moza, ki je bil odvetnik; vkljuCuje pa razstavo njenih del.

e Prodaja se dnevna tura, imenovana: The Lake District of Beatrix Potter (ki
vkljucuje odkrivanje zivljenja in pokrajine, v kateri je Zivela in ustvarjala Beatrix
Potter, obisk gradu Wray, njene domacije Hill Top, njeno najljubSo razgledno
tocko Tarn Hows, voznjo s parnikom).

e Pomemben element gradnje prepoznavnosti pa je tudi film Miss Potter (2006,
Hollywoodska zasedba z Renée Zellweger, Ewan McGregor, Emily Watson), Kki
lepo prikaze njeno Zivljenjsko zgodbo in motivira k obisku destinacije.

Gre za zgodbo, ki lepo komunicira na krovni ravni, za vecanje prepoznavnosti
(Ceprav je na www.golakes.co.uk je ni mogoce preprosto najti - predvsem posamezne
atrakcije) in hkrati deluje na terenu. Vkljucuje obvezne tocke, ki jih je potrebno
videti in vkljucuje bogato spominkarsko ponudbo.



http://www.golake.co.uk/
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13. UPORABA ZGODB KOT TRZENJSKEGA ORODJA
— SMERNICE ZA TRZENJE

13.1 Uvodna pojasnila glede odnosa med zgodbo in
trzenjem

Ze v uvodnih poglavjih projekta smo pojasnili razmerje med zgodbarjenjem in
znaméenjem. Ce na kratko povzamemo, smo opredelili, da je znamcenje cilj,
zgodbarjenje pa je eno od trzenjskih orodij za dosego tega cilja. Hkrati smo Zze
poudarili - a je potrebno to na tem mestu ponoviti - da zgodbe lahko v trzenju
uporabljamo na dveh ravneh:

1. Zgodbe kot STRATESKO TRZENJSKO ORODJE:
a. v podporo razvijanju trzne znamke in krovnemu trznemu pozicioniranju (ko
skozi zgodbo povemo, kaksen tip ponudbe imamo; kdo smo) ter
b. v podporo razvoju produktov in ponudbe na destinaciji (ko se na osnovi
zgodbe zacne razvijati ponudba, doZivetja, produkti);

2. Kot OPERATIVNO KOMUNIKACIJSKO ORODIJE (ko nam zgodbe postanejo
izhodisce za oblikovanje sporocil in njegovega prenasanja do ciljnih javnostih).

Poudarjamo, da so ZGODBE ZGOLJ ENO OD TRZENJSKIH ORODIJ! Nas fokus ni
zgodbarjenje samo po sebi, temvec trzenje s pomocjo zgodb. Zgodbe kot orodje
torej, ki nam lahko pomaga pri trzenju drzave kot turisticne destinacije, prav tako tudi
destinacije na lokalni ravni ter ponudbe/atrakcije/produkta na ravni ponudnika. A
zgodbe ne predstavljajo odgovora na vse trzenjske izzive!

Skozi pricujoci projekt dejansko v veliki meri sele odkrivamo trzenjski potencial
zgodb in Sele zacenjamo razumeti zgodbe kot trZzenjsko orodje. Zato pristop
zgodbarjenja zahteva tudi dolo¢eno mero »previdnosti« in zmernosti in nikakor ne
uveljavljanja koncepta zgodbarjenja vedno in povsod, za vsako ceno. Zdaj imamo v veliki
meri »polna usta« zgodb in zgodbarjenja, a zgodbe na terenu v veliki meri Se ne
delujejo, zato Se tudi ne predstavljajo trzenjskega orodja (Se niso v pomoc pri
trzenju).

V tem poglavju bomo podali smernice, kako zgodbe dejansko konkretno uporabiti pri
trzenju. Kako na primer uporabiti predstavijene jedrne zgodbe na krovni ravni?
Tematike jedrnih zgodb (krovna zgodba in top podporne zgodbe, kot so opredeljene v
projektu) so le VSEBINSKI OKVIR moznih iskanj najrazliénejsih komunikacijskih
resitev, tudi z upostevanjem znacilnosti kanala, ki pa se izbira glede na ciljne
skupine (in glede na te tudi ustreznih prilagoditev izzivov osnovne tematike) kot tudi
glede na geografska trge (prilagajanje zgodb in vzpostavljanje prioritet ter
komuniciranja teh zgodb glede na znacilnosti posameznih emitivnih trgov slovenskega
turizma).
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13.2 Nacin odlocanja turista — v kateri fazi so zgodbe
pomembne

Ko smo predstavljali ravni zgodb, smo ze poudarili:

1. Da so KROVNE ZGODBE (na krovni ravni, na regijski in destinacijski)
pomembne za podporo odloc¢anju turista in so torej pomoc pri promociji
destinacije (takrat ne moremo komunicirati mnozice posameznih zgodb, ampak
se moramo fokusirati - torej iS¢emo odgovor na to, skozi katero zgodbo bomo
najbolj ucinkovito posredovali sporocilo, kdo smo/kaj imamo za ponuditi, kako
bomo vzbudili ¢ustvene povezave in izstopili iz mnozice ponudb;

2. Da so posamezne MIKRO ZGODBE pomembne takrat, ko je turist Ze na
destinaciji in mu predstavljajo dodatno animacijo in odpirajo nova
dozivetja.

To je pomembno, ¢e hocemo zgodbe ucinkovito uporabiti pri trzenju. V podporo
temu v nadaljevanju v sliki PREDSTAVLJAMO PROCES ODLOCANJA DANASNIEGA
TURISTA. Ce povzamemo: najprej sanjari, nato raziskuje, sledi rezervacija, nato
izkusnja, na koncu deljenje izkusenj. V vsaki fazi uporablja druga¢na orodja.

Shema 16: Kako se odloCa danasnji turist (vir Google Adriatics, Dnevi slovenskega
turizma, Darko Dujic)
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V nadaljevanju, v naslednji shemi proces Se bolj raz¢lenimo.

Na vrhu so predstavljale faze, skozi katere gre turist, v prvi vrsti sledijo nacini in orodja,
ki jih je uporabljal v preteklosti, spodaj pa kanali, ki jih uporablja danes - in kljucno je,
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da zgodbe v pravi fazi odlocanja umesc¢amo v pravo orodje/kanal/medij (in to
prave zgodbe!):

1. Sanjarjenje (ko turist Sele sanjari, kam bi Sel, brska po spletu, spremlja razne
potovalne publikacije, iSCe opcije, obiskuje forume, se pogovarja s prijatelji in
druzino; v tej fazi sicer ze ima neko osnovno predstavo, kaj bi Zelel, kakSen tip
destinacije, pocitnic ali potovanja);

2. Raziskovanje (ko ima zZe doloCene opcije v oZjem izboru in raziskuje, primerja,
raziskuje, kaj je tam konkretno mogoce dozZiveti, preverja cene letalskih kart in
nastanitev);

3. Rezervacija (ko izvede rezervacijo);

4. Izkusnja (ko je na destinaciji);

5. Deljenje (ko se vrne domov in svojo izkusnjo deli s prijatelji, druzZino, znanci in
seveda preko digitalnih platform z vsem svetom; a ne pozabimo, da danes turist
deli svoje izkusnje ze takrat, ko je Se na destinaciji!).

Shema 17: Podrobnejsi prikaz, kako se odloCa danasnji turist (vir Google Adriatics, Dnevi
slovenskega turizma, Darko Dujic)
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In kdaj so pomembne zgodbe? Kdaj nam pomagajo pri ucinkovitejSem trzenju?
V kateri fazi?

1. Sanjarjenje: DA, ker skozi zgodbe bolj ucinkovito (vzbujanje ¢ustvenih povezav!)
opozorimo nase. V tej fazi je seveda relevantna predvsem mocna krovna zgodba,
ki se mora dotakniti turista na ucinkovit, kreativen, a jasen nacin! Se posebej so
ucinkoviti digitalni mediji z izvirnimi oblikami komuniciranja zgodb,
raznimi izzivi, natecaji, nagradnimi igrami itd. ki imajo potencial, da
zaokrozijo po druzbenih omrezjih (viralni marketing);
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2. Raziskovanje: DA, podobno kot v fazi sanjarjenja, vendar v tej fazi ZzZe
konkretneje (tukaj pomembno viogo odigra umescenost zgodb na spletni portal -
skozi zgodbe pridobimo pozornost, o zgodbi pa mora turist nekaj prebrati - in
nenezadnje, pomembno je, da je za zgodbo nek produtk. Parv tako je pomemben
nek logi¢en, lahko razumljiv kocnept zgodbe oziroma zgodb, ki turista usmerja
naprej, do konrketnih vsebin, produktov);

3. Rezervacija (ko izvede rezervacijo): nacelno NE (c¢eprav je mogoce tudi npr.
potrditev rezervacije Ze zaznamovati z zgodbo);

4. Izkusnja: DA, ko je turist na destinaciji, nastopijo dodatne, mikro zgodbe, ki
turistu ponudijo nova, dodatna dozivetja (zato je pomembno, da so na voljo kot
turisticni produkt, predstavljene morajo biti na spletu; pomen prilagoditve
spletnega mesta za dostop preko mobilnih naprav, razne mobilne aplikacije itd.).
Npr. ko popeljemo turista na primer po Skofji Loki, mu lahko na vsaki turisticni
tocki povemo novo zgodbo, ki obogati ogled dololene turisticne znamenitosti;

5. Deljenje: DA, tukaj imajo zgodbe izreden potencial (¢e so res zgodbe, ki
spodbujajo Custvene povezave in so narejene tako, da sistemati¢no spodbujajo
deljenje — p imajo najvecjo vlogo druzbeni mediji).

Kot vidimo, so zgodbe pomembne v vecini faz. Torej - kljucne so prave zgodbe
ob pravem trenutku in uporaba pravih kanalov/medijev pripovedovanja!

Poleg tega moramo vedno vedeti, kdo je nasa ciljna skupina in temu prilagajamo
tako vsebino kot medij pripovedovanja.

Zastaviti si moramo tudi jasne cilje! Sploh digitalne oblike komuniciranja so hitro
razvijajoCe se podrocje, ki terja zasnovo kampanje glede na cilje in ciljno skupino v
danem c¢asovnem okvirju.
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13.3 Smernice za umestitev zgodb v posamezna
trzenjska orodja, na krovni in destinacijski/regijski ravni

Naj uvodoma izpostavimo, da so smernice v nadaljevanju pripravljene za umestitev
zgodb v trzenjska orodja na KROVNI ravni slovenskega turizma, vendar pa so
principi ENAKI TUDI ZA NIZJE RAVNI; torej za regijsko in destinacijsko raven.

In kaksna je povezava pri trzenju z uporabo zgodb med KROVNO in
DESTINACIJSKO/REGIJSKO ravnjo?

Krovna raven se pri trzenju zgodb zaradi konkretizacije ves ¢as povezuje navzdol in
predstavlja vhodno platformo za trzenje zgodb navzdol (na nizjih ravneh - tako Se
posebej delujejo top podporne zgodbe), medtem ko se zgodbe na regijski ali
destinacijski ravni za njihovo vecjo privlacnost povezujejo navzgor, do krovne
ravni (vzpostavljati se mora povezava do krovne ravni, do top podpornih zgodb oziroma
do krovne zgodbe - ko je to relevantno in smiselno).

Smernice za uporabo zgodb v trzenju podajamo po KLIJUCNIH TRZENJSKIH
ORODJIH, v katera je mogoce oziroma je smiselno umescati zgodbe, in sicer po
naslednjih prioritetah:

1. Spletno mesto (= temeljno trzenjsko orodje, kamor se morajo umestiti
zgodbe);

2. Digitalni mediji (= so zgolj kanal oziroma medij pripovedovanja zgodb);

3. Odnosi z javnostmi, ne kot korporativho komuniciranje, temvec kot eno od
trzenjskih orodij (= pomembno trZzenjsko orodje za komuniciranje zgodb
oziroma preko zgodb do medijev);

4. Trzenjska infrastrukturna orodja, ki jih je potrebno v podporo komuniciranju
skozi zgodbe razviti (= predstavljajo infrastrukturo, ki jo moramo imeti, ce
zelimo sploh komunicirati skozi zgodbe; to je vizualna in verbalna
podpora komuniciranju zgodb, kot so foto banka, video klipi, vkljuc¢enost
principa zgodbarjenja v brosure, promocijske artikle, ki podpirajo zgodbe itd);

5. B2B orodja (= ko komuniciramo do poslovnih javnosti, prav tako lahko
uporabljamo zgodbe, vendar vedno v odvisnosti od situacije).

V nadaljevanju podajamo smernice po orodjih.

SPLETNO MESTO

Spletno mesto predstavlja temeljno trzenjsko orodje, kamor moramo ustrezno
I umestiti zgodbe. Spletni portal je jedro za pripovedovanje o tem, kdo smo, kaj smo,
m kaj pripovedujemo, kaj so nase zgodbe.
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Zgodbe so vsebine, ki jih poleg zapisa osnhovnhe zgodbe pretvarjamo v video
vsebine, podcaste, objave na blogih, ¢lanke, e-newslettre, virtualne fam tripe,
webinarje, podpremo s tekmovanji, komuniciramo preko druzbenih medijev ...

Ce bo Slovenija na razli¢nih ravneh aktivneje uveljavljala koncept zgodbarjenija, se je
potrebno zavedati, da je spletno mesto zagotovo tisto trzenjsko orodje, kjer se morajo
zgodbe najbolj temeljno in premisljeno umestiti. Brez ustrezne vkljuditve
zgodbe na spletni portal je komuniciranje skozi zgodbe (uporaba zgodb kot
operativhega komunikacijskega orodja) kot »hisa brez temeljev«.

Agencija SPIRIT (Sektor za turizem) nacrtuje vsebinsko prenovo turisticnega spletnega
portala. To je vsekakor pravi trenutek, da se bodo zgodbe ustrezno umestile na portal.

Naj poudarimo, da je bil koncept krovne ravni »piramide zgodb v slovenskem turizmu«
opredeljen na nacin, da podpira krovho promocijo Slovenije - in to se mora
odsevati v zgodbarski strukturi na splethnem mestu:

1. Od krovne zgodbe Slovenije kot turisticne destinacije, ki Custveno in vsebinsko
osmisli znamko I feel Slovenia in podpira pozicioniranje Slovenije kot zelene
aktivhe in zdrave dezele (z jasnim sporocilom, da je zgodba o Sloveniji
ljubezenska zgodba) ==> KROVNA ZGODBA je zgodba,

2. preko top podpornih zgodb, ki komunicirajo, kaj je Slovenija na prvi pogled, kaj
so njene najbolj edinstvene in razlikovalne posebnosti — vendar na zgodbarski
na¢in. ==> TOP PODPORNE ZGODBE niso prave zgodbe, so strnjeni,
deloma zgodbarski nastavki za VSTOP v razne prave zgodbe, ki so lahko
regijske/medregijske/destinacijske/produktne.

JEDRNA KROVNA + NASTAVKI TOP PODPORNIH ZGODB + po moznosti
REGIJSKE in krovne DESTINACIJSKE zgodbe so ogrodje piramide, ki pa jo lahko
na vsaki ravni na splethem mestu dopolnjujejo dodatna napotila za zainteresirane bralce,
ki pa so npr. na splethem portalu lahko zbrani podredno/vzporedno, prav kot sklop:
Hocem vec zgodb! ali Slovenija, povej mi zgodbo o ...

Smernice za umestitev zgodb na spletni portal www.slovenia.info:

1. Umestitev in predstavitev jedrne zgodbe I feel Slovenia (z moznimi
razsiritvami po sklopih »Zelena. Aktivna. Zdrava.« ter dodajanje faktografskih
dejstev). Pomemben vidik komuniciranja zgodb so dobri, moc¢ni vizualni motivi, ki
podpirajo zgodbo.

2. Umestitev in predstavitev top podpornih zgodb (na vhodno stran portala -
konkretna umestitev se pripravi v okviru vsebinske prenove spletne strani in je
odvisna od arhitekture celotnega spletnega mesta). V predstavitvi top podpornih
zgodb smo Ze nakazali, kaksna je struktura zgodbe:

a. Predstavitev kratke jedrne top podporne zgodbe (predstavljene
jedrne zgodbe niso na ravni copywritinga; mozna so prilagajanja, krajsanja,
tudi razSiritve, razni poudarki, izpostavljanje aktualnih informacij oziroma
zgodb, kar Se posebej pride v postev pri zgodbah o dosezZkih ljudi);
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b. Vizualni motivi (so bili nakazani v poglavju, kjer so predstavljene
zgodbe);

c. Top podporne zgodbe so pravzaprav zgodbarski nastavki, ki vodijo
do opredeljenih destinacij in produktov oziroma tematik, ki smo jih
nakazaliv okviru predstavitve top podpornih zgodb (do zgodb na
destinacijski in produktni ravni — ko le-te obstajajo, sicer pa do »klasi¢nih«
opisov, pomembne so povezave, linki);

d. Vstopamo pa tudi do konkretnih zgodb (vsak zgodba mora imeti
zgodbarski opis in vizualno podporo).

3. Splet mora biti povezan z druzbenimi omrezji (da omogoca deljenje zgodb);

4. Splet mora kombinirati razlicne prenosnike za posredovanje zgodb: tekst,
slike, infografike, video in seveda druzbene medije!

Spletno mesto pa je tudi dinami¢no orodje! Eno je struktura, kot je predstavljena zgoraj,
drugo pa so moznosti, ki nam jih daje splet, da v danem trenutku izpostavljamo dolocene
zgodbe. Mozno je tudi spreminjanje prioritet po jezikovnih razlicicah
(prilagajanje po trgih!).

Kako gradimo zgodbe na spletu? Zagotovo jih v osnovi gradimo skozi tekst, a ne
pozabimo na moc vizualov - ki predstavijo nas produkt, ponudbo, jo prikazejo skozi
uporabnika. Slika pove vec kot 1000 besed! Nasi mozgani »procesirajo« vizuale 60.000-
krat hitreje kot tekst! Vizuali pripovedujejo zgodbo in hkrati puscajo veliko prostora za
osebno interpretacijo.

Namen in koncept umescanja zgodb na spletni portal je enak tudi na regijski in
destinacijski ravni, vendar z upostevanjem ravni, pa tudi strukture posameznega
portala. Konkretnih, podrobnejsih napotkov je =zaradi razlicnih arhitektur portalov
nemogoce predlagati, vsaka destinacija/regija ga resSuje posebej.

Zakaj je tako pomemben splet za zgodbe? Le-ta na eni strani omogoca, da delimo
svojo zgodbo z vsem svetom in hkrati, da nasi gostje delijo zgodbe o nasem
podjetju/ponudbi/destinaciji z drugimi. Danes smo vsi »broadcasters«!

Spletno mesto je mozno razumeti tudi kot primarno zbirko zgodb z vseh ravni, ki
pa so umescene v strukturo podajanja informacij ustrezno glede na namen: top
podporna zgodba mora biti razvidna in dostopna takoj (in relativno konstantno prisotna -
lahko dostopna s katere koli ravni strukture spletnega mesta), top podporne zgodbe so
na podoben nacin umescene v povezavi s tematskimi podrocji, regijami, destinacijami, ki
jih upovedujejo.

Hkrati pa je splet tisto orodje, ki omogoca vzpostavitev tudi vecje »knjiznice«
zgodb v trzenju turizma: spletho mesto omogola vzpostavitev samostojnega
zgodbarskega sklopa (ali celo spletnega mesta - primer Ce$ke nacionalne turisti¢ne
organizacije in posebne spletne strani, ki pa deluje tudi kot del krovnega turisticnega
spletnega portala), ki deluje kot nekoc rastoce knjige.
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SODOBNI MEDIJI - DIGITALNO TRZENJE

Digitalno trZzenje je hitro razvijajoce se podrocje, ki terja zasnovo kampanje
glede na cilje in ciljno skupino v nekem dolo¢enem ¢asovnem okvirju.

Primeri za nacine komuniciranja zgodb, ki jih predstavljamo v nadaljevanju, so
zgolj ilustrativni primeri uporabe zgodb v sodobnih medijih. Dejanska zasnova
resSitev za posamezne kanale in medije presega okvire projekta identifikacije in razvoja
zgodb za promocijo turizma in je stvar komunikacijske strategije in nacrtovanja
konkretnih kampanj, vezanih na dolocene cilje, ciljne skupine in ciljne trge.

OPOZORILO: Sodobni mediji so samo kanal/medij pripovedovanja - vsak s
svojimi pravili! Jedrne zgodbe so NASTAVKI za razvoj dozivljajskih in
vpletajocih spremenljivih kampanj!

NajboljsSe digitalne kampanje ne ostajajo v okvirih digitalnega sveta; povezujejo
off-line in on-line svet (npr. naveza interaktivni city light in obisk spletnhe strani;
oznake v realnem svetu in moznost objave najdenega na digitalni platformi ipd.). Izvirne
zgodbe so povezane z izvirnimi povezavami tako offline-online kot Se posebej izvirnih
tehnoloskih resitev.

Jedrne zgodbe so zgolj osnova. V njih ter v tem, kar se na doloceno tematiko ze
dogaja »tam zunaj«, se potem najdejo za posamezen DIGITALNI MEDIJSKI SPLET
ustrezne izpeljave.

NEKAJ ILUSTRATIVNIH PRIMEROV MOZNIH PRISTOPOV H KOMUNICIRANJU
ZGODB Z VPLETANJEM UPORABNIKOV DRUZBENIH MEDIJEV

Raven krovne zgodbe I feel Slovenia
Podobe ljubezni iz Slovenije:

INSTAGRAM, INSTAGRAM VIDEO, VINE = Pokazi ljubezen, poslji objem (objem zmaja
v Ljubljani, objem Najevske lipe, objem socloveka, objem steklenice Radenske, objem
kolesa, objem samega sebe, objem Presernovega spomenika, objem branjevke);

o Ustrezno zasnovana akcija lahko deluje na nacin, da Slovenija (prek uporabnikov)
posilja svetu objeme; z ustrezno zasnovo je mogoce slovenski objem vzpostaviti
kot »mem« (glej primer mema »noga« ali »fromwherelstand«)

e Moznost plasiranja dnevnih izzivov: objemi spomenik; objemi prodajalko; objemi
prevozno sredstvo; objemi kaZipot; objemi ...

Ljubezenski dnevnik sLOVEnia: (mobilna, elektronska) aplikacija za vpisovanje naj
dozivetij Slovenije in deljenje z drugimi z opcijo »skrivnega« dnevnika.

Dezela, kjer ljudje Se pisejo ljubezenska pisma: npr. povezava z natecCajem za
ljubezenska pisma. Uporaba kanala: Facebook in drugi (Ze tradicionalni natecaj
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slovenskih osnovno$olcev in srednjedolcev * in razsiritev na mednarodni nateaj:
najlepse ljubezensko pismo, ki ga ne pise ¢lovek ¢loveku, ampak clovek izbrani slovenski
destinaciji?). Dodatne moznosti, npr.: »crowdwriting«, najdaljSe |jubezensko pismo na
svetu; mozna izvedba: ustvarjeno s TWITTERjem: tweetstream na spletni strani.

Dezela malo manj obicajnih ljubezenskih zgodb: nenavadne |jubezenske zgodbe iz
Slovenije, povezane s Slovenijo: uporaba orodja STORIFY, BLOGERSTVO (tudi Facebook,
a z linki). Primer deklice, poimenovane Ljubljana’*, zgodba Bollywoodskega filma. Tudi
primeri zgodb z izpostavljenimi posamezniki, ki »nosijo/vzamejo ljubezen s seboj«;
primer: Anze Kopitar — prinese pokal v Slovenijo.

Dezela ljubezenskih poskocnic: kompilacija Avsenikovih pesmi na temo ljubezni?
Kompilacija ljubezensko obarvanih besedil, npr. Bila sva mlada oba) in besedil z
ljubeznijo do Slovenije (povezave na SOUNDCLOUD).

Love letters: izviren pisemski papir kot spominek (nenavadne upodobitve za te vrste
pripomocek: Povodni moz in Urska (aluzije na »lepotica in zver«); a hkrati morda
moznost ustvarjanja digitalne predloge za ljubezenska sporocila z dolo¢enimi slovenskimi
simboli.

Gverilski marketing: turisticni »postar«, ki turistom na ogledih Slovenije prinese
naklju¢na ljubezenska pisma (poSiljajo jim jih npr. slovenske znamenitosti ALI konotacija
skrivnega oboZevalca in zaznamovanje pisma z dolo¢eno slovensko posebnostjo);
Prilaganje ljubezenskih pisem Slovenije razli¢cnim oblikam rezervacij, spominkov.

Razli¢ni pozivi/vprasanja: kako je slovenska ljubezen razlicna od ljubezni nasploh;
kdaj je ljubezen zelena; je ljubezen aktivna ali pasivna; v koga ali kaj si se ali se lahko
zaljubi$ v Sloveniji; najbolj vztrajne slovenske ljubezni; zakaj imam rad poletje v
Sloveniji; letos se bom v Sloveniji zaljubil v ... smucanje, kolo, nahrbtnik ... Gre za
raznotere mozne natecaje ali le vprasanja, ki navdihnejo.

Najboljsi pari Slovenije (morje in gore; avtobus in kolo; frajtonarica in violina -
Begunje in Piran; vino in hrana; mesto in vas; vaska veselica in festival Ljubljana; hostel
in 5-zvezdi¢ni hotel; Zizek in branjevka, vino in mineralna voda, ¢rna voda in jacuzzi v
sobi ... Npr. moznost igre: sestavite najboljse, najbolj nenavadne pare iz danih slik; ALI:
moznost kliklanja razli¢nosti, a PRAVI odgovor je najbolj nenavaden spoj.

Raven top podpornih zgodb

VODE
o Kako sta povezana jezero in vrelci termalne vode. Kje?
e Koliko imen ima Ljubljanica?
o Katera reka se razlije po Cerkniskem jezeru?
o Kateri vrelci so bratje Krke?

13 http://www.preddvor-tourism.si/wp-content/uploads/2012/07/Najlep%C5%A1e-ljubezensko-

pismo-razpis-2012.pdf
14 http://www.24ur.com/ekskluziv/zanimivosti/deklica-po-imenu-ljubljana.html
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Augmented reality:

o Slike slovenskih rek, jezer ... kot »vstopnica« v animiran prikaz celotnega
vodnega omrezja Slovenije ali izbranega dela (npr. Cerknisko jezero in
podzemne vode);

o Slike vrelcev zdravilnih voda ali logotipov zdraviliS¢ kot »vstopnica« v prikaz
indikacij zdraviliS¢ na mobilnem telefonu (izvedba npr. prek aplikacije Layar:
sprozenje animacije na fotografije voda na tiskanih gradivih).

GOZDOVI

KRAS

SOL

BLED

Soundcloud zvoki - kako Sumi v smrekovih, kako v bukovih, kako v mesanih
gozdovih, kako med brezami/v steljnikih (tudi to mozno kot mobilna apliakcija -
na slike gozdov/dreves).
Zbirka listov slovenskih dreves - z zgodbami o posameznih drevesih.
Mozna kampanja z asociacijami na tree huggers, a z obratom: kako te v Sloveniji
objemajo gozdovi: komu se pustis objeti?
Aplikacija ALI video posnetki Zz mozZnostjo personalizacije imena uporabnika
iz listov drevesa na osnovni podobi; z dodanim sporocilom drevesa:
o Ta oseba ve, da ob mojih koreninah v Sloveniji radi rastejo jurcki;
o Ta oseba ve, da so iz takih dreves s slovenskega Krasa narejeni podporniki
za Benetke;
Ta oseba ve, da rastem v slovenskem pragozdu ...
Izberes drevo, dobis »objem«: lastno ime pod krosSnjo drevesa in sporocilo.

Po vzoru npr. twitter in FB profila @Talking tree: profil za KAMEN, ki se
izkaZze za najprijaznejsi, najobcutljivejsi, najbolj spremenljiv kamen, kar si jih je
mogoce misliti. Kapljice vode so me izdolble; Ganjen sem nad podobo vile v mojih
nedrih; Vse¢ mi je, kadar me modijo vode; ....

Druge moznosti: POGLEJ POD POVRSJE: pravi znacaj se ne vidi na prvi pogled:
objave kamnov/kamnitih sten z dolo¢enimi oblikami: Ajdovska deklica; kamencek
kot srce; POGLEJ POD POVRSIJE: objave makro posnetkov sicer znanih detajlov
turisti¢nih znamenitosti Slovenije;

S¢epec soli = &¢epec modrosti; misli izpostavljenih slovenskih znanstvenikov,
pregovori, citati; ustvarjanje zbirke na nacin najpreprostejse »aplikacije« v obliki
FB zavihka

TWITTER: ste poslusali slovenskega misleca? Dodajte njegovo izjavo! Moznost za
naklju¢no nagrajevanje: med 100 zapisanimi nekomu paket iz slovenskih solin?

TNP kot iztoCnica za spoznavanje obmocij zasScitene narave v Sloveniji
(interaktivni zemljevid krajinskih parkov?)

Bled kot izto¢nica za spoznavanje najbolj ikonskih turisti¢nih krajev Slovenije
(Virtualna opcija: Pozvoni za najboljSe slovenske zgodbe; virtualno zvonjenje -
ponudba presenetljivosti v Sloveniji. Izpolnjevanje Zelje: »Slovenija, preseneti me
z ljubeznijo«; moznosti nagradnih iger: na 1000 zvonjenj naklju¢na nagrada).

DOSEZKI : LJUDJE
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V imenu ljubezni do (KOGA ali CESA) sem danes dosegel — KAJ?

Splet danes ponuja tudi stevilna orodja digitalnega trzenja oziroma za
vizualno/digitalno zgodbarjenje. '* Kot eno med orodji je trenutno popularno
STORIFY (orodje, ki pomaga uporabnikom iskati skozi obsezne in razlicne druzbene
medije, izlusciti doloCene vsebine in jih sestaviti v zgodbo).

ODZIVNOST ZGODB NA ZGODBE

Bistvo digitalnih kanalov je vse izraziteje tudi ODZIVNOST - v smislu
DVOSMERNE INTERAKTIVNOSTI, a tudi v smislu hitrega odzivanja na vsebine, ki se
lahko navezujejo na nase komunicirane zgodbe.

Odlocitev za zgodbe kot stratesko in operativho orodje spodbuja tudi
zgodbarjenje kot nacin odzivanja na zgodbe (z zgodbo nad zgodbo, dodati zgodbo k
zgodbi, osnovno zgodbo prilagoditi - obrniti njen zaplet ipd.). To lahko po¢nemo bodisi z
vpletanjem v objave, ki so tematsko povezane z naso zgodbo (ljubezenske tematike -
opozarjanje na specifike ljubezni iz Slovenije, kadar je to interaktivnho mogoce; podobno
ob top tematskih sklopih), bodisi na nacin, da zgodbo, ki govori o Sloveniji, prilagodimo v
pozitivho smer - z novim zapisom zgodbe.

Ilustrativen primer je lahko mozZen odziv na zgodbo, ki je jeseni 2013 zaokrozila
po druzbenih omrezjih, avtor pa bi naj bil nek ameriski novinar:

»QObstaja drzava v Evropi pod Alpami, ki meji na Balkan in je omejena sama s seboj. Tam
Zivijo najlepse Zenske, vendar nataliteta upada. Tam nezaposleni najve¢ delajo. Tam
Zivijo ljudje na najbolj plodni zemlji, ki pa je neobdelana. Tam vlaki Se vedno vozijo
pocasi, po avtocestah pa se vozijo hitro — najdraZje na svetu. V tej drzavi vsi igrajo
kosSarko, smucarji dosegajo svetovne Sportne dosezke. Rekreacija jim je prioriteta, delo
pa rekreacija. Vsi hitijo v sluzbo, a vsi zamujajo. Osemurni delavnik traja deset ali vec ur.
Zdravstvo je brezplacno, zdravijenje pa morajo pladevati. Tam so svobodni novinarji, ki
svobodno pisejo in porocajo po ukazih svojih sefov. Tam je svetovna kriza dobila
drzavljanstvo. Tam so javna narocila skrivnost, drzavne skrivnosti pa javne. Tam Se niso
znani zmagovalci 2. svetovne vojne. Tam pisejo zgodovino nepismeni, najbogatejsi so pa
tisti, ki nikoli niso delali. Tam je Slovenija ...«

MozZen odziv: preobrat v pozitivhost (priredba po nasih nacelih, v povsem
delovni obliki):

»Obstaja drzava v Evropi pod Alpami, ki je ne omejujeta ne zemlja ne nebo. Ljudje letijo
lahko okoli sveta v ultralahkih letalih, kako globoko pod zemljo segajo njihove kraske
jame pa Se niso Cisto do konca ugotovili. Tam Zivijo ljudje, ki osvajajo najviSje vrhove
sveta, olimpijske medalje in pokale svetovnega prvenstva. Tam Zivijo kuharji, ki gredo po
najboljSe na lastni ali sosedov vrt in njivo. Tam so vsi zaposleni z naslednjo veliko idejo s
Kickstarterja ali pa z delom v vinogradu. Tam zivijo ljudje na plodni zemlji, ki se stika z
gozdovi, celo pragozdovi. Tam vlaki resda vozijo pocasi, a le zato, da popotnik vec vidi.
Sicer pa ta, ki hoCe na pot po Sloveniji, tako ali tako vzame pot pod lastne noge ali kolo.

15 http://www.calvin.edu/~dsc8/digital-storytelling.htm
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V tej drzavi so vsi navijaci, rekreacija pa je itak prioriteta. Vsi hitijo v sluzbo, a imajo od
tam le kratko pot do zdravilis¢a ali do wellness centra. Osemurni delavnik ni ovira za
druzenja, recimo na festivalih. Saj so blizu! Zdravje jim veliko pomeni. Pijejo mineralne
vode ali pitno vodo iz pipe, namakajo se v termalnih vodah, a tudi v rekah in jezerih ter
seveda v morju. Tam vsakdo pozna kak$no zgodbo. Ce ne staro, pa tisto od danes. Tam
so lepot tako navajeni, da se o njih sploh ne pogovarjajo vec, Ce pa se, se spomnijo, da
imajo pred nosom tocno tisto, ki jo mora videti tudi turist. Ta drzava je Slovenija.«

ODNOSI Z JAVNOSTMI
Vkljuditev oziroma umestitev zgodb v osnovna piarovska orodja:

1. Namesto klasi¢nih opisov ponudbe v press mapah (on-line in v tiskani obliki, ob
raznih promocijskih dogodkih, kot so borze, workshopi, predstavitve itd.) se
Slovenija predstavi skozi zgodbo. Vendar ne pozabimo, da zgodbe ne morejo
v celoti zamenjati informacij! Novinarji (kot tudi druge javnosti) Se vedno
potrebujejo tudi zgolj informacije. Zgodbe so bolj vstopna tocka za
pritegnitev zanimanja.

2. Studijska potovanja za novinarje, ki so strukturirana kot zgodba oziroma
temeljijo na doloceni zgodbi. Ta potovanja omogocajo vecjo fokusiranost na
tematiko (v klasi¢nih potovanjih je bolj kolaz razlicnih tem in ogledov), so bolj
izkustveno naravnana in omogocajo bolj poglobljeno izkusnjo (dober primer je
Studijski obisk za novinarje pred nekaj leti po poteh Erazma Predjamskega).
Pomembno je zelo ciljno targetiranje novinarjev (s pravo zgodbo do pravih
medijev, ki je posebej oblikovana oziroma prilagojena za posamezne medije);

3. Uporaba zgodb in tematskih obiskov kot podpora komuniciranju razli¢nih
tem/obletnic (trenutno aktualna na primer obletnica 1. svetovne vojne, 2000 let
Emone);

4. Vkljucitev zgodb tudi v on-line press center (potrebno pravo razmerje med
zgodbarskim in klasi¢nim pristopom; zgodbe ne morejo nadomestiti vse).

TRZENJSKA INFRASTRUKTURNA ORODJA

Ta orodja je potrebno vkljuciti v komunikacijsko strategijo (ki je osnova za pretvarjanje
zgodb v konkretna trzenjska orodja). Podajamo nekaj klju¢nih smernic:

1. Brosure: vkljucitev zgodb v brosSure, vendar na ustrezen nacin, prilagojeno
mediju. Potrebno je narediti podroben nacrt umescanja zgodb v promocijske
broSure. Ne moremo jih umescati izklju¢no, vedno in povsod, temvec s
pravim ravnotezjem med zgodbami in konkretnimi informacijami.

2. Foto banka: tudi na tem podrocju je potrebno narediti nacrt za izdelavo
vizualnih motivov, ki podpirajo zgodbe (po ravneh oziroma po zgodbah: od
krovnhe zgodbe do posameznih top podpornih zgodb, z uposStevanjem ciljnih
skupin). Potrebna je tudi prava mera obcutka. Da fotografija komunicira zgodbo
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prefinjeno, z vzbujanjem custev, da intrigira ravno na pravi nacin. Po izdelavi
nacrta (katere fotografije potrebujemo) se za vsako izdela podroben brief.

3. Video klipi: zgodbe se najucinkoviteje komunicirajo preko vizualov, vse bolj tudi
video klipov. Podobno kot za foto banko se mora razviti tudi podpora v obliki
video klipov, ki podpirajo zgodbe. Potreben je nacrt.

4. Promocijski artikli, ki podpirajo in komunicirajo zgodbo.

KOMUNICIRANJE DO POSLOVNIH JAVNOSTI

Ko komuniciramo do poslovnih javnosti, prav tako lahko uporabljamo zgodbe, vendar
vedno primerno situaciji:

1. Predstavitve ponudbe/destinacije na raznih workshopih, predstavitvah,
hisnih sejmih itd. (v uvodnem delu vklju¢imo tudi zgodbo, vendar na kratko,
podprto s kakovostno vizualno podporo; predlagamo pripravo krovne prezentacije,
ki ima vklju¢en ta koncept; vsi zaposleni pa morajo biti usposobljeni
pripovedovalci nujno krovne kot tudi top podpornih zgodb).

2. Studijska potovanja za organizatorje potovanj (v primerjavi s Studijskimi
potovanji za novinarje je pomen teh bolj v smeri spoznavanja konkretne ponudbe,
vendar pa lahko v dolo¢enih segmentih vklju¢ujemo tudi zgodbo in bolj izkustveno
noto.

3. Virtualni fam tripi (zgodbe so lahko dobro orodje oziroma dodatek pri virtualnih
fam tripih).
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13.4 Kdo so pripovedovalci zgodb (storytellers)

V poglavju predstavljamo, kdo so pripovedovalci zgodb. Za ucinkovit koncept uporabe
zgodbarjenja je pomembno, da so opredeljeni delezniki, ki pripovedujejo zgodbe in da do
njih pristopamo stratesko, z jasnimi cilji, pa tudi to, da jih usposobimo za pripovedovanje
zgodb.

Locimo vec pomembnih sklopov deleznikov:

1. INTERNE JAVNOSTI: najbolj temeljni pripovedovalci zgodb so zagotovo
zaposleni (v turisti¢ni organizaciji - na razlicnih ravneh destinacije, v podjetju).
Ce zaposleni ne poznajo zgodbe ali ¢e je ne komunicirajo, potem nikakor ne
moremo pri¢akovati, da bodo zgodbo komunicirali drugi. Pomembno je
poznavanje zgodbe/zgodb in tudi strast pri njenemu deljenju!

Potrebno je usposobiti pripovedovalce in v podporo pripovedovanju vzpostaviti
potrebna orodja (fotografije, predstavitve, splet, pa tudi komunikacijski priro¢nik
itd.).

2. ZNANE OSEBNOSTI: moc¢ni in pomembni pripovedovalci so lahko znane
osebnosti, z razlicnih podrocij (Sport, kultura, znanost, gospodarstvo
ipd.). Dejstvo, da so zaradi svojih dosezkov znani in v javnosti
prepoznavni, njihovo sporocilo pa zato bolj verodostojno, prepricljivo in
slisno/vidno.

Ta pristop agencija SPIRIT na podrocju turizma Ze uporablja nekaj let in tudi v
Casu priprave pricujoCega projekta poteka kampanja s Tino Maze (=> pomembno
razliko med znano osebnostjo kot pripovedovalcem zgodbe o Sloveniji in med
zgodbo, v kateri je glavni junak, podajamo v nadaljevanju).

3. ZARADI SVOJEGA POLOZAJA JAVNO IZPOSTAVLIENE OSEBNOSTI: zgodbo
Slovenije kot turisticne destinacije lahko posredujejo tudi predstavniki
pomembnih institucij; prakticno od predsednika Republike Slovenije, preko
veleposlanikov in gospodarskih predstavnikov v tujini, razlicnih oseb, ki
neposredno ali posredno prihajajo v stik s turisti, pa do gospodarskih druzb, ki
delujejo na tujih trgih.

Na tem podroc¢ju svetujemo usklajeno delovanje z Uradom Viade za
komuniciranje, ki prav tako komunicira zgodbe, vendar na SirSem
podrocju, pod skupno znamko I feel Slovenia.

POJASNILO ODNOSA OZIROMA RAZLIKE MED ZNANO OSEBNOSTJIO KOT
PRIPOVEDOVALCEM IN PRIPOVEDOVANJEM ZGODBE O TEJ OSEBI (ZGODBE O
NJENIH DOSEZKIH)

Ker, kot zapisano, v Casu pricujoCega projekta poteka kampanja s Tino Maze, smo ta
primer vzeli kot primer za pojasnitev razlike.
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Loc¢imo torej:

1. Zgodbo o Sloveniji, ki jo pripoveduje Tina Maze (lahko pa so to Stevilne druge
znane osebnosti s podrocja Sporta, gospodarstva, kulture, znanosti, filozofije).
Tina Maze torej pripoveduje zgodbo Sloveniji, solinah, Piranu, Ljubljani ... In skozi
to zgodbo vabi, nagovarja, da se odlocijo za obisk Slovenije. V tem primeru je
Tina Maze le pripovedovalka zgodbe in v njej ne nastopa kot junakinja, temvec
kot zaupanja vredna pripovedovalka - ambasadorka).

2. Zgodbo o dosezkih: v tem primeru bi bila v ospredju Tina Maze (ali Stevilni drugi
mozni uspesni Sportniki, gospodarstveniki, kulturniki ...) in njena zgodba. Ta
koncept smo umestili kot eno izmed top podpornih zgodb: zgodbe o dosezkih
ljudi so zgodbe o ljubezni, ki ne prizna ovir in meja. Skozi to platformo
lahko plasiramo stevilne uspesne in aktualen zgodbe o ljudeh z dosezki,

Pomembna sta oba pristopa, poudarjamo predvsem, da je odloc¢anje za prvi
koncept stvar komunikacijske strategije, drugi koncept pa je v predlogu koncepta
projekta nastavljen tako, da so ljudje z dosezki pomembna razlikovalna prednost
Slovenije.

Odnos med znano osebnostjo kot pripovedovalcem in znano osebnostjo kot junakom
svoje zgodbe je na naslednji strani tudi shematsko prikazan.



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

Shema 18: Prikaz odnosa med znano osebnostjo kot pripovedovalcem in znano
osebnostjo kot junakom svoje zgodbe

Znane osebe
lahko nastopajo
v dveh viogah

Znana osebnost pripoveduje Znana osebnost kot

yAcloln]:-ToNo JUNAK SVOJE ZGODBE O
SLOVENIJI DOLOCENEM DOSEZKU

KROVNA ZGODBA SLOVENIJE IN Ena izmed TOP PODPORNIH
TOP PODPORNE ZGODBE ZGODB SLOVENIJE

ZGODBE O DOSEZKIH LJUDI SO

Podpora krovne zgodbe ali ZGODBE O LJUBEZNI, KI NE
izpostavljanje posameznih top PRIZNA OVIR IN MEJA
podpornih zgodb (odvisno od .

ciljev, trga in ciljnih skupin) DOSEZKI IZ SLOVENIJE

Ljudje, ki osvajajo svet
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14. VZORCNI PRIMER ZGODBE

14.1 Utemeljitev izbora

Kot vzorcéni primer oblikovanja zgodbe (njene ubeseditve po zgodbarskih nacelih) na
regionalni oziroma lokalni ravni in smernice za razvoj v turisti¢ni produkt in njeno
implementacijo v trzenjska orodja smo izbrali turisticno obmocje Srce Slovenije - in
njegovo KROVNO ZGODBO GEOSSA.

Zakaj smo se odlocili za ta primer?

1.

N

Ker smo zeleli izbrati zgodbo, ki je sodobna - ki sicer temelji na
avtentic¢nosti preteklosti, a svojo privlacnost gradi na prihodnosti. V analizi
smo namrec ugotovili, da vecdina obstojecih zgodb v slovesnem turizmu temelji na
zgodovinskih dejstvih, naravnih danostih ter mitih in legendah. Ob dejstvu, da ne
temeljijo na sedanjosti oziroma sodobnosti, jim manjka tudi sodobnih konotacij in
elementov (tega, da se »veclne«, »starodavne«, obstojeCe zgodbe posodobijo tudi
vsebinsko in prilagodijo danasnjemu turistu).

Ker smo zeleli nakazati mozne razvojne potenciale sodobnih zgodb.

Ker smo Zeleli izbrati zgodbo, ki jo lahko neposredno povezemo s krovno
zgodbo Slovenije (zgodba o ljubezni).

. Ker smo zeleli izbrati krovno zgodbo destinacije, ki jo bo tudi destinacija

oziroma njen upravljavec (v primeru Srca Slovenije je to Razvojni center Srca
Slovenije) vzel kot osnovo za razvoj - izbrana zgodba je namrec izrazito
razvojno naravnana, vendar jasno umescena v obstojeCo razvojno
strategijo upravljavca. Razvojni center Srca Slovenije si je v svojem aktualnem
dokumentu (za podrocéje turizma, to je »Strategija razvoja in trzenja turizma Srca
Slovenije kot turistiCne destinacije za obdobje 2011 do 2018, pod skupno trzno
znamko Srce Slovenije« zadal, da razvije tocko Geossa kot geometricnega
sredisc¢a Slovenije v turisti¢ni produkt in tako aktivneje motivira k obisku).
Osnovne razvojne ideje so torej ze obstajale, vendar Se niso bile zastavljene kot
zgodba.

Ker smo Zeleli zgodbo, ki je turisticna, a povezana tudi z drugimi podrocji
Zivljenja - ter s tem nakazati povezave med podrocji (v analizi smo namrec
ugotovili, da manjka povezovanja turizma z drugimi podrocji delovanja). Naj samo
izpostavimo, da Razvojni center Srca Slovenije razvija oziroma spodbuja in
upravlja inovativen razvojni utripa Srca Slovenije na treh stebrih
delovanja: (1) nase okolje, (2) podjetnistvo, (3) turizem, z namenom dviga
kakovosti zZivljenja v okolju (generiranje idej na podlagi potreb terena, oblikovanje
idej v projekte, povezovanje deleznikov, operativha izvedba, generiranje
finanCnega impulza). Srce Slovenije je vse bolj prepoznavno po inovativnih
razvojnih projektih, obmocje je tudi uspesno na pridobivanju evropskih sredstev.

. Skozi izbrani primer pa smo hkrati Zeleli nakazati, kako lahko osnovna ideja

zgodbe/produkta (ki Se nima ubesedene zgodbe) pois¢e navdih v
obstojecih virih, jih aktualizira in v njih vhese noto sodobnosti.
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7. Skratka, ocenili smo, da skozi izbrano zgodbo lahko pokazemo vec, kako
se zgodba ubesedi, razvija kot produkt in povezuje - kot pa v primeru, da
bi kot vzorcni primer izbrali neko na doloceni legendi temeljeco zgodbo.

Se pojasnilo v nadaljevanju, katero obmodje pokriva Srce Slovenije, za laZje
razumevanje koncepta zgodbe.

Zemljevid 1: Obmocje Srca Slovenije

1. Dol pii Ljublja
2. DomZale
3. Hrastmik
4. Ivanéna Gorica
5. Kamnik
6. Komenda
7; Litija

8. Lukovica
9

. Menges

10. Moravée
11. Radeée

7 .m" .-r\. e §
12. §em:rupm't

13. Smartno pri Litiji
14. Trhovle

15. Trzin

16. Zagorje ob Savi
LJUBLJANA

Sianjavas SR
e

Soodhn

Z geografskega vidika - v smislu dojemanja turistov kot destinacij prihoda, pa obmocje
lahko razdelimo na naslednja OBMOCJA:

1. SEVERNI, »turisticno bolj razviti del« Srca Slovenije = s Kamnikom kot
»sredis€¢em<«, na katero se vezejo obcine, ki gravitirajo na to obmocje.

2. JUZNI, »turistiéno manj razviti del« Srca Slovenije = z Litijo kot »sredi§éem«:
na katero se vezejo obcine, ki gravitirajo na to obmocdje.
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14.2 Predstavitev pilotne zgodbe

14.2.1 Zgodba Srca Slovenije in Geossa danes

Najprej v spodnji preglednici umes¢amo zgodbo navzgor do Slovenije in v regijo,
kjer je destinacija Srca Slovenije, nato pa Se navzdol in opredeljujemo, katere
zgodbe so bile identificirane v regiji. To je regija Osrednja Slovenija (osrednji del
obmocdja sodi v to regijo, sicer pa obmocje sega Se v Zasavije in Jugovzhodno Slovenijo).
Krovna zgodba Slovenije

Zgodba o ljubezni
Raven regije Osrednja Slovenija

Skupne regijske zgodbe Se ni

Raven posameznih destinacij znotraj regije (in opredelitev, katero top
podporno zgodbo na ravni Slovenije podpira)

Destinacija Turisticno obmocje Destinacija
Ljubljana Srce Slovenije Kamnik (je del Srca
Slovenije)
Top podporna zgodba: Top podporna zgodba: Top podporna zgodba:
LJUBLJENA LJUBLJANA DOSEZKI IZ SLOVENIJE OKUSI SLOVENIJE
Krovna destinacijska Krovna destinacijska Krovna destinacijska
zgodba: zgodba: zgodba:
Mesto zmaja - Utrip prihodnosti Okusi Kamnika -
zgodba o zmaju zgodba o trnicu
»Podstat« »Podstat«: »Podstat«
e Turizem-
e Jazon premagda zmaja podjetnistvo-okolje e Okusi Kamnika
e Sv. Jurij premaga o Geoss kot teziS¢na e Velika planina
zmaja tocka Slovenije in
e Zmaj v grbu simbolno jedro
e Zmajski most obmocja, ki jih
e Zmaj na spominkih povezuje Srce
» Zmajeve pijace Slovenije;
° Zmajeve jedi o Pomnik Geoss,

granitni steber z
razli¢énimi podatki
(drzavni grb, izklesan
obris Slovenije, verzi
PreSernove Zdravljice in
drugo);

o Spomenik Rodoljubu,
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prvi grb Socialisti¢ne
republike Slovenije,
danasnji grb Republike
Slovenije,

« Lipa, ki je simbol Vac
in slovenstva,

e 4 kovinski drogovi z
zastavami - zastava
Geoss, zastava
obcine, zastava
Evropske unije in
Slovenije;

e Ob poti, ki gre iz
Spodnje Slivne do
Geossa, drevored
Geoss;

Tu so tudi:

e poustvaritev situle iz
Vac iz obdobja med 6.
in 5. stoletjem pr.n.st.;

« fosilna morska obala
(geoloski spomenik)

« aleja ustvarjalnosti
na prazgodovinskih
tleh: skulpture kiparjev
samorastnikov;

o bozji grob v cerkvi sv.
Andreja na Vacah;

» arheoloska pot Vace

¢ trajnostna
naravnanost
destinacije (blaginja
prebivalcev,
samooskrba, kulturna
dediscina, ponudba
aktivnega zelenega
turizma

e Pustolovski park
Geoss, gozdovi, eko
kmetije, kulinarika,
prireditve.

Izhodisce zgodbe — danasnje stanje je bilo povzeto zgoraj.

Danes Geoss Se nhi prava zgodba, je preplet stevilnih zgodb, ki jim manjka
skupna zgodba. Zgodba o Geossu je zastavljena kot krovna destinacijska zgodba, ki
ima zaradi svojih sestavin Ze danes SirSe konotacije kot zgolj posamezna destinacijska
zgodba.
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14.2.2 Oblikovanje zgodbe Srca Slovenije in Geossa - kot pilotne
zgodbe

Zgodbo Geossa razvijamo kot orodje za doseganje:

1. Umestitve Srca Slovenije med turisticno in razvojno propulzivna obmodja
Slovenije.

2. Prepoznavanje Geossa kot tistega vira zgodbe, ki lahko vplete vse Slovence (tocka,
ki jo je treba obiskati) in ki lahko deluje tudi kot vstopna tocka v spoznavanje
Slovenije za turiste od drugod.

3. Nadgraditev zgodb iz preteklosti z omogocanjem razvoja toCk prihodnosti.

4. Zgodbe, ki se Ze povezujejo z Geossom, kot osnova za novo, vecjo zgodbo.

Pozicioniranje zgodbe Geossa:
Geoss se skozi razvoj nove sodobne zgodbe pozicionira ne le kot »obicajna«
mozna turisti¢na tocka, kjer nekaj vidimo in dozivimo, temvec kot tocka, kjer se

nam osebno zgodi moznost navdiha in razmisleka za prihodnost.

Zato smo skozi zgodbo izluscili najpomembnejse jedro za PRIHODNJO
PREPOZNAVNOST - ZELENO IDENTITETO obmodja:

e generator razvoja,

e osrednji del Slovenije,

e povezava z vso Slovenijo,

o Geoss kot geografska tocka vira te zgodbe.

RAZVOINA STRATEGIJA: avtenticnost preteklosti in privlacnost prihodnosti.

Se potrebno uvodno pojasnilo: gre za delovni predlog, ki se bo nato skozi razvojne
aktivnosti s strani upravljavca nadgrajeval, konkretiziral, po potrebi tudi korigiral.

Opis zgodbe - koncept in predstavitev jedrne zgodbe

Osnova Zgodba Geossa je zgodba o prihodnosti Slovenije.
zamisel
zgodbe Razvoj v Srcu Slovenije nakazuje Slovenijo prihodnosti.

To je zgodba, ki temelji na tem, kar je bilo, a njeno pravo jedro je
tisto, kar se nikoli ni bilo, a zagotovo Se bo!

GEOSS JE TOCKA, 1Z KATERE SLOVENIJA UTRIPA - je tocka
Zivljenjske energije Slovenije. Je JEDRO SRCA SLOVENIJE.
Geoss je tocka, ki iz drobcev preteklosti ustvarja temelj za vire
prihodnosti.
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Obstojece
zgodbe

Odnos do
obstojecih
zgodb

Vir za
zgodbo

Cilj (kaj zelimo doseci): Vsak Slovenec mora na Triglav => Vsak
Slovenec mora na Geoss!
Obstojece zgodbe:

a. GEOSS JE TEZISCE SLOVENIJE: zato je izvorna to¢ka tako
Slovenije kot Srca Slovenije.

b. GEOSS JE POMEMBNO JEDRO PRAZGODOVINE SLOVENIJE:
vaska situla, fosilna obala, arheoloska pot ...

c. GEOSS JE POMNIK NASTAJANJA DRZAVE SLOVENIJE: lipa,
prva zastava.

d. GEOSS JE OBELEZJE SLOVENIJE NOVE DOBE: pomnik z
drzavnimi simboli, dan slovenske zastave, dan veteranov ipd.

e. GEOSS JE PROSTOR POVEZOVANJA PROSTOROV IN CASOV:
drevored, aleja ustvarjalnosti na prazgodovinskih tleh, tocka
obelezja - okoliski kraji.

f. GEOSS JE PROSTOR AVTENTICNOSTI: samorastniki,
amatersko gledalisce.

g. GEOSS JE PROSTOR, KJER SE TI KA]J NOVEGA ZGODI:
pustolovski park.

h. GEOSS JE PROSTOR NAVDIHA: nacrti za razvoj novih
produktov, podjetniske zamisli obmocja, razvojni nacrti obmocja.

Cilj je prevod obstoje¢ih zgodb na Geossu v NOVO, VECJO

ZGODBO OBMOCIJA, ki lahko generira tudi razvoj turisti¢nih

produktov (pomembno: v skladu z Ze zastavljenimi strategijami).

Poleg zgodb, ki na obmolju Z7e obstajajo, je VIR (kot

obi¢ajna/primerljiva iztoCnica za zgodbe, kakor se porajajo v turizmu

po vsej Sloveniji - glej analizo) NAVDIHA ZA USTVARIJANIJE

PRILAGOJENE ZGODBE O PRIHODNOSTI obstojeca stara

slovenska zgodba »Kar ni bilo in nikdar ne bo«.

(Fran MilCinski, Nas rod, 1929, 3-6; zgodba po narodni snovi, ki
obstaja po Sloveniji v razli¢icah)

Skrajsan povzetek izvirnika:

Naj je res ali ne: Ziveli so trije bratje, silno bogati, prvi brez srajce,
drugi brez kape, tretji brez Cevljev. Lacni so sli na lov. Kar so ujeli, so
si zeleli speCi na ognju, a ga niso imeli. Pa so zagledali svetlobo sredi
gozda - divji moz si je tam kuril ogenj. Ker se je sam dolgocasil, je
dejal, da jim da ogenj, ¢e mu povedo zgodbo: »Dolg mi je cas, pa ti
bom dal ogenj, e znas in poves kaj takega, kar ni bilo in nikdar ne
bo.« NajstarejSemu ni uspelo in ga divji moZz zaprl v kurnik. Tudi
srednjemu ni uspelo in zgodilo se mu je isto. Najmlajsi pa je z vso
domisljijo, ki jo je premogel, napletenicil taksno zgodbo, da je divji
moz vzkliknil: »Nak, to ni nikdar bilo in nikoli ne bo!« Pa je posadil
decka s kolena zopet na tla, izpustil brate iz kurnika in jim dal ognja.
In so bili bratje vsi trije zelo veseli. Spekli so si zajca in se ga tako
najedli, da jih je navdusenje kar razganjalo.

Jedrna
zamisel

Z domisljijo in s pogumom je mogoce doseci, kar zelis in kar
potrebujes. Ko to dosezes, lahko delis navdusenje z drugimi.
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zgodbe

Delovni
predlog
osnovne
ubesedene
Z2GODBE:

INTEGRALNA
VERZIJA

GEOSS KOT PROSTOR RAZMISLEKOV, IDEJ IN NJIHOVE
IZMENJAVE, PRIKAZOV, VIROV ZA DOSEGO TEGA, KAR SE NI
(BILO), A ZAGOTOVO SE BO!

Prav sredi Slovenije je bilo neko¢ morje, zato je Se danes tam obala
fosilov. Ko se je morje umaknilo kdovekam, je to sprozilo toliko
vprasanj, da so se tu v krogu vrteli ribe, koSute, vrane, orli, ljudje v
sprevodih in pri daritvenih obredih. Nekdo je to upodobil na
kovinskem vedru, ki mu dale¢ naokoli ni para. Kar je on zacel, se je
tako dolgo prenasalo v tem prostoru, da so tod kiparji samorastniki
zaceli dolbsti les in so pradavnini na ¢ast postavili celo alejo kipov.

Nekoc se je nekdo vprasal, kaj je s temi kraji, da imajo taksno
moc navdiha in tako samoniklo energijo ustvarjalnosti. In glej:
c¢e bi na tej tocki upognili Slovenijo, bi zaradi gravitacije prav
vsa koncala to¢no tukaj!

Tu je geometricno sredisce Slovenije. Pravo srce cele
slovenske dezele.

Tu je v Casu, ko se je o Sloveniji kot samostojni drzavi sanjalo bolj po
tiho, zrasla lipa - simbol slovenstva. Druzbo ji Ze od tedaj delajo
pomnik geometri¢nega sredis¢a in stari grb Slovenije ter zaveza, da
Slovenci zivimo in gospodarimo na svoji zemlji. Potem, ko je Slovenija
postala samostojna drzava, so se ji pridruzila drzavna obeleZja,
spomenik Rodoljubu, postavljen v cast junakom osamosvojitvene
vojne za Slovenijo in druge drzavotvorne oznake. Geoss je kraj,
kjer Slovenija spostuje svoj nastanek.

A ostaline preteklosti in dogodki, ki so porajali to drzavo, niso njeno
pravo bistvo. Ti kraji niso le to, kamor bi se vse stekalo zaradi teZisca.
Slovenija se ne upogiba tako, da se vse steka v eno tocko,
temvec tako, da iz tocke s takSno mocjo tece zivljenje na vse
strani te dezele! In ni¢ nenavadnega ni, da kot v vsakem
zdravem telesu, tu obtok ves cas deluje. Od srca do vsakega
prsta in nazaj.

Kako je Slovenija nasla svoje pravo srce, se sprasujete? No,
takole je bilo:

Naj je res ali ne: pravijo, da so se prav tu, v Geossu, nekoc srecali
trije bratje. (No, nekateri pravijo, da so bile v resnici tri sestre, a kot
se pravi slovenski pripovedi spodobi, naj bodo bratje, ki so lahko
taksnega spola, kot sami Zelijo ali kot Zelis ti, dragi bralec.).

Najstarejsi se je Cudil lepoti pokrajine. »To zemljo bomo ohranili tako
lepo in tako plodno, kot so nam jo zapustili prednikil« je prisegel (V
resnici je bil naravovarstvenik in velik zagovornik trajnostnega
razvoja.).
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Krajsa
razlic¢ica
ZGODBE

Srednji je bil podjetnega znacaja. Kamorkoli mu je segel pogled, je
videl priloznosti za posel, tu, na tej tocki, pa se mu je od vsega kar
bliskalo. »Ko tu stojim, sem tako poln idej, da vseh ne bom mogel
sam uresniciti. Lotimo se jih skupaj in Se drugim jih dajmo,« je
predlagal. (Bil je netipiCen podjetnik, ki je vedel, kdaj ima zase
dovolj.).

Najmlajsi, ki je bil - kot v vsaki pravi pripovedki - najbolj domiseln,
pa se je spomnil, da v resnici najraje potuje po svetu in se iz sveta
vsakic tudi najraje vrne domov (Turist je bil, kaj bi to skrivali!).

In je dejal: »Pri mojem srcu, tu bo enkrat zagotovo vse tisto, kar Se
nikdar bilo!«

Kaj neki bi to bilo, sta sprasevala starejSa dva. Pa je najmlajsi imel
reditev. »Ce skupaj mislimo, lahko vse domislimo! Ce to, kar
domislimo, drugim pokazemo, zagotovo izvemo, kako lahko ta prostor
ostane in Se bolj zelen postane, kako naj podjetni iznajdejo in
naredijo tiste prave reci, ki bi jih ljudje radi kupili, in ¢e bomo imeli
to, bodo prihajali ljudje od drugod sem po navdih.«

In ko je to izrekel, so vsem trem zacela utripati srca tako mocno, da
se je sliSalo dale¢ naokoli. In kot odmev so se od dalec prav do sem
so se zaslisali utripi iz vse Slovenije!

To, kar so si zadali, so zaceli tudi delati. Ker v resnici niso ziveli v
davnih casih, temve¢ v sedanjosti, so svojo src¢nost uresnicili s
pomocjo modernih povezav in naprav.

Prav tam, kjer so se srecali, so za zaCetek postavili kocko, ki ves cas
utripa v ritmu tega, kar se v Sloveniji danes dogaja.

Tu so ustvarili prostor, kjer ljudje od vsepovsod iS¢ejo navdihe
za svoje nove dosezke. Tu je prostor srecevanj za mislece
prihodnosti: za mlade ucenjake, za ljudi, ki radi sodelujejo, za
obiskovalce, ki potem, ko se dotaknejo prihodnosti, v Srcu
Slovenije najdejo tudi pristna dozZivetja za oddih in sprostitev.

GEOSS JE KRAJ, KJER SLOVENIJA SPOSTUJE SVOJO
PRIHODNOST.

Vse, kar se dogaja v Srcu Slovenije, je mogoce odkrivati tudi od dalec
- prek spleta. A prihodnost Slovenije se vsakega srca najbolje
dotakne prav v Srcu Slovenije.

JEDRO ZGODBE IN SKRAJSANE RAZLICICE ZA UPORABO V
RAZLICNIH KANALIH IN ZA RAZLICNE NAMENE IN CILINE SKUPINE

Po potrditvi takSne integralne zgodbe se definira jedrna oblika
zgodbe, ki naj bo uporabljana na ¢im bolj konsistenten, ponovljiv
nadin.
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Primer
povezave
skrajSane
zgodbe in
TEMELINEGA
OPISA
DESTINACIJE

PRIMER MOZNE KRAJSAVE:

Prav sredi Slovenije je bilo neko¢ morje, zato je Se danes tam obala
fosilov. Od tistih pradavnih ¢asov do danes se je tu zvrstila pristna
ustvarjalnost razlicnih dob. NekoC se je nekdo vprasal, kaj je s temi
kraji, da imajo taksSno moc¢ navdiha in tako samoniklo energijo
ustvarjalnosti.

In glej: ¢e bi na tej tocki upognili Slovenijo, bi zaradi
gravitacije prav vsa koncala to¢no tukaj!

Tu je geometricno sredisce Slovenije. Pravo srce cele
slovenske dezele. Zato so tu obelezja, s katerimi Slovenija
spostuje svoj nastanek.

A ostaline preteklosti in dogodki, ki so porajali to drzavo, niso njeno
pravo bistvo. Ti kraji niso le to, kamor bi se vse stekalo zaradi tezisca.
Slovenija se ne upogiba tako, da se vse steka v eno tocko, temvec
tako, da iz to¢ke s takSno mocjo tecCe zivljenje na vse strani te dezele!
In ni¢ nenavadnega ni, da kot v vsakem zdravem telesu, tu obtok
ves Cas deluje. Od srca do vsakega prsta in nazaj.

Zato je tu, na Geossu, v pravem srediS¢u Srca Slovenije, postavljena
kocka, ki ves Cas utripa v ritmu tega, kar se v Sloveniji danes dogaja.
Tu je prostor, kjer ljudje od vsepovsod iS¢ejo navdihe za svoje nove
dosezke. Tu je prostor sreCevanj za mislece prihodnosti: za mlade
ucenjake, za ljudi, ki radi sodelujejo, za obiskovalce, ki potem, ko se
dotaknejo prihodnosti, v Srcu Slovenije najdejo tudi pristna dozivetja
za oddih in sprostitev.

Geoss je kraj, kjer Slovenija spostuje svojo prihodnost.
SRCE SLOVENIJE
UTRIPI PRIHODNOSTI

Prav sredi Slovenije se je ne tako dolgo nazaj nekdo vprasal, kaj je s
temi kraji, da imajo takSno moc¢ navdiha in tako samoniklo energijo
ustvarjalnosti. Iskal je odgovor in ga nasel: ¢e bi na tej tocki upognili
Slovenijo, bi zaradi gravitacije prav vsa koncala tocno tukaj! Tu je
geometri¢no sredisCe Slovenije. Pravo srce cele slovenske dezele.
Zato so tu obelezja, s katerimi Slovenija spostuje svoj nastanek.

A ostaline preteklosti in dogodki, ki so porajali to drzavo, niso njeno
pravo bistvo. Ti kraji niso le to, kamor bi se vse stekalo zaradi teZisca,
temvecC so tudi tisto srce, oz katerega tecCe Zivljenje na vse strani
Slovenije. Obtok ves cas deluje.

Ker je Geoss kraj, kjer Slovenija spostuje svojo prihodnost, je tu, v
Srcu Slovenije, postavljena kocka, ki ves utripa v ritmu tega, kar se
po Sloveniji danes dogaja. Tu je prostor, kjer ljudje od vsepovsod
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iSCejo navdihe za svoje nove dosezke. Tu je prostor sreCevanj za
mislece prihodnosti: za mlade ucenjake, za ljudi, ki radi sodelujejo, in
za obiskovalce, ki potem, ko se dotaknejo prihodnosti, v Srcu
Slovenije najdejo pristna dozivetja za oddih in sprostitev.

Po razgledu po prihodnosti si naberejo moci na energetskih tockah na
Slivni in v Tunjicah, se spustijo po najdaljsi jeklenici Pustolovskega
parka Geoss in se povzpnejo do Velike Planine, obisSc¢ejo ekoloske
kmetije po Srcu Slovenije, se podajo po kolesarskih in pohodniskih
poteh ter z avtodomi do DeZele kozolcev, do oglarskih domacij in do
naravnih in drugih znamenitosti, ki vabijo v Srce Slovenije.

Razvoj zgodbe v produkt

Primeri
moznega
razvoja
produktov,
VvV povezavi z
zgodbo

FIZICNA OTIPLJIVOST:

Postopno grajenje zgodbe in razvoja produkta se lahko zacne tudi v
virtualnem svetu!

SODOBNA TEHNOLOGIJA KOT NADGRADNJA OBSTOJECIH TOCK NA
GEOSSU: Srediscna tocka, ki predstavlja dogajanja po Sloveniji.

ZACETNO: Racdunalniska tehnologija omogoca pretok informacij;
ustrezna umestitev na lokacijo (ekrani v prostoru: Dom Geoss) in na
splet — kot nov sklop spletnega mesta Srca Slovenije.

SREDNJEROCNO: Postavitev DRUGACNE informacijske tocke, ki
je tudi turisticna, a je predvsem prostor virtualnih dozivetij
prihodnosti Slovenije (projekti mladih umetnikov, ki ustvarjajo s
pomocjo racunalniskih tehnologij; inovativha predstavitev razvojnih
projektov iz vse Slovenije) ter ustvarjanje PROSTOROV
SRECEVANJ (v naravi; tudi na obstojecih kapacitetah v okolici) za
razlicne delavnice, projekte v povezavi z Univerzami, znanostjo,
gospodarstvom ...

Tudi povezave s projekti, kakrSen je projekt Predsednika Republike
Slovenija 2030 ipd.

DOZIVETJA

S pomocjo tehnologij ustvarjati vire dozZivetij tako za zakljuene
skupine (delavnice, srefanja, raziskovalni projekti na obmodju z
izhodisS¢em v Geossu) kot Se posebej za neorganizirane goste, ki
lahko dozivijo zgodbo neodvisno od c¢asa, sezone, prireditev; ta
dozZivetja so lahko tudi viri medregijskih zgodb: Geoss in Srce
Slovenije kot izhodiSce za interesno spoznavanje celotne Slovenije:

» Na primer moZnost sre¢anja z vsemi vrstami lesa v Sloveniji -
vV povezavi s perspektivhimi projekti (prihodnost,
podjetnistvo), a tudi z navedbo, za kateri del Slovenije so
znacilne bukve ali smreke ali breze (napotek za nadaljnja
dozivetja - turizem);
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e Moznost sreCanja z vodami v Sloveniji - v povezavi s kaksno
npr. umetnisko ali angazirano upodobitvijo pomena distih vod
(prihodnost, okolje) - od pitnih (Tunjice, turizem), do izvirov,
rek in potokov. (napotek do Save in njenih turisti¢nih ponudb)

e Moznost sreCanja z idejami o Se ne uresniCenih adrenalinskih
izzivih v turizmu (prihodnost: domisljija) do obiska
Pustolovskega parka;

e In podobno.

SODOBNI KANALI KOMUNICIRANJA

Z lastnim komuniciranjem prek digitalnih kanalov, kot so Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube, ForSquare in mnogi drugi
(stratesko ustrezen nabor in postopno uvajanje) ter z natecaji in
akcijami tudi na teh kanalih zagotavljati npr. konstanten
pretok informacij z oznako #SrceSlovenije.

Doseci identificiranje tudi mlajsih generacij s tematikami, ki
jih navdihujeta Geoss in njegova zgodba Srca Slovenije;
dosegati prepoznavnost destinacije tudi tako, da so npr. vsi tviti z
oznako #SrceSlovenije (neodvisno od avtorja) prikazovani v
»streamu« na spletnem mestu destinacije ter na partnerskih spletnih
mestih (Univerze in druge ustanove, s katerimi Srce Slovenije
ustvarja razvoje projekte).

ZGODBA SRCA SLOVENIJE KOT NAVDIH NOVIH ZGODB

Kot dograjevanje »romana« z »zbirko kratkih zgodb«. Ce Srce
Slovenije na Geossu in skozi zgodbo o treh bratih, ki sodelujejo,
ustvarja motivacijo in prostor za razmisljanja o prihodnosti, so
uporabniki avtorji teh razmisljanj.

Digitalni kanali omogocajo vpletenost v zgodbo: Kje je Srce
Slovenije? Kaksna je prihodnost Slovenije? Slovenija 2030 bo ...
kaksna? Vsi odzivi resno obravnavani kot vir projektov, ki jih lahko
spodbudi ali razvija samo Srce Slovenije ali kot vir medregijskih
povezav.

Digitalni kanali omogocajo grajenje prepoznavnosti Srca Slovenije
tudi skozi osebna, intimnejsa doZivetja; ze samo z wi-fi tocko na
Geossu in s pozivom za deljenje zgodb z oznako #GEOSSdanes
#SrceSlovenije je mogoce dosegati objave tipa:

Spustil sem se po najhujsi jeklenici! #GEOSSdanes #SrceSlovenije
Ej, kako je pa breza drugacna od bukve #GEOSSdanes
#SrceSlovenije

Danes smo s Solo obiskali GEOSS. Pazi: tu je bilo neko¢ morje!
#GEOSSdanes #SrceSlovenije
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Objave z oznakami je mogoce sproti motivirati npr. s podeljevanjem
moznosti udelezbe na raziskovalnih projektih ipd.

In podobno, navedeni primeri so ilustrativni in ne dokonc¢ni.

Ustrezno zastavljena in implementirana zgodba (v nadaljevanju je ilustrativni primer) je
lahko vir vizije, kako bi ¢ez nekaj let izpolnili vprasalnik:

DESTINACIJA: SRCE SLOVENIJE
Organizacija: Razvojni center Srca Slovenije d.o.o.
Znamka destinacije: Srce Slovenije

IME, NAZIV ZGODBE

1: Vrsta zgodbe glede
na raven oziroma
implementacijo

2: Opisite zgodbo v
nekaj stavkih

GEOSS - Srce Slovenije
Utripi prihodnosti

Ali gre za krovno zgodbo DA

destinacije?

Ali je zgodba ze DA

pretvorjena v turisticni

produkt (se Ze prodaja

kot dozivetje)?

Neko¢ se je nekdo vprasal, kaj je s temi kraji, da imajo
takSno moc¢ navdiha in tako samoniklo energijo ustvarjalnosti.
In glej: ¢e bi na tej tocki upognili Slovenijo, bi zaradi
gravitacije prav vsa koncala toc¢no tukaj!

Tu je geometricno sredis¢e Slovenije. Pravo srce cele
slovenske dezele.

Tu je v Casu, ko se je o Sloveniji kot samostojni drzavi
sanjalo bolj po tiho, zrasla lipa - simbol slovenstva. Druzbo ji
Ze od tedaj delajo pomnik geometri¢nega sredisca in stari grb
Slovenije ter zaveza, da Slovenci zZivimo in gospodarimo na
svoji zemlji. Potem, ko je Slovenija postala samostojna
drzava, so se ji pridruzila drzavna obelezja, spomenik
Rodoljubu, postavljen v ¢ast junakom osamosvojitvene vojne
za Slovenijo in druge drzavotvorne oznake.

Geoss je kraj, kjer Slovenija spostuje svoj nastanek.

A ostaline preteklosti in dogodki, ki so porajali to drzavo, niso
njeno pravo bistvo. Ti kraji niso le to, kamor bi se vse stekalo
zaradi tezisca. Slovenija se ne upogiba tako, da se vse steka
v eno tocCko, temvecl tako, da iz tocke s takSno mocjo tece
Zivljenje na vse strani te dezele! In ni¢ nenavadnega ni, da
kot v vsakem zdravem telesu, tu obtok ves cas deluje. Od
srca do vsakega prsta in nazaj.
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Kako je Slovenija nasla svoje pravo srce, se
sprasujete? No, takole je bilo:

Naj je res ali ne: pravijo, da so se prav tu, v GEOSSu, nekoc
srecali trije bratje. (No, nekateri pravijo, da so bile v resnici
tri sestre, a kot se pravi slovenski pripovedi spodobi, naj bodo
bratje, ki so lahko takSnega spola, kot sami zelijo ali kot zelis
ti, dragi bralec) Najstarejsi se je cudil lepoti pokrajine. »To
zemljo bomo ohranili tako lepo in tako plodno, kot so nam jo
zapustili  prednikil«  je prisegel (V resnici je bil
naravovarstvenik in velik zagovornik trajnostnega razvoja).
Srednji je bil podjetnega znacaja. Kamorkoli mu je segel
pogled, je videl priloZnosti za posel, tu, na tej tocki, pa se mu
je od vsega kar bliskalo. »Ko tu stojim, sem tako poln idej, da
vseh ne bom mogel sam uresniciti. Lotimo se jih skupaj in Se
drugim jih dajmo,« je predlagal (Bil je netipicen podjetnik, ki
je vedel, kdaj ima zase dovolj). Najmlajsi, ki je bil — kot v
vsaki pravi pripovedki- najbolj domiseln, pa se je spomnil, da
v resnici najraje potuje po svetu in se iz sveta vsaki¢ tudi
najraje vrne domov (turist je bil, kaj bi to skrivali!). In je
dejal: »Pri mojem srcu, tu bo enkrat zagotovo vse tisto, kar
Se nikdar bilo!'« Kaj neki bi to bilo, sta sprasevala starejsa
dva. Pa je najmlajsi imel resitev. »Ce skupaj mislimo, lahko
vse domislimo! Ce to, kar domislimo, drugim pokazemo,
zagotovo izvemo, kako lahko ta prostor ostane in Se bolj
zelen postane, kako naj podjetni iznajdejo in naredijo tiste
prave reci, ki bi jih ljudje radi kupili, in ¢e bomo imeli to,
bodo prihajali ljudje od drugod sem po navdih.« In ko je to
izrekel, so vsem trem zacela utripati srca tako mocno, da se
je sliSalo dale¢ naokoli. In kot odmev so se od dale¢ prav do
sem so se zaslisali utripi iz vse Slovenije!

To, kar so si zadali, so zaceli tudi delati. Ker v resnici niso
ziveli v davnih cCasih, temvecC v sedanjosti, so svojo srcnost
uresnicili s pomoc¢jo modernih povezav in naprav.

Prav tam, kjer so se srecali, so za zacetek postavili kocko, ki
ves Cas utripa v ritmu tega, kar se v Sloveniji danes dogaja.
Tu so ustvarili prostor, kjer ljudje od vsepovsod isCejo
navdihe za svoje nove dosezke. Tu je prostor sreCevanj za
mislece prihodnosti: za mlade ucenjake, za ljudi, ki radi
sodelujejo, za obiskovalce, ki potem, ko se dotaknejo
prihodnosti, v Srcu Slovenije najdejo tudi pristna doZivetja za
oddih in sprostitev.

Geoss je kraj, kjer Slovenija spostuje svojo prihodnost.
Vse, kar se dogaja v Srcu Slovenije, je mogoce odkrivati tudi

od dale¢ - prek spleta. A prihodnost Slovenije se vsakega
srca najbolje dotakne prav v Srcu Slovenije.



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:

Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in

trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

3: O0d kdaj uporabljate 2014

zgodbo?

4: Vrsta zgodbe -
opredelite, na kaksni
osnovi temelji zgodba

5: Kako je mozno
zgodbo doziveti na sami
lokaciji? Kaj na terenu
Ze obstaja v podporo
zgodbi?

Ustrezno oznacite in na desni dodajte pojasnilo

Zgodovinsko
dogajanje
Naravne danosti

Gospodarske
oblike in
ustvarjalnosti
Kulturna
dediscina

Osebnost(i)
(katera/e
osebnost(i), iz
katerega
podrocja)

Bajke,
pripovedke, miti
Sege in navade,
prazniki

Prireditve

Dosezki (kateri
dosezki)
Kulinarika

Drugo

Premik v prihodnost: tematike, ki
preteklost povezejo s Slovenijo 2030
Energijske tocke; na novo urejeni prostori
razmisljanja in sodelovanja v naravi

Razvojni projekti: virtualna in realna
prisotnost aktualnih dosezkov
Dediscina prihodnosti: zbiranje,

evidentiranje utopi¢nih, futuristi¢nih idej
(zametki slovenskega virtualnega muzeja
prinodnosti), a povezav z obstojeco
kulturno dedis¢ino v Srcu Slovenije in na
Geossu: Fosili neko¢ - kako danes
nastajajo fosili, ki jih bodo iskali
zanamci; Vaska situla - reliefi, ki bodo
\' prihodnosti pomemben vir
informacij o Zivljenju danes, ipd.
Ustvarjalci prihodnosti

Ambasadorji Geossa: mladi z odli¢ji za
svoje dosezke na podrocju trajnostnega
razvoja, podjetnistva, turizma
Ustvarjanje pripovedk z motiviko: Kar
nikoli ni bilo pa se bo! (natecaji)

No¢ raziskovalcev v Srcu Slovenije

(Noc raziskovalcev je vsakoletni
mednarodni dogodek, ki si ga Geoss
prisvoji na svoj nacin)

Dan Geoss - V Srcu Slovenije o
prihodnosti Slovenije; Utripi prihodnosti
Slovenije

Dosezki ljudi, ki tu Zivijo in ustvarjajo

Avtenticnost starega IN nove oblike
priprave jedi »prihodnosti« iz
lokalnih zivil

Okolje za dozivetje zgodbe soustvarjajo temelji iz preteklosti:

e Arheoloska pot Vace z ogledom situle
o Geoloski spomenik- fosilna morska obala
e Spomenik GEOSS

e Prireditve
e Pustolovski

park Geoss 2z najdaljSim enkratnim

spustom po jekleni Zici v Sloveniji (490 m)
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6: Ali so v podporo
zgodbe Ze razviti izdelki
in artikli, ki podpirajo
komunikacijo zgodbe?

7: Trzenje zgodbe -
kako poteka, kako
zgodbo komunicirate in
prodajate?

Jedro zgodbe omogocajo spremenljive vsebine.
KOCKE PRIHODNOSTI

e z nenehnim tokom virtualnih zapisov z oznakami
#SrceSloveije in #GeossDanes

e« s projekti, ki se dogajajo na naravnih prizoriscih,
namenjenih razmisljanju

KOCKA PRIHODNOSTI je arhitekturno ustrezno umescen
enostaven prostor zavetja za sodobne tehnologije, ki
omogocajo razvidnost spremenljivih vsebin; te se nanasajo
na prihodnost Slovenije, hkrati pa turistu olajSajo izbiro
nadaljnjih poti po Srcu Slovenije in ga usmerjajo Se drugam
po Sloveniji glede na njegove interese.

(Virtualne in realne izbire npr. zvokov pti¢jega petja; dotikov
razliénih vrst lesa; oblike rekreacije glede na zelen srcni utrip
v dolo¢enem casu (adrenalinski Sporti za hiter zagon sréneag
utripa — pohodnistvo za stalnost srénega utripa) ipd.

KOCKO SLOVENIJE omogocajo partnerji: Srce Slovenije,
Gospodarska zbornica Slovenije, Ministrstvo za gospodarstvo,
Univerza Ljubljana, univerza v Mariboru, Univerza Primorska,
Slovenska znanstvena fundacija, podjetja iz obmodja Srca
Slovenije (tudi s korporativhim prostovoljstvom)

Kdo je skrbnik Razvojni center Srca Slovenije

oziroma krovni

izvajalec

zgodbe?

Zgodba vklju¢ena v razlitcna gradiva o ponudbi v Srcu
Slovenije.

Poleg klasi¢nih spominkov prvi¢ v Sloveniji razviti
tehnolosko napredni spominki - razpis zanje med
StartUp podjetji Slovenije

Pogled v prihodnost ponazarjajo tudi koledarji za Stevilna leta
v prihodnosti (2020, 2015, 20130), ki jih je mogoce kupiti
samo v Srcu Slovenije.

Za trzenje destinacije skrbi Razvojni center Srca Slovenije ter
Turisticna tocka Srca Slovenije v Litiji; priprava turisti¢nih
broSur, letakov, spominkov idr. ter =z organizacijo
promocijskimi nastopi doma in v tujini na (turisti¢nih) sejmih,
promocijskih nastopov po Sloveniji in tujini.

Kanali komuniciranja: splet: spletna stran: www.srce-
slovenije.si; www.razvoj.si; www.drustvo-geoss.si in druge
strani z vklju¢enim streamom objav z ioznakami
#SrceSLovenije in #GeossDanes



http://www.srce-slovenije.si/
http://www.srce-slovenije.si/
http://www.razvoj.si/
http://www.drustvo-geoss.si/
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Fb stran: https://sl-si.facebook.com/the.heart.of.slovenia

Twitter profil (z ob¢asnimi kampanjami), YT kanal (z video
vsebinami z dogajanj na Geossu), Instagram profil (z
oblasnimi foto natecaji), in drugi digitalni kanali, med
katerimi je posebej dobro obiskan BLOG SRCA SLOVENIIJE s
spremenljivimi avtorji (udelezenci srecanj na Geossu delijo
svoja razmisljanja z izbrane tocke razmisljanja na destinaciji).
8: Poskusajte oceniti Prehod na zgodbo, ki utemeljuje, da je ZGODBA O SRCU
trzno uspesnost zgodbe SLOVENIJE ZGODBA O PRIHODNOSTI SLOVENIJE, je
spodbudila razvoj kapacitet tako v blizini Geossa kot nabor
turisti¢nih produktov na celotnem obmocju Srca Slovenije.

S svojim potencialom za medregijske zgodbe je okrepila
sodelovanje med obcéinami in regijami, s svojim
zagotavljanjem okolja za snovanje in predstavljanje projektov
prihodnosti pa je postala pomembna zgodba Slovenije - ne
samo v turisticnem smislu.

POJASNILO K STRUKTURI ZGODBE

Predstavljena zgodba ima pravilno zgodbarsko strukturo (oziroma ima za namene
pripovedi zgodbe Srca Slovenije ustrezno zgodbarsko strukturo, ki se priblizuje pravi
pripovedki) - ki jo zaradi dejstva, da je eden izmed namenom oblikovanja vzornega
primera zgodbe tudi izobraZzevalen oziroma ima namen, da pomaga destinacijam pri
razvoju in oblikovanju njihove zgodbe, v nadaljevanju pojasnjujemo osnovne
elemente zgodbe z vidikov elementov in strukture zgodbe.

Osnovni elementi zgodbe - pojasnilo z vidika strukture
Kaj je SPOROCILO Z domisljijo in s pogumom je mogoce doseci, kar Zelis in kar
zgodbe? potrebujes. Ko to dosezes, lahko delis navdusenje z drugimi.

GEOSS KOT PROSTOR RAZMISLEKOV, IDEJ IN NJIHOVE
IZMENJAVE, PRIKAZOV, VIROV ZA DOSEGO TEGA, KAR SE NI
(BILO), A ZAGOTOVO SE BO!

Glavni element zgodbe Glavni element zgodbe je dogodek - tako je zgodba primarno
urejen, koheziven in logi¢en nabor dogodkov, ki prikazuje
spremembo stanja subjekta.

Vrti se okoli ¢loveSke potrebe: nadzorovati svoje zivljenje in
usodo; povezana je z razumevanjem smisla dogodka/stanja.

(Da bi ohranili to pozornost, se zgodba pogosto vrti okoli
dolocene CloveSke potrebe: pocutiti se ljubljenega,
nadzorovati oziroma obvladovati svoje Zivljenje in usodo -
oziroma zivljenje in usodo nekoga drugega, mascevanje, biti


https://sl-si.facebook.com/the.heart.of.slovenia
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Kako je zapisana

Kaj je ZAPLET zgodbe
(KONFLIKT)

Resitev zapleta

Potek zgodbe

Kdo nastopa v zgodbi?

Kako vklju¢imo turista,
obiskovalca?

sposoben razumeti smisel zivljenja.

Zapisana je kot razlagalna pripovedka: zakaj je to obmocdje
posebno, pomembno in zakaj se tu dogaja to, kar se Ze in se
Se bo. Je znacilna zgodba o okolju.

Zgodba nima pravega konflikta, ampak zaplet: vprasanje, na
katerega odgovarjajo 3 bratje: Zakaj se tu povezujejo casi,
ideje. RazresSitev zapleta pomeni nove nacine razmisljanja o
prihodnosti.

TezisCe Slovenije. Imamo tudi »nagrado«: tu je mogoce bolje
misliti, sodelovati, kaj doziveti.

Trije bratje ugotovijo, da ima ta prostor posebno energijo.
Vsak s svojega vidika lahko tu snujejo prihodnost. Njihovo
ustvarjanje pritegne ljudi od vsepovsod.....

Trije bratje, ki so poosebitev treh stebrov Srca Slovenije.
Klasi¢nega nasprotnika nimamo. Koristnik je ta, ki pride na
obmocje; dobre vile v klasichnem pomenu besede ni; so pa
naravne in zgodovinske danosti.

Vkljuéevanje turista: jaz sem ta, ki pride sem v naravo, ki je
ohranjena, po podjetniske ideje, ki se tu porajajo, po
sprostitev - po tisto, kar Sele bo: po navdih.
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15. ORGANIZIRANOST ZA ZGODBARJENJE

Pomemben vidik celotnega zgodbarjenja (razvoja, oblikovanja in pripovedovanja -
komuniciranja zgodb) je tudi vidik, kako se moramo organizirati v podporo uporabi
zgodb kot strateskega trzenjskega in operativhega komunikacijskega orodja.

Na nadin organiziranosti - ali bolj receno upravljanja razvoja zgodb vpliva, kako
razumemo zgodbe oziroma na kateri ravni jih razvijamo:

1. Zgodbe kot STRATESKO TRZENJSKO ORODJE:

a. v podporo razvijanju trzne znamke in krovnega pozicioniranja - tukaj
zagotovo v zgodbarjenje mocno vklju¢imo SKRBNIKA ZNAMKE (Brand
managerja) (enak princip za vse ravni: od krovne, regijske do destinacijske ali
do ravni podjetja)

b. v podporo razvoju produktov in ponudbe na destinaciji (ko se na osnovi
zgodbe zacCne razvijati ponudba, dozivetja, produkti) - za ta namen
vklju¢imo RAZVOJINIKE (PRODUKTNE VODJE); Se posebej velja za
destinacijsko raven, kjer se razvijajo res konkretni produkti (tako z
mehkega kot infrastrukturnega vidika).

2. Kot OPERATIVNO KOMUNIKACIJSKO ORODJE (ko nam zgodbe postanejo
izhodisce za oblikovanje sporocil in njegovega prenasanja do ciljnih javnostih) -
tukaj vkljuéimo PIAROVCE, PRODAJNIKE, TRZNIKE, OSEBE, KI
POKRIVAJO PODROCIA BRO§URE, SPLET, VIZUALE.

Vendar pa za implementacijo zgodb ne potrebujemo posebne organiziranosti,
vsekakor pa v prvi vrsti potrebujemo SKRBNIKA ZGODBE (Story manager), ki
ima podobno viogo, kot jo ima v osnovi skrbnik znamke (Brand manager), le da
je odvisna tudi od ravni (na krovni ravni Slovenije, v okviru agencije SPIRIT je manj, na
ravni destinacije pa veliko bolj razvojno naravnana).

V nadaljevanju opredeljujemo njegove klju¢ne naloge.

Smernice za organiziranost nha KROVNI RAVNI - agenciji SPIRIT (Sektor za
turizem)

1. Imenovanje SKRBNIKA ZGODB (Story manager).

2. Njegova osrednja viloga je skrb za pravilno, usklajeno, pa tudi kreativno
dodelano implementacijo zgodb v vsa trzenjska orodja.

3. Predlagamo, da se preudi, ali to lahko izvaja skrbnik znamke v okviru agencije
SPIRIT (Sektorja za turizem) ali pa druga oseba.

4. Predlagamo tudi, da ta oseba vodi projektno skupino, ki jo predlagamo v
zakljuénem poglavju (ki vkljucuje osebe, ki vodijo/pokrivajo klju¢na podrocja,
vkljuceni so tudi nekateri predstavniki, ki vodijo predstavnistva na tujih trgih).

5. Velja pa tudi razmisliti o oblikovanju strokovne skupine, ki vkljucuje tudi
predstavnike z regijske in destinacijske/korporativne ravni (osebe, ki so na teh
ravneh aktivno vklju¢ene v zgodbarjenje). S to skupino se zagotovi ucinkovitejsa
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implementacija in povezovanje med nacionalno, regionalnimi in destinacijskimi
organizacijami.

6. Vloga skrbnika zgodb je na tej ravni vezana predvsem na naslednje
naloge:

a. Kakovostna implementacija krovne zgodbe in krovnih top podpornih zgodb
v vsa trzenjska orodja.

b. Se posebej aktivno usklajevanje z oddelkom, ki upravija www.slovenia.info
in odgovorno osebo za druzbena omrezja, pa tudi z oddelkom za odnose s
tujimi novinariji in oglasevanje.

c. Skrb za vsebinsko in vizualno/kreativho implementacijo zgodb (zelo
kompleksno in izredno pomembno podrocje, na katera se veze verbalna in
vizualna implementacija zgodb).

d. Celostno upraviljanje zgodbarjenja v slovenskem turizmu (povezovanje z
regijskimi in lokalnimi turisti¢nimi organizacijami).

e. Nacrtovanje in izvajanje izobrazevanj, usklajevanj in delavnic na to temo
ter identifikacija morebitnih evropskih virov za razvoj zgodb (razvoj
ponudbe, produktov in promocijski projekti).

Smernice za organiziranost na REGIJSKI RAVNI - v okviru regionalnih
turisti¢nih organizacij:

1. Imenovanje SKRBNIKA ZGODB (Story manager).

2. Njegova osrednja vioga je skrb za pravilno, usklajeno, pa tudi kreativno
dodelano implementacijo zgodb v vsa trzenjska orodja na regijski ravni.

3. Vloga skrbnika zgodb je na tej ravni vezana predvsem na naslednje naloge:

a. Razvijanje temeljne zgodbe regije (krovne regijske zgodbe) - opredelitev in
njen razvoj.

b. Kakovostna implementacija krovne zgodbe oziroma krovnih regijskih zgodb v
vsa trzenjska orodja.

c. Skrb za vsebinsko in vizualno/kreativho implementacijo zgodb.

d. Identifikacija finan¢nih virov in evropskih razpisov za razvoj zgodb - tudi v
pomoc¢ destinacijam.

e. Pomembna je razvojna vloga! Spodbujanje razvoja produktov, temeljecih na
zgodbah.

f. Sodelovanje s strokovnjaki, ki so pomembni za vsebinsko kakovostno plat
zgodb.

g. Upravljanje regijske zgodbarske piramide.

Smernice za organiziranost na DESTINACIJSKI RAVNI - v okviru lokalnih

turisti¢nih organizacij

Dejstvo je, da prave zgodbe (z vidika produkta) nastajajo na destinacijski (in
korporativni) ravni.

Zato je delo na tej ravni najbolj operativno in kompleksno:



1.
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Imenovanje SKRBNIKA ZGODB (Story manager) za destinacijo (lahko je to
dodatna naloga skrbnika znamke); v primeru, da je vec zgodb, pa ima lahko tudi
vsaka zgodba svojega projektno vodjo.

. Vloga skrbnika zgodb (in projektnih vodij posameznih zgodb) je na tej ravni

vezana predvsem na naslednje naloge:

a.

@mpao

Njegova osrednja vioga je v prvi vrsti skrb za RAZVOJ PRODUKTA (!),
nato pa skrb za pravilno, usklajeno, pa tudi kreativho dodelano implementacijo
zgodb v vsa trzenjska orodja na destinacijski ravni.

Razvijanje temeljne zgodbe destinacije (krovne destinacijske zgodbe) in
vzpostavljanje povezav in sinergij s posameznimi mikro destinacijskimi
zgodbami.

Upravljanje destinacijske zgodbarske piramide.

Kakovostna implementacija krovne zgodbe destinacije v vsa trzenjska orodja.
Skrb za vsebinsko in vizualno/kreativho implementacijo zgodb.

Identifikacija financnih virov in evropskih razpisov za razvoj zgodb.

Pomembna je razvojna vloga! Spodbujanje razvoja produktov, temeljecih na
zgodbah.

Zelo pomembno je tudi povezovanje s strokovnjaki (zgodovinarji, etnologi,
arheologi, umetnostni zgodovinarji, geografi ...) in posameznimi izvajalci v
destinaciji - kdo vse prispeva k izvajanju zgodbe (npr. muzej, gostilna,
agencija, vodniki itd.)
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16. ZA ZAKLJUCEK - KAKO NAPREJ

Projekt »ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU: Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe
oblikovanja in trZzenja turisti¢nih produktov in destinacij« je bil zastavljen kot projekt, ki
na (1) strateski ravni razisCe potenciale zgodbarjenja (na osnovi identifikacije in
evalvacije obstojecih zgodb in pregledu nacrtov za naprej), (2) uredi sistem za uporabo
zgodbarjenja kot strateskega trzenjskega in operativnega komunikacijskega orodja skozi
oblikovanje »piramide zgodb v slovenskem turizmu« ter oblikuje in opredeli zgodbe na
krovni ravni Slovenije in (3) poda smernice, kako uporabiti zgodbe kot trzenjsko orodje -
kako jih torej implementirati v obstojeca trzenjska orodja.

Gre pravzaprav za »zgodbarsko strategijo«, ki pa je hkrati zaradi konkretnih
zgodb in smernic za njihovo implementacijo Zze precej operativno naravnana.

Vendar pa kljub temu pomeni, da se projekt razvoja oziroma uporabe zgodb kot
trzenjskega orodja v slovenskem turizmu z zakljuckom pricujocega projekta
Sele prav zacenja.

Dejstvo je, da se bo kakovost predlaganega koncepta vrednotila na osnovi konkretnih
aktivnosti in rezultatov. Zato je klju¢no, da se od tu dela naprej, na vseh treh
ravneh: nacionalni (agencija SPIRIT, Sektor za turizem), na regijski ravni (v domeni
regionalnih turisticnih organizacij, v tesnem sodelovanju z destinacijami) ter na
destinacijski ravni (v prvi vrsti v domeni lokalnih turisticnih organizacij, vendar v
tesnem sodelovanju z vsemi klju¢nimi delezniki na destinaciji, tako zasebnim kot
nevladnim sektorjem pa tudi drugimi delezniki v javnem sektorju).

Na krovni ravni bo potrebno zgodbarska nacela implementirati v trzenjska orodja, na
nacin, kot so bile podane smernice. Zgodbe na destinacijski ravni, ki so bile identificirane,
je potrebno nadgraditi (oblikovati po zgodbarskih nacelih) in razvijati v turisticne
produkte. Zgodbe, ki Se niso oblikovane - predvsem na krovni regijski ravni — pa zaceti
razvijati. Na vseh ravneh pa bo potrebno razvijati potrebno trzenjsko infrastrukturna
orodja (splet, digitalno trzenje, foto gradiva itd.).

Odzivi na delavnicah, ki so bile izvedene v okviru projekta (sStiri usklajevalne
delavnice na terenu - za opredelitev in razpravo o krovnih destinacijskih in regijskih
zgodbah) so pokazali, da regije in Se posebej destinacije razmisljajo o tovrstnem
pristopu, da pa k temu vec¢inoma Se niso pristopili stratesko in nacrtno. Tudi to,
da bodo potrebovali »pomoc«.

Ocenjujemo, da je predlagani koncept na eni strani resni¢no celosten, na drugi
pa aplikativho naravnan - na nacin, da bo omogocda pristop k naslednjim
korakom.

V zakljucku zato podajamo priporocila za nadaljnje korake po posameznih
ravneh (krovna - nacionalna, regijska in destinacijska).

Priporocila na KROVNI RAVNI - javni agenciji SPIRIT (Sektorju za turizem)



ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU:
Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

1. V prvi vrsti je zagotovo pomembno, da se vsi zaposleni na javni agenciji
SPIRIT (Sektorju za turizem) dobro seznanijo s predlaganim konceptom.
V okviru projekta je ze bila izvedena predstavitvena oziroma izobrazevalna
delavnica, na kateri je bil predstavljen koncept. Tematika je kompleksna in kljub
temu, da veliko govorimo o uporabi zgodb v turizmu, Se zelo nerazdelana in slabo
poznana. Vsak se mora za svoje podroCje vpraSati, kaj ta pristop pomeni za
konkretne aktivnosti, ki jih izvaja, potem pa je kljuéno usklajeno delovanje
(nikakor ne neusklajena implementacija zgodbarskih principov).

2. Skozi moderirano razpravo je potrebno interno doseli konsenz glede
predlaganega premika v klju¢énem sporocilu v krovni zgodbi Slovenije.

3. Priporo¢amo oblikovanje projektne (operativne) ekipe (interne); velja pa
razmisliti tudi o oblikovanju strokovne skupine, ki vkljucuje tudi
predstavnike z regijske in destinacijske/korporativne ravni (osebe, ki so na teh
ravneh aktivno vkljuCene v zgodbarjenje). S to skupino se zagotovi ucinkovitejSa
implementacija in povezovanje med nacionalno, regionalnimi in destinacijskimi
organizacijami.

4. Predlagamo, da projektna skupina na osnovi predlaganega koncepta pripravi
komunikacijsko strategijo (operativen nacrt, ki bo na osnovi podanih smernic
in koncepta »piramide zgodb v slovenskem turizmu« konkretiziral aktivnosti po
posameznih trzenjskih orodjih).

5. Ta komunikacijska strategija z operativnim nacrtom implementacije zgodb v
krovno promocijo slovenskega turizma (vklju¢no s komunikacijskim priro¢nikom)
bo nato predstavljala temelj za vse nadaljnje aktivnosti (tako glede
nadgradnje spletnega portala, priprave vizualov, digitalnih kampanj,
doloc¢anjem pripovedovalcev itd.) - dejstvo je, da se je zgodbarski pristop
k uporabi zgodb kot enega od trzenjskih orodij zelo moc¢no dotaknil in
vplival na celotho komunikacijsko strategijo slovenskega turizma!

6. Kot je bilo opredeljeno v poglavju 15, predlagamo imenovanje skrbnika zgodb
(Story managerja), z nalogami, kot so opredeljene v poglavju 15.

7. Predlagamo tudi uskladitev glede zgodbarske strategije z Uradom Vlade za
komuniciranje.

8. Usposabljanje pripovedovalcev (interna javnost): da bodo vsi zaposleni znali
pripovedovati zgodbo oziroma zgodbe Slovenije kot turisti¢ne destinacije.

9. In nenazadnje - klju¢no je aktivno upravljanje projekta, dolgorocno, tudi
usmerjanje regij in destinacij k implementaciji tega koncepta (organizacija
in izvedba izobrazevalnih in vsebinskih delavnic na terenu, pomoc strokovnjakov s
tega podrocja).

Priporocila na REGIJSKI ravni - regionalnim turisticnim organizacijam

1. Glede na to, da se je skozi analizo pokazalo, da regije ve¢inoma nimajo regijskih
zgodb in da obstaja velik problem nerazlikovalnosti regij (zdajSnje krovne
komunikacije so zelo sploSne, generi¢ne in nerazlikovalne), je eno temeljnih in
zacetnih priporocil zagotovo ta, da vsaka regija na osnovi podanih priporocil
pristopi k natancnejsi opredelitvi krovhne 2zgodbe oziroma krovnih
regijskih zgodb.

2. Predlagamo oblikovanje regijskih zgodbarskih piramid (to je Se posebej
pomembno tam, kjer ni ene krovne zgodbe, temvec vec¢ krovnih, subregijskih).
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3. Predlagamo tudi, da se RDO-ji v vecCji meri usmerijo v razvoj zgodb kot
strateskega orodja komuniciranja - torej razvojno plat zgodbe (razvoj
turisticnih produktov), ne toliko promocijsko. Torej, usmeritev Ccloveskih in
financnih virov v razvoj ponudbe in nudenje podpore destinacijam pri
iskanju finan¢nih virov za razvoj na zgodbah temeljece ponudbe.
Poudarjamo, da morajo RDO-ji odigrati pomembno pospesevalno-razvojno vlogo
in nikakor ne zgolj promocijsko!

4. Regije bodo - tam, kjer se bodo zgodbarska nacela dejansko »prijelax - morala
prilagoditi trzenjska orodja, po podobnem principu, kot smo to v poglavju
12 predstavili za krovno raven. Regijska raven mora torej komunicirati krovno
zgodbo regije (oziroma krovne zgodbe) in predstavljati jasen in ucinkovit vstop v
zgodbe na nizjih ravneh.

5. Predlagamo sestavo projektne skupine v regiji, ki vkljucCuje tudi destinacije in
posamezna podjetja, ki uveljavljajo ta koncept. Namen projektne skupine je
ucinkovitejSe uveljavljanje zgodbarjenja kot strateskega trzenjskega orodja ter
usklajeno delovanje, z doseganjem sinergij na razli¢nih podrodjih in ravneh.

. Vsak RDO naj imenuje skrbnika zgodb (Story managerja) za regijo.

7. Podobno kot na krovni ravni je tudi na tej ravni potrebno usposabljanje
pripovedovalcev (regija, destinacije, nevladna sfera): da bodo vsi znali
pripovedovati zgodbo oziroma zgodbe regije; poznati pa morajo seveda tudi
krovne zgodbe Slovenije.

(<))

Priporocila na DESTINACIJSKI ravni - lokalnim turisticnim organizacijam

1. Predlagamo, da destinacije pregledajo podana priporocila glede razvoja
oziroma opredelitve krovne zgodbe (in umestitve preostalih zgodb v odnosu do
krovne zgodbe).

2. Predlagamo tudi, da na osnovi podanih priporocil oblikujejo destinacijsko
zgodbarsko piramido.

3. Ko se destinacija odloCi za krovno zgodbo in zaveze k njenemu razvoju,
priporocamo oblikovanje operativhega razvojnega in promocijskega
nacrta za to zgodbo, ki bo predstavil osnovo za razvoj na zgodbi
temeljecega turisticnega produkta. Aktivnosti, ki so opredeljene, je potrebno
vkljuciti v redni program dela LTO-ja (in jih finan¢no ovrednotiti).

4. Priporocamo fokusiranje na prioritetho zgodbo oziroma zgodbe in ne

razprsitev komuniciranja na Stevilne zgodbe, za katerimi ni konkretnih dozivetij.

. Vsak LTO naj imenuje skrbnika zgodb (Story managerja) za destinacijo.

6. Podobno kot na krovni in regijski ravni je tudi na tej ravni potrebno
usposabljanje pripovedovalcev (destinacija, podjetja, nevladna sfera): da
bodo vsi znali pripovedovati zgodbo oziroma zgodbe destinacije; poznati pa
morajo seveda tudi krovne zgodbe Slovenije.

7. Vzpostavitev povezav za komuniciranje destinacijske zgodbe navzgor -
do regije in do krovne ravni slovenskega turizma.

ul

Predlagamo, da agencija SPIRIT (Sektor za turizem) na osnovi priporocil pripravi
natancnejsi akcijski nacrt, Se posebej tudi s ¢asovnega vidika, podobno je priporocljivo
tudi za regije in destinacije (vendar teh Casovnih okvirjev ne moremo dolocati s krovne
ravni).
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