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I. ZA LAZJE RAZUMEVANJE KONTEKSTA
NASTANKA PRIROCNIKA

1. PROJEKTU NA POT

Zakaj zgodbe - 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) ucdinkovito orodje v pomoc razvoju in
trzenju turisticnih destinacij, produktov, znamenitosti in ponudnikov. Dobro
razmerje med ceno in kakovostjo ni ve¢ odloCujoC faktor ali prednost. Turisti Zelijo
produkte, ki zagotavljajo edinstveno izkusnjo, produkte, ki spodbujajo sanje in
nagovarjajo Custva. Potreba potrosnika po custveni dimenziji znamcenja daje priloznost
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.

V 21. stoletju, v obdobju »sanjske druzbe«, so tako vse uspesnejsa tista podjetja, izdelki
ali storitve, ki kupca nagovorijo drugace - skozi zgodbo. 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 custveno izkusnjo ter vecje zadovoljstvo.

Zgodbe na eni strani kot eden najbolj pogosto uporabljenih in v poslovhem
svetu izrabljenih terminov, na drugi strani zgodbe kot ucinkovito trZenjsko
orodje

S trendom zgodbarjenja v poslovhem svetu je 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) namrec napeljuje ljudi, da poznajo ne le
zgodbe, temvecl tudi zgodbarjenje kot orodje; to pa tudi vodi v prepricanje, da je
zgodbarjenje mogoce in potrebno umestiti povsod. Da moramo imeti zgodbo! Da mora
vsak produkt imeti zgodbo. In pogosto Ze zmanjka prav na temeljnem podrocju - to je
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razumevanju zakonitosti zgodb in zgodbarjenja kot strateskega orodja v poslovnem
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 turisti¢nih produktov? Kako ga uporabljati
na operativni komunikacijski ravni v podporo trzenjskim aktivnostim?

Vse to so izzivi, na katere med drugim iS¢e odgovore projekt »Zgodbe v
slovenskem turizmu: identifikacija in razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisticnih produktov in destinacij«. V projektu jasno umesc¢amo
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 (medtem ko so
sodobni (digitalni) mediji 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 turisticnega razvoja in obiska. Tudi Slovenija je bogata z zgodbami v
turizmu, za katere predvidevamo, da imajo tudi turisticni trzenjski potencial,
vendar se niso v zadovoljivi meri vpete v turisticne produkte, oziroma imamo
turisti¢ne produkte brez zgodb.

Dolocene 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 trzenjskega potenciala oziroma udinka.
Pogosto zgodbe ostajajo zgolj na ravni sloganov in opisov ponudbe. Pogosto zgodbe tudi
ne zivijo na terenu — so zgolj napisane, ne delujejo pa kot doZivetje »na terenux.

Zakaj projekt »Zgodbe v slovenskem turizmu<«

Agencija SPIRIT (Sektor za turizem) je pristopila k projektu »Zgodbe v
slovenskem turizmu« 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 trZzenje zgodb ter njihovo
pretvorbo v turisticne produkte spodbudi vse klju¢ne deleznike k uporabi zgodbarjenja
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(storytellinga) kot strateSkega trZzenjskega 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. 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.

Pricujo¢i dokument povzema kljucne vsebine za razvoj zgodb za potrebe
oblikovanja in trzenja turisticnih produktov in destinacij. Na voljo je celoten
dokument, vklju¢no z analizo zgodb po regijah, destinacijah (in podjetjih) ter
dodatnimi vsebinami.
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II. O ZGODBDAH IN ZGODBARIENJU

2. MALO TEORIJE ZA UVOD

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 c¢asovne kontekste nastanka zgodb - od nekaj tiso¢ pa do 40.000 let pred
nasim Stetjem, 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 zabeleZzena 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 Zzivljenju 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 Custva - in zgodbe so postale ucinkovit nacin, kako ohraniti dogodke
in custva 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 - ucijo lekcije, dajejo nove vpoglede in spoznanja, ali nas
preprosto zabavajo.

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 zgodba -e 7 (0)

1. kar kdo pripoveduje o resnic¢nih ali izmisijenih dogodkih, povezanih v celoto:
njuni zgodbi se razlikujeta; pripovedovati zgodbe; ve veliko zgodb; resnic¢na, zanimiva
zgodba; zgodba iz Sole, Zivljenja; zgodba o nezvesti Zeni / zgodba se dogaja v prejSnjem
stoletju; pesnikova Zivljenjska zgodba / razloZili so mu celo zgodbo - vsakdo ima svojo
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zgodbo vsakdo ima, Zivi svoje Ziviljenje; 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 / Casopisna zgodba objavijena v Casopisu; ljudska zgodba;
svetopisemske zgodbe / zgodba pripoveduje o strastnem 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 enacdijo. 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 stalis¢e, da sta zgodba in naracija (pripoved) enako.
A. Razlicno pojmovanje zgodbe in naracije
ZGODBA

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 vec¢ 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
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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
logicen 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 osnovno shemo za povezovanje
Cloveskih dejanj in dogodkov v medsebojno povezane dele razumljive celote.«
(Polkinghorne 1988, 13).

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 korporativnem svetu.
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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 moc¢no okrni pravi pomen
oziroma Sirino pomena te besede, zato ocenjujemo, da ni primeren. Ne gre
namrecC zgolj za pripovedovanje zgodb (torej sam proces pripovedovanja - deljenja
zgodbe z obcinstvom), temvec proces vkljucuje tudi klju¢en moment, to je oblikovanje
zgodb: kako dolocene dogodke, dejstva, informacije, znanje oziroma vedenje pretvoriti
v zgodbo in pritegniti obcinstvo.

Zato: STORYTELLING # PRIPOVEDOVANIJE ZGODB
STORYTELLING = OBLIKOVANIJE ZGODB + PRIPOVEDOVANIJE 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
podrocju managementa, nikakor pa sSe ni splosno uveljaviljen, Se posebej ne v
raziskavah druzbenozgodovinskih ved. Beseda ZGODBARIJENJE 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. obcinstvu - 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 cisti uzitek in zabavo, lahko pa s strateskim, poslovnim
namenom.

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 KRATKOTRAIJINE, vkljucujejo:

ANEKDOTA: Anekdota ali smésnica je kratka pripoved, ki poro¢a 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¢ slidal, a ne ve, ali je res.

CVEK: Spros¢en pogovor, brez namena, tudi govorice, ve¢inoma 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 BOLJ 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 sCasoma so jih
popolnoma nadomestili domacdi 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 ¢udeZzne 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.

1 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 ¢loveske tako dobre
kot slabe lastnosti in sicer vsaka svojo stalno znacilnost: lev je kralj, lisica je zvita,
pes je zvest, vijolica je ponizna, lilija Cista.

MIT: Tradicionalna zgodba neznanega avtorstva, ki bi naj imela doloc¢eno zgodovinsko
osnovo, ki se po navadi uporablja zato, da pojasnjuje doloCen naravni fenomen, izvor
Clovestva, obicCaje, 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 dolocene kulture. Miti ponujajo vpogled v Clovekova 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 poskusSajo 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 resnicne zgodbe, ki pa so se skozi pripovedovanje
postopoma spreminjale (po pomoti ali z namenom, da bi bili bolj zanimivi). Dogodki v
mitu so pogosto nemogoci, a poskusajo posredovati sporocilo, ki ima pomemben
druzbeni in religiozni pomen. V preteklosti so imeli miti elemente znanosti, saj so
razlagali dolo¢ene 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, Ceprav 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 krs¢anskih 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 vkljuéujejo:

KRATKA ZGODBA: Fiktivna 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, ¢ustvih, 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, veCinoma o cCloveskem 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 antiCne grske komedije), zaradi nasprotij v svoji
dusevnosti in znacaju ali zaradi spopada z nenaklonjenim okoljem.

KOMEDIJA: Komedija ali veseloigra je knjizevna zvrst, ki uporablja komic¢no in smesno
dogajanje. Opira se na humor. Komedija je bila prvotno namenjena uprizarjanju v
gledalis¢u. To so bile zgodbe z veselimi in srecnimi konci, v nasprotju s tragedijami.
Humor je nastal spontano, danes pa je pomemben del komedij. Komedija prikazuje
dogajanje, v katerem junaki o sebi zbujajo smesen 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, satiricnim 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 narasca ... (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 neresniéni, 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 resnicna, 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 zivljenje 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, temvel 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 zZivljenjske zgodbe, ki imajo metodicni
in metodoloski pomen.
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2.4 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 enoznacnih 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 KLJUCNE ELEMENTE ZGODBARIJENJA
(storytellinga), ki tvorijo bistvo oblikovanja in pripovedovanja zgodb - ki pa se
v razlicnih situacijah (odvisno od konteksta, obcinstva 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 specifi¢nost 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).

étirje 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

1. element 4. element
SPOROCILO STZRGU;JEJ :A
(message) Moo
(plot)
4
g
2. element 3. element
KONFLIKT 2. Conflict % Chanacter LIKI
(conflict) (characters)

2.4.1 Sporodilo

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 sporodil, ki pozitivho vplivajo na podobo in
znamko podjetja.

Pogoj za to je, da najprej oblikujemo oziroma opredelimo in razvijemo
ISPORO(VZILO. 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
Zelva 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 obcinstvo
bolje razume in poosebi sporocilo.
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Koliko sporoéil ima lahko zgodba? Naj bi imela le eno. Ce ima zgodb ve¢ sporodil,
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 zivljenju. 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.

2.4.2 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 ¢loveski 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, zac¢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 nacdine za povrnitev ravnovesja oziroma harmonije. Zato
nas dobre zgodbe pritegnejo. Naslavljajo nasSe Custvene potrebe, da iz kaosa
vzpostavimo red. Zgodba oZivi med tranzicijo, ki se zgodi od zapleta do razpleta; brez te
tranzicije bi zgodba zastala.
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Osrednje bistvo zgodbe tako leZzi 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 sporocdilo 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 kon¢no
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
obcinstvu.

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 sre¢no 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 moznost 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 Cas na trnih. Odprt konec zgodbe je tako mocno in
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 to¢nega 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 nadaljevanju).

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.

Brez konflikta je zgodba predvidljiva in nezanimiva.

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

Zakaj je temu tako? Odgovore velja iskati v Cloveski naravi. Kot ¢loveska 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, zacnemo iskati nacin, da to ravnovesje povrnemo.

Kot pripovedovalci zgodb naSe sporocilo prenesemo skozi konflikt in njegov
razplet.
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Konflikt vodi v vrhunec zgodbe, preobrat ter razresitev in zakljuCek. Brez
napredovanja zgodbe le-ta zastoji.

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

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

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.

2.

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

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.

. Ali je poleg glavnega ve¢ manjsih konfliktov? Prevec pod-konfliktov lahko

hitro preusmeri pozornost stran od osrednjega konflikta in jo naredi manj
razumljivo.

. 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.

. 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).
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Shema 2: Prikaz razli¢nih 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
o Gora izzivov se postavi pred junaka.

Potrebna bo nadnaravna moc, da bo uspel. .
Ne kaze dobro. Prava stopnja|
konflikta za |

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

preproste resitve.

2. STOPNJA

- Majhna sprememba pride na pot junaku, a

s svojo nadpovprecno mocjo jo lahko brez
dvoma razresi z zavezanimi oémi.

1. stopnaa

Vse poteka kot nacrtovano.
Ptice pojejo in junak drema.

2.4.3 Liki (karakterji)

Naslednji osnovni (a kljucni) element zgodbarjenja so liki (karakter;ji).

V prejSnjem poglaviju 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 naijti v zgodbarskih tradicijah skozi celotni
zahodni svet - od starokopitnih ljudskih pripovedk pa do holivoodskih uspesnic.

Zgodba se tipi¢no 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.
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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, obcdinstvo 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 nasprotujocimi 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. Resitev 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 obdinstvo lahko poveze z zgodbo in se identificira s posameznimi liki. Zato
moramo pri izdelavi zgodbe vedno imeti v mislih ciljno obcdinstvo, 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 Zivljenju se
najpogosteje poosebimo in socustvujemo z osebo, ki se sooci 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 (predstaviljen v nadaljevanju)
pomaga opredeliti, ali ima zgodba osnovno strukturo, ki je potrebna za akcijo in konflikt.
Ni potrebno, da je epi¢na, 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
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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
glavhega 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 omogo¢i 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 Cas 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.

6. 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.

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

Like lahko delimo tudi na:

o GLAVNE - SREDISCNE like, ki so osrednjega pomena za razvoj zgodbe in na
OBROBNE like, ki dopolnjujejo glavne like in pomagajo pri napredovanju zgodbe.

o 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.

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

v Tipi¢na 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.

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

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

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

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

v 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.

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)
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Pravlji¢ni model
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2.4.4 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 klju¢en 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 Casovnega okvira, je potrebno
zelo premisliti sosledje dogodkov. Zgodba mora imeti zelo domisljeno in toc¢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 obé&utek, 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 sre¢a 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 klic.
Glavhemu junaku se nekaj zgodi, kar pozZene kolesje zgodbe. Klic je lahko
oblutek, 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 doseci 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
obcdinstvo preseneceno, preseneceni morajo biti liki v zgodbi. Element
presenecenja v zgodbi podkrepi zakljucek zgodbe, ki je lahko tudi nauk, morala ali glavno
sporocCilo obcinstvu. Kadar si v zgodbi zaporedoma sledijo elementi zgodbe, konflikt in
nauk zgodbe, daje element presenecenja slednjemu moc.
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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 vkljuc¢ijo 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 glavnega junaka oziroma predstavi like ter
opredeli kontekst. Vprasanja: Kje in kdaj se je vse zacelo? Kdo in kakSen je
glavni junak? Kaj si Zeli glavni junak, kaj mu je pomembno, za kaj si prizadeva,
kaksen je njegov cilj?
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. 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 uresnicCitev 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 prislo 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 Cas, da se
razmisli, kako bo zgodba napredovala. Zgodbo velja oblikovati na osnovi naslednjih
vprasanj:

AN N NN

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?
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2.5 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 osredotoc¢a na 4 razlicne elemente. Vedno je
zgolj en elementi tisti, ki prevlada zgodbi in opredeljuje potek in tip zgodbe. To
so lahko:

Okolje;
Ideja;
Liki;
Dogodek.

PWNRH

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 vkljuéuje veliko o Guliverjevem otrostvu,
odrascanju in vzgoji. Pravi zacCetek 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 zac¢ne 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 pustolovséinami, na koncu pa je njegova vloga v svetu enako kot je bila -
profesor arheologije za delni ¢as in pustolovski raziskovalec za polni c¢as.

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 zac¢ne proces, da se spremeni. Zgodba se zakljuci, ko se lik
vzivi v svojo novo viogo (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 posasti (Beowulf),
nenavaden umor kralja s strani njegovega brata (Hamlet) ponoven vzpon starodavnega
sovraznika, za katera se ej mislilo, da ga ni veC (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 unicene.

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 oceta, 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 zakljuci se z unicenjem Saurona, ampak s
vzpostavitvijo svetovnega reda, ki vkljucuje tudi odhod Froda in drugih magicnih ljudi iz
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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
vel, kot Frodo mora nujno vedeti na zacCetku). 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 vodi¢ 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 vec 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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3. ZAKAJ ZGODBE KOT STRATESKO TRZENJSKO IN
OPERATIVNO KOMUNIKACIJSKO ORODJE

3.1 Vloga zgodb - zakaj so zgodbe danes pomembne

Klju¢no vprasanje, s katerim se danes sooCamo v trZzenju, 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 podroCju trzenja nastaja skladno z razvojem
druzbe od materialnega k cCustvenemu. V realnosti seveda ne gre za izbiro ali
zgodba ali produkt, temvec je smiselna njuna logi¢na povezanost.

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

Kljub temu pa je za veclino podjetij uporaba zgodb kot strateskega orodja Se vedno
precej nerazumljiva. Za vse prevec 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. Sporodilo, ki ga pretvorimo v zgodbo, zelo jasno in moc¢no 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¢. Mo¢, 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.

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.
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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 Zzelimo sporociti.

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

Ljudje vedo Ze tisoCletja: ¢e namrec informacijo »zalaramo« v zgodbo, tako da jo
obogatimo z osebnimi, Custveno 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 Clovestva:
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 »prepoznamos<, sprozijo ¢ustven odziv in ustvarijo »blizino«; skozi pripovedovanje
oziroma poslusanje vstopimo v zgodbo in postanemo del nje.

2 posredovano od LifeClass PortoroZ.
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3.2 Odnos med znamcenjem in zgodbarjenjem

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 moznost, da se sami odlocajo; kar pa ni vedno
enostavno. Vsak mora najti svoja prepri¢anja oziroma slediti drugim.

Eden izmed nacdinov za to je, da se vse bolj obdajamo s predmeti in simboli, ki
komunicirajo nase vrednote in Zivljenjski slog, kako prezivljamo prosti ¢as, 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 kaksni smo. Ce izberemo na primer Timberland cevlje
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 cCustva, 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 odlo¢imo 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 odloci 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 doziveta 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 noCejo 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 odlocCiti 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.

Vse vec podjetij postaja odprtih in dovzetnih za to custveno potrebo potrosnika,
na splosno in v procesih znamcenja in trZzenja. Mnogi o tem Se sploh ne razmisljajo, a
tem podjetjem se v danasnjem casu ne piSe dobro. V turisti¢ni industriji je to zavedanje
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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 precejsnja in temu bomo v nadaljevanju posvetili posebno podpoglavje.

Danes so CUSTVA mocden generator potros$niskega 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 znamcenje in zgodbarjenje
delujeta v partnerstvu.

Zgodbe so ze od nekdaj del ljudi, v danasnji potrosniski druzbi pa cloveska potreba
po zgodbah ponovno postaja mocnejsa in mocnejsa, zato ni nakljucje, 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. Mo¢na 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
(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)?
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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 mocne organizacijske kulture.
Mocno znamko zgradimo skozi custvene povezave s strankami.

CILINE SKUPINE ZGODBARJENJE
Ciljne skupine (notranje so
zaposleni, zunanje stranke)

sprejme vrednote in sporocilo
(ki je posredovano skozi zgodbo)
- in se z njim identificira, saj so
nagovorila custveno plat.

Zgodba komunicira vrednote
(podjetja, destinacije, izdelka)
na nacin, da jih lahko vsi
razumemo.

Zgodba nagovarja nasa custva.

Znamcenje - zgodbarjenje

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

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.

Znamcenje je cilj, zgodbarjenje pa orodje, ki pomaga na poti do cilja.
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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.

3.3 Zgodbe v poslovhem svetu

V prejsSnjem 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 specificnost turizma in zgodbarjenja v
turizmu (ve¢ o tem v naslednjem poglavju) - ocenjujemo pa, da je za pravilno
razumevanje potrebno podrobneje razloziti korporativni vidik zgodbarjenja.

Kaj v resnici pomeni za podjetje, da pripoveduje zgodbo?

Temeljna zgodba podjetja/organizacije

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

Zgodbarjenje se v podjetju 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:
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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«.

Zgodba kaze na to, kako je pomembno, da ima podjetje temeljno zgodbo in da
vsak ve, kako in k ¢emu prispeva.

Tudi v podjetjih predstavilja 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 celothnem podjetju/organizaciji in po posameznih oddelkih, produktih, trgih.
Temeljna zgodba pomaga, da podjetje/organizacija »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 temeljen zgodbe v samo jedro podjetja (po Fogu)

Notranja umestitev
temeljne zgodbe
podjetja
(kot seme)

podjetja
se nato komunicira
navzven skozi
posamezne zgodbe

\\\\_‘_}‘* Temeljna zgodba

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 priloZznostih
- 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 znamcdcenja (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
zmagovalno mentaliteto, za katero Nike Zzeli, da jo poveZzemo z njimi. Znotraj so
pripovedovane razli¢ne zgodbe, ki pa tudi podpirajo temeljno zgodbo.
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Shema 7: Dve ravni zgodbarske piramide - prikaz odnosov med zgodbarjenjem kot
konceptom znamcdenja in komunikacijskega orodja

O

STRATESKA RAVEN
Temeljna zgodba podjetja ustvarja konsistentnost
komuniciranja podjetja - interno in eksterno.
Kot koncept znamcenja se lahko zgodbarjenje (storytelling)
aplicira tako na korporativno kot produktno raven.

ZGODBARSKA
PIRAMIDA

Zgodbarjenje (storytelling) kot
koncept znamcenja

OPERATIVNA RAVEN
Zgodbe (razlicne oblike zgodb, tudi anekdote) se lahko
komunicirajo, ko zelimo posredovati neko sporocilo
navznoter ali navzven.
Kot komunikacijsko orodje se lahko zgodbarjenje
(storytelling) aplicira v zelo razli¢cne kontekste
(prezentacije, oglasi, splet ...).

Zgodbarjenje (storytelling) kot
komunikacijsko orodje

Drevo znamke

Shema drevesa v nadaljevanju prikazuje, kako zgraditi mocno, dolgorocno
znamko skozi holisticno zgodbarjenje (storytelling).

Trdno deblo predstavlija temeljno zgodbo podjetja - ki predstavlja osnovo za
zagotavljanje konsistentnosti tako interno kot eksterno, s ciljem razlikovanja od
konkurence.
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V podjetju organizaciji 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
VI_(_LJUCVUJEJ_O VKLIUCUJEJO
Medijske objave . Zgodbe zaposlenih
Oglasevanje DREVO Clanki v internih revijah
Zgodbe strank ZNAMKE Zgodbe managementa

Zgodbe partnerjev Zgodbe o produktu

TEMELINA ZGODBA
VKLJUCUJEJO
Temeljna zgodba podjetja je kot deblo drevesa.
Vse zgodbe, ki se pripovedujejo, morajo izhajati iz te
osnove - podobno kot drevo hrani listje.

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.
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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

TV G2N FORIH PN ErTow e i.'..a"',, U U AV L84 00 ST S

VZRIERI\I’Ig-IIE-E TEMELINA ZGODBA
Zgodba postavi vrednote v

Same vrednote NiSO | eesmssns————]) perspektivo in v ¢loveski

nic vec kot t_)lesede - kontekst - ki nagovarjajo
ki ne govorijo srcu, razum in srce
ampak razumu.
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4. ZGODBE V TURIZMU

4.1 Vloga zgodb v turizmu

Vloga zgodb in zgodbarjenja (storytellinga) je v turizmu vsaj taksSna, 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 dozZivetja v
bolj oprijemljive podobe ter hrkati vzpostaviti ucinkovitejSe custvene 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
custveno, da sploh ne omenjamo velikega pomena teh zgodb za domacine. «

Dan Shilling

Dobro razmerje med ceno in kakovostjo danes ni vec¢ odloCujoC 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, temvec kupuje dozivetja. Cimbolj pristno bo to doZivetje in bolj ko se bo turista
dotaknilo na custveni in izkustveni ravni, toliko vecji vtis bo destinacija, ponudba,
produkt, drzava 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

S 4LIT)

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 turisti¢ne 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,

DRUi BA 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 dozZivetja)

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

L2

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 konkurencno prednost.
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4.2 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
specifi¢nosti zgodbarjenja v turizmu. Te specifi¢nosti so:

TURIZEM JE KOMPLEKSNA PANOGA - VKLJUCUJE VELIKO DELEZNIKOV

1. Kljuéna znacilnost turizma je ta, da turisticno ponudbo oblikuje zelo
veliko stevilo deleznikov. Na zadovoljstvo turista vpliva veliko razlicnih
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, dozZivljanje 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¢ne 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,
0zji 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
klju¢nega 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 c¢emer je pomembno, da vse te zgodbe podpirajo in
nadgrajujejo krovno, temeljno zgodbo oziroma da imajo tudi mikro
zgodbe vzpostavljene zgodbarske povezave s krovno zgodbo.

KDA) so pomembne mikro zgodbe? Ko smo Ze na destinaciji.
Prispevajo k pestrosti dozZivetij in pomembno - so bolj specificne, vezane
na doloceno 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 zacne 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 mozZnosti 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 pripovedovanja
(storytellinga) zelo jasno opredeljeno. V okviru etnoloSke in kulturno antropoloske
vede je na tem podrocju najvec izkuSenj in rezultatov (npr. druzinske zgodbe,
Zivljenjske zgodbe), Sele kasneje so se zgodbe zacele uporabljati kot stratesko
trzenjsko in operativnho 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 predstaviljajo 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.

b. Iz zgodbe izvedeni turisti¢ni 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,
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je orodje interpretacije in je osmisljanje produktov destinacije. Vec o relaciji
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 pocdnemo 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
dolo¢enem obmocju, 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 ¢as in prostor; ni nujno, da so kje zapisane.

RAZLICNI NAMENI ZGODBARJENJA

4. V turizmu zgodbarjenje poteka iz razlicnih motivov:

a.

Zgodbe kot stratesko trzenjsko orodje - orodje, ki podpira znamcdcenje
(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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4.3 Kaksne morajo biti zgodbe 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 doziveti zgolj na doloceni lokaciji
oziroma da enake zgodbe ni mogoce dozZiveti na drugi destinaciji oziroma vsaj ne
na enak nacin.

. Zgodba naj bo EDINSTVENA = pomembno je, da je zgodba drugacna,

posebna, da ni poplave enakih zgodb. To je klju¢ni element za doseganje
razlikovanja destinacije/atrakcije/ponudbe in prav to je eno izmed pomembnih
poslanstev zgodb.

. Z vidika trZzenjske smiselnosti zgodb je pomembno, da posamezne sestavine

zgodb ali zgodbo v celoti lahko DOZIVIMO = zgodba nam mora omogoditi, 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 cutov in Custev.

. 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.

. 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).

. Zgodba mora biti DOLOCLIIVA glede na kraj, druzbeno okolje in ¢as = da jo

lahko umestimo v jasen prostor in ¢as ter druzbeni kontekst.

. Zgodba mora biti KONKRETNA = da v njej nastopajo Iljudje, opisuje

resnicne dogodke, postavljena je v c¢as in prostor, ki ju poslusalec lahko
prepozna in se z njima identificira.
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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 trzenjski 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.

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 Zzelimo z njo
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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.
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III. PIRAMIDA Z2ZGODB V SLOVENSKEM
TURIZMU

5. 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 in predstavljajo
osnovo/kriterije, ki jih mora zgodba izpolnjevati, da je ustrezna oziroma se
glede na njihovo izpolnjevanje uvrséa 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 doloceno raven

Pojasnilo: Spodaj je podano pojasnilo ravni, medtem ko so opredeljene ravni in Se
posebej nacin razvrstitve na dolo¢eno raven »piramide zgodb v slovenskem turizmu«
predstavljene v naslednjem podpoglaviju.

Raven mikro zgodb Raven mikro zgodb vkljucduje zgodbe na ravni
(mikro zgodbe) podjetja, turistiénega 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 moc¢na 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 ozjo ciljno skupino; le te smo v
celotni slovenski piramidi uvrstili nizje, na mikro




Regijska raven
(regijske zgodbe)

Nacionalna raven
(krovne zgodbe)

Umescenost v prostor

Umescéenost v ¢as
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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 turisti¢ne
destinacije osmislja slogan I feel Slovenia po
zgodbarskem principu.

b. Krovna zgodba lahko ima dodane »podaljske«,
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 uvrs¢ena v doloc¢en prostor in ¢as

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.

Zgodba je umesScena v dolocen cas (zgodovina,
sodobnost).
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Zgodbi je mogoce na osnovi druzbenega konteksta, v
katerem je nastala, dolociti njene znacilnosti, ki jo
opredeljujejo.

Specificnost - ali je zgodba
destinaciji/regiji/hisi
specificna, edinstvena

Struktura in osnovne znacilnosti zgodbe

Zgodba ima (jasno
dolocene) like

Zgodba ima znacilno
strukturo za zgodbo

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

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.

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.

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 podpira
zgodbo).

Zgodba vkljuCuje avditivhe elemente (umetne ali
naravne).

Zgodba ima didakticno noto - izobraZuje, udi,
motivira.

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
Zgodba ima neposreden
vpliv na povecanje
obiska/potrosnjo/nocitve

Ali je zgodba Zze 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 zaradi oblikovanega paketa in dodatne
ponudbe povsem izmerljiv ucinek v obliki
potrosnje in ustvarjenih nodcitev.

Trzenjski potencial
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Hisni Zgodba se lahko trzi zgolj na ravni podjetja,
ponudnika, lahko pa tudi zgolj sooblikuje dozivetje na
mikro lokaciji.

Lokalni Zgodba ima lokalni trzenjski potencial (interna javnost,
domadini).

Regijski Zgodba ima regijski trzenjski 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

(zgodba lahko pritegne tudi tuje obiskovalce). To
raven trzenjskega potenciala morajo imeti vse
krovne zgodbe (na vseh ravneh).

Pri trZzenjskem potencialu je potrebno loéiti 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.

Ciljna skupina
Primerna za splosno
turisti¢no javnost

Ozja ciljna javnost -
posamezni niSni segmenti

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).

Organizacija zgodbe
Ali ima zgodba skrbnika

Ali ima zgodba strokovno
podporo (oseba ali ustanova)

Ali ima zgodba
pripovedovalca

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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6. OBLIKOVANJE PIRAMIDE 2GODB \")
SLOVENSKEM TURIZMU

6.1 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 doseci.

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
ravheh - da za vsako zgodbo vemo, kam se uvrSc¢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 doloc¢eno raven)

PRVA raven od spodaj navzgor, najnizja oziroma najosnovnejsa
raven LOKACIJ in PONUDNIKOV
= Raven mikro zgodb

ZNACILNOST RAVNI in TIPI ZGODB, KI SE UVRSCAJO NA RAVEN MIRKO ZGODB
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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 turisti¢cno
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 2zgodbe) 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 dozZivetji (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 DESTINACIISKO RAVEN
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.
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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« predstavlja 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 zZelela 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 c¢em 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 REGIJSKO 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
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);
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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 5.3.3).

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, ¢ustvene 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 osredotocen 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«: ¢e 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
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 turistichem podroéju. Iz krovne zgodbe
lahko sledijo dodatna pojasnila, kaksna je Slovenija kot zelena, aktivna in
zdrava deZela - ne gre za nove zgodbe, dodatne zgodbe, temvecl za opcijska
nadaljevanja, ki dodatna podprejo krovno zgodbo. => Koncept natancno
predstaviljamo v poglavju 5.2.

2. Sledijo TOP PODPORNE ZGODBE, ki prikazejo raznolikost Slovenije - in
na krovni ravni najbolj neposredno, konkretno in jasno komunicirajo to,
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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 vel zgolj USP - Unique 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 ¢rpa za to raven top podpornih zgodb? Regijske in Se posebej
destinacijske zgodbe (saj od tam izhajajo regijske), razvrscene po trzenjskem
potencialu, so osnova za IZBOR, USTVARJANJE »nadrednih« klju¢nih top
podpornih zgodb, ki komunicirajo raznolikost Slovenije.

PRIPOROCILA in KRITERIJI za uvrs$éanje na raven TOP PODPORNIH zgodb::

e Gre za zgodbe, ki dajejo dodano vrednost temeljnim turisti¢nim
produktom/podrocjem trzenja/regijam/destinacijam v Sloveniji;

e VkljuCujejo tiste atribute/ikone/znacilnosti slovenske turisticne
ponudbe, ki so posebne, drugacne, po moznosti za Slovenijo in Sirse
edinstvene;

e 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.

e Na drugacen, cdustven nacin zbujajo zanimanje za ta podrocja oziroma
jih dodatno »argumentirajo« = osmisljajo njihovo specificnost za
Slovenijo.

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 predstavlija 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
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predstavijene, 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 povecujejo privlacnost
Slovenije na krovni ravni
(ter skozi zgodbarski pristop komunicirajo Krovna/e
edinstvenosti Slovenije) zgodba/e regije
Subregijske
szodbe & krovne
estinacijske
Zgodba je osnova za Tg[nat_ska raznqlikost zgodbe
razlikovanje regije dozwetla;er;;:v'sno od B ikeo zgodb

REGIJSKA PIRAMIDA

(vsaka regija ima SVTD piramido zgodb)

Krovne zgodbe
TURISTICNIH DESTINACIJ

Krovna
Zgodbe najbolj reprezentativno predstavljajo destinacijo - zgodba
na prvi pogled najbolj tipi¢ni produkti destinacije
v ikro
‘ Zgodbe TURISTICNIH MIKRO DEST NAC . ?g:,d'be
PONUDNIKOV Zgodba mirgaobiti ?(ar najbolj
Zgodba mora biti produkt 9 fizi¢no otipljiva 1bel) DESTiNACIJSKA
PIRAMIDA

(vsaka destinacija ima
svojo piramido zgodb)
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6.2 Predstavitev predloga zgodb na krovni ravni
»piramide zgodb v slovenskem turizmu«

6.2.1 Predstavitev predloga jedrne krovne turisticne zgodbe I feel
Slovenia

NAMEN:

Custveno osmisljanje krovne znamke Slovenije kot turistiéne destinacije ter
slogana I feel Slovenia (Slovenijo cutim). => Obstojeca jedrna identiteta znamke je
povzeta v osrednjem, celotnem dokumentu 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:

e (zim)zelena: vec¢na, ne minljiva;

o aktivna: zanjo se potrudi$ z lastnimi moc¢mi, ne ¢akas nanjo in ne dozivljas je
pasivno.

o zdrava: ljubezen, moc¢na naklonjenost naravi, aktivnim dozivetjem in drugim
elementom je vir zdravija.

Zgodba o ljubezni NI ZAMEJENA na KLASICNO RAZUMEVANIJE 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
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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 obcCutenja
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 oblutenja 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 dolzine, a v svojem temeljnem konceptu vedno
ohrani najbolj izpostavljeno sporocilo: 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;

o nasprotnik: druge deZele, ki so si Zze 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?«;

» razplet: »In tedaj se je iz malhe zacetka usulo, kar je tam ¢akalo prav do konca:
najboljSe od vsega!

- element presenecenja: »Vse to je v celoto sestavila Se zadnja,
najpomembnejSa 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
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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 osnovnem 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 zaloZzba 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 sStajerskih 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 velikonoc¢no potrkavanje in zvezde pojo, kadar se na svoji
svetli poti ustavijo ter se ozro na cudezno dezZelo 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 dezele ze bohotile s svojimi razkosji, se je oglasila Slovenija: Kaj pa jaz?

In tedaj se je iz malhe zacetka usulo, kar je tam c¢akalo 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 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 ve¢ kot polovico dezele. Navdusuje z Zivljenjem narave, ki je po
Stevilu zivalskih in rastlinskih vrst med najbogatejSimi v Evropi. Osvezi z vodami, ki
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povezujejo izvire, potoke, reke s podzemnimi kraskimi pojavi.
Kako neki je Slovencem uspelo ohraniti vse to? Z ljubeznijo!

Slovenija je tretja najbolj gozdnata drZzava v Evropi. Vel kot tretjina Slovenije je vkljuceno v
omrezje Natura 2000. V Sloveniji je na dobrih 20 tiso¢ km2 vecC kot 22 tisoC 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 smudi, 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
kol 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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6.2.2 Predstavitev top podpornih zgodb

NAMEN:

Z nekaj izbranimi zgodbami vzpostavljati razlikovalnost Slovenije ter z
dodatnimi zgodbami krepiti/dokazovati temeljno sporocilo krovne zgodbe:
razlicnost, ki zbuja naklonjenost (ljubezen).

Izhajamo iz tega, kar je Slovenija (Ze danes; to, po Cemer je Ze prepoznavna oziroma
kar ze deluje na ravni prepoznavnosti), vendar je narejen premik od komuniciranja USP-
jev (Unigue Selling Propositions; edinstvene prodajne priloznosti) k komuniciranju skozi
ESP-je (Emotional Selling Propositions; edinstvene emocionalne priloZznosti).

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).

« KRAS (izrazita posebnost Slovenije in izvir poimenovanja vseh tovrstnih pojavov
na svetu).

¢ MORIJE in SOL (pomembna prednost Slovenije je, da je tudi mediteranska
drzava).

e GOZDOVI (znacilnost za vso Slovenijo, tudi okrepitev raznolikosti Slovenije).

e« LJUBLIJANA (drugacno glavno mesto in urbana ustvarjalnost).

» GORE/ALPE/TRIGLAVSKI NARODNI PARK (Slovenija je ena od osmih drzav,
ki imajo Alpe, komuniciranje ene od najbolj prepoznavnih slovenskih turisti¢nih
ikon: Bleda).

e GASTRONOMIJA (vino, kulinarika).

« DOSEZKI LIJUDI (preseganje meja kot znacilnost Slovenije).

Zgodbe se lahko z izpostavljanjem dodatnih podrocij po potrebi dodajajo.
Njihovo Stevilo 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 doloditve izpostavljenih podrocij komuniciranja (odvisno od
komunikacijskih ciljev, emitivnih trgov in ciljnih skupin).
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SPOROCILO:

e VODE = Slovenija je dezela ZELO RAZLICNIH voda.

o KRAS = Slovenija je izvorna dezela KRASKIH POJAVOV.

¢ 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 dezela in dezela POSEBNE
KULINARIKE.

e 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 nacin (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 vec¢ 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 razlicnosti 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 PRINASA/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 resni¢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.

VIRI: Viri so pripisani pri vsaki zgodbi posebej.
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6.2.2.1 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 pozvoni$ 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

)
. BLEJSKE ZGODBE (LEGENDA O POTOPLJENEM ZVONU, LEGENDA O NASTANKU JEZERA,

ARNOLD RIKLI ...)
TRIGLAVSKE PRAVLIICE (KRANJSKA GORA)
PLANICA, SP V KRANJSKI GORI, POKLIJUKA BIATLON, ZGODBE Z VRSICA (tudi kolesarske)

Uy
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— ALPSKI FESTIVAL CVETJA (BOHINJ)

6.2.2.2 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, baroc¢nost z lepotami secesije,
slovansko dusSo s stvaritvami Jozeta Ple¢nika, 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. Ple¢nik. Muzeji in galerije. Krajinski park Ljubljansko barje. Festivali.
NajstarejSe kolo. Lahko tudi vrsta sodobnih ustvarjalnosti, ki niso omejene na Ljubljano.

MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:
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ZGODBA O LJUBLJANSKEM ZMAJU
ZGODBA O PLECNIKOVI LJUBLIANI
ZGODBA O EMONI/IZ EMONE
ZGODBA O KOLESU

ITD. - TU SE DODAJAJO ZGODBE

N R

6.2.2.3 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 koscek 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 dedisc¢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. ékocjanske jame. Zeleni Kras. Mati¢ni Kras. Lipica. CerkniSko jezero.
Kraski pojavi tudi drugod po Sloveniji (Dolenjski kras; Snezna jama).

MozZne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:
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ZGODBA O LIPICANCU

ZGODBA O ZMAJEVIH JAJCIH V POSTOJNI
ZGODBA O NASTANKU CERKNISKEGA JEZERA
ITD. - TU SE ZGODBE DODAJAJO
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6.2.2.4 Zgodbe o Slovenski Obali in Istri

ZGODBE O SLOVENSKI OBALI IN ISTRI
SO POVEZANE Z ZzGODBO 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 zZe od takrat, ko so bile slane morske plitvine Jadrana vir
razcveta Pirana, najlepsega mesta na Slovenski Obali.

A za dobro sol niso dovolj Cisto 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 zacenja 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 delujoce soline v Sredozemlju. Krajinski park Secoveljske soline je med
drugim mednarodno pomembno prebivalis¢e mocvirskih ptic.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:

1. Soline
2. Piran
3. Portoroz

Povezovanje tematik (vstop v destinacije, produkte, teme):
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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

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 mozZnosti povezave s soljo)

ITD. - TU SE ZGODBE DODAJAJO
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6.2.2.5 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 dezZela s kar 15 verificiranimi naravnimi zdravilisci.

Trije prioritetni vizualni motivi, ki podpirajo zgodbo:

1. Vrelec (zdraviliski motiv)
2. Soca
3. Aktivnost na vodi



PRIROCNIK za razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

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 MORJE (POMURJE, ZDRAVILISCA)

SOCA, REKA S SPOROCILI MIRU

KAKO JE NASTALO BLEJSKO JEZERO

ZGODBA O BRODARJIH NA SAVI // ZGODBA POSAVJA: ENERGIJA REKE (SAVA)
KRST PRI SAVICI (SLAPOVI, BOHINJ)

ITD. - TU SE ZGODBE DODAJAJO
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6.2.2.6 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 Koclevskem, 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 Ze od leta 1888! Crmosnjiska jelka (Kocevski pragozd) je visoka 43 metrov, stara
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pa je ez 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¢cnost 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).

Mozne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:

ZGODBA O KOCEVSKEM PRAGOZDU

ZGODBA O STELINIKIH

ZGODBA O NAJEVSKI LIPI

IN DRUGE ZGODBE (Koroska, Pohorje, Gorenjska ...)

LUl

6.2.2.7 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 son¢nih legah zato Ze od davnine
raste grozdje za dobra vina.

V Mariboru, drugem najveéjem slovenskem mestu, Zze skoraj pol tisolletja 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
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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 Slovenija«.

Mozne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:

NAJSTAREJSA TRTA NA SVETU

OKUSI ROGLE + OKUSI KAMNIKA (ZGODBA O TRNICU)
NAJSTAREJSA KLET/PTUJ

ZGODBA O CVICKU

ZGODBA O TERANU IN DRUGIH IZVIRNIH VINIH
ZGODBA O POGACAH SV SLOVENIJE

L

6.2.2.8 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, hoce 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, cCigar 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
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spletnih mnozZi¢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 casov. 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. UZivajte 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.

Mozne povezave na regijske/destinacijske zgodbe, kot so npr:

ZGODBA O SLOVENSKEM SMUCANJU (Tina Maze)

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

LUy ud

Pomembno: ta zgodba se lahko tudi na ravni top podporne zgodbe spreminja
glede na najaktualnejse dosezke!
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6.3 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 LJUBLJANA
Dozivetja med gorami Ljubezen v imenu glavhega mesta
ZGODBE O KRASU IN KRASKIH ZGODBE O SLOVENSKI
POSEBNOSTIH OBALI IN ISTRI
SO ZGODBE O KAMNU, SO POVEZANE Z ZGODBO O SOLI,
KI IMA MEHKO SRCE KI CVETI, V JADRANSKEM MORJU,

V MEDITERANSKEM OKOLJU
KRAS V SLOVENIJI

Presenecenja pod povrsjem SLOVENSKA OBALA
Sol in ljudje Mediterana
ZGODBE O ZGODBE O RAZLICNOSTI
SLOVENSKIH VODAH SLOVENSKIH GOZDOV
SO ZGODBE O NISO ZGODBE O
VIRIH DOBREGA OBJEMALCIH DREVES,
POCUTJIA IN TEMVEC ZGODBE O DREVESIH,
ZDRAVIA KI OBJEMAJO LJUDI
VODE SLOVENIJE GOZDOVI SLOVENIJE
Prinasalke dobrega Drevesa, kamor seze pogled
ZGODBE O SLOVENSKIH VINIH IN ZGODBE O DOSEZKIH LJUDI SO
KULINARIKI SO ZGODBE O
ZGODBE O PRVOBITNEM LJUBEZNI,
VESELJU DO ZIVLJENJA KI NE PRIZNA OVIR IN MEJA
OKUSI SLOVENIJE DOSEZKI IZ SLOVENIJE

Dober tek in na zdravje! Ljudje, ki osvajajo svet
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Shema 13: Shematski prikaz krovne in top podpornih zgodb

TOP PODPORNE
ZGODBE
o DEZELA POD KRAS IN KRASKE VODE
a LIUBLIANA LOVENSKA OBALA ZDOVI SLOVENIJE KUSI SLOVENUE | [NAVDIHI IZ SLOVENIJE|
3 TRIGLAVOM v POSEBNOSTI SLOVENSKA O SLOVENIE GOZDOVISLO OKUSISLO sLo
¥
2
£ o . Ljubezen v imenu Preseneéenja pod Sol in ljudje Prinazalk | Drevesa, kamor seze Dober tek in na Ljudje, ki osvajajo
Rl Dozivetja pod gorami f o\ ncea mesta povrjem Mediterana rinaSalke dobregal pogled zdravje svet

KROVNA
ZGODBA

1 FEEL SLOVENIA.
SLOVENIO CUTIM.
Z LIUBEZNIJO!

Zgodba o Sloveniji je
zgodba o ljubezni,

ki z obcutenji skupaj drzi vse
slovenske razlicnosti

ZGODBE O UUBLIANI

ZGODBE O OBALI IN

ZGODBE O SLOVENSKIH

ZGODBE O DOSEZKIH
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5 S0 2GODBE O SLOVENSKIH KIVIA KI CVETI, V DOBREGA OBJEMALCIH DREVES, PRVOBITNEM VIEIA
g VAROVANJU ZAKLADOV/ RAZLIENOSTI, MIEHKO SRCE JADRANSKEM MORJU, . TEMVEC ZGODBEO | | VESELIU DO ZIVLIENJA
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8 KI IMA LUBEZEN V oKouu KI OBJEMAJO LIUDI
ol SVOJEM IMENU
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Zgodbe se lahko dodajajo — gre 2golj za nekaj primerov

KROVNE REGISKE ZGODBE

KROVNE DESTINACIJSKE ZGODBE

MIKRO ZGODBE
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6.4 Povzetek priporocCil 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 konc¢a 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.

6.4.1 Krovne regijske zgodbe

V analiticnem delu projekta (=> celotno poglavje 7) smo evalvirali vse identificirane
zgodbe (destinacijska, regijska in korporativna raven) in podali priporodila:

1. Destinacije smo usmerili v dolo¢eno, trZzenjsko 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 analiticnem dokumentu je v poglavju 7 za vsako regijo
najprej povzeto stanje na krovni ravni regije, s priporocCili).

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 priporo¢ene teme, podane so v
obliki priporocil: za eno krovno zgodbo ali ve¢ 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
enakovrednih zgodb, med katerimi ni mogoce doseci rdece niti oziroma jih
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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

Zasavje
Industrijska dediscina
OPOZORILO: To je na ravni priporocCila — ni Se doreceno z regijo,
vendar se je skozi analizo nakazala kot zelo smiselna resitev.

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

3 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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destinacijske zgodbe, ki sooblikujejo zgodbo RDO Smaragdna pot;

« Vprasanje enovite zgodbe regije tudi na osnovi prejetih zgodb. Regija bi tako
delovala z dvema temeljnima zgodbama subregij: Posocje ohrani Zgodbo Soce
(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 dolodili 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

e 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 nacrtovani razvoj 7 zgodb se priporoCa 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; kaksSne
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 obmodcja
temeljila na povezovanju razli¢nih ¢asovnih obdobij.

Osrednja Slovenija

Regija ima nekaj ze oblikovanih zgodb (zgodba o zmaju v Ljubljani, zgodba o trni¢u 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 podrodij se na osnovi prejetega gradiva kazejo:
o Grajske zgodbe: za sedaj Celje, Lasko, Tabor, Prebold (razmislek o mozZnostih
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
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e Pohorje-Dravinjska dolina: narava
e Obsotelje in Kozjansko: podezelje - zdravilisc¢a

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 Dezele 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
Sol¢avsko je smiselno navzkrizno razumeti kot destinaciji, ki sta druga drugi izhodisce ali
zaledje. Priporocilo za Sol¢avsko je zgodba o Bicki, za Salegko dolino zgodba, ki temelji na
premogovnistvu.
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6.4.2 Regijska piramida zgodb

Podobno kot imamo na ravni celothega slovenskega turizma »piramido zgodb v
slovenskem turizmu«, tudi regije usmerjamo v oblikovanje »REGIJSKE
PIRAMIDE«, ki ima naslednje ravni:

1. Raven krovne regijske zgodbe (ko imamo le eno) oziroma vec¢ (dve do
najvec tri) krovne zgodbe.

2. Na srednji ravni so najprej subregijske krovne zgodbe (e Ze niso na krovni
ravni) in krovne destinacijske zgodbe.

3. 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; jih pa shematsko
predstavljamo.

Shema 14: Ravni regijske piramide

Regijska
Krovne top podporne piramida zgodb

zgodbe, ki povecujejo privlacnost
Slovenije na krovni ravni
(ter skozi zgodbarski pristop komunicirajo
edinstvenosti Slovenije)

Regijske zgodbe
vstopajo na visje ravni,
v top podporne zgodbe
(vendar ne neposredno

v isti obliki)

MEDREGIJSKE

/ \ ZGODBE
Sub-destinacijske

/ zgodbe so lahko Ze na \
/ krovni ravni - ko tezko
| najdemo skupno krovno |
\ zgodbo, ker so |
| subdestinacije tako |
\  zaokroZene in nimajo /

\\ skupne rdece niti na /
N\ /

L ravni regije Krovne zgodbe
S - TURISTICNIH DESTINACIJ

— Zgodbe najbolj reprezentativno predstavljajo destinacijo
- na prvi pogled najbolj tipi¢ni produkti

Zgodbe TURISTIENIH MIKRO DESTINACIJSKE

PONUDNIKOV - zgﬂﬂ?i .
Zgodba mora biti produkt go aﬁ:;g':z olti:)lj?JanaJ ol
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6.4.3 Medregijske zgodbe

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 CILJNE SKUPINE.

Ta koncept odgovori na vprasanje, kakSne zgodbe Se lahko dozivi gost v Sloveniji, ne da
bi bil osredoto¢en na posamicno regijo? Tu je pomembna fizicna otipljivost (produkt ali
»vidnost« Cesa): primer vojne zgodbe, vinske zgodbe, otroske 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.

V nadaljevanju podajamo nekaj zgolj ilustrativnih primerov MEDREGIJSKIH
TEMATSKIH ZGODB (ne gre sSe 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
MezZici, v podzemlju Pece s svinCevimi 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 lon¢ke s hrano, vsako leto pa so
jim darovali tudi rdeco suknjico.

Danes Skratje v vseh slovenskih rudnikih, urejenih za turisticne oglede, presenecajo
obiskovalce s hudomusnimi peripetijami ali vsaj z zgodbami o posebnostih podzemnih
bogastev. Njihovi daljni sorodniki so prebrisani gorski Skratje, dobre vile....

VESOLJSKE - LETALSKE (Jurij Vega (Srce Slovenije) - Noordung (Vitanje) -
Pipistrel - Lenardi¢): LJUBEZEN SEGA DO NEBA IN SE DLJE

V dezeli, ki ne sega prav dale¢, 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 inovativhost 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 ...

KOLESARSKE: LJUBEZEN POGANJA KOLESA PO SVOJE
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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 Ce 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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6.5 Destinacijska raven zgodb (krovne destinacijske in
mikro zgodbe) in destinacijska piramida zgodb

V analiticnem delu projekta smo pregledali, analizirali in evalvirali vse identificirane
zgodbe na ravni destinacij. Ce je destinacija poslala veé¢ zgodb, brez
vzpostavitve prioritet, smo podali priporocila, katero zgodbo velja razvijati kot
krovno.

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 NAJIBOLJ 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.

Shema 15: Ravni destinacijske piramide
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IV. SMERNICE ZA RAZVO] 2GODB 1IN
NJIHOVO VPETOST V TRZENJSKA ORODJA

7. IMPLEMENTACIJA ZGODB V TURISTICNE
PRODUKTE

7.1 Uvodno pojasnilo razmerja med zgodbo in produktom

Eden izmed glavnih ciljev projekta je razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turistiénih 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).

Turisticni 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:

1. Atrakcije, dozivetja (klju¢ne elemente ponudbe);

2. Nastanitev (Ce gre za vec kot enodnevni obisk);

3. Kulinariéno ponudbo;

4. Transport (do destinacije in na destinaciji);

5. Turisticnega vodnika;

6. Ceno (ki je oblikovana na osnovi sesStevka cen individualnih dozZivetij oziroma
storitev, vklju¢uje pa tudi vodnika, organizacijo, trzenjske stroske in stroske
distribucije);

7. Organizatorja (celotnega programa/produkta in posameznih dozivetij/ponudbe);

8. Rezervacijsko tocko (kjer lahko kupim produkt);
9. Info tocko (kjer dobim vec informacij).

Naj pojasnimo razlicne mozne situacije na relaciji PRODUKT - ZGODBA:
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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 sStevilnih 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

(torej zgodbo, ki ima posamezna dozivetja, ki delujejo kot produkt, ni pa
Se celotna zgodba pretvorjena v mocen produkt, ki bi deloval kot celosten
turisti¢ni produkt in po kateri bi bila destinacija prepoznavna).



PRIROCNIK za razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

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 obstojeCemu produktu na »silo«x dodamo zgodbo.

zgodbe so predvsem ORODJE za povecevanje privlacnosti in konkurencnosti turistic¢nih

ICin je povecevanje konkurencnosti in privlacnosti turisticnih produktov in

m produktov, lahko pa so tudi navdih za ravzoj novih produktov.

7.2 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 osnhovo za podajanje smernic smo vzeli v projektu opredeljene kriterije za zgodbe v
turizmu in opredelitev znadilnosti zgodb v turizmu (torej, kaksna 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
mikro zgodb

Krajevna/lokalna =
destinacijska zgodba

Na tej ravni morajo biti zgodbe produkti, pogosto
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).

Tudi na destinacijski ravni mora biti zgodba
produkt. Razvijajmo jo kot produkt! Zgodbo na
ravni destinacije je smiselno pripovedovati zgolj pod
pogojem, da bo turist to zgodbo lahko kupil in dozivel.

Zgodbo razumemo tudi kot orodje, ki spodbuja




Regijska

Nacionalna
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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).

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.

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.

A hkrati naj opozorimo na primer dobre prakse Nove
Zelandije, kjer je krovna zgodba na nacionalni ravni o
»Srednji zemlji - oziroma Novi Zelandiji kot sredis¢u
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 fizicne 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

Kaj je mogoce doziveti

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
sredis¢na, 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.

Zgodba mora biti pretvorjena v turisti¢ni produkt -




Kaj je mogoce okusiti
(in vonjati)

Kaj je mogoce slisati

Kaj se je mogoce nauciti

Virtualna prisotnost zgodbe
in produkta

Zgodba je pretvorjena v
turisti¢ni 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
podrodgji

Razvoj produkta
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dozZivetje. Nekaj je mogole doziveti, se udeleziti,
poceti: delavnice, vodenje po doloceni poti (ki spravi
doloceno zgodbo v Zivljenje), razni prikazi izvajanja ...
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).

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
(kuharske delavnice, tecaji 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 turisti¢ni 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 podrodji — tu je veliko prostora za inovativnost
(kultura, Sport, moda ...).

Identificirati partnerje, ki niso s podroc¢ja 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: MEDREGIJISKA ZGODBA O SLOVENSKEM
OSVAJANJU NEBA: prouciti vkljuCitev Pipistrela v
turisticno 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
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omogoca turistu produkt (v kaksen lik ga lahko
postavlja).

Celostnost dozivetja zgodbe
v povezavi s produktom

Ciljna skupina
Koga nagovarja zgodba -
produkt

Verbalna in vizualna podpora zgodbe in produkta

Vizualna gradiva v podporo
predstavitvi

Oznacevanje lokacije
zgodbe

Maskota

Spletno mesto in brosure

Vodniki
Kdo interpretira zgodbo?

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
temeljnem sporocilu, zapletu in razpletu, konstantna,
IMA LAHKO NADGRADNIE (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).

Razviti je potrebno kakovostno foto banko (bazo
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 graficne podobe.

Kadar je »produkt« izrazito umescen v prostor - se
vprasamo, kako je zgodba vpletena v oznacevanje
prostora, v usmerjevalni sistem ipd. (poimenovanje
sob, poimenovanje  poti, poimenovanje  jedi,
poimenovanje info tock, interpretacijske table).

Zgodba se lahko ucinkoviteje materializira v produkt
tudi skozi podporo maskote, a pri tem svetujemo
pravsnjo mero previdnosti in okusa.

Zgodba mora biti zapisana - tako na spletu kot v
broSurah.

Zgodbo lazje oblikujemo v produkt, c¢e 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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8. UPORABA ZGODB KOT TRZENJSKEGA ORODJA -
SMERNICE ZA TRZENJE

8.1 Odnos med zgodbo in trzenjem

Ze v uvodnih poglavjih projekta smo pojasnili razmerje med zgodbarjenjem in
znaméenjem. Ce na kratko povzamemo, smo opredelili, da je znaméenje 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 krovhemu 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 ORODJE (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 pomoc¢jo 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 sSe 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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8.2 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 drugacna orodja.

Shema 16: Kako se odloCa danasnji turist (vir Google Adriatics, Dnevi slovenskega
turizma, Darko Dujic)

You

n

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 odlo¢éanja 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 Zze ima neko osnovno predstavo, kaj bi Zelel, kaksen tip
destinacije, pocitnic ali potovanja);

2. Raziskovanje (ko ima Ze doloCene opcije v ozjem izboru in raziskuje, primerja,
raziskuje, kaj je tam konkretno mogoce doZiveti, preverja cene letalskih kart in
nastanitev);

3. Rezervacija (ko izvede rezervacijo);

Izkusnja (ko je na destinaciji);

5. Deljenje (ko se vrne domov in svojo izkuSnjo deli s prijatelji, druzino, 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!).

B

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 ucinkovitejSsem 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);

2. Raziskovanje: DA, podobno kot v fazi sanjarjenja, vendar v tej fazi ze
konkretneje (tukaj pomembno vlogo odigra umescenost zgodb na spletni portal -
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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);

Rezervacija (ko izvede rezervacijo): nacelno NE (Ceprav je mogoce tudi npr.
potrditev rezervacije Ze zaznamovati z zgodbo);

. 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 dolocene turisticne znamenitosti;

Deljenje: DA, tukaj imajo zgodbe izreden potencial (Ce 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 pripovedovanjal!

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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8.3 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 trZzenjska 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 privila¢nost 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 predstavilja temeljno trzenjsko orodje, kamor moramo ustrezno
umestiti zgodbe. Spletni portal je jedro za pripovedovanje o tem, kdo smo, kaj smo,
kaj pripovedujemo, kaj so nase zgodbe.
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Zgodbe so vsebine, ki jih poleg zapisa osnovne 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 vkljucitve
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 splethem mestu:

1. Od krovne zgodbe Slovenije kot turisticne destinacije, ki ¢ustveno in vsebinsko
osmisli znamko I feel Slovenia in podpira pozicioniranje Slovenije kot zelene
aktivne in zdrave deZele (z jasnim sporocCilom, 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
nacin. ==> 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
razsSiritvami 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 (predstaviljene
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 razlic¢icah
(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 reSuje 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 splethega 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 »knjiZznice«
zgodb v trzenju turizma: spletno mesto omogocla vzpostavitev samostojnega
zgodbarskega sklopa (ali celo splethega mesta - primer Cedke 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
resitev 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 dolocCene 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!

Najboljse digitalne kampanje ne ostajajo v okvirih digitalnega sveta; povezujejo
off-line in on-line svet (npr. naveza interaktivni city light in obisk spletne 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«)

o 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 sSe pisejo ljubezenska pisma: npr. povezava z nateCajem za
ljubezenska pisma. Uporaba kanala: Facebook in drugi (Ze tradicionalni natecaj
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slovenskih osnovnosolcev in srednjedolcev* in razdiritev na mednarodni natecaj: najlepse
ljubezensko pismo, ki ga ne pise clovek cloveku, ampak Cclovek izbrani slovenski
destinaciji?). Dodatne moznosti, npr.: »crowdwriting«, najdaljSe ljubezensko pismo na
svetu; mozna izvedba: ustvarjeno s TWITTERjem: tweetstream na spletni strani.

Dezela malo manj obic¢ajnih ljubezenskih zgodb: nenavadne ljubezenske 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 doloceno slovensko posebnostjo);
Prilaganje ljubezenskih pisem Slovenije razli¢nim oblikam rezervacij, spominkov.

Razli¢ni pozivi/vprasanja: kako je slovenska ljubezen razli¢cna od ljubezni nasploh;
kdaj je ljubezen zelena; je ljubezen aktivna ali pasivna; v koga ali kaj si se ali se lahko
zaljubis 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?
» Koliko imen ima Ljubljanica?
o Katera reka se razlije po CerkniSkem jezeru?
o Kateri vrelci so bratje Krke?
e Augmented reality:

4 http://www.preddvor-tourism.si/wp-content/uploads/2012/07/Najlep%C5%A1e-ljubezensko-

pismo-razpis-2012.pdf
> http://www.24ur.com/ekskluziv/zanimivosti/deklica-po-imenu-ljubljana.html
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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
e Soundcloud zvoki - kako sumi v smrekovih, kako v bukovih, kako v mesSanih
gozdovih, kako med brezami/v steljnikih (tudi to mozno kot mobilna apliakcija -
na slike gozdov/dreves).
o Zbirka listov slovenskih dreves - z zgodbami o0 posameznih drevesih.
e Mozna kampanja z asociacijami na tree huggers, a z obratom: kako te v Sloveniji
objemajo gozdovi: komu se pustis objeti?
o Aplikacija ALI video posnetki z moznostjo 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 kroSnjo drevesa in sporocilo.

KRAS

e 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 znadaj se ne vidi na prvi pogled:
objave kamnov/kamnitih sten z doloCenimi oblikami: Ajdovska deklica; kamencek
kot srce; POGLEJ POD POVRSIJE: objave makro posnetkov sicer znanih detajlov
turisti¢nih znamenitosti Slovenije;

SOL
o Scepec soli = $¢epec modrosti; misli izpostavljenih slovenskih znanstvenikov,
pregovori, citati; ustvarjanje zbirke na nacin najpreprostejSe »aplikacije« v obliki
FB zavihka

o TWITTER: ste poslusali slovenskega misleca? Dodajte njegovo izjavo! Moznost za
naklju¢no nagrajevanje: med 100 zapisanimi nekomu paket iz slovenskih solin?

BLED

e TNP kot iztoCnica za spoznavanje obmodij zascitene narave v Sloveniji
(interaktivni zemljevid krajinskih parkov?)

e Bled kot izto¢nica za spoznavanje najbolj ikonskih turisti¢cnih 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

V imenu ljubezni do (KOGA ali CESA) sem danes dosegel — KAJ?
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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 interaktivho mogoce; podobno
ob top tematskih sklopih), bodisi na nacin, da zgodbo, ki govori o Sloveniji, prilagodimo v
pozitivno smer — z novim zapisom zgodbe.

Ilustrativen primer je lahko mozen 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 najveé 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
kosarko, 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, zdravljenje 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 Zzivijo 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.
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

6 http://www.calvin.edu/~dsc8/digital-storytelling.htm
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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, ¢e 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 razlicnih
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 broSure, 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
krovne zgodbe do posameznih top podpornih zgodb, z uposStevanjem ciljnih
skupin). Potrebna je tudi prava mera obcutka. Da fotografija komunicira zgodbo
prefinjeno, z vzbujanjem custev, da intrigira ravno na pravi nacin. Po izdelavi
nacrta (katere fotografije potrebujemo) se za vsako izdela podroben brief.
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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. §tudijska potovanja za organizatorje potovanj (v primerjavi s Studijskimi
potovanji za novinarje je pomen teh bolj v smeri spoznavanja konkretne ponudbe,
vendar pa lahko v dolocenih 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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8.4 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.

Loc¢imo 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 priCakovati, 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: mocni in pomembni pripovedovalci so lahko znane
osebnosti, z razlicnih podrocij (Sport, kultura, znanost, gospodarstvo
ipd.). Dejstvo, da so zaradi svojih dosezkov 2znani 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
¢asu priprave pri¢ujocega 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 OSEBNOSTIO 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 odlocanje 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.

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

ZGODBO O 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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9. ORGANIZIRANOST ZA ZGODBARIJENJE

Pomemben vidik celothega 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 moc¢no vkljuéimo 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 zacne razvijati ponudba, dozivetja, produkti) - za ta namen
vkljuéimo RAZVOINIKE (PRODUKTNE VODJE); Se posebej velja za
destinacijsko raven, kjer se razvijajo res konkretni produkti (tako z
mehkega kot infrastrukturnega vidika).

2. Kot OPERATIVNO KOMUNIKACIJSKO ORODIJE (ko nam zgodbe postanejo
izhodis¢e za oblikovanje sporocil in njegovega prenasanja do ciljnih javnostih) -
tukaj vkljuéimo PIAROVCE, PRODAIJINIKE, TRiNIKE, 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 na KROVNI RAVNI - agenciji SPIRIT (Sektor za
turizem)

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.

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/korporativhe 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 upravlja www.slovenia.info
in odgovorno osebo za druzbena omrezja, pa tudi z oddelkom za odnose s
tujimi novinarji 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 kreativnho
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:
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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.

@™o ao

Njegova osrednja vloga je v prvi vrsti skrb za RAZVO]J PRODUKTA (!),
nato pa skrb za pravilno, usklajeno, pa tudi kreativno 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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10. ZA ZAKLJUCEK - KAKO NAPREJ

Projekt »ZGODBE V SLOVENSKEM TURIZMU: Identifikacija in razvoj zgodb za potrebe
oblikovanja in trzenja turisti¢nih produktov in destinacij« je bil zastavljen kot projekt, ki
na (1) strateSki ravni raziSCe potenciale zgodbarjenja (na osnovi identifikacije in
evalvacije obstojecCih zgodb in pregledu nacrtov za naprej), (2) uredi sistem za uporabo
zgodbarjenja kot strateskega trzenjskega in operativhega 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 turisti¢nih 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 trZzenjska 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 (stiri 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 sSe niso pristopili stratesko in nac¢rtno. Tudi to,
da bodo potrebovali »pomoc«.

Ocenjujemo, da je predlagani koncept na eni strani resnicno celosten, na drugi
pa aplikativho naravnan - na nacin, da bo omogoca 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)
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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 kljucno usklajeno delovanje
(nikakor ne neusklajena implementacija zgodbarskih principov).

2. Skozi moderirano razpravo je potrebno interno doseti konsenz glede
predlaganega premika v kljuénem sporocilu v krovni zgodbi Slovenije.

3. Priporoamo 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,
dolocanjem pripovedovalcev itd.) - dejstvo je, da se je zgodbarski pristop
k uporabi zgodb kot enega od trzenjskih orodij zelo moc¢no dotaknil in
vplival na celothno komunikacijsko strategijo slovenskega turizmal!

6. Kot je bilo opredeljeno v prejSnjem poglavju, predlagamo imenovanje skrbnika
zgodb (Story managerja), z nalogami, kot so opredeljene.

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 - kljucno 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 turisti¢nim organizacijam

1. Glede na to, da se je skozi analizo pokazalo, da regije veCinoma 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 krovne 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).

3. Predlagamo tudi, da se RDO-ji v vec¢ji meri usmerijo v razvoj zgodb kot
strateskega orodja komuniciranja - torej razvojno plat zgodbe (razvoj



PRIROCNIK za razvoj zgodb za potrebe oblikovanja in
trzenja turisti¢nih produktov in destinacij

turisticnih produktov), ne toliko promocijsko. Torej, usmeritev cloveskih in
finan¢nih 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 predstavili za
krovno raven. Regijska raven mora torej komunicirati krovho zgodbo regije
(oziroma krovne zgodbe) in predstavljati jasen in ucinkovit vstop v zgodbe na
nizjih ravneh.

5. Predlagamo sestavo projektne skupine v regiji, ki vkljucuje 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
nac¢rta 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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Vsi viri, ki smo jih uporabili pri navdihu za zgodbe na krovni ravni, so
opredeljeni v dokumentu, ob predstavitvi zgodb.
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