Komuniciranje o turizmu nekoc in danes

POVECUJEMO PREPOZNAVNOST
IN UGLED SLOVENIJEKOT
BUTICNE ZELENE DESTINACIJE

Promocijske aktivnosti Slovenske turisticne organizacije so se od zacetkov do danes mocno

spremenile, ves ¢as pa smo si prizadevali v svelu predstavijati Slovenijo kol vodilno zeleno destinacijo.

K prepoznavnosti Slovenije kot turisticne destinacije
so vplivali intenzivna promocija na sejmih in borzah, stevilne
aktivnosti pospesevanja prodaje in produkcija lastnih katalogoy,
kasneje pa tudi promocija prek nacionalnega turisticnega
portala in druzbenih omrezij, tiskovin, digitalnih kampanj ter
tudi sodelovanja z uglednimi mediji in globalnimi znamkami na
podrodju turizma, vplivneZi in ambasadorji slovenskega turizma.

Od plakatov in katalogov do
digitalnih kampanj

Klju¢ne usmeritve pri pozicioniranju Slovenije kot
turisti¢ne destinacije na globalnem turisti¢cnem zemljeviduso v
preteklih 25 letih dajale znamke, promocijske akcije in slogani,
s katerimi se je predstavljal slovenski turizem. Prvih deset let
delovanja STO so znak Sopka rozic spremljali razli¢ni slogani
oziroma promocijske akcije za nagovarjanje tujih turistov.
V tem casu so bile izdane razliéne turisticne promocijske
brosure in publikacije, pripravljeni so bili oglasi, plakati in
druga promocijsko-informativna-oglasevalska orodja, ki so
nosila takratni simbol slovenskega turizma.

Slovengjo cutim

Promocija  Slovenije kot turisticne destinacije
kontinuirano poteka od leta 2007 pod krovno nacionalno
znamko | Feel Slovenia, v jedru katere se prepletajo
Custva, cutenje in zelena identiteta. Trzne aktivnosti
so v ¢asu od leta 2011 do 2019 potekale pod kljuénim
sporodilom  oziroma  sloganom  Zelena.  Aktivna.
Zdrava. (Green. Active. Healthy). Kljub temu, da

STO sodeluje z domaéimi in tujimi fotografi in videografi, ki v objektive
lovijo najlepse prizore slovenske narave in urbanih sredisc.
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Beleben
Sie lhr Geschaft

Katalog o kmeckem turizmu za Oglas Slovenija poZivija na temo
nemski trg, 1998. kongresnega turizma za nemski
trg, 2005.

{
Shvenla In Sydmey 2000

z Promocija slovenske hise na Ol Sydney,
Vabilo na prvi SIW, 1998. 2000.

danes slogan ni ve¢ v uporabi, $e vedno ostaja temeljni del
identitete Slovenije kot turisticne destinacije. V tem casu so bili
vzpostavljeni kanali Feel Slovenia na druzbenih omrezjih, kar je
$e dodatno utrdilo prepoznavnost Slovenije in znamke | Feel
Slovenia.

Strategija VDM

STO si je ob osamosvoijitvi leta 2015 zacrtala stratesko
usmeritev v vsebinski digitalni marketing. Komunikacijske
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Prva velika digitalna oglasevalska kampanja Slovenije za tuje trge Make New
Memories, lansirana 2016.
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Leta 2009 so na obisk Slovenije po Londonu vabili taksiji. {3

aktivnosti na podrodju vsebinskega digitalnega marketinga
izvaja sistemati¢no, v skladu z najsodobnejsimi trendi in v
sodelovanju s slovenskim turisti¢nim gospodarstvom. Rezultati
usklajenega in nadgrajenega pristopa k upravljanju druzbenih
omrezij, podprti tudi z digitalnim oglasevanjem, se odrazajo v
odli¢nih rezultatih, konstantni rasti Stevila sledilcev in interakcij
uporabnikov ter v wvrsti nagrad in priznanj na podrodju
ucinkovitosti in kreativnosti komuniciranja. Prva velika digitalna
oglasevalska kampanja Slovenije za tuje trge je bila lansirana
leta 2016, potekala pa je pod nagovorom Make New Memories
(Ustvarite si nove spomine), ki je bil v uporabi v globalni digitalni
kampanji tudi v letih 2017 in 2018.

MY WAY obcutenja Slovenije

Oktobra 2018 je STO predstavila osvezeno krovno
kreativno resitev v podporo promociji Slovenije na tujih trgih |
Feel Slovenia. MY WAY (Slovenijo ¢utim. Na svoj nacin.). Z novo
resitvijo smo v ospredje postavili edinstvena dozivetja po meri
posameznika. Koncept MY WAY nadgrajuje zgodbo zelene,
aktivneinzdraveSlovenijepodznamkolFeelSlovenia,ssvojosirino
in fleksibilnostjo pa podpira vizijo Slovenije kot zelene buti¢ne

SLOVEMIA

Oglas MY WAY na
temo gastronomije
W za italijanski trg,

& 2019.

destinacije za 5-zvezdi¢na dozivetja. Koncept MY WAY je bil
leta 2019 implementiran v vse komunikacijske aktivnosti — od
globalne digitalne kampanje do komunikacije na druzbenih
omrezjih, umestitve na nacionalni turisti¢ni portal slovenia.info,
v elektronske novicnike, tiskovine in sejemske predstavitve.

Vrhunski vizuali, ki navdusujejo
svel

Z uvedbo komunikacijskega koncepta MY WAY
smo osvezili tudi pristop do komunikacijskega tona
vizualov (fotografij in video vsebin), ki podpirajo zgodbo
Slovenije kot zelene buticne destinacije za 5-zvezdi¢na
dozZivetja. Z namenom bogatenja Mediateke, medijske
knjiznice kakovostnih atraktivnih fotografij in video vsebin,
ki obsega ze okrog 8.200 fotografij in 500 videov, Ze vrsto
let sodelujemo z domadimi in tujimi fotografi in videografi,
ki v objektive lovijo najlepse prizore slovenske narave in
urbanih sredis¢. Z iziemnimi fotografijami, video vsebinami
in kreativnimi sporocili pisemo zgodbo o Sloveniji prek
digitalnih in vsebinskih kampanj in jo tako predstavimo kot
iziemno destinacijo za aktivnosti na prostem kot tudi za
urbana, kulturna in gastronomska dozivetja ter razvajanje v
termah.

1,6 milijona sledilcev

Skrbna izbira vrhunskih vizualov je v ospredju tudi pri
komunikaciji na druzbenih omrezjih, saj imajo pomembno viogo
pri promociji slovenskega turizma in navdusevanju uporabnikov
za obisk Slovenije. Klju¢ne prakse in trendi, ki jim STO sledi pri
kreiranju uspesnih objav na druzbenih omrezjih, so: uporaba in
oblikovanje vrhunskih vizualov, v jedru komunikacije je trajnostna
zaveza nase dezele, vsebine soustvarjamo s sledilci, odkrivamo
skrite koticke in sodelujemo z vplivnezi. Na druzbenih omrezjih

SLlWENIA .

Active break in breathtaking nature "

Tiskani oglas s sloganom Green.Active.Healthy, 2017.

smo razvili lasten stil komuniciranja, ki vkljucuje estetske vizuale
in je bil veckrat mednarodno nagrajen. Kanali druzbenih omrezij
Feel Slovenia imajo skupno ze 1,6 milijona sledilcev. Glavna
kljuéna beseda za komunikacijo na druzbenih omrezjih je
#ifeelsLOVEnia. Novi nacini trznega komuniciranja na druzbenih
omrezjih zahtevajo od komunikatorjev pogloblieno znanje s
podrodja druzbenih omrezij in turizma. Najnovejse trende in
znanja s podrodja upravljanja druzbenih omrezij redno delimo
tudi z delezniki slovenskega turistiénega gospodarstva. Se
posebej smo ponosni na Digitalno akademijo, ki jo v letosnjem
letu nadgrajujemo in nadaljujemo z Akademijo za trzenje v
turizmu.

Ciljineskupine, kijihnagovarjamo, so definirane napodlagi
aktualnih interesov, demografije in potreb trgov. Potencialne
goste nagovarjamo v fazi odlocanja o tem, kje bodo preziveli
dopust, in sledimo cilju uravnotezenosti turisti¢nih tokov 365
dni v letu. S kampanjami in drugimi promocijskimi aktivnostmi
zasledujemo cilj povecanja prepoznavnosti in ugleda Slovenije
kot buti¢ne destinacije za 5-zvezdi¢na dozivetja, izpostavljamo
pa privlacne turisticne produkte, ki temeljijo na trajnostnem,
varnem in zelenem turizmu. Z aktivnostmi tako sledimo tudi
ciliem obujanja varnih turisti¢nih tokov v globalnih razmerah, ki
so zaznamovale leto 2020.

Vsebine po meri posameznika

Trendi digitalnega in vsebinskega marketinga narekujejo
osebno personalizirano izkusnjo po meri posameznika. Glede na
interes in motiv prihoda zdruzujemo uporabnike v tri segmentne
skupine: raziskovalci, ki i¢ejo aktivna dozivetja, druzabniki, ki jih
zanimajo urbana, gastronomska in kulturna dozivetja, in muze,
ki jih pri potovanjih vodi skrb zase. Ta koncept upostevamo
pri produkciji vsebin na vseh komunikacijskih kanalih, kar se
odraza na spletni strani slovenia.info, v digitalnih kampanjah,
e-novicnikih in publikacijah. Tehnoloski napredek nam
omogoca belezenje aktivnosti in zanimanj uporabnikov med
obiskom portala. Tistim obiskovalcem, za katere z veliko
verjetnostjo lahko predvidimo, da jih bolj zanimajo doloc¢ene
vsebine, lahko ponudimo segmentirano spletno publikacijo.

Kljub vse vedji digitalizaciji druzbe pa glede na zaznane
potrebe s trgov zagotavljamo tudi Sirok nabor tiskovin,
vsebinsko prilagojenih kljuénim ciljnim skupinam. V zadnjih
petih letih je bilo distribuiranih vec¢ kot 2 milijona tiskovin,
bralcem pa je na voljo vec kot 20 razli¢nih splosnih, produktnih
in destinacijskih tiskovin tako v tiskani kot elektronski obliki.
Najveckrat distribuirana tiskovina je turisticni zemljevid
Slovenije, ki je na voljo v kar 17 jezikih.

Zdaj je ¢as. Moja Slovenija.

Ceprav z naso komunikacijo nagovarjamo predvsem
potencialne goste iz tujine, pa k raziskovanju Slovenije
spodbujamo tudi domace goste v okviru razli¢nih akcij. Med
vidnejsimi domacimi kampanjami in nagovori so v preteklosti
bile: Imejmo se fajn, Dobrodosli doma, Na lepse — Stranske poti
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' IGTVna profilu Feel Slovenia, 2020.

so zapeljivejse od glavnih, Blizu doma, blizu srca. V zadnjem
obdobju lahko izpostavimo dve. V letih 2018 in 2019 smo
Slovence nagovarjali z akcijo Dva milijona razlogov, zakaj ¢utimo
Slovenijo, s katero smo pozivali prebivalce zelene dezele, da
prek druzbenih omrezij delijo svoja obclutenja, podkrepljena s
privlacnimi fotografijami in video posnetki ter pri tem uporabijo
kljuéno besedo #ifeelsLOVEnia. Ob zaklju¢ku kampanje
decembra 2019 smo med drugim dosegli dva milijona objav s
klju¢nikom #ifeelsLOVEnia.

Z naso zadnjo domaco kampanjo Zdaj je cas. Moja
Slovenija. smo v lu¢i spremenjenih razmer in potovalnih navad
zaradi posledic pandemije covida-19 nagovorili prebivalce
Slovenije, da dopustujejo doma ter delijo svoja dozivetja na
kanalih druzbenih omrezij z #ifeelsLOVEnia in novim klju¢nikom
#mojaslovenija. Pri kampaniji sodelujejo vse vodilne destinacije,
zdruzenja in turisticna podjetja.

b

ZDAJ JE CAS.

T b dpcmsiam il asdnfega o titha

Moja. Stoveriija.

Oglas v okviru kampanje za domaci trg ZDAJ JE CAS. Moja Slovenija, 2020.
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Rast stevila sledlilcev na kanalih druzbenih omreZij Feel Slovenia.

Sejmi, borze in pospesevanje
prodaje kot generatoryi posloonih
prilognosti

Slovenija je skozi leta izvajala aktivno vlogo na
poslovnem turisti¢cnem parketu s ciliem postati &im
mocnejsi akter evropskega turisticnega trga. Ko se
zazremo 25 let nazaj, ugotovimo, da smo si ze tedaj
zastavili temeljno vprasanje: Kako velik bo kos, ki si ga bo
Slovenija lahko urezala v kolac¢u svetovnih turisti¢nih tokov?
Odgovor na to vprasanje bo tudi v prihodnje odvisen
od Stevilnih dejavnikov, v tem poglavju pa je eden od
odgovorov povezan z dejstvom, da je to odvisno od tega,
kako uspesno se bomo vkljucevali v mrezo mednarodnih
poslovno-turisti¢nih, $e posebej pa letalskih povezav, kako
hitro bomo uspeli med distribucijske poti vkljuciti slovensko
turisti¢no ponudbo.

Prek 1000 sejmov

STO je v 25 letih skupaj z gospodarstvom in produktnimi
zdruzenji organizirala prek 1000 sejmov in borz in prek 700
poslovnih dogodkov za tuje organizatorje potovanj (TO) in
turisticne agencije (TA), vselej glede na strateske usmeritve
in drzavno strategijo in predvsem interes gospodarstva. S
sejemskimiinborzniminastopivorganizacijinacionalneturisti¢ne
organizacije pod skupno blagovno znamko je Slovenija vedno
stremela k inovativnim, trajnostnim in tehnolosko dovrsenim
predstavitvam, predvsem pa krepitvi sinergijskih vezi med
slovenskim turisticnim gospodarstvom in tujimi partnerji.

600.000

Izvedba Slovenske turistiéne borze v letu 2001 in 2018.

Podoba predstavitev Slovenije se je na sejmih in
borzah spreminjala s ¢asom, prostorom, trzno usmeritvijo in
vizijo Slovenije postati vodilna velesila na podrodju trajnosti
in upostevajoc razlicne slogane, logotipe oziroma znamke. V
letu 2008 je bila izbrana nova tipska stojnica za komuniciranje
trzne znamke Slovenije, ki je v uporabi $e danes. Se istega
leta je STO na WTM (World Travel Market) v Londonu prejela
tudi nagrado za The best stand for doing bussiness. Idejna
resitev stojnice temelji na konceptu ugodja cutov in Custev in
izhaja iz Priro¢nika turisti¢ne znamke Slovenije | Feel Slovenia.
Uporaba naravnih in okolju prijaznih materialov je bilo vodilo
nacrtovanja. Prevladujoci material je kombinacija lesa, ki daje
stojnici Zivahen in razigran videz.

Zeleno in tehnolostko sodobno

Zelena filozofija na sejmih in borzah je bilo vedno vodilo
vseh predstavitev.

Z razvojem tehnologij smo skozi leta tudi na STO
naredili korak dlje in poskusali uporabiti z modernimi in okolju
prijaznej$imi tehnologijami brezpapirni pristop k trzenju in
tako prispevati k manjsi porabi katalogov in s tem, seveda,

Studijske ture za predstavnike TO, TA, medijskih his in vplivneZe
pribliZajo turisti¢no ponudbo na personaliziran nacin.

papirja na nasih dogodkih. Danes povsem obicajen se je pred
desetletjem izbor tehnologije bluetooth kot nov, sodoben
komunikacijski kanal stel za velik preskok. Kot zanimivost se
lahko spomnimo, da smo na slovenski stojnici v prvih povojih
razvoja tehnologije bluetooth ponudili multimedijsko brosuro
oziroma interaktivni mobilni katalog in bluetooth koticek. Vludi
novih, dovrsenih tehnologij je temu sledila tudi predstavitev
slovenske turisticne ponudbe. Slovenskemu turisti¢nemu
gospodarstvu smo omogocili, da so se na strojnici zacel
predstavljati z video vsebinami, kar so omogodili LCD ekrani
na pultih, najmodernejsi LCD in LED zasloni itd. Skladno z
napredkom tehnologije se je spreminjala tudi animacija na
slovenski stojnici, ki je prehajala od klasi¢ne do tehnolosko
izpopolnjene animacije s Stevilnimi kreativnimi in tehnolosko
domiselnimi elementi.

Kulinarika na sejmih in borzah

Kulinaricno ponudbo slovenske stojnice smo od leta
2011 obogatili s poslovnimi zajtrki, s katerimi smo Zzeleli preseci
klasi¢ne popoldanske sprejeme za poslovne partnerje in
novinarje in dati pravi pomen okusanju slovenskih jedi.

Slovenska turisticna borza

Najpomembnejsi mednarodni poslovni dogodek s
podrodja turizma na domacih tleh izvajamo od daljnega leta
1998. Cilj vsakoletne borze, ki je rasla skozi cas tako vsebinsko
kot kvalitativno, je bil pripeljati v Slovenijo predvsem nove TO
in TA ter jih na domacih tleh z lokalno in avtohtono turisti¢no
ponudbo in studijskimi turami nagovoriti in prepricati, da
v svoj portfelj vkljucijo Slovenijo. Skozi leta smo tako uspeli
zagotoviti vedno vedje Stevilo kakovostnih tujih TO/TA z bliznjih
in oddaljenih trgov (vsaj 100 na leto). Poveceval se je odstotek
tistih, ki so se borze udelezili prvi¢ (vsaj 60%), rastlo pa je tudi
Stevilo razli¢nih drzav, iz katerih so tuji TO/TA prihajali (ve¢ kot
35 drzav).
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Eden klju¢nih mejnikov SIW je bila zagotovo njegova
izvedba v letu 2019, ki smo jo v sodelovanju s slovenskim
turistiénim gospodarstvom nadgradili z neformalnimi nacini
mrezenja, posebnim SIW loungeom, jutranjo budnico, ve¢ernim
dogodkom itn. Klju¢nega pomena ostajajo torej poslovni
pogovori 1 na 1, ki so v veliki vecini dogovorjeni vnaprej,
spreminjamo pa tudi ambient, v katerem se vrsijo dogovori.
S selitvijo v bolj sproséeno in privlaéno okolje povecujemo
dozivetja in pristnost zelene ponudbe Slovenije.

DST

Dnevi slovenskega turizma so osrednji strokovni
dogodek v turizmu, ki ga STO organizira skupaj z vsemi vecjimi
partnerskimi institucijami s podrodja turizma v Sloveniji. Prvic so
bili organizirani leta 2011. V tri dnevnem programu se zvrstijo
pomembni dogodki, kot so plenarni del DST s podelitvijo

Moja dezela —lepa in gostoljubna in Slovenski turisti¢ni forum.

Strateska partnerstoa

STO je vseskozi razvijala stratesko partnerstvo z drugimi
podrodji, kot so $port, gospodarstvo, kultura itn. Turizem se je
vselej vkljucil v vse vedje svetovne razstave ali Sportne dogodke
in sodeloval na olimpijskih igrah v Avstraliji, na Kitajskem, v Juzni
Koreji, na svetovnih nogometnih prvenstvih, kot je bilo v Juzni
Afriki, na evropskem prvenstvu v kosarki v Sloveniji, na svetovnih
razstavah EXPO na Portugalskem, v Nemdiji, na Kitajskem
in v Milanu. Globalizacija v najsirSem pomenu je doprinesla k
sistemati¢nemu povecanju deleza promocijskih sredstev tudi
na prekomorskih trgih, kjer so bile zabeleZene visoke stopnje
rasti turistov. Na oddaljene trge vstopamo tako ze vrsto let v
partnerskih povezavah s slovenskim turisti¢nim gospodarstvom
in sosednjimi drzavami, s katerimi lahko razvijemo privlaéne in

r

STO je prejemnica stevilnih priznanj Th Golden City Gate, ki jih v
okviru borze ITB Berlin podeljujejo za odli¢nost promocije v turizmu.

o 25

Interak.tivna predstavitev Slovenije v okviru ITB Berlin, 2017.

konkurencne produkte, v sodelovanju z letalskimi druzbami pa
dodatno okrepimo pritok turistov s teh trgov. STO je v preteklem
desetletju sklenila stratesko partnerstvo sprva s produktnimi
zdruzenji, drzavami oziroma sosednjimi regijami. Med kljuénimi
bi omenili projekta Alpe Adria Trail in Alpe Adria Golf z
Avstrijo in Italijo ter sodelovanje s Hrvasko na prekomorskih
trgih pod sloganom Feel Slovenia — Experience Croatia. Med
pomembnejsimi  mejniki in plod strateskega sodelovanja
STO in japonskih partnerjev na prekomorskih trgih je bila tudi
vzpostavitev prvih charter poletov v letu 2008 z Japonske v
Slovenijo.

lzvajanje aktivnosti sodelovanja z mednarodnimi
zdruzenji so se z leti intenzivirala tudi s kljuénimi akterji, kot
so ABTA, ECTAA, CEEC 17+1, IAGTO, LCC, USTOA, PATA,
Connections, ATTA itn., vse do vkljuéitve v Virtuoso in Signature.
Na tem podrodju je bila strategija jasna, dostopati do njihove
baze ¢lanov prek okrepljenih aktivnosti, utrjevati konsistentno
podobo Slovenije, predvsem pa gostiti katerega od njihovih
pomembnejsih dogodkov na domacih tleh.

In to je v vecini primerov tudi uspelo, poglejmo nekaj
kljuénih gostovanj v Sloveniji:

Duncan Horton (Jacobs Media Group) je eminenca na podrodju
poslovnih potovalnih medijev in ekskluzivnih dogodkov, kot je
Connections, ki ga je Slovenija gostila kar dvakrat. Na fotografiji s
Karmen Novarli¢, STO.

il Cr b A
Slovenija je bila prva destinacijska partnerica gala vecernega dogodka

"% PATA v okviru WTM London 2019. Lansiran je bil nov promocijski video
. Green Slovenia.

e Zasedanje regionalne komisije UNWTO za Evropo 2007.

e ETC Bord of directors meeting in ETC general meeting 2008.

Poslovna konferenca The Travel Network Group (TNG) 2013.

Letna konferenca ABTA 2014,

2. ministrski vrh (HLM) Srednje in Vzhodne Evrope (CEEC) s

Kitajsko (16 + 1) na Blejskem strateskem forumu 2015.

Letna skupscina ECTAA 2016, ki je Slovenijo razglasilo za

Preferred Destination of the Year 2016. To je omogocilo

pozicioniranje nase drzave kot pomembne evropske

turisti¢ne destinacije med poslovno turisti¢no javnostjo.

® Generalna skupscina Lufthansa City Centre (LCC) v Sloveniji
2015 in krovno partnerstvo Slovenije na LCC Annual Summit
v Frankfurtu 2018.

* Najvedja globalna borza golfa IGTM 2018 po tem, ko je
Slovenija na IGTM 2014 prejela nagrado za Undiscovered
Golf Destination of the year 2015.

e Connections Adventure 2018.

e Connections Wellbeing 2019.

Slovenija si je utrjevala svoj polozaj tudi z uspesnimi
partnerstvi na tujih sejmih in borzah. Med klju¢nimi velja

SLOVENIA IS
A LOVE STOR
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Na ekskluzivnem dogodku WTM Leaders' Lunch 2019, ki so se ga
udeleZili najvidnejsi predstavniki in odlocevalci v svetovnem turizmu,
je mag. Maja Pak predstavila Slovenijo kot privlacno zeleno turisticno
destinacijo s poudarkom na gastronomski ponudbi.

zagotovo spomniti na zadnja velika partnerstva, kot so bila ITB
Convention & Culture Partner 2017, WTM Leaders' Lunch 2019
in prva destinacijska partnerica na gala vecernem dogodku
Pacifisko-azijskega potovalnega zdruzenja PATA na WTM 2019.

Dogodki prifiodnosti

Izbruh pandemije je dodobra pretresel svet, Evropo in
Slovenijo. Gre za novi ¢as, ko kriza, povezana s covidom-19,
sili k  velikim  spremembam in prilagajanju ponudbe
povprasevanju. STO tako Ze od izbruha pandemije prilagaja
aktivnosti aktualnim in zaostrenim razmeram, predvsem
pa jih nadgrajuje z novimi projekti digitalizacije. Pospesena
digitalizacija (turisti¢nega) poslovnega sveta predstavlja novo
realnost. Z letom 2020 se pric¢akuje najve¢ do sedaj izvedenih
virtualnih poslovnih predstavitev, webinarjev, implementacij
digitalnih plaftormin avtomatizacije na vseh podrodjih. Slednje
so se v Casu, ko se je svet ustavil in zelo upocasnil ustaljene
poslovne procese, pokazale kot izredno dobro nadomestno
orodje za medsebojno komuniciranje in izmenjavo podatkov.

Med promocijo edinstvenih gastronomskih doZivetij sodijo tudi dogodki z vrhunskimi chefi, kot je Ana Ros, tudi

ambasadorka slovenskega turizma (New York, 2016).
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Virtualni poslovni dogodek, 2020.

In medtem ko STO pospeseno digitalizira aktivnosti
pospeSevanja prodaje skozi nova virtualna orodja
prihodnosti, ostaja turizem ne glede na vse panoga, ki ji
bo digitalizacija pomagala pospesiti in dovrsiti poslovne in
infrastrukturne mikro in makro procese. Je pa obenem ziva
storitvena dejavnost, v kateri je v ospredje postavljen ¢lovek
kot popotnik ali poslovni partner.

Slovenija na prestiznih medijskih
seznamih

Odnosi s tujimi mediji so vse od ustanovitve STO eno
kljuénih podrocij njenega delovanja. Osnovno vodilo in cilji
ostajajo vsa leta enaki: soustvarjanje navdihujocih zgodb
slovenskega turizma in ohranjanje dolgoro¢nih odnosov z
vodilnimi globalnimi mediji in mnenjskimi voditelji. Bistveno pa
so se, seveda, spremenili nacin komuniciranja, orodja in medijski
splet.

Nas nacin komuniciranja s poslovno javnostjo, 2019.
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Od zgoscenke do oblakov

Ce se na kratko ozremo v preteklost, je bilo
komuniciranje v prvih letih STO osredotoceno na tiskane
medije, vodnike ter televizijske in radijske ekipe. V letu 2003
smo vzpostavili prvo spletno stran za tuje medije v okviru
spletnega portala slovenia.info, na kateri so bila objavljena
prva spletna gradiva za medije in fototeka, s ¢imer smo
medijem zagotovili hitrej$i dostop do slikovnega gradiva.
Fototeko smo v letu 2016 preimenovali v Mediateko, dodali
tudi video vsebine, osnovno spletno stran za tuje medije pa
smo vsa leta nadgrajevali in oblikovali vsodobno interaktivno
medijsko sredisce.

Razvoj interneta, novih tehnologij in druzbenih
omrezij je na medijsko sceno izstrelil blogerje in vplivneze
na druzbenih omrezjih, izrazito pa je in Se spreminja orodja
komuniciranja. Novinarske konference so nadomestila
kreativna druzenja z mediji in webinarji. Tiskane materiale
so najprej nadomestile zgoscenke, kasneje USB kljucki, v
zadnjem Casu pa so v uporabi predvsem QR kode in oblaéni
datoteéni dostopi.

Usmerjeno komuniciranje

Z rastjo proraduna STO, poglobljenimi raziskavami,
ki nam omogocajo vecdje poznavanje ciljnih trgov in skupin,
ter Siritvijo strateskih trgov slovenskega turizma smo pri
nacrtovanju in izvajanju aktivnosti vzpostavili kontinuirano
sodelovanje s profesionalnimi PR agencijami. Aktivnosti,
sporocila in izbor medijev tako Se bolj prilagajamo ciljnim
skupinam na posameznih trgih ter tako ciljno in segmentirano
so-oblikujemo sporodila in podobo Slovenije kot turisticne
destinacije za vsak ciljni trg.

Danes STO kontinuirano uporablja ve¢ vsebinskih
digitalnih uredniskih orodij za ucinkovito spremljanje
in upravljanje komunikacij. S sistemati¢nim usmerjenim
procesom interaktivnega komuniciranja z mediji in drugimi
javnostmi gradimo prepoznavnost in pozitivno podobo
Slovenije na globalnem medijskem prizoriscu.

Studijska potovanja

Od prve izvedbe Studijskega potovanja leta 1996
je na povabilo STO obiskalo Slovenijo ze vec¢ kot 7.000
predstavnikov tujih medijev in vplivnezev. V Sloveniji smo
tako gostili predstavnike prakticno vseh najvplivnejsih
splosnih in specializiranih turisti¢nih medijev. V zadnjih
letih smo z zgodbami slovenskega turizma redno prisotni
na BBC, National Geograpic, Condé Nast Traveler, The
Times, The Independent, The Guardian, Forbes, New York
Times, Daily Beast, Le Figaro & Le Monde, ce izpostavimo
le pescico. Seveda ne smemo pozabiti digitalnih
vplivnezev. Pionirski projekt na tem podrocju je bil Cycling
Ambassadors, danes pa sodelujemo z najpomembnejsimi
digitalnimi vplivnezi, kot sta Alex Strohl in Jacob Riglin.
S sistematicnim delom in entuziazmom nam uspeva
Slovenijo in slovenske turisticne destinacije uvrscati na
prestizne medijske sezname najbolj zelenih turisti¢nih ciljev.
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¢ You can also enjoy the Bohinj Valley at walking pace
on'the new Julian Alps Trail, which opens in September.
The 280 km circuit takes 17 days to complete and

skirts the edge of the Triglav National Park, providing
fantastic views of the mountains while taking you
gorgeous villages filled with good food, local culture
and comfortable places to stay. 5y

TIME OUT R

. Back to nature in Slovenia, by Ash Bhardwaj, July 2019

AT 7 " €6 The Skies clear 451 Hake che HATTEA
= my ‘base camp’ at Lake Bled, where I'm: staymg at Vila' -

Bled. Now an elegant hotel, it was once Presidént Tito’s
monumental concrete-and-marble summer palace. The
former Yugoslav leader certainly chose a great spot for
4 seasonal retreat. oy

THE DAILY MAIL &+~

Driving me wild! An epic road trip through 5
Slovenia’s mountain peaks and pastures, by Daniel
Pembrey, November 2019

vt

€€ Being covered in melted chocolate and massaged at
8.30am is not my usual Wednesday morning routine.
But in'Chocolate Village by the River, in northeast
Slovenia, it seemed like the natural thing to do. ,,

THE INDEPENDENT

What it’s like to stay at a chocolate glamping site, by T
=, Cathy Toogood, December 2019

SocaValley

Globalno vplivni mediji o Sloveniji, 2019.

Slovenija je o&arala tudi Jacoba Riglina, enega svetovno najboljsih
potovalnih fotografov in video ustvarjalcev na druzbenih omrezjih.

€¢It was a surprisingly calm morning when [looked &
down'on the End of the World. At the end of Bohinj,
Valley, bounded on three sides by mountains and next
192 sparkling lake in Slovenia’s Triglay Natiorial Park,

it was aninspiring sight.'yy

ing in Slovenia —why the Julian Alps is this

‘winter’s best value destination, by David Mills,

November 2019
€€ All this wellness was very tiring. During the past 45
three days, I'd been massaged with the essence of the
Pannonian meadows and steeped in black mineral
water; I'd been stimulated with septarian nodules and
scrubbed with beer and chocolate; I'd drunk an age-old
elixir, slapped out my bad energy and vibrated to the
frequency of the sun. yy

ES THE TELEGRAPH

a ‘-6.6 Welcome to a sectet wonderland of ‘Alpine-comfort =
eyaui side glamping, and cult bottles the prns

oon keep to themselves. 5,

DAfLY BEA_ST

,‘HAWme Lover’s Guide:
December 2019
€€ Chef Ana Ros of Hi3a Franko is hands dowti the most
famous Slovenian chef, after appearing on the second
season of Chef's Table on Netflix and maintaining a strong
ranking as the only Slovenian restaurant on the The
World's 50 Best Restaurants list. The scenicdrive to her
humble countryside restaurant in Kobarid sets the scene
for a sublime meal with a unique juxtaposition of rarified:
food and warm service. 5,

FORBES

|| Five Reasons To Visit Slovenia, by Amber Gibison,

<« ’ . ;
b A Oenophiles are waking up to the potential of

Slovenia’s 52 grape varietals (a serious tally for a
country smaller than Vermont), many of which excel as
natural and amber wines. Swirl and sip them along the
Lendava wine route in the east, or if you’re crunched
for time, settle in for an impromptu tasting at Strelec,
the sleek wine bar on the top floor of the 12th-century
Ljubljana Castle that opened earlier this year. 5y

CONDE NAST
TRAVELLER

20 Best Places to Go in 2020, by Benjamin Kemper,
December 2019
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Ambasadoryi slovenskega turizma

V zadnjih letih smo vzpostavili sodelovanje s Stevilnimi
ambasadorji slovenskega turizma, s katerimi premikamo
mejnike medijske izpostavljenosti turisticnih podob Slovenije v
tujih medijih. Kuharska mojstrica Ana Ros in $portniki Tina Maze,
Primoz Rogli¢ in Luka Dondi¢ so najpomembnejsi, a e zdale¢ ne
edini iziemni posamezniki, s katerimi STO sodeluje pri promociji
slovenske turisti¢ne ponudbe v tujini.
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Slovenski turizem je bil prvi¢ v svoji zgodovini izpostavljen na tekmah
kluba Dallas Mavericks v ligi NBA (sezona 2019/2020).

»0d zacetka mediji niso pooprasevali
po studijskih potovanjih, say CPTS-ja
sploh niso poznali. Te prosnje so zacele
prihajati pozneje. Sproa tudi nismo bili
prevec izbircni 2 izbiro medijev, saj smo

Kol.esarski as Primoz Rogli.Ej.e a.mbasador ilovenskega tL{rizma. STO Zac"elz' ZZ nZC‘.’ Z?Z namje ‘USCL/C]?TZS]){?U@/C
pa je s podporo kolesarski dirki Po Sloveniji omogo¢ila njen prenos po ) .
kanalih Eurosporta. pomenil majhno zmago. Prav tako

smo nekagkrat tudi brenili o temo. A
smo se kmalu naucili, kako se stoari
streze. Sproa posebnih strategij nismo
imeli, Ceprav smo se scasoma zaceli
specializirati 2a posamezne segmente
in zaceli paziti na to, koga povabimo
in koga ne. To so bili partizanski
casi'za CPTYS in kasneje STO, ko smo
veliko delali na horuf, toda v splosnem
gledano so bili ucinki dobri, saj se je do
Med ambasadorji slovenskega turizma je tudi kosarkar Luka Dondic. zacetka milengja slovenska turisticna
statistika lepo povecevala.«

Ana Savéek, Nina Colari¢ Cvirn, Karmen Novarli¢,
Masa Puklavec / STO

B lana Kuser v . . .
[QJ Sylvain Gaboury / PMC; Jacob Riglin — Beautiful ROkKlananl@prvz 7)0@]]@ za odnose s
Destinations; Urban Urbanc; LD7; Ale§ Fevzer, Nino Verdnik / tunimi 1aonostmi na CPTS. 2008
slovenia.info, arhiv STO '] ] ?
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