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Odgovor na poslansko vprašanje dr. Franca Trčka v zvezi s »tailor – made« turizmom v Sloveniji
Poslanec v Državnem zboru dr. Franc Trček je na Vlado Republike Slovenije posredoval pisno poslansko vprašanje:

Dejstvo je, da je, če si znamo prisluhniti, ideja razvoja turizma v Sloveniji usmerjena v turizem, ki ga v angleščini najkrajše opišemo s »tailor.made« oziroma po meri posameznika ali skupin ukrojene raznolike vsebine. Povedano drugače: gre za turizem usmerjen k popotniku in radovednežu ter raziskovalcu in ne turistu, kot ga običajno, pogosto napačno tudi pejorativno označujemo .

Ob navedenem skupnem strinjanju glede smeri razvoja me čudi, blago rečeno, nerodno ubesedovanje oziroma branding. Zato vlado sprašujem:

1.
Čemu preveč aditivno razširjati I feel SLOVEnia z »myway« in »5-zvezdičnim doživetjem«, če bi srž razvojnega preboja lahko ubesedili s Slovenija- tailor made?

2.
Zakaj ne bi to bilo tudi izhodišče za postavitev vsebinsko-rezervacijske platforme, ki bo vključevala vse 4 destinacijske regije in celotno lepezo slovenske turistične ponudbe ?

Vlada Republike Slovenije posreduje naslednji celostni odgovor na obe vprašanji: 

Vlada RS je s sprejetjem Strategije za trajnostno rast slovenskega turizma 2017-2021, ki je rezultat širokega konsenza tako javnih, gospodarskih kot civilnih akterjev na področju turizma, vzpostavila osnovni okvir oziroma model razvoja in trženja slovenskega turizma do leta 2021.   Ključni cilji strategije trženja slovenskega turizma so; preoblikovanje trženjskega upravljanja, izdelava nove komunikacijske platforme, promocija slovenskega turizma in digitalizacija trženja. Aktivnosti izvajanja trženjske strategije izvaja Slovenska turistična organizacija ob sodelovanju Urada Vlade za komuniciranje.

Zakaj nova komunikacijska rešitev?

V zadnjih letih so obiskovalci Slovenijo začutili kot zeleno, aktivno in zdravo destinacijo, ki ponuja obilico naravnih danosti in raznolikih doživetij. A časi se spreminjajo, z njimi pa tudi vrednote, pričakovanja in želje gostov ter njihovo pojmovanje luksuza. Ti bolj kot za produkte živijo za doživetja. Bolj kot največje, najbolj trendovsko in najbolj razkošno cenijo avtentično. Namesto standardizirane ponudbe imajo raje pristen nasmeh, navdihujoče zgodbe in edinstvene trenutke, ki ustvarjajo spomine za življenje. 

Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 je tako v okviru trženjske politike med ukrepi opredelila pripravo nove komunikacijske platforme, ki bo ponudila kreativno rešitev za komunikacijo na krovni ravni slovenskega turizma, v organizaciji Slovenske turistične organizacije za 3 do 5 let. 

Slovenska turistična organizacija je v skladu z ukrepom maja letos objavila naročilo male vrednosti »Idejna zasnova komunikacijskih in kreativnih rešitev (»Velika ideja/Big Idea«) v podporo znamki I feel Slovenia za Slovenijo kot turistično destinacijo«. Z naročilom smo iskali močno, svežo in sodobno krovno idejno rešitev, ki bo učinkovito komunicirala zgodbo Slovenije, skozi navdihujoče, razlikovalne, poenotene in Sloveniji avtentične rešitve. 

Rešitev je morala nujno upoštevati obstoječo znamko I feel Slovenia ter vse obstoječe strateške opredelitve slovenskega turizma – ki so jasne in tudi široko sprejete v slovenski strokovni javnosti. Ne gre torej za spreminjanje temeljnih strateških opredelitev in smeri, po kateri želi iti slovenski turizem. To vizijo in aktivnosti smo želeli skozi novo rešitev predvsem podpreti z osveženo, sodobno in učinkovito kreativno idejo, ki bo komunicirala bolj čustveno in izkustveno in nagovorila pričakovanja zahtevnega obiskovalca, ki je naš ciljni gost. Njegovo pojmovanje luksuza postaja vse bolj neopredmeteno, izkustveno, v osrčje pa postavlja pristen in personaliziran stik z naravo, lokalno skupnostjo in samim seboj.

Razpis je bil odprt do 26. junija 2018, ko so ponudniki morali v okviru prijave že tudi oddati idejni osnutek rešitve. Odzvalo se je šest slovenskih marketinških agencij. 

Ponudniki so morali kot sestavni del ponudbe že zelo natančno predstaviti idejno rešitev in njeno delovanje, 5-članska komisija v sestavi predstavnikov Slovenske turistične organizacije, Urada Vlade za komuniciranje, destinacije in ponudnika pa je rešitve, poleg cene, ocenjevala na podlagi zelo natančno razdelanih vsebinskih kriterijev. 

Zmagovalna agencija, ki je delo začela v avgustu in ga bo zaključila v sredini decembra, zdaj v tesnem sodelovanju z ekipo naročnika aktivno dela na implementaciji ideje v obsežnem naboru aktivnosti. 

V ospredju so pristna slovenska doživetja

Slovenski turizem z novo krovno komunikacijsko in kreativno rešitvijo v ospredje postavlja pristna slovenska doživetja z višjo dodano vrednostjo. Z njimi navdihuje in aktivno vključuje obiskovalce, ki na potovanjih iščejo edinstvene zgodbe, avtentičnost in nove oblike luksuza. 

Zgodbo zelene, aktivne in zdrave Slovenije pod znamko I feel Slovenia učinkovito nadgrajuje, s svojo širino in fleksibilnostjo pa predstavlja večletno komunikacijsko platformo v podporo viziji Slovenije kot zelene butične destinacije za 5-zvezdična doživetja.

Ideja v ozadju izbrane rešitve tako temelji na personalizaciji doživetij in izbire. Postavlja se v "kožo" uporabnika in komunicira skozi njega. Ne podaja dejstev ali obljub o Sloveniji, temveč na kreativen način podpira zasledovanje osebnih želja. Vživlja se v posameznika in za vse glavne segmentne skupine slovenskega turizma ponudi vrednost. Vabi ga, da izkusi Slovenijo na njemu najljubši način.

To dosega skozi tankočutne, a zelo sporočilne in izkustvene nagovore in premišljeno izbrane vizuale, z jasno rdečo nitjo. Koncept rešitve ni mogoče prikazati ali pojasniti skozi slogan, saj je sloganska rešitev hkrati sestavni del vsakega izmed nagovorov.  

Nova rešitev prinaša komunikacijsko in kreativno poenotenje vseh verbalnih in vizualnih rešitev v uporabi STO. Dosedanji slogan »Zelena. Aktivna. Zdrava.« ne bo več v uporabi kot slogan, vendar pa temeljna ideja Slovenije kot zelene, aktivne in zdrave destinacije ostaja, saj je to temeljni del identitete Slovenije kot turistične destinacije. Komunikacija na krovni ravni v angleškem jeziku poteka z besedno zvezo 'My way', v nemškem 'Meine art', v italijanskem 'A modo mio', v vseh jezikih pa se ob #ifeelsLOVEnia uporablja #myway.

Ne gre za razširjenje zgodbe I feel Slovenia, temveč za njeno »osmišljenje«

Zgodba Slovenije kot turistične destinacije pod okriljem I feel Slovenia je zgodba o zeleni deželi, ki pomirja in simbolizira uravnoteženost posameznika ter naše družbe. V Sloveniji začutiš vznemirjenost, spodbudo, da končno nekaj narediš zase. Bivanje v Sloveniji ti povrne ravnovesje. Izbrana rešitev ponudi vse to, predvsem z zasledovanjem osebnih želja vabi k občutenju in doživetju Slovenije »na svoj način«. Rešitev pravilno in subtilno izpostavi razvajanje vseh čutov posameznika na način, ki si ga gost izbere sam – kar je v skladu z identiteto znamke I feel Slovenia, kot je bila opredeljena že leta 2007 ob njeni zasnovi.

Kaj je dandanes pravzaprav luksuz za vse več ljudi? Čas in preživljanje časa na vsakemu izmed nas edinstven način. In ravno to je rdeča nit nove rešitve. Nagovor 'My way' uspešno »izrablja« vsesplošno uporabljano besedno zvezo, ki je v ušesih vseh nas, za pozicioniranje Slovenije kot top izbor za počitnice na popolnoma edinstven način in po meti posameznika. Rešitev deluje tako na krovni, produktni, destinacijski kot ponudnikovi ravni. Je preprosta, predvsem pa ustvarja čustvene povezave in vzbuja željo za obisk, seveda pa morajo obiskovalca v fazi raziskovanja prepričati konkretne zgodbe, doživetja in ponudbe turističnih ponudnikov.

Platforma za razvoj 5-zvezdičnih doživetij 

V slovenskem turizmu smo se poenotili v skupni viziji Slovenije kot zelene butične destinacije za 5-zvezdična doživetja. Z jasno turistično vizijo, politikami in strateškimi cilji si Slovenija prizadeva za znatno povečanje dodane vrednosti turizma in doseganje trajnostne rasti, s ključnim ciljem do leta 2021 – to je 3,7 do 4 milijarde evrov iz naslova izvoza potovanj. 

Ob upoštevanju ciljne trajnostne rasti bo glavni generator te rasti morala postati povečana dodana vrednost oziroma produkti in doživetja, ki skozi večjo priznano vrednost dosegajo tudi višje cene. Analize kažejo, da rastemo predvsem po fizičnih in veliko manj po vrednostnih kazalnikih. 

V podporo temu cilju je pomembno pospeševanje visokokakovostnih zelenih in inovativnih produktov ter produktov z višjo dodano vrednostjo, ki bodo prispevali k pozicioniranju Slovenije kot zelene butične destinacije za 5-zvezdična doživetja.

Destinacije in turistično gospodarstvo v zadostni meri še ne razvijajo ponudbo in doživetja z višjo dodano vrednostjo in s tem dosegajo ustreznejšo cenovno pozicijo. V podporo temu so potrebne strategije in vzvodi za aktiviranje in maksimiranje vrednosti. 

V podporo uresničevanju vizije Slovenije kot zelene butične destinacije za 5-zvezdična doživetja – ki je hkrati močno zavezujoča obljuba – je STO zato vzpostavlja nacionalno razvojno in trženjsko platformo, ki podaja jasne kriterije, kaj 5-zvezdično doživetje je, in smernice, kako jih razvijati. Z vključitvijo v skrbno izbrano zbirko 5-zvezdičnih doživetij bo STO izvajalcem teh doživetij nudila razvojno in na tujih trgih trženjsko podporo, pod znamko Slovenia Unique Experiences.

Projekt 5-zvezdičnih doživetij Slovenije je zasnovan kot neke vrste znamka kakovosti, s katero bo STO 5-zvezdična doživetja, ki izpolnjujejo jasno opredeljene kriterije, vključevala v svoje promocijske kanale na tujih trgih – in sicer pod imenom Slovenia Unique Experiences. 

To so edinstvena avtentična doživetja Slovenije premium kakovosti, ki podpirajo zgodbo zelene butične Slovenije in znamke I feel Slovenia. Pripravljena bodo na način, da so vodena in da omogočajo preprosto rezervacijo.

Pilotni poziv, ki ga je STO predstavila na Zelenem dnevu v Cerknem dne 28. maja 2018 – v svojih kanalih pa ga objavlja 1. junija 2018, bo odprt 365 dni v letu, komisija pa bo pomladi in jeseni pregledala prispele prijave – prvič 15. novembra 2018. Naslednji odpiranji bosta sredi marca in sredi septembra 2019, v nadaljevanju pa tudi 4 letno.

Letošnja faza je pilotna, podobno kot je bil prvi objavljen poziv v okviru Zelene sheme slovenskega turizma v letu 2015. Projekt je zastavljen razvojno in bo omogočil, da bo po podanih smernicah STO destinacije, kot tudi ponudnike, sistematično usmerjala in vodila v procesu razvoja tovrstnih doživetij.

Dodatni ukrep v podporo uresničevanju vizije je ustanovitev Akademije za trženje v turizmu (upravljavec STO):

1.
Okrepiti kompetence ključnih partnerjev slovenskega turizma na ponudbeni in destinacijski ravni na področju produktov (oziroma doživetij), upravljanja destinacij in trženja (digitalno trženje in temeljne trženjske kompetence).

2.
Okrepiti povezave in sinergije med trženjem na krovni ravni (v organizaciji STO) ter na destinacijski in ponudbeni ravni.

3.
Okrepiti prenos novosti in trendov na področju turizma, digitalnega marketinga, produktov in upravljanja destinacij v prakso.

4.
Izboljšati konkurenčnost slovenskega turizma.

5.
Aktiviranje dodane vrednosti v celoti vrednostni verigi slovenskega turizma.

V okviru idejnega osnutka projekta »My way« je že bila načrtovana tudi aplikacija, ki bi na enem mestu zbrala razpoložljiva prodajna doživetja (razporejena po regijah oziroma produktnih interesih) – pri čemer je poudarek na prodajnih ('bookable') doživetjih in ne na zajemu vse razpoložljive ponudbe. Projekt je opredeljen in razdelan na ravni idejne faze (vključno s finančno konstrukcijo in časovnico).

