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Priujoci prispevek osvetljuje notranji pogled na razvoj nove znamke Slovenije oz. znamke | feel Slovenia. V danem pogledu
predstavljamo rezultate zacetnega oblikovanja njene identitete, ki je bila osnovana na podlagi mnenj 30 strokovnjakov, ki smo
jih povabili k sodelovanju v okviru izvedene delfi metode. Delfi metoda je bila izvedena v dveh krogih, katerih rezultati so

podrobneje predstavljeni v prispevku.

Mnenja strokovnjakov s kljuénih podrocij predstavljajo zaetno, vendar pomembno osnovo pri postavitvi in oblikovanju iden-
titetnih elementov znamke Slovenije. V kolikor povzamemo le klju¢no razmis$ljanje strokovnjakov, lahko reGemo, da mnenje
strokovnjakov jasno nakazuje, da je potrebno v izhodiSCe identitete Slovenije vkljuéiti naravo, nanjo pa navezati tudi ostale

pomembne elemente njene identitete.

Kljuéne besede: znamka, drzava, Slovenija, identiteta, delfi metoda, | feel Slovenia

1 Uvod

Na prehodu v 21. stoletje so se tudi drzave zacele zavedati dejs-
tva, da je za uspeSen in konkurencen nastop na trgu potrebno
njihovo celovito managiranje in trzenje. PrepusCanje trZenja
drzave trenutnim razmeram in dogajanju v tako konkurenc-
nem okolju brez sistematicnega nacrta ne more prispevati k
ohranjanju njene konkuren¢ne in dolgoro¢ne pozicije na trgu,
Se posebej pa ne k njenemu izboljSevanju (Konecnik, 2005).

Zaradi slednjega postaja tematika proucevanja in analizira-
nja znamk drZav tema, katere aktualnost narasca iz leta v leto.
V kolikor je bilo mogoce e na prehodu tisoCletja najti zagovor-
nike, ki so ostro nasprotovali prenasanju koncepta blagovne
znamke tudi na raven drZave oz. destinacije (O’Shaughnessy
in O’Shaughnessy, 2000), Stevilo naras¢ajocih prispevkov in s
tem gorecih zagovornikov koncepta znamke drZave v zadnjih
nekaj letih mo¢no naras¢a (Cai, 2002; Morgan in Pritchard,
2002; Pride, 2002; Olins, 2002; Papadopoulus in Heslop,
2002; Konecnik, 2004; Konec¢nik in Gartner, 2007; Kone¢nik
in Go, 2008). Zaklju¢imo lahko, da postaja tematika prouceva-
nja znamk drZav v znanstvenih in strokovnih krogih ena izmed
aktualnejsih tem, ki si utira svojo pot na trZzenjskem in turistic-
nem raziskovalnem podrocju.

Podoben razvoj dogodkov je zaslediti tudi na prakti¢nih
primerih, saj so v zadnjem ¢asu mnogoStevilne drZave zacele
nacrtno razvijati svoje znamke, katerih podlago je mogoce
najti v managerskih in trZenjskih strategijah, ki navajajo
kljuéne pristope k njenemu dolgoronemu razvoju. Avstraliji
kot pionirski drZavi na tem podro¢ju (Blackadder, 2006) so v
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zadnjih letih s sistemati¢nimi pristopi sledile $e drzave, kot je
Nova Zelandija (Morgan, Pritchard in Piggot, 2002), Spanija,
Svica, Irska in druge. Podobno kot znanstveniki tudi praktiki
v zadnjem obdobju zagovarjajo, da so za uspeSen in ucinkovit
nastop drZave tako na domacem, kakor tudi tujem trgu, potreb-
ni napori notranjih interesnih skupin drzave, ki se zavedajo
pomena sistemati¢nega razvoja znamke drzave.

Omenjenega problema se je v zadnjem obdobju zacela
zavedati tudi Slovenija. Jasne usmeritve na podrocju razvoja
znamke drZzave Slovenije bi lahko pomembno pripomogle k
povecanju njenega premoZenja v oceh ciljnih javnosti. V letu
2007 izpeljani projekt predstavlja od osamosvojitve drzave Slo-
venije prvi resen korak k razvoju znamke Slovenije. Projekt je
za naro¢nika Ministrstvo za gospodarstvo izvedlo podjetje Pri-
stop v sodelovanju z zunanjimi strokovnjaki in se je navezoval
na oblikovanje identitetnih znacilnosti drZave Slovenije. Vse-
bina projekta obravnava postavljanje osnovnih temeljev nove
znamke Slovenije, rezultat projekta pa izpostavlja kljucne
identitetne elemente znamke Slovenije, na osnovi slednjih pa
podaja priporocila za njeno nadaljnje managiranje in trZenje.

V skladu z naro¢nikovim dogovorom je izvajalec projekta
pristopil k razvoju identitete znamke Slovenije celostno, saj je
pred pricetkom oblikovanja identitete Slovenije dolocil rele-
vantna podrocja in kljucne interesne skupine, ki vplivajo na
identiteto znamke Slovenije, oziroma bodo najbolj pomembna
pri njenem izvajanju.

S pomocjo predstavnikov izbranih podrocij so bile izbra-
ne kljucne osebe, ki jih je izvajalec projekta tekom oblikova-
nja identitete Slovenije povabil k sodelovanju s pomocjo ene
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izmed spodaj navedenih oblik. V zacetni fazi oblikovanja iden-
titete znamke Slovenije so k sodelovanju povabili strokovnja-
ke s klju¢nih podrodij in jih prosili, da so izrazili svoje mnenje
z odgovori na dva kvalitativna vprasalnika. V tem primeru je
bila izvedena delfi metoda med klju¢nimi strokovnjaki vseh
podrodij.

Postopek oblikovanja identitete znamke Slovenije so nada-
ljevali s povabilom sodelovanja predstavnikov iz vseh klju¢nih
podrodij, katerim so poslali kvantitativne vprasalnike. Kot zad-
njo, vendar zaradi tega ni¢ manj pomembno ciljno skupino,
ki tvori znamko Slovenije, pa so povabili predstavnike SirSe
javnosti, predvsem s povabili na odgovore, ki so se nahajali
na spletni strani projekta. Na ta nacin so poskusSali identiteto
znamke Slovenije oblikovati s pomocjo mnenj vseh interesnih
skupin, ki soustvarjajo in tvorijo znamko Slovenije.

Pricujoci prispevek osvetljuje dogajanje in rezultate zacet-
nega oblikovanja identitete znamke Slovenije na osnovi mnenj
strokovnjakov, ki so sodelovali v okviru izvedene delfi meto-
de. Njihova mnenja predstavljajo klju¢ne usmeritve, na osnovi
katerih je bila tekom procesa oblikovana identiteta znamke
Slovenije oz. t.i. identiteta znamke I feel Slovenia ali Slovenijo
Cutim (Priro¢nik znamke Slovenije, 2007).

2 Uravnotezen pogled na znamko
drzave

Podobno kot prihajajo v ospredje znanstvenih razprav s podroc-
ja managementa blagovnih znamk pozivi o celovitem pogledu
na blagovne in storitvene znamke (de Chernatony, 1999; de
Chernatony in McDonald, 2001), je mogoce zametke o urav-
noteZenem pogledu na koncept blagovne znamke zaslediti v
novejsih prispevkih s podro¢ja managementa in trZenja znamk
drzav. V danem pogledu avtorji zagovarjajo, da je potrebno na
znamko drZave gledati s tkim. dvodimenzionalnega vidika, ki
zaradi razlicnega zornega kota zagotavlja uravnoteZen pogled
nanjo (Konec¢nik in Go, 2008; Konec¢nik in Ruzzier, 2009).
Dvodimenzionalni pogled na znamko drZave je tako sestav-
ljen iz pogleda njenih soustvarjalcev in izvajalcev znamke, ki s
pomocjo osnovnega odgovora na vprasanje ‘Kdo smo?” is¢ejo
klju¢ne identitetne znacilnosti drzave. V tem primeru torej

govorimo o notranjem pogledu na znamko drzave oz. tkim.
konceptu identitete (Konecnik in Go, 2008), ki naj bi v skladu
z zadnjimi dognanji avtorjev predstavljal klju¢ni pogled, ki je
potreben za izpeljavo celovitega in strateSkega managementa
in trZzenja znamke drZave.

Seveda pa tudi pri oblikovanju identitete znamke drZzave
njeni soustvarjalci in izvajalci znamke ne smejo spregledati
pogleda njenih porabnikov, ki ga je mogoce opisati s koncep-
tom premoZenja znamke v ofeh porabnikov (Konecnik in
Gartner, 2007). V tem primeru govorimo predvsem o tujih, pa
tudi domacih porabnikih oz. ciljnih segmentih, na katere cilja
znamka drZave.

3 Delfi metoda o opredeljevanju
kljuénih elementov identitete
Slovenije s pomocjo mnen;
strokovnjakov

Pri opredeljevanju klju¢nih elementov identitete Slovenije, v
katero smo vkljucili mnenja strokovnjakov, smo sledili zakoni-
tostim delfi metode. Delfi metoda je sistemati¢na interaktivna
metoda za napovedovanje, ki temelji na predpostavki, da je
mnenje skupine strokovnjakov bolj zanesljivo, kot je lahko
mnenje individualnega strokovnjaka. Jedro predstavlja skupi-
na izbranih neodvisnih strokovnjakov, ki podajo svoja mnenja
oz. napovedi v dveh ali ve¢ zaporednih krogih. Po vsakem kro-
gu moderator predstavi anonimni povzetek napovedi skupaj z
utemeljitvami in pozove strokovnjake, naj ponovno razmislijo
o svojih prvotnih napovedih in jih spremenijo ali popravijo,
Ce tako menijo. Postopek naj bi tako pripeljal do neke reSitve,
s katero se strinja ve€ina vpletenih strokovnjakov (Dalkey in
Helmer, 1963; Dalkey, 1969; Linstone in Turoff, 1975). Siste-
mati¢na uporaba delfi metode je bila uporabljena tudi Ze prej
na slovenskem poslovnem podrocju (Dekleva in Zupancic,
1996).

S pomocjo delfi metode lahko vklju¢imo in pridobimo
mnenje posameznikov, ki tvorijo doloceno entiteto. Zaradi
narave proucevane entitete — drzave Slovenije, ki vkljucuje
raznolike deleZnike, je bila delfi metoda izbrana kot primerna

ZNAMKA DRZAVE

[

IDENTITETA ZNAMKE
DRZAVE

(soustvarjalci in izvajalci znamke)

PREMOZENJE ZNAMKE DRZAVE

(porabniki — tuji in domaci)

Slika 1: UravnoteZen (dvo-dimenzionalni) pogled na znamko drZave. Vir: Konecnik, 2005; Konecnik in Ruzzier, 2009
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zaCetna metoda za oblikovanje identitete znamke Slovenije.
K sodelovanju smo povabili klju¢ne predstavnike z razli¢nih
podrodij (npr. gospodarstva, turizma, kulture, Sporta, znanosti,
umetnosti ipd.), saj smo z njihovim mnenjem Zeleli pridobiti
vpogled na vsa pomembna podrocja, ki tvorijo znamko Slove-
nije. Z njihovo pomo¢jo smo Zeleli pridobiti mnenje o identitet-
nih elementih znamke Slovenije in njeni dolgoro¢ni viziji.

V delfi metodi je sodelovalo 30 strokovnjakov s klju¢nih
podrocij. Vkljucitev posameznikov je bila usklajena z naro¢ni-
kom projekta. Postopek smo izpeljali v dveh iteracijah, s Cimer
smo poleg pridobivanja mnenj in predlogov za oblikovanje
identitete znamke Slovenije in njene dolgorocne vizije, kate-
rih grobo osnovo smo pridobili s prvim krogom izvedenega
postopka, v drugem krogu Ze pridobivali soglasje o elementih
znamke Slovenije in njenem dolgoro¢nem razvoju. Prvi krog
se je zaCel sredi meseca julija 2007 in koncal v zacetku avgu-
sta 2007, nato je bila opravljena individualna in tudi skupinska
analiza vprasalnikov. Analiza dobljenih odgovorov iz prvega
kroga delfi raziskave, kakor tudi delni rezultati kvantitativnega
vprasalnika, so predstavljali osnovo za pripravo vprasalnika za
drugi krog, ki je bil izveden v drugi polovici avgusta 2007 in
se je zakljucil konec istega meseca. V obeh vprasSalnikih smo
sodelujocim zastavili odprta vpraSanja. Oba vprasalnika sta
bila sodelujocim posredovana v elektronski obliki.

4  Rezultati delfi metode o kljuénih elementih
identitete Slovenije s pomocjo mnen;j
strokovnjakov

4.1 Rezultati prvega kroga delfi Studije

V prvem krogu smo predstavnikom klju¢nih podrodij zastavi-
li sploSna vpraSanja, s pomocjo katerih smo Zeleli pridobiti
mnenje posameznikov o znamki Slovenije. Vprasanja so se
tesno navezovala na predhodno postavljen teoreticen model
identitete znamke, ki pa so bila delno prilagojena glede na
predpostavljene posebnosti znamke Slovenije. VpraSanja so
bila temeljna in le redko usmerjena v specificna podrocja, iz
katerih so bili udeleZenci izbrani. Kljub temu pa smo v nagovo-
ru posameznike povabili, da na zastavljena vprasanja podajajo
mnenja o svojem splosnem pogledu na znamko Slovenije ter te
poglede e osvetlijo z vidika njihove podro¢ne usmeritve.

Sodelujoce smo povprasali po njihovem mnenju, ali se, in
Ce da, kako se Slovenija razlikuje od drugih drzav, kaksna bi
Zeleli, da Slovenija postane v prihodnosti ter s ¢im bo Slove-
nija v prihodnosti bogatila Evropo. Prav tako nas je zanimalo,
kaksne so po njihovem mnenju vrednote Slovencev in njihove
osebne vrednote ter prevladujoca Custva Slovencev. V nadalje-
vanju smo jih povprasali, v ¢em naj bi se Slovenci spremenili,
da bi dosegli izraZeno Zeleno prihodnost. Nekaj vpraSanj je
bilo namenjenih identificiranju najbolj prepoznavnih sloven-
skih simbolov in ikon.

Vecina anketirancev je bila mnenja, da imamo znacilnosti
in posebnosti, ki Slovenijo razlikujejo od ostalih drZav, a ima-
mo hkrati tudi znacilnosti, zaradi katerih je Slovenija podobna
drugim drzavam. Le malo izmed sodelujoci je zagovarjalo
samo mnenje, da je Slovenija popolnoma drugacna ali nasprot-
no mnenje, da je Slovenija drugim drzavam izjemno podobna.
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Med odgovori, ki so nakazovali na naso drugacnost, so bili
najpogostejsi tisti, ki so se navezovali na raznolikost Sloveni-
je (naravno, kulturno, podnebno) na izjemnem geografskem
ter romanske, germanske in slovanske kulture; njeno relativ-
no majhnost in istocasno prisotnost velikega Stevila naravnih
lepot in znamenitosti ter znacilnosti Slovenije, ki so povezane
z njeno ohranjeno naravo. Kar nekaj posameznikov je izposta-
vilo slovenski jezik in njegov izjemen pomen pri ohranjanju
naroda in njegovih kulturnih posebnosti. Prav tako pa se je
nekaj odgovorov posameznikov navezovalo na posamezne
znacilnosti, kot je nasa oblika tranzicije, slovenska obrtniSka
tradicija in znanje, mladost ipd. Po mnenju sodelujocih pa naj
bi bila Slovenija podobna tudi ostalim (predvsem centralno
evropskim) drZzavam, saj je del evropskega gospodarskega,
kulturnega in politicnega prostora. V tem pogledu je podoben
tudi nacin Zivljenja Slovencev, ki je podoben nacinu Zivljenja
ostalih Evropejcev.

Med osebnostnimi vrednotami sodelujocih so se najpo-
gosteje pojavile postenost, delavnost, iskrenost, resnicoljub-
nost, doslednost, svoboda, znanje in druZina. Vec€ina izmed
njih je bila navedena tudi kot izstopajoca vrednota Slovencev.
Po mnenju anketirancev je najbolj izstopajoCa vrednota Slo-
vencev delavnost, njej pa sledijo druZina oz. navezanost Slo-
vencev na druZino in okolje, varnost, solidarnost, a hkrati tudi
individualnost oz. sebi¢nost. Kot veckrat omenjene vrednote
Slovencev so se pojavile tudi varcnost, lastno premoZenje in
Cisto okolje. Zanimivo je, da po mnenju anketirancev Sloven-
ce najbolje opisujejo negativna Custva, kot sta zavist in strah,
melanholija, zaprtost vase, privoS¢ljivost in samopomilovanje.
Edino pozitivno Custvo, ki se je na lestvici pojavilo za zavist-
jo in strahom, je pripravljenost pomagati. Sicer so bila enkrat
oziroma tudi dvakrat omenjena Se Stevilna ostala Custva, med
njimi priblizno polovica s pozitivnim in polovica z negativnim
nabojem.

O tem, kaj naj Slovenija postane v naslednjih 10 letih,
kakSno vizijo naj zasleduje, so vprasani na prvem mestu izpo-
stavili, da si Zelijo Slovenije, ki bo okolju prijazna, a vendar
gospodarsko uspes$na ter drZava z visoko kakovostnim izobra-
Zevalnim sistemom. V naslednjih 10 letih naj bi bila Slovenija
tudi socialna in solidarna drZava, bolj tolerantna in odprta ter
inovativna, moderna in prepoznana drzava. Da bi zgornje dose-
gli, moramo predvsem povecati sodelovanje tako doma kot s
tujino, se otresti preteklih ideolosko-politi¢nih obremenitev
ter povecati kvaliteto izobraZevanja in zavest o varstvu okolja.
Prav tako moramo postati bolj samozavestni, povecati drzav-
ljansko pripadnost ter preseci obCutek majhnosti.

Slovenija lahko k izboljSanju Evrope oziroma k njene-
mu bogatenju prispeva z zgledom preostalim pridruzitvenim
kandidatkam ter s svojim razvojnim modelom. Pomemben
prispevek Slovenije k bogatenju Evrope vidijo anketiranci v
dodajanju slovenske pestrosti, ki jo je smiselno ohranjati tudi
dolgorocno.

Anketirance smo tudi povprasali, katere so po njihovem
mnenju kljuéne blagovne oziroma storitvene znamke. V celoti
so anketiranci navedli preko 100 znamk. Med njimi so najvec-
krat navedli znamke podjetij oz. korporativne znamke kot so
Gorenje, Elan, Krka, Petrol, Mercator, RogaSka (v navezavi na
kristal), Akrapovi¢, Mura, Seaway, Lek ipd. Poleg korporativ-
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nih znamk se je njihovo naStevanje navezovalo tudi na znamke
slovenskih mest, med katerimi sta bila najveckrat omenjena
PortoroZ in Bled. Kot edina, a vendar kar nekajkrat omenjena
blagovna znamka, je bila izpostavljena znamka slovenskih
zdraviliS¢ v sploSnem, brez njenega navezovanja na konkretna
imena podjetij. Mo¢no pozicijo v ofeh anketirancev ima tudi
slovenski ansambel Avsenik. Med znamkami je bilo kar veliko
znamk oseb Slovencev, vsaka izmed njih pa je bila omenjena
samo enkrat. Enkratna navajanja znamk so se navezovala tudi
na nekaj ostalih slovenskih podjetij, blagovnih in storitvenih
znamk, slovenskih mest ali ostalih podrocij ter prireditev.

Poleg mnenja o najpomembnejsih slovenskih blagovnih
in storitvenih znamkah, smo anketirance povprasali tudi o
tem, katera so najznacilnejSa slovenska vizualna znamenja,
podobe, slike, zvoki, barve in osebe. Tudi na to vpraSanje so
sodelujo¢i navedli nekaj ¢ez 100 razli¢nih odgovorov. Med
vizualnimi znamenji, podobami in slikami po mnenju anketi-
rancev izstopa predvsem Triglav, temu pa sledi blejsko jezero
z otokom, Piran, Postojnska jama, Tromostovje in Ljubljanski
grad. Med barvami prevladuje zelena, sledi pa ji modra barva,
ki jo anketiranci najveckrat povezujejo z modrino vode. Tretje
mesto je glede na odgovore sodelujocih zasedla bela barva.
Med anketiranci predstavlja najveckrat omenjeni zvok pesem
‘Na Golici’ ter slovenska himna, sicer pa so posamezniki nava-
jali tudi raznovrstne zvoke, ki se povezujejo z naravo — v smi-
slu Sumenja gozdov, Zuborenja rek, tudi kapljanja stalagmitov
ipd. Med najveckrat omenjenimi Slovenci izstopa predvsem
Preseren, njemu pa sledita Ple¢nik in Trubar. Enkratna omenja-
nja Slovencev je zaslediti tudi pri nekaterih ostalih pokojnih
posameznikih, kakor tudi pri trenutno delujocih Slovencih na
razli¢nih podrocjih.

4.2 Rezultati drugega kroga delfi Studije

Rezultati prvega kroga Studije delfi nakazujejo na kar nekaj
skupnih pogledov sodelujocih o glavnih znailnostih znamke
Slovenije. Kljub dolofenemu Stevilu znacilnosti, ki so bile
skupne vecini sodelujocih v Studiji, je ostalo po prvem krogu
delfi Studije kar nekaj znacilnosti o znamki Slovenije, ki so
bile nakazane s strani dolocenih posameznikov. Posamezne
izmed omenjenih znacilnosti so bile tekom analize identificira-
ne kot morebitni moZni in kljucni elementi identitete znamke
Slovenije. Drugi krog Studije delfi je bil tako namenjen iskanju
soglasja o posameznih elementih znamke Slovenije ter njiho-
vi ustrezni vsebinski prenosljivosti na razlicna proucevana
podrocja.

Vprasalnik drugega kroga je bil tako pripravljen na osno-
vi analize rezultatov iz prvega kroga. Prav tako pa smo si pri
snovanju vprasSalnika za drugi krog Ze pomagali z delnimi
rezultati iz kvantitativne raziskave, saj smo do tistega trenutka
prejeli okoli 150 izpolnjenih vpraSalnikov. VpraSanja so se
tako navezovala na preverjanje kljucnih elementov identitete
znamke Slovenije, za katere smo na osnovi delno zbranih rezul-
tatov predpostavljali, da bi utegnile tvoriti znamko Slovenije.
Sodelujoce smo poprosili, da na zastavljena vprasanja odgo-
varjajo v prvi vrsti z njihovim splo$nim pogledom na znamko
Slovenije. V nadaljevanju pa se je vecina vpraSanj nanasala
na mnenje sodelujo¢ih o pomembnih elementih identitete
znamke z vidika podrocja, na katerem trenutno delujejo. Z

omenjenimi podvpraSanji smo Zeleli preveriti, ali bodo splo$ni
elementi identitete znamke Slovenije prenosljivi tudi na njena
podpodrocja.

V skladu s predhodnimi rezultati prvega kroga delfi Studi-
je smo kot eno izmed kljucnih razlikovalnih prednosti Sloveni-
je izpostavili geografsko majhnost Slovenije, ki jo kljub temu
zaznamuje pestra raznolikost. V nadaljevanju smo poudarili,
da naSa prednost ni samo raznolikost, pac pa predvsem to, da
se bogata raznolikost dopolnjuje in sobiva na tako majhnem
prostoru. V primerjavi z drugimi drzavami je »Slovenija blizi-
na razlik«. Z omenjenim razmisljanjem o eni izmed klju¢nih
razlikovalnih prednosti Slovenije se je vecina sodelujocih
strinjala. Nasprotnega mnenja sta bila le dva sodelujoca, saj
po njunem mnenju to ne more biti razlikovalna prednost. Kar
nekaj izmed sodelujocih pa je na omenjeno strinjanje dodalo
smiselne komentarje, kot npr., da je lahko omenjena razlikoval-
na prednost edinstvena za specificne ciljne skupine, da lahko
skovanka »Slovenija - bliZina razlik« sporoca, da v Sloveniji
vidimo, vemo, obCutimo oziroma si prizadevamo za to, da se
razlike dopolnjujejo, da skupaj tvorijo novo, boljSo celoto. Po
mnenju ene izmed anketirank pa bi bilo smiselno skovanko
‘bliZina razlik’ spremeniti v ‘blizino razdalj’, pri Cemer pa bi
bil poudarek na kratkih razdaljah in majhnosti Slovenije.

V nadaljevanju smo preverjali pomen slovenskega jezika
kot klju¢nega gradnika identitete znamke Slovenije. Slovenija
se ponasa z bogato zgodovino in kulturo, skozi katero nas
spremlja lasten jezik in spostljiv odnos do njega. Na majhnem,
a raznolikem obmocju, so se izoblikovala bogata narecja in
jezikovne posebnosti. Vprasanje, ki se je navezovalo na pomen
slovenskega jezika, se je glasilo: Ali lahko slovenski jezik, ki
ga govorita le 2 milijona ljudi, zbliZuje ter posredno s svojimi
posebnostmi prispeva k razlikovalnim prednostim Slovenije na
svetovnem zemljevidu mnozice jezikov in drzav? Vsi udeleZen-
ci so poudarili pomen slovenskega jezika, katerega je smiselno
ohranjati tudi v bodoce, saj se tudi z njegovo pomocjo ohranja
in nadgrajuje kulturna dedi$¢ina Slovenije. Pa vendar je vecina
izmed udeleZencev bila mnenja, da je poudarjanje slovens¢ine
smiselno predvsem pri komunikaciji znamke na domacem
trgu, torej pri nas, Slovencih. Slovens¢ina nas zbliZuje, moti-
vira in dodatno utrjuje samozavest Slovencev, s ¢imer lahko
pomembno prispeva k notranji izgradnji znamke Slovenije. Po
mnenju vecine udelezencev pa sloven$¢ina ne more predstav-
ljati razlikovalnega kriterija pri komuniciranju znamke tujcem,
saj obstaja verjetno le pescica tujcev, katerim sloven$¢ina pred-
stavlja nekaj, kar bi Zeleli podrobneje spoznati in odkriti. V
danem primeru je torej pomembno, da poleg maternega jezika
Slovenci znamo govoriti tuje jezike, s pomocjo katerih lahko
posredno tujcem pribliZamo znacilnosti, posebnosti in kulturo
naSega naroda, ki izhajajo tudi iz ohranitve lastnega jezika
skozi tisoCletja.

Med sodelujoc¢imi smo preverjali tudi primernost in strinja-
nje s predpostavljeno vizijo Slovenije, ki smo jo oblikovali na
osnovi odgovorov sodelujocih v prvem krogu delfi raziskave.
Z vizijo Slovenije, ki temelji na inovativnosti, osnovani z veli-
kim posluhom za spoStovanje narave ter zavesti o sonaravnosti
bivanja, ki jo poskuSamo zapolniti z iskanjem globalnih ni§ za
nacin buti¢ne podjetnosti, se je vecina udelezencev strinjala.
Mnogo izmed njih je poudarilo, da nam lahko le tak$na stra-
tegija omogoca dolgorocni razvoj. Sodelujoci pa so poudarili,
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da tovrstna vizija predstavlja za Slovenijo izziv, s katerim se
je smiselno spopasti ter da bo potrebno za njeno uresnicitev
dodatno notranje izobraZevanje, s pomocjo katerega bomo Slo-
venci sposobni navedeno vizijo udejanjiti. Dva izmed sodelujo-
¢ih pa se s predpostavljeno vizijo Slovenije nista poistovetila.
Bila sta mnenja, da je vizija daleC stran od dejanskega odraza
Slovenije oz. da Slovenci samo mislimo, da delujemo oziroma
bi lahko delovali v skladu z navedeno vizijo, medtem ko ta
razmiSljanja ostajajo samo stvar naSega misljenja, ne pa tudi
naSega delovanja.

Ze po prvem krogu delfi raziskave smo izlu&ili najpo-
membnejse vrednote, ki veljajo za Slovence: pristnost, narava,
blizina, druZina, varnost, soodgovornost, ponos in odgovor-
nost do majhnosti naSega prostora. S pomocjo ponovnega
preverjanja vrednot Slovencev smo pri§li do zakljucka, da je
Slovencem najpomembnejSa vrednota druZina, tej pa sledita
navezanost na lokalno okolje, zdravje in odgovornost do sebe
in drugih. Prav tako smo ponovno preverjali najpogostejse
lastnosti, ki smo jih izlu§¢ili na podlagi predhodnega vpraSal-
nika in sicer lastnosti, kot so individualizem, iznajdljivost,
zadrZanost, navezanost na domaci kraj, urejenost, aktivnost
in motivacija, ki jo v nas sproZi zavidanje sosedu. Tudi v tem
krogu so se anketiranci strinjali z najpogostejSimi predhodno
navedenimi lastnostmi Slovencev, za katere menijo, da so aktiv-
ni in delavni, vendar individualisti¢ni. Prav tako imajo moc¢no
Zeljo po uveljavitvi, zaradi Cesar so prizadevni pri dejavnostih,
Se posebej tistih, ki jih imajo radi.

Tekom prvega in drugega kroga delfi raziskave smo sode-
lujoce spraSevali tudi o prisotnosti dvojnosti, ki se morebiti
kazejo v Zivljenju Slovencev. Na morebitne dvojnosti so opo-
zarjali tudi posamezni sodelujoci v prvem krogu delfi raziska-
ve. Posameznike smo povprasali, ali opazijo predpostavljene
dvojnosti pri drZavi Sloveniji in njenih prebivalcih, pri cemer
smo navedli slede¢ih 6 parov dvojnosti: v Sloveniji je zaznati
modernost na razliénih podrocjih, a kljub temu je istocasno pri-
sotna tradicija; Slovenci smo Custveni, a hkrati tudi razumski;
radi potujemo, vendar se ne selimo; Slovenija je mlada drZava,
ki pa ima tisoCletno zgodovino; zaznamujejo jo pokrajinska,
podnebna in kulturna raznovrstnost, a vendar homogenost v
eticni sestavi njenih prebivalcev; Slovenci smo v sploSnem
naklonjeni varnosti, a kljub temu pripravljeni tvegati na dolo-
¢enih podrocjih, ki se navezujejo npr. na ekstremne Sporte in
ni$ne dejavnosti. Z izjemo enega izmed sodelujocih, so anketi-
ranci izrazili popolno strinjanje o predpostavljenih dvojnostih,
ki obstajajo ter da jih je mogoce srecati v vsakdanjem Zivljenju
Slovencev. Ve€ina izmed udeleZencev je Se poudarjala, da ne
gre toliko za obravnavanje posameznih parov dvojnosti kot izo-
liranih dejstev, temvec bolj za ustvarjanje povezanosti in rav-
noteZja med njimi, ki se izkazujejo skozi dinami¢ne napetosti.
Z njihovo pomocjo pa je mogoce dosegati dinamicen razvoj
drZave in njenega naroda.

5 Sklep

Notranji pogled na znamko drZave oz. koncept identitete
(Konec¢nik in Go, 2008) v skladu z zadnjimi dognanji avtorjev
predstavljal klju¢ni pogled, ki je potreben za izpeljavo celo-
vitega in strateSkega managementa ter trZzenja znamke drZave.
Seveda pa tudi pri oblikovanju identitete znamke drzave njeni
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soustvarjalci in izvajalci znamke ne smejo spregledati pogleda
njenih uporabnikov, ki ga je mogoce opisati s konceptom pre-
mozZenja znamke v o¢eh uporabnikov (Konecnik in Gartner,
2007). Oba pogleda predstavljata tkim. dvodimenzionalni
pogled na znamko drZave, ki zaradi razliénega zornega kota
zagotavlja uravnoteZen pogled nanjo (Konec¢nik in Go, 2008;
Konecnik in Ruzzier, 2008).

V okviru prispevka osvetljujemo identitetni pogled na
znamko Slovenije in predstavljamo kljucne rezultate zacet-
nega oblikovanja identitete znamke Slovenije oz. znamke I
feel Slovenia (Priroénik znamke Slovenije, 2007). Rezultati
so predstavljeni na osnovi mnenj 30 strokovnjakov s klju¢nih
podrocij, ki so sodelovali pri odgovarjanju na dva kvalitativna
vprasalnika. Z namenom pridobitve njihovih mnenj smo izved-
li delfi metodo, ki smo jo ponovili v dveh korakih. Osnova
mnenj strokovnjakov predstavlja osnovne gradnike pri obliko-
vanju identitetnih elementov znamke Slovenije.

V kolikor povzamemo le klju¢na razmiSljanja strokov-
njakov, lahko re¢emo, da njihovo mnenje jasno nakazuje, da
je potrebno v izhodiSCe identitete Slovenije vkljuciti naravo,
nanjo pa navezati tudi ostale pomembne elemente njene iden-
titete. Tako predstavlja slovenska narava klju¢ni poudarek pri
sledecih identitetnih elementih: razlikovalnih prednostih, kori-
stih, poslanstvu in viziji ter delno tudi pri vrednotah. V mocni
navezanosti na naravo se po mnenju strokovnjakov izkazuje
tudi zelena barva, ki je najbolj znacilna za Slovenijo. Tekom
ostalih korakov pri izgradnji identitete Slovenije smo preko
narave in njene zelene barve zgodbo znamke Slovenije na naj-
vi§ji ravni predstavili preko izkustvene obljube, ki v primeru
znamke Slovenije predstavlja doZivetje slovenske zelene.

Mnenja strokovnjakov s klju¢nih podrocij so predstavljala
zacetno, vendar pomembno osnovo pri postavitvi in oblikova-
nju identitetnih elementov znamke Slovenije. V nadaljevanju
so bila mnenja strokovnjakov dopolnjena in nadgrajena z mne-
nji ve¢jega Stevila predstavnikov ter mnenji splo$ne javnosti.
Brez dvoma lahko trdimo, da gre za celostni pristop k oblikova-
nju nove znamke Slovenije oz. znamke I feel Slovenia.

6 Literatura in viri

Blackadder, J. (2006). Australia — the story of a destination brand.
Research News, December, 13-16.

Cai, L.A. (2002). Cooperative branding for rural destination, Annals
of Tourism Research, 29(3), 720-742.

Dalkey, N. & Helmer, O. (1963). An experimental application of the
Delphi method to the use of experts, Management Science, 9(3),
458-467.

Dalkey, N.C. (1969). The Delphi method: An experimental study of
group opinion, Rand Corporation, Santa Monica California.

de Chernatony, L. (1999). Brand management through narrowing the
gap between brand identity and brand reputation, Journal of Mar-
keting Management, 15(1-3), 157-179.

de Chernatony, L. & McDonald M. (2001). Creating powerful brands
in consumer, service and industrial markets, Butterworth-Heine-
mann, Oxford.

Dekleva, S. & Zupancic, J. (1996). Key issues in information systems
management: A Delphi study in Slovenia, Information & Mana-
gement, 31(1), 1-11.



Organizacija, letnik 42

Razprave

Stevilka 4, julij-avgust 2009

Konec¢nik, M. (2004). Evaluating Slovenia’s image as a tourism desti-
nation: A self-analysis process toward building a destination
brand, Journal of Brand Management, 11(4), 307-316.

Koneénik, M. (2005) Customer-based brand equity for tourism desti-
nation: Conceptual model and its empirical verification, doctoral
dissertation, University of Ljubljana, Faculty of Economics.

Konecnik, M. & Gartner, W.C. (2007). Customer-based brand equity
for a destination. Annals of Tourism Research, 34(2), 400-421.

Koneénik, M. & Go, F. (2008). Tourism destination brand identity:
The case of Slovenia. Journal of Brand Management, 15(3),
177-189.

Konecnik, M. & Ruzzier, M. (2009). A two-dimentional approach
to destination branding: Integrating brand identity and equity.
V tisku.

Linstone, H.A. & Turoff, M. (1975) Delphi method: Techniques and
aplications, Addison-Wesley, Massachusetts.

Morgan, N., Pritchard, A. & Piggot, R. (2002) New Zealand, 100%
pure. The creation of a powerful niche destination brand. Jour-
nal of Brand Management, 9(4/5), 335-354.

Morgan, N. & Pritchard, A. (2002). Contextualizing destination bran-
ding. Destination branding: Creating the unique destination
proposition (Morgan N., Pritchard, A. in Pride, R., uredniki.),
str. 10-41, Butterworth-Heinemann, Oxford.

Olins, W. (2002). Branding the nation — the historical context, Jour-
nal of Brand Management, 9(4-5), 241-248.

O’Shaughnessy, J. & O’Shaughnessy, N.J. (2000). Treating the nation
as a brand: Some neglected issues. Journal of Macromarketing,
20(1), 56-64.

Papadopoulus, N. & Heslop, L. (2002) Country equity and country
branding: Problems and prospects, Journal of Brand Manage-
ment, 9(4-5), 294-314.

Pride, R. (2002). Brand Wales: ‘Natural revival’. Destination bran-
ding: Creating the unique destination proposition (Morgan N.,
Pritchard, A. in Pride, R., uredniki.), str. 109-123, Butterworth-
Heinemann, Oxford.

Priro¢nik znamke Slovenije (2007). Pristop.

Maja Kone¢nik Ruzzier je docentka na Ekonomski Fakulteti
Univerze v Ljubljani, Katedri za trzenje. Poleg pedagoskega
dela, v katerem pokriva podrocje trzenja, trzenja v turizmu in
managementa blagovnih znamk, dela tudi na raziskovalnem
in svetovalnem podrocju. V okviru raziskovalnega dela jo
posebej zanimajo izzivi prouc¢evanja blagovnih znamk in nji-
hov prenos na turisti¢no destinacijo. Je ¢lanica znanstvenih
zdruzenj s podro¢ja trzenja in turizma ter avtorica Stevilnih
prispevkov v slovenskih in tujih znanstvenih revijah.

A 193



