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Le lepa narava se na trgu
tezko prodaja po visSjih cenah

""Mi smo zdaj do neke mere prepoznavni, nismo pa se

ugledna destinacija. Ugledna destinacija bomo, ko bomo

imeli ugledne trzne znamke, prepoznavne turisti¢ne

produkte. Michelinove zvezdice smo dobili, ugled lahko
igl 3e s ponudb il ih verig, kak

Unesco ali pa nacionalni park ve¢ nam ne bi $kodil.”

Foto: Robert Balen
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vanja lahko preusmeri k nam. Lahko se tudi zgodi,
da bodo doloéene destinacije - recimo Ciper je ena
taka, ki Ze nekaj ¢asa porofa o izredno slabem tu-
ristinem prometu, ker so imeli napad in ker so le
300 kilometrov stran od vojnih zaris¢ - ponudile
dumpingske cene, ker bodo sicer prazne. Torej bo
tudi cenovna borba med turistiénimi ponudniki.
A vprasanje ni, ali bodo gostje prisli, ampak koliko
bomo iz tega obiska znali ustvariti vrednosti in
kako dobro bomo znali upravhati pritiske na naj-
bolj obremenjene destinacije. Tudi Ce rast ne bo re-
kordna, to ne pomeni slabe sezone. Po letih visokih
rasti je lahko tudi stabilizacija zelo dober rezultat.
TFizitni kazalniki niso ve¢ zadostno merilo uspesSno-
sti turizma; ¢e smo se zavezali trajnostnemu razvo-
ju, potem cilj ne more biti vedno veé gostov, ampak
nanéni in druzbeni izplen z enakim ali manj-
$im ohsegom obiska.”

Pred korono smo imeli rekordno rast. Kje pa smo
zdaj, smo se Ze "pobrali“? Ali ustvarimo dovolj
BDP-ja na podrodju turizma?

"Po koli¢inskih kazalnikih se je slovenski turizem
po koroni "pobral” ze leta 2023 (prenotitve) in 2024
(turisti). Prihodi in preno¢itve so se vraili na pred-
koronske ravni, vendar danes mi kljuéno vprasanje
obsega, ampak predvsem, koliko zasluZimo s turiz-
mom: koliko gost pri nas porabi na dan, koliko te
potrosnje ostane v lokalnem okolju in keliko kako-
vostnih delovnih mest turizem ustvarja. Podatkiza
tuje hotelske goste kazejo, da so septembra in okto-
bra 2025 porabili povpre¢no 197 evrov na osebo na
dan. To je ve¢ kot v primerljivern obdobju leta 2019,
ko je bila poraba 157 evrov, vendar manj kot sep-
tembra in oktobra 2021, ko je bila 214 evrov. Brez
upostevanja inflacije! To je zaskrbljujo¢ podatek.
Na to opozarjame ze leta; kahko imamo ve&ji obseg
turistov, ne pa tudi ve¢jega izplena. Velik obseg
pomeni ve¢ pritiskov na prostor, infrastrukturo,
zaposlene in lokalne skupnosti, ne pa nujno bholjie-
ga postovnega rezultata. Zelo pomembno je tudi, da
je bilo leta 2025 kar 63 odstotkov dnevne porabe na-
menjene nastanitvi, za vse druge izdatke — hrano,
pijaco, nakupe, prevoze, dozZivetja in druge storitve
— paje ostalo povpretno 74 evrov na dan. Tuje 3¢
velika rezerva slovenskega turizma. Ne potrebuje-
mo nujno ved gostov, ampak vecjo potrosnjo zunaj
nastanitve, kakovostnejse produkte in ve¢jo spo-
sobnost, da obisk pretvorimo vlokalno dodano vre-
dnost. Ce ne ustvarimo visoke dodane vrednosti, ni
presezka, zato ne moremo dobro placati zaposlenih,
ne moremo vlagati v kakovost in ne moremo prica-
kovati zadovoljnih lokalnih skupnosti.”

Kaj je vzadnjih letih najbolj vplivalo na razvoj tu-
rizma pri nas? Vojna v bliZini ali to, da nimamo
prave turistiéne strategije oziroma se je ne
driimo?

"Najbolj sta vplivali zunanja negotovost in notra-
nja neizvedba. Vojna, inflacija, energetska kriza,
drazje potovanje in varnostna negotovost so mocno
spremenili vedenje turistov. Turistiéno povprade-
vanje je plaha ptica; zelo hitro se odzove na obéu-
tek nevarnosti. Toda dolgoro¢no je vedji problem
pri nas to, da imamo strategije, vendar jih ne izva-
jamo dovolj sistemati¢no. Strategija sama po sebi
ne spremeni destinacije, ni magi¢na palical Spre-
membe nastanejo dele, ko so usmeritve prevedene
v ukrepe, proracune, odgovornosti, roke, investici-
je in nadzor nad izvedbo. Ze pred leti sem opozar-
jala, da je turizem pri nas pogosto obravnavan kot
"priden otrok”: veliko prispeva, premalo se pritozu-
je, zato se politika z njim ne ukvarja dovol] sistem-
sko in celovito. Tezava ni samo v strategiji, ampak v
neproaktivnem odnosu drzave in lokalnih skupno-
sti do razvoja turizma.”

Zelena buti¢nost, manjsi odtis, ve¢ja vrednost za
vse, pife v strategiji 2022-2028, ki je nastajala leta
2021 Strategijo 2022-2028 je pripravijal avstrijski
izvajalec s slovenskimi strokovnjaki. Nezaupnica
domacemn znanju?

"Na eni strani je legitimno, da se pri pripravi naci-
onalnih strategij vkljucuje mednarodno znanje, saj
turizem deluje na globalnem trgu in primerjalna
perspektiva koristi. Po drugi strani pa ima Slove-
nija dovolj domadega znanja. Imamo raziskovalce,
praktike, destinacijske managerje in svetovalce, ki
zelo dobro poznajo slovenski prostor. Zato bi bilo
problemati¢no, ¢e bi bila vloga domadega znanja
zgolj podporna ali dekorativna. Turisti¢na stra-
tegija mora biti mednarodno primerljiva, vendar
globoko ukoreninjena v razumevanje slovenske-
ga prostora, lokalnih skupnosti, institucionalnih

omejitev in realnih izvedbenih zmoznosti. Kljué-
110 pa je, da vztrajamo v eni jasni zgodbi, da opre-
delimo znamko, kaj smo, kaksna je identiteta nase
turisti¢ne destinacije. Ce posiliamo mesana sporoci-
1a, bode kupci in delezniki zmedeni. Najprej mora§
biti prepoznaven, potem sprejemljiv, potem te izku-
sijo in ¢e je dobra izkusnja, pridejo nazaj. Zdaj drugi
#e poznajo Slovenijo, nekaj destinacij, ne vejo pa,
kaj tofno ponujame, v cem smo najbolji, ker spo-
ro¢amo veliko stvari. Kot bi za praini stroj rekh, da
opere vse, macka, perilo in posodo - ne prepri¢amo.
Moramo se sprofilirati. Podobno kot smo ve¢ kot
deset let konsistentno sporo¢ali zeleno zgodbo. Az
zelenim ne more§ tekmovati, to ni produkt, ampak
je nac¢in razvoja. Zdaj bi morali za¢eti sporo¢ati, da
smo najbolj3i v segmentu zdravija in dobrega po-
¢utja, z izredno kulinariko, zdravo hrano, doma
pridelano hrano, hrano polno okusa, z aktivnim
Zivljenjem ... to je v DNK Slovencev, tudi vrtickar-
stvo na primer. Se pravi zdravie v sirokem smislu,
aktivnosti v naravi, pasivne ali aktivne, potem pa
se vsa zdravilista in zgodba ob tem.”

Ce se $e nekoliko zadrzim pri strategiji - ali ta,
Ceprav je nastajala v tujih rokah, dovolj zacuti Slo-
venijo?

“V slovenskem turizmu sem od leta 1996 inso k
nam stalno prihajali svetovat razni konzultanti. Zdi
se mi, da imamo kompleks; ¢e nekaj pove tuj stro-
kovnjak, sli§imo, cetudi potem ne apliciramo, ¢e pa
doma¢i strokovnjaki govorimo iste stvari, se paniti
slisijo ne. Doma¢emu strokovnjaku se lahko to tudi
malo za malo zdi. Sama sem sodelovala z mednaro-
dnimi ekipami in vedno so teZave s prevajanjem.
Pri strategijah je treba svari analizirati, akako ho§
tujemu strokovnjaku vse stvari prevedel, opravijo
se tudi delavnice, kjer je tudi treba vse prevesti. To
so veliki dodatni strodki in ogromno ¢asa, ne ver,
&e je to vse smiselno. Tyj strokovnjak lahko dopri-
nese s poznavanjem mednarodnih praks, ko ga kaj
konkretno vprasas. Morda bi bil boljsi izplen, ée bi
naredili delavnico s tujimi strokovnjaki, z njimi
predebatirali doloéene resitve, poslusali predsta-
vitve, kaj se pri njih dogaja, projekt pa bi vodili
domadi strokovnjaki. Vsaka destinacija je zelo spe-
cifi¢na in tujci tezko poznajo celo zgodovine desti-
nacije, vse, kar se je dogajalo. Saj so tudi v timih, ko
so bili nosilci tuji strokovnjaki, sodelovali domadi,
ampak, kot Ze refeno, z vkljuéevanjem tujih stro-
kovnjakov ne vidim dodane vrednosti, razen te,
da nase izzive predebatiramo z njimi. Morda $e
ta izkusnja - ko smo se prijavljali za priprave neke
strategije in so hoteli pri projektu mednarodnega
strokovnjaka, je to takoj stalo 30 odstotkov celotne-
ga budZeta - samo da izpolnjujemo razpisne pogoje,
pazaradi jezikovne bariere, pred umetno inteligen-
co, vdokumentu ni napisal ene strani in izvedel ene
delavnice.”

Pred Avstrijci pa so nam strategijo pisali Hrvati.
"V primeru Hrvaske je bil mo¢an domac partner
ljubljanska ckonomska fakulteta pa $e drugi nasi
najboljsi strokovnjaki. Sama sem v svoji karieri dva-
krat pisala hrvagke strateske dokumente, pa $e to
nie kot vodilni partner, ampak kot podizvajatka hr-
vaskega partnerja. Hrvati nikoli ne bi dopustili, da
jim strategijo piSe tujec. Prinas imamo veliko do-
madih strokovnjakov, ki zelo dobro poznajo, kaj se
pri nas dogaja, imamo kar nekaj resnih konzultan-
tov, ki na dnevni ravni pisejo strateske dokumen-
te. Ce kdo misli, da v tujini obstaja $e kak dober
primer, ki bi se ga dalo aplicirati pri nas, lahko to
stori tudi domac strokovnjak, ker smo vsi mednaro-
dno vpeti in izmenjujemo izkusnje. Ni toliko stvar
v dokumentih, stvar je v pomanjkanju implemen-
tacije; seveda, Ce so strateske vsebine primerno in
realno zastavljene.”

Katerih gostov si pri nas najbolj Zelimo? Se vedno
najbolj nagovarjamo Nemce, Avstrijce in Ialija-
ne? Rusov je zdaj najbrz manj?

“Se vedno so za Slovenijo izjemno pomembni bliznji
evropski trgi: Nemicija, Avstrija, Ttakija, drzave Bene-
Tuksa, Cegka, Hrvaska, MadZarska in druge bliznje
drzave. To so trgi, ki so dostopni z avtomobilom,
relativno odporni na letalske motnje in skladni z
naso zeleno pozicijo. Ruskih gostov je zaradi vojne,
sankcij in letalskih omejitev bistveno manj, kar se
najholj pozna v destinacijah, ki so bile odvisne od
tega trga, nia primer v nekaterih zdraviliskih desti-
nacifah. Ne smemo pa pozabiti, da je Steviléno po
drzavah najvec turistov iz Slovenije, potem tujci, s
pol manj Nemdija in tako dalje. A bolj kot narodnost
gosta je danes pomembno vprasanje njegovega ve-

denja: Zzelimo si goste, ki ostanejo dlje, trosijo vec,
spostujejo lokalno okolje, uporabliajo kakovostne
storitve in ne ustvarjajo nesorazmernih pritiskov
Nagovarjati moramo zahtevnega obisko-
‘e raznolika, aktivna, zelena in osebno
koristna dozivetja. Slovenija ima zelo kompleksen
turisti¢ni proizvod, zato ga je tezje trziti kot desti-
nacije, ki prodajajo samo sonce in morje. Prav zato
moramo biti pri izbiri cilinih gostov zelo jasni.”

Gostje danes rezervirajo
pozneje, bolj spremljajo
varnostne razmere, cene
letalskih kart, stroske
goriva in sploéno razmerje
med ceno in vrednostjo

Opozarjali ste, da si masovnega turizma ne
moremo privoiciti, ampak moramo z manj gosti
ustvariti enako, s premijskimi cenami. Cene so
ponekod Ze premijske, So tudi storitve?

“To je ena kljuénih tezav slovenskega turizma. Cene
so se v §tevilnih primerih dvignile hitreje kot ka-
kovost. Premijska cena sama po sebi 3¢ ne pomeni
premijskega produkta. Gost pri visji ceni pricakuje
brezhibno osnovno storitev, profesionalno osebje,
urejeno infrastrukturo, ugled ponudnika, dobro
interpretacijo, jasne informacije, kakovostno kuli-
nariko in ob¢utek, da je platal posteno vrednost.
Gost nas tudi stalno primerja z drugimi ponudni-
ki. Ce dvignemo samo ceno, ne pa tudi kakovosti,
bomo gosta hitro izgubili. Strategija visje vredno-
sti je pravilna, vendar mora biti podprta z investi-
cijami, znanjem, kadri in standardi kakovosti. To
je zelo tanka linija: ¢e Zelimo manjsi obseg in vedji
izplen, moramo hkrati dvigniti kakovost. Ko gost
dobi ob¢utek, da bi za dolo¢eno ceno lahko dobil
ve¢, se pocuti prikrajSanega in se ne vrne."

Cena krems$nite na Bledu je zelo visoka, hkrati pa
turisti niso mogli okoli jezera oziroma so placali
kazen, ¢e so ignorirali prepoved. Je to dobrodo-
$lica, ki si jo Zelimo?

"Ne. Bled je eden najmocnejsih slovenskih turistic-
nih simbolov, zato mora biti izku$nja obiskovalca
tam posebej dobro upravljana. Visoka cena krem-
$nite sama po sebi ni problem, ¢e je del kakovostne,
urejene in avtenti¢ne izkusnje. Bled je premijska
lokacija in pri takénih lokacijah obstaja tudi turi-
sti¢na renta: placa pogled, simbol, prvo vrsto ob
jezeru, bliZino otoka in gradu. Podobno se dogajana
Markovem trgu v Benetkah ali na najholj obiskanih
trgih v Toskani. Problem nastane, ko gost ob visoki
ceni dozivi zapore, nejasna pravila, kazni, prome-
tni kaos ali ob¢utek, da ni dobrodosel. Pri taksnih
destinacijah ni ve¢ dovolj samo trzenje lepote. Po-
trebno je upravljanje tokov, jasna komunikacija,
urejena mobilnost, rezervacijski sistemi pri najbolj
obremenjenih tockah in predvsem razumevanije, da
je destinacija celovita izkusnja, ne samo razgled na
jezero. Tokove se regulira s ponudbo, infrastruktu-
ro, nadzorom in tudi cenami. Vsi bomo morali razu-
meti, da je Bled nekaj nasega najbolj dragocenegain
to ne more biti dostopno vseskozi, vse brezplaéno

ali poceni in vsem. S tem ga razvrednotimo. Zato se
na dolofenih tockah dogaja masovni obisk.”

Tudi Postojnska jama je za domacega obiskovalca
draga, sliSimo pogosto. Se strinjate?

"Za domacega obiskovalca je lahko draga, posebej
za druZine. Vendar pa je Postojnska jama vrhunska
naravna atrakcija v svetovnem merilu, z izjemno
infrastrukturo, visokimi stroski vzdrzevanja, va-
rovanja narave, interpretacije in upravljanja mno-
#i¢nega obiska. Zato ni realno pri¢akovati, da bo
poceni. Postojnska jama je tudi dober primer, kako
se naravni danosti dodaja vrednost. Dolga leta je
bila prej primer premalo izkoris¢enega potenciala,
potem pa so z vizijo, novimi produkti, urejenc po-
niudbo in prenovo infrastrukture pokazali, da lahko
naravno atrakcijo upravljas trajnostno, z okusom in
poslovno uspesno. Po drugi strani je potrebno ohra-
njati diferencirano cenovno politiko za domace obi-
skovalce, druzine, Sole in zunajsezonske obiske. Pri
taksnih atrakeijah je pomembno, da cena ne izklju-
¢i domacdega gosta, ker domaci gost ni samo kupec,
ampak tudi ambasador destinacije."

Pa je sploh mogode na kak nacin prilagajati cene
domacemu gostu?

"Glede na to, da smo v Evropski uniji, ne ravno.
Mogoce s prilagajanjem cen v nizki sezoni. Ni prav,
da nade nacionalne lepote niso dostopne doma-
&emu gostu, a se moramo tudi zavedati, da je Po-
stojnska jama svetovna atrakcija, isto Bled. To je
najboljse, kar imamo. A res ho¢eme, da se to poceni
prodaja? Zame je cena vstopnice za Postojnsko jamo
$e prenizka. So pa zelo pametno diferencirali cene,
naredili pametno segmentacijo ponudbe, lahko iz-
beres eno stvar, drugo, vse skupaj ... Ni ve¢ samo
Postojnska jama, ampak park. Zelo modro drZijo ne-
previsoko cenio obiska jame, zato da se zgodi tudi
druga potroénja, ker so razvili bogato ponudbo. Se
enkrat - Postojnska jama, Bled, Bohinj, dolina Sofe,
Kotevsko, Lipica so vse nade najlepse naravne da-
nosti. A jih res hocemo gostom dajati zastonj ali pa
poceni?”

V zadnjem ¢asu smo dobili nekaj novih hotelov.
So pripomogli k rasti turizma? So tudi kakovo-
stni? Katero mesto ali podrodje bi izpostavili kot
dobro prakso?

"Novi hoteli so pomembni, ker Slovenija potrebu-
je ve¢ kakovostnih hotelskih zmogljivosti. Rast
zadnjih let je bila zelo moé¢na v segmentu zaseb-
nih sob, apartmajev, hostlov in drugih nastanitev,
medtem ko hotelska ponudba ni rasla enako hitro.
Hoteli praviloma ustvarjajo vedjo dodano vrednost,
vec zaposlitey, bolj stabilno kakovost, boljse upra-
vljanje in ve¢jo moznost razvoja celoletnih pro-
duktov. Kot dobre prakse bi e vedno izpostavila
Ljubljano zaradi celotne ponudbe destinacije in jav-
nega prostora, Podéetrtek zaradi povezovanja term
in lokalne ponudbe pa tudi Ko¢evsko kot primer
nove zelene destinacije, ki je znala iz gozda, narave
in miru oblikovati prepoznavno zgodbo. Ljubljana
in Poddetrtek sta dobra primera tudi zato, ker se
stalno investira, ker nista ¢akala, da ju obisk pre-
hiti, ampak sta infrastrukturo in ponudbo stalno
nadgrajevala. Pri hotelih pa ni dovolj samo, daso
novi; pomembne je, da so konceptualnoe skladni z
destinacijo in tudi mednarodnih znamk. Ce proda-
jamo narave, ne moremo ponuditi generi¢ne beton-
ske kocke. Potrebujemo nastanitve, kjer so dizajn,
zgodba, materiali, storitev in lokacija del istega kon-
cepta.”

Veckrat izpostavijate pomen mednarodnih
znamk hotelov.

"Pri hotelih v mednarodnih verigah ti povedo, da
moras po sedmih do desetih letih vse prenoviti. Se
prej, ¢e hotes v dolo¢eno verigo, mora$ v to nekaj
vloziti, dosegati standarde, vse je precizno doloce-
110, ker se zavedajo, da §¢itijo znamko in njen ugled
v svetoviiem merilu. Ni prostora za zafrkancije, ni
improviziranja, ne more nekje nekaj Strleti ali pada
bo neudobna postelja .."

Medtem pa bi lahko pri nas Ze marsikaj trili pod
‘retro’,

"Ja, Zal lahko veliko stvari trzimo kot muzejske ek-
sponate. A zgodba je enostavna - razumeti verigo
vrednosti za gosta, od tega kje dobi informacije,
kje kupi, kako pride, kje spi, kje je, kaj po¢ne. Mi
smo ze tako prikrajsani v tej verigi, ker nimamo
najbolj znane atrakcije na svetu, zato bi ostala po-
nudba morala biti toliko visja. Da ima nekdo, ki
pride k nam, pri nas najbolj$i spanec v Zivljenju ali
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pa poje najboljso solato, z vria nabrano. Ve kot je
v verigi za gosta v primerjavi s konkurenco, vigje
cene lahko realiziras. Je pares, da ima vsak segment
svoje zahteve, na primer ko gremo nekam s prijate-
Tjicami, je drugade, kot ¢e gremo z mozem ali tudiz
otroki. Vse to res po¢asi, pocasi razumevamo. Ka-
korkoli je turizem kompleksen, je hkrati zelo eno-
staven - razmigljati moras o gostu”

Kaj pa omejitve oddajanja sob v zasebnih stano-
vanjih, ki jih je sprejela prej$nja viada? In katero
potezo vlade ste pogresali, katero pozdravili?
“Pozdravljam vsak poskus, da se na podrodje krat-
koro¢nega oddajanja uvede veé reda. Potrehujemo
register, nadzor, enakopravneiSe pogoje postovanja,
daveno transparentnost in varovanje stanovanjske-
ga tonda, To ni napad na male ponudnike, ampak
urefanje sistema, kjer so se nabrale anomalije. Ze
pred leti se je videlo, da se tako imenovane neko-
mercialne nastanitve v nekaterih premijskih de-
stinacijah prehitro in premalo nadzorovano irijo.
Ce zelimo Bled, Ljubljano ali Portoroz razvijati kot
premijske destinacije, potem ne moremo hkratine-
kriti¢no siriti nizkocenovnih in slabo reguliranih
nastanitev. Seveda potrebujemo razliéne vrste na-
stanitev, vendar s pametnim nacrtovanjem.

Pogre$am pa predvsem to, da veliko stvari, ki so
bile zapisane zZe v strategijah, nismo zares udeja-
njili ali pa jih zelo pocasi. Pri tem ne gre za kriti-
ko resornega ministrstva, ampak za §irsi problem
politi¢nega razumevanja turizma. Turizem se po-
gosto razume preozko, kot promocija ali kot sezon-
ska gospodarska dejaviiost, v resnici pa je izjemno
kompleksen sistem, ki posega v prostor, promet,
stanovanja, delo, davke, naravo, kulturo, investici-
je in kakovost Zivljenja lokalnega prebivalstva.

Na terenu Ze leta opazam, da bi potrebovali nov
krovni zakon o turiznmy, ki bi sistemsko uredil fi-
nanciranje razvoja turizma. Potrebujemo jasnejéo
ureditev, kam se usmerjajo sredstva iz turisticne
takse in koncesnin, ter nove vire financiranja, kot
jih poznajo v tujini. Prav tako bi morali kon¢noe ude-
janjiti regijski destinacijski management, opolno-
mociti lokalne DMO-je (destinacijske marketingke
organizacije) in jim dati stabilnejse vire, pristojnosti
ter strokovno podporo.

Zelo pomembna je tudi podpora investicijam in
tudi zagon investicij. Ce #elimo visjo dodano vre-
dnost, bolj§e hotele, bolj$o javno infrastrukturo,
holj$e produkte in kakovostnej$a delovna mesta,
potem potrebujemo tudi laZje postopke, jasnejse
spodbude in bolj predvidljivo investicijsko okolje.
Ce bi nam uspelo urediti vsaj to, samo tri stvari -
stabilno financiranje, modnejsi destinacijski ma-
nagement in podporo kakovostnim investicijam
- bi bil to za slovenski turizem velik korak naprej!
Drizava se mora zaceti zavedati, da se viozki v trine
znamke, infrastrukturo in kakovost posredno vra-
&ajo skozi visjo potrodnjo, boljde place, boljse po-
slovne rezultate in vedjo konkurenénost drzave.”

V koalicijski pogodbi nove viade turizem ni ome-
njen niti z besedo.

"Znanci, ki so bili kdaj ministri, so vedno znali
povedati, da ¢e necesa ni v koalicijski pogodbi, se
vlada s tem ne bo ukvarjala. S tem lahko ne bi bilo
ni¢ narobe. A tako kot nas opozarjajo tudi Umar-
jevi strokovnjaki, turizem je ena od tistih gospo-
darskih dejaviosti, ki jo bomo vedno imeli. Nasa
primarna turistiéna ponudba je samo nasa in vedno
jo bome imeli na razpolago, seveda, ¢e ne bo narav-
nih ali drugih katastrof. Ce se ne ukvarjamo s turiz-
mom, &e slabo valorizirame to primarno ponudbo
skozi sekundarno turisticno ponudbe - gostinsko
in drugo, je enako, kot ¢e Arabci ne bi ¢rpali nafte.
Turizem je mogode vsepovsod razvijati, a problem
je, e politiéne stranke tako na drzavni kot nalokal-
i ravni ne vidijo priloZnosti v turizmu in ne razo-
mejo, na kaksen na¢in se lahko skozenj plemeniti
denar. Ne le, da ne razumejo njegovega pomena,
ne razumejo tudi, kako kompleksna dejavnost je
to. Ne gre kritika na resorno ministrstvo, ker samo
ne more narediti ni¢, praktiéno skoraj vsa ministr-
stva vplivajo na razvoj turizma. Investicijski pogoji,
kako je Slovenija privla¢na za tuje in domace inve-
sticije, javni prevozi, delovna zakonodaja, rezimi
viz in podobno so domaca naloga celotne vlade Vet
ministrstev bi moralo proaktivnoe sodelovati. Kona
drzavni ravni te stvari niso urejene, problem na-
stane nalokalni ravni. Na primer zakon o spodbu-
janju razvoja turizma je zastarel v elementih, kjer
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iti za delovanje LTO {lokalne turisti¢ne organiza-
cije} po jasnih strategkih usmeritvah razvoja, trie-
nja in upravijanja, ne za splodno infrastrukturo! Za
slednjo je treba denar zagotoviti drugje. V zakonih
jasno pise, da se sistemski viri uporabljajo za razvoj
in/ali trzenje turizmat

Ce destinacija ni digitalno
vidna in razumljiva,
za mlade prakti¢no ne
obstaja

Ni tragedija, da turizma ni v novi koalicijski po-
godbi, sem pa vedno znova Zalostna, da ne prepo-
znamo tega potenciala. Zame je urejanje pogojev za
razvoj turizma tudi akt domoljubja, saj na tak nacin
oliranjamo naravnoe in kulturno dedis¢ino. Z dobro
in obilno komunikacijo o Sloveniji v tufini povemo,
koliko imamo radi svojo domovine. Vet kot govori-
mo, bolj smo prepoznavni, bolj sprejemljivi in visjo
ceno lahko dosegamo. Ce v turizem ne vlagamo, ne
bomo mogli ustvarjati visoke dodane vrednosti,
homo paé Zivotarili. Nekaj denarja bomo sicer ‘po-
brali', ne bo pa optimalno. Bled je ena od treh naj-
bolj prepoznavnih destinacij pri nas. Ce bomo tam
imeli nizke cene, ne moremo imeti vigjih v drugih
destinacijah, ker ugled destinacije tudi sooblikuje
ceno. Podobno kot pri avtomobilih, oblailih, tor-
bicah ... ceno visa ugled znamke, Tu moramo nare-
diti v turizmu korak naprej - mi smo zdaj do neke
mere prepozuavii, nismo pa $e ugledna destinacija.
Ugledna destinacija bomo, ko bomo imeli ugledne
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gnemo ée s ponudbo mednarodnih hotelskih verig,
kak Unesco ali pa nacionalni park ved nam ne bi
skodila.

Imamo kompleksen turistiéni produkt, a si tezko
prives¢imo toliko produktov promovirati, saj
nimamo tolike denarja niti tolike kapacitet, Zato
je v naslednji fazi treba dvigniti ugled slovenskih
turisti¢nih produktov in najti krovno zgodbo, iden-
titeto drzave, kaj smo. Ze pred dvema desetletiema
sem govorila, da smo destinacija narave, dobrega
pocutja, zdravia. Morali bi zaceti graditi ponudbo
na tem podrodju, se odlo¢iti za en krovni produkt
in re¢i: tukaj smo v Evropi najboljst.”

Pred ¢asom se je zadel razvijati turizem na Koce-
vskem, kar je bilo eno od preseneceny. Imamo e
kaksno nove ime na turisti¢nem zemljevidu?

“V Sloveniji se veliko dela in nastajajo Stevilne
male, a zelo pomembne zgodbe. KoCevsko je dober
primer takéne smeri: iz gozda, narave, mirwin off-
~grid izkugenj se oblikuje zanimiva, drugacna tu-
risti¢na identiteta. Ze pred leti je bilo Kotevsko
primer “prebujene Trnulj¢ice”. Posebno vrednost
ima tudi pragozd Krokar kot del Unescove narav-
ne dedis¢ine, kar je za narave ena najmodnejSih
mednarodnih znamk. Dobre zgodbe lahko vidimo
tudi v Beli krajini, na Koroskem, v Vipavski dolini,
v Brdih, na Krasu, v nekaterih delih Stajerske inv
manj izpostavljenih podezelskil obmodjih.

To so prave zgodhe in gredo v pravo smer, vendar
imajo pogosto zelo majlino ekonomijo obsega. Od
taks$nega turizma se tezko #ivi vse leto, ée za njim
ni dovolj moé¢ne infrastrukture, dovolj nastanitev,
dovolj produktov in dovolj organizirane prodaje.
Lahko ustvarja identiteto, prepoznavnost in doda-
tni dohodek, tezje pa sam po sebi postane razvojni
motor destinacije. Kodevsken so Ze pred deseti-
mi leti manjkali investitoriji, predvsem taksni, ki
bt ustvarili kakovostne nastanitve v naravi. Brez
nastanitev in prodajno mo¢nih produktov odli¢na
zgodba ostane premajhna za resnejsi gospodarski
uéinek. Je pa napredek zelo viden.

V Sloveniji nam poleg malih avtenti¢nih zgodb, ki
se uspedno razvijajo, manjkajo predvsem velike pre-
bojne investicije. Ce Zelimo postati resna celoletna
destinacijaz dodano vrednostjo, potrebujemo
projekte, kakrine sta znala razvijati Ljubljana ali
Podcetrtek: ve¢desetmilijonske investicije v hotele,
javno infrastrukturo, terme, kongresne zmogljivo-

“Zdi se mi, da imamo kompleks; ¢e nekaj pove tu
strokovnjak, slisimo, éetudi potem ne apliciramo, ¢
domati strokovnjaki govorimo iste stvari, se pa niti
ne." Foto: Robert B

sti, dozivetja, $portno-rekreacijsko infrastrukturo
in kakovosten javni prostor. Prav o tak&nih inve-
sticijah iz Istre porocamo skoraj vsako leto. Pri nas
paje teh velikih razvoinih premikov premalo. Male
zgodbe so nujne za identiteto, velike investicije pa
30 nujne za resno poslovanje.”

Zakaj med presenecenji $e vedno ni Mariborskega
Pohorja? vidite potencial?

“Mariborsko Pohorje in Maribor imata velik poten-
cial, vendar premalo prebojnega destinacijskega
upravljanja. Pohorje bi lahko bilo celoletna gor-
sko-urbana destinacija: zima, kolesarjenje, poho-
dnidtvo, gozdni velnes, Sportne priprave, kongresi,
vino, kulinarika in mesto. Maribor ima univer-
0 trto, Lent, kulturno zgodovi-
no Avstrije in veliko neizkoriséene urbane
energije. TeZava ni pomanjkanje privia¢nosti,
ampak pomanjkanje jasne razvojne zgodbe, investi-
cijske discipline, kakovostue ponudbe in dolgorod-
ne destinacijske kontinuitete. Na Pohorju posebej
manjka nastanitev, ki bi bila skladna s krovnim
konceptom ponudbe. Ce trzi§ naravo in $portni tu-
tizem, mora$ imeti temu prilagojene nastanitve, Ne
gred v naravo zato, da bo§ spal v generi¢nem objek-
tu brez zgodbe; naravo Zeli§ doZiveti celovito. Tukaj
je 8e veliko neizkoriséenega potenciala”

Kako dobri pa smo v promociji? Je boljsi pro-
motor Slovenije lipicanec, Domen Prevc ali oba
skupaj?

"Oba. Slovenija ima zelo moéne simbole: naravo,
$portnike, lipicanca, kulinariko, zdravilidca, Alpe,
Mediteran, Kras, gozdove. Sportniki so odli¢ni pro-
motorji, ker imajo doseg, fustveni kapital in med-
narodno prepoznavrost. Lipicanec pa je simbol
narave, kulturne dediéine, elegance, tradici-
je in prostora. Najbolj$a promocija ni izbira med
enim ali drugim, ampak pametna dramaturgija
znambke: Slovenija kot drzava izjemne narave, vi-
hunskih ljudi, dedis¢ine, gibanja, zdravija in dobre-
ga pocutja ter avtenti¢nih dozivetij. Slovenci smo
pogosto preskromni pri prodajanju svojih zgodb.
Verjeti moramo, da smo najbolj$i, Samo tako nam
bo uspelo. Nilie ne bo prodajal Slovenije namesto
nas. Ce sami ne homo rekli, da imamo vrhunske
zgodbe, vihunske ljudi in vihunska doZivetja, tega
ne bo namesto nas naredil nih¢e

Slovenija se je kulinari¢no okrepila, imamo Mi-
chelinove zvezdice. A peti¢ni gostje naj bi iskali
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preprostost, domaco hrano, kislo zelje. Nov
trend?

“Michelinove zvezdice so bile za Slovenijo izjemno
pomermbne, ker so nas postavile na globalni kulina-
ri¢ni zemljevid. Brez njih hi hilo, kot &e $portniki ne
bi §li na mednarodna tekmovanja. Ze pri Ani Rod se
je pokazalo, kako pomembno je, daimamo posame-
znike in zgodbe, ki presegajo povpredje. Ce imamo
nekoga, ki je mednarodno izjemen, moramo stati za
njim, ker s tem dviguje celotno destinacijo. Enake
velja za vinarje in druge vrhunske ponudnike. Ne
bi rekla samo enostavno domaco hrano, Povpra-
Sevanje se spreminja. Na degustacijski meni gre§
v Michelinko lahko samo enkrat na sezono. Je se
manj, manj zvecer. Gostje danes ne i¥cejo vedno
formalne, dolge in zelo strukturirane vederje. Po-
gosto iscejo tudi nekaj, kar deluje redko, tokalno,
pristno in tezko dostopno. To je lahko domacija,
odliéna gostilna, vrt, kmetija, jed iz lokalnih sesta-
vin, kislo zelje, ajdovi zganci, postrv, divjadina ali
kruh iz krusne peti. Ne gre za zavracanje visoke ku-
linarike, ampak za premik od statusnega razkazo-
vanjak zdravi ali avtenti¢ni izkusniji. Luksuz danes
ni nujno zlata kljuka, ampak ¢as, mir, svoboda, za-
sehnost, pristnost in zgodba. Gastronomski turizem
je eden od produktov z najvisjo dedano vrednostjo,
vendar samo, ée ga znamo razviti Sirse: ne ke kot vi-
hunsko restavracijo, ampak tudi kot vino, lokalne
sestavine, zgodbo prostora, kimetije, gostilne in po-
sebna dozivetja,

Kaj je najvedia rak rana slovenskega turizma?
Spada v to kategorijo prometna infrastruktura?
“Najvedja rak rana je nizka izvedbena sposobnost
sistema in pomanjkanje politi¢ne volje. Vemo,
kaj bi morali narediti, imamo strategije, imamo
znanje, imamo dobre posamezne primere, a prema-
lo sistemske izvedbe. Druga velika tezava je nizka
dodana vrednost dela turisti¢ne ponudbe, posebej
tam, kjer rast temelji predvsem na obseguin ne na
kakovosti produkta. Prometna infrastruktura je
zelo visoko na seznamu problemov. Slaba letalska
povezanost, ki se sicer izholj$uje, pocasne zelezni-
ce, neurejen javni prevoz do destinacij in prevelika
advisnost od avtomobila neposredno zmanj$u-
jejo konkurencnost. Letalska dostopnost je bila
Fe pred leti ena nagih najvediih rak ran. Stovenijo
smo takrat pozicionirali kot idealno destinacijo za
kratke poditnice: na majhnem prostoru lahke do-
Fivi§ veliko, vendar mora§ do tia tudi hitro in ce-
novno razumno priti. Ce Zelimo zeleno destinacijo,
moramo gostu omogoéiti, da se zeleno tudi premi-
ka. Hiter viak med Ljubljano in Koprom, Maribo-
rom, Dunajem, Benetkami ali Miitnchnom bi bil
pravi nacionalni projekt. Sele takrat bi zares poceli
to, kar govorimo, da smo: trajnostna destinacija.”

Nekdo je zadnji¢ na druzbenih omreZjih izposta-
vil zeadho Nemke. ki kolesari no Sloveniii. Nai-
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V Sloveniji nam poleg malih avtenti¢nih zgodb, ki se
uspesno razvijajo, manjkajo predvsem velike prebojne
investiciie. Foto: Drejc Karnicar

tvegan, se povpraSevanje hitro preusmeri drugam.
Po drugi strani globalni turizem kot celota ostaja
zelo odporen; po pandemiji se je izjemno hitro
vrnil. Letoénje poletje bo zato verjetno dobro za
varne evropske destinacije, vendar z veé last-minu-
te odlo¢anja, ve¢ primerjanja cen in ve¢ moznosti
nenadnih preusmeritev zaradi letalskih, varno-
stnih ali cenovnih $okov. Turist pri izbiri destina-
cije vedno tehta med ¢asom, denarjem, varnostjo,
razpolozljivostjo in osebnim oh¢utkom tveganja.
Zdaj tudi logisticno enostaviostjo. Nekateri bodo
zaradi negotovosti izbirali blizje in varnei$e desti-
nacije, drugi bodo iskali cenejse alternative, tretji
pa bodo potovali tudi v bolj tvegane kraje, ker jih
zanima prav taizku$nja,"

A Bodo mnogi dopustova-
TO- ]e‘, efla . li drugje kot obicajno, bo
kl]l.lCl'llh teZav  prvaskase bolj oblegana
slovenskega u:‘ dra?lia?]7 g .

s rvaska bo zaSlovence in
turizma. velik del srednje Evrope $e
Cene so se naprej izjemno motna po-
v itevilnih £itniska izbira. Je blizu,

. K poznana, emocionalno
primerih domaca in logisti¢no eno-
dvignile hitreje stavna. Prilirvaskine gre
kot kakovost samo za morje, ampak

tudi za jezik, navado, oh-
cutek varnosti in to, da
imas avto pred nastani-
tvijo; &e je kaj narobe, se
lahke odpeljes domov.
Vendar se Hrvagka Ze
soofa s cenovno obé&utlji-
vostjo gostov. Ce cene ra-
stejo hitreje kot kakovost, se del povpradevanja
zacne preusmerjati v druge destinacije ali v krajse
bivanje. Politika lahko ponudnike poziva k zniZa-
nju cen, vendar trg dolgoroéno kaznuje predvsem
slabo razmerje med ceno in vrednostjo. Hrvaska
bo oblegana, a tudi tam prihajajo do totke, ko ni
ve¢ dovolj prodajati morja in sonca. Ce je njihov cilj
manjsi obseg in vecji izplen, je to legitimna strategi-
ja, vendar samo, &e hkrati raste tudi kakovost. Sicer
gost dobi ob¢utek, da placuje ve¢, kot dobi”

Kdaj bomo tudi mi gostili znana imena, kot jih
poleti gosti Hrvaska?

“Slovenija jih Ze gosti, samo pogosto manj vidno in
manj spektakularno. Hrvaska ima prednost v nav-
ti¢nem turizmu, obali in otokih, zato so zgodhe o
znanih osebnostih tam bolj medijsko hvalezne. Slo-
venija pa ima potencial za drugacen tip prestiznega
gosta: gosta, ki i8¢e zasebnost, naravo, kulinariko,
zdravie, varnost, diskretnost, gozd, gore, butiéne

nastanitve in avtenti¢na dozivetja. Ce Zelimo veé
taksnih gostov, potrebujemo veé vrhunske ponud-
be in produktov, ne samo promocije. Zvezdniki
ne pridejo zaradi slogana, ampak zaradi celovite,
hrezhibne in diskretne izku$nje. Pri nas je najvedii
problem, da imamo premalo mednarodno prepo-
znavnih produktov in premalo nastanitev najvis
kakovosti. Zahteven gost ne pride samo zaradi lepe
narave; pride, ¢e ima ob naravi tudi vrhunsko na-
stanitev, vrhunsko kulinariko, dohro dostopnost in
popolno izvedbo.'

Lepo naravo imamo in instagramabilne toc¢ke
tudi. Je to Se vedno pomembno? Kaj danes zanima
mlade, kako potujejo?

“Mladi potujejo drugace. Instagramabilnost ni iz-
ginila, se je pa spremenila. Ni ve¢ dovolj lepa fo-
tografija. Mladi i3¢ejo izkusnjo, ki jo lahko delijo,
vendar mora delovati avtenti¢no, osebno, drugac-
no in vredno njihovega éasa. Zanimajo jih festiva-
1i, narava, aktivnosti, kulinarika, lokalne zgodbe,
trajnost, pa tudi cenovna dostopnost. Hkrati so zelo
ohéutljivi na digitalne informacije, ocene, TikTok,
Instagram, Google Maps in priporodila skupno-
sti. Ce destinacija ni digitalno vidna in razumljiva,
za mlade prakti¢no ne obstaja. Toda narava sama
po sebi ni dovolj. Ce hotemo, da jo gost visoko
ovrednoti, mora biti interpretitana, umeséena v
zgodbo in pogosto podprta z moéno znamko, kot
sta Unesco ali narodni park. Samo “lepa narava” se
na trgu tezko prodaja po visjih cenah”

Za pomanjkanje kadrov v turizmu smo Ze nasli
reditev?

"Ne, nismo je nasli. Pomanjkanje kadrov ostaja ena
najvedjih strukturnih tezav turizma. TeZava ni
samo v tem, da fjudi ni, ampak tudi v tem, daso de-
lovni pogoji pogosto tezki, urniki neugodni, place
prenizke, karierne poti nejasne, druzbeni ugled
poklicev v gostinstyu in turizmu pa prenizek. Del
Tesitve so tuji delavet, vendar to ni dovolj. Potrebu-
jemo boljSe vodenje, boljse place, boljso organizaci-
jo dela, ved viaganja v usposabljanja, stanovanja za
sezonske delavee in veé spodtovanja do poklicev v
storitvah. Samo zadovolini zaposkeni ustvarjajo ka-
kovostne storitve, kakovostne storitve ustvarjajo
zadovoljne goste. Ce pa ne ustvarimo dovolj visoke
dodane vrednosti, zapostenih ne moremo dobro
pladati in krog se ne zapre. Zato skib za zaposlene
ni socialni dodatek, ampak pogoj konkuren¢nosti.

Ob tem pa bomo morali na novo opredeliti tudi ce-
lotno strukturo turistitnih in gostinskih storitev.
Pocasi se bomo morali resno pogovarjati o tem,
katere storitve bodo $e osebne, katere bodo omeje-
ne, katere samopostreine in katere avtomatizira-

ne. To ni samo slovenski problem, ampak evropski.
Kadrov za klasi¢en obseg storitev preprosto ne bo
dovolj. Zelo verjetnio bomo v prihodnije Zivega £lo-
veka v storitvi lahko ohranili predvsem tam, kjer
ho ustvarjal visoko dodano vrednost — v premium
segmentu, v kompleksnih dozivetjih, pri osebnem
svetovanju, vrhunski gastronomiiji in zahtevnejsih
nastanitvah. Ze pred leti bi se morali zadeti spra-
Sevati, ali morajo biti vse restavracije odprte 16 ali
17 ur na dan, sedem dni v tednu, kje potrebujemo
strezbo, kje samopostrezno ponudbo in kako opti-
mizirati procese.

V srednjem in niZjem cenoviem segmentu pa bo
vedno ved samopostrezhe, digitalnih prijav, kod
za vstop, avtomatskega narotanja, placevanja prek
aplikacij, robotske pomod¢i in poenostavljenih sto-
ritev. Ce refem bolj neposredno: v malo bolj “fensi”
lokalu bodo mladi morda Se Zeleli delati, ker je tam
ved statusa, napitnin, dinamike in ob&utka kako-~
vosti. V povprednem, slabo placanem, fizi¢no na-
pornem in kadrovsko podhranjenem lokalu pabo
zanimanja vedno manj.

Zato digitalizacija ni ved samo vpradanje moderni-
zacije, ampak bo postala nujen odgovor na pomanj-
kanje kadrov. Vendar mora biti uvedena pametno.
Tehnologija lahko prevzame rutinska opravila, ne
sme pa uni¢iti gostoljubja. Klju¢no bo, da ¢loveka
ne nadomes$¢amo tam, kjer je osebni stik bistvo
izkudnje, ampak tam, kjer gost od tehnologije de-
jansko dobi hitrejso, enostavnejéo in bolj zaneslji-
vo storitev”

Kaj pa vi najbolj cenite na dopustu? Enkrat ste
omernili, da napake delajo tako hostli kot naj-
drazji hoteli.

"1zgleda, da se staram — predvsem cenim udobje,
haha. Dobro vzmetnico in dober vzglavaik. To je
zame postalo skoraj najpomembneijse in, zanimi-
vo, tega ni vedno lahko najti, tudi v dr:
nitvah ne. Sicer pa na dopustu najbolj cenim mir,
kakovostno osnovno storitev, iskrene gostoljubje
in ob¢utek, da nekdo razume gosta. Ne potrebujem
nujno razkosja, zelo pa me moti povrnost.
se res dogajajo povsod, v hostlih in najdra:
telih. Razlika je v tem, kako jih ponudnik resi. Gost
ne pricakuje popolnosti, pricakuje pa profesional-
nost. Ce se napaka prizna, hitro popravi in se gostu
pokaze spostovanje, jo vetina ljudi razume. Ce pa
ponudnik napako ignorira ali se obnasa, kot da je
gost problem, potem se tudi majhna napaka spre-
meni v slabo izkudnjo. Turizem je lahko zelo lep
poklic, ker kahko nekomu polepsas dan, vendar
samo, Ce imas$ dovolj zaposlenih, dovol]j energije,
dovolj znanja in dovolj spostovanja do gosta.”




