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Le lepa narava se na trgu
težko prodaja po višjih cenah

“Slovenci smo
pogosto preskromni

pri prodajanju
svojih zgodb. Verjeti

moramo, da smo
najboljši. Samo tako

nam bo uspelo.
Nihče ne bo prodajal

Slovenije namesto
nas,” pravi dr. Maja

Uran Maravič

Franja Žišt

Bliža se vrhunec letošnje

poletne turistične sezone.

O tem, kaj delamo dobro
in kje grešimo, kakšni so

trendi v turizmu, zakaj smo
pri nas prepoznana, ne pa

še ugledna destinacija, kaj pomeni, če turizma ni
v koalicijskih pogodbah vlad in ali so cene za obisk
Postojnske jame in blejsko kremšnito previsoke ali
prenizke, smo se pogovarjali s prof. dr. Majo Uran

Maravič s Fakultete za turistične študije Turistka
Univerze na Primorskem.

Običajno so pokazatelj tega, kakšna bo pole-

tna sezona, velikonočne počitnice in razmere v
drugih državah. Kaj lahko napovedujemo za le-
tošnje poletje?

"Napovedala bi dobro, ver-
jetno zelo solidno sezono,

vendar ne brez tveganj.

Turistično povpraševanje

ni izginilo, je pa postalo

previdnejše. Gostje danes
rezervirajo pozneje, bolj

spremljajo varnostne raz-

mere, cene letalskih kart,

stroške goriva in splo-

šno razmerje med ceno

in vrednostjo. Sloveni-
ja ima v takšnih razme-
rah pomembno prednost,

ker je dojeta kot varna,

urejena, zelena in lahko
dostopna destinacija, po-
sebej za goste iz bližnjih

evropskih trgov. Na pole-

tno sezono vedno vpliva tudi to, kaj se dogaja pri

naših konkurentih: na Hrvaškem, v Grčiji, Turčiji,

severni Afriki in drugih sredozemskih desti nacijah.
Če imajo druge destinacije težave, se del povpraše-

Mariborsko
Pohorje in

Maribor
imata velik
potencial,

vendar
premalo

prebojnega
destinacijskega
upravljanja
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vanja lahko preusmeri k nam. Lahko se tudi zgodi,

da bodo določene destinaeije - recimo Ciper je ena
taka, ki že nekaj časa poroča o izredno slabem tu-

rističnem prometu, ker so imeli napad in ker so le

300 kilometrov stran od vojnih žarišč - ponudile

dumpingške cene, ker bodo sicer prazne. Torej bo
tudi cenovna borba med turističnimi ponudniki.

A vprašanje ni, ali bodo gostje prišli, ampak koliko
bomo iz tega obiska znali ustvariti vrednosti in
kako dobro bomo znali upravljati pritiske na naj-

bolj obremenjene destinaeije. Tudi če rast ne bo re-

kordna, to ne pomeni slabe sezone. Po letih visokih
rasti je lahko tudi stabilizacija zelo dober rezultat.
Fizični kazalniki niso več zadostno merilo uspešno-
sti turizma; če smo se zavezali trajnostnemu razvo-
ju, potem cilj ne more biti vedno več gostov, ampak

večji finančni in družbeni izplen z enakim ah manj-

šim obsegom obiska."

Pred korono smo imeli rekordno rast. Kje pa smo
zdaj, smo se že "pobrali"? Ali ustvarimo dovolj

BDP-ja na področju turizma?
"Po količinskih kazalnikih se je slovenski turizem
po koroni "pobral" že leta 2023 (prenočitve) in 2024
(turisti). Prihodi in prenočitve so se vrnili na pred-
koronske ravni, vendar danes ni ključno vprašanje

obsega, ampak predvsem, koliko zaslužimo s turiz-
mom: koliko gost pri nas porabi na dan, koliko te

potrošnje ostane v lokalnem okolju in koliko kako-
vostnih delovnih mest turizem ustvarja. Podatki za
tuje hotelske goste kažejo, da so septembra in okto-
bra 2025 porabili povprečno 197 evrov na osebo na
dan. To je več kot v primerljivem obdobju leta 2019,
ko je bila poraba 157 evrov, vendar manj kot sep-
tembra in oktobra 2021, ko je bila 214 evrov. Brez
upoštevanja inflacije! To je zaskrbljujoč podatek.
Nato opozarjamo že leta: lahko imamo večji obseg

turistov, ne pa tudi večjega izplena. Velik obseg

pomeni več pritiskov na prostor, infrastrukturo,
zaposlene in lokalne skupnosti, ne pa nujno boljše-

ga poslovnega rezultata. Zelo pomembno je tudi, da
je bilo leta 2025 kar 63 odstotkov dnevne porabe na-
menjene nastanitvi, za vse druge izdatke — hrano,

pijačo, nakupe, prevoze, doživetja in druge storitve
— pa je ostalo povprečno 74 evrov na dan. Tu je še
vel ika rezerva slovenskega turizma. Ne potrebuje-

mo nujno več gostov, ampak večjo potrošnjo zunaj

nastanitve, kakovostnejše produkte in večjo spo-
sobnost, da obisk pretvorimo v lokal no dodano vre-

dnost. Če ne ustvarimo visoke dodane vrednosti, ni
presežka, zato ne moremo dobro plačati zaposlenih,

ne moremo vlagati v kakovost in ne moremo priča-

kovati zadovoljnih lokalnih skupnosti."

Kaj je v zadnjih letih najbolj vplivalo na razvoj tu-
rizma pri nas? Vojna v bližini ali to, da nimamo
prave turistične strategije oziroma se je ne
držimo?
' Najbolj sta vplivali zunanja negotovost in notra-

nja neizvedba. Vojna, inflacija, energetska kriza,

dražje potovanje in varnostna negotovost so močno
spremenili vedenje turistov. Turistično povpraše-

vanje je plaha ptica; zelo hitro se odzove na obču-
tek nevarnosti. Toda dolgoročno je večji problem
pri nas to, da imamo strategije, vendar jih ne izva-
jamo dovolj sistematično. Strategija sama po sebi
ne spremeni destinaeije, ni magična palica! Spre-

membe nastanejo šele, ko so usmeritve prevedene

v ukrepe, proračune, odgovornosti, roke, investici-
je in nadzor nad izvedbo. Že pred leti sem opozar-
jala, da je turizem pri nas pogosto obravnavan kot
"priden otrok": veliko prispeva, premalo se pritožu-

je, zato se politika z njim ne ukvarja dovolj sistem-
sko in celovito. Težava ni samo v strategiji, ampak v
neproaktivnem odnosu države in lokalnih skupno-
sti do razvoja turizma."

Zelena butičnost, manjši odtis, večja vrednost za

vse, piše v strategiji 2022-2028, ki je nastajala leta
2021. Strategijo 2022-2028 je pripravljal avstrijski

izvajalec s slovenskimi strokovnjaki. Nezaupnica

domačemu znanju?
"Na eni strani je legitimno, da se pri pripravi naci-
onalnih strategij vključuje mednarodno znanje, saj

turizem deluje na globalnem trgu in primerjalna

perspektiva koristi. Po drugi strani pa ima Slove-
nija dovolj domačega znanja. Imamo raziskovalce,
praktike, destinacijske managerje in svetovalce, ki
zelo dobro poznajo slovenski prostor. Zato bi bilo
problematično, če bi bila vloga domačega znanja

zgolj podporna ali dekorativna. Turistična stra-

tegija mora biti mednarodno primerljiva, vendar
globoko ukoreninjena v razumevanje slovenske-
ga prostora, lokalnih skupnosti, institucionalnih

omejitev in realnih izvedbenih zmožnosti. Ključ-

no pa je, da vztrajamo v eni jasni zgodbi, da opre-
delimo znamko, kaj smo, kakšna je identiteta naše
turistične destinaeije. Če pošiljamo mešana sporoči-

la, bodo kupci in deležniki zmedeni. Najprej moraš
biti prepoznaven, potem sprejemljiv, potem te izku-
sijo in če je dobra izkušnja, pridejo nazaj. Zdaj drugi

že poznajo Slovenijo, nekaj destinacij, ne vejo pa,
kaj točno ponujamo, v čem smo najboljši, ker spo-
ročamo veliko stvari. Kot bi za pralni stroj rekli, da
opere vse, mačka, perilo in posodo - ne prepričamo.

Moramo se sprofilirati. Podobno kot smo več kot
deset let konsistentno sporočali zeleno zgodbo. A z
zelenim ne moreš tekmovati, to ni produkt, ampak
je način razvoja. Zdaj bi morali začeti sporočati, da
smo najboljši v segmentu zdravja in dobrega po-
čutja, z izredno kulinariko, zdravo hrano, doma
pridelano hrano, hrano polno okusa, z aktivnim
življenjem ... to je v DNK Slovencev, tudi vrtičkar-
stvo na primer. Se pravi zdravje v širokem smislu,
aktivnosti v naravi, pasivne ali aktivne, potem pa
še vsa zdravilišča in zgodba ob tem."

Če se še nekoliko zadržim pri strategiji - ali ta,

čeprav je nastajala v tujih rokah, dovolj začuti Slo-
venijo?

“V slovenskem turizmu sem od leta 1996 in so k
nam stalno prihajali svetovat razni konzultanti. Zdi
se mi, da imamo kompleks; če nekaj pove tuj stro-

kovnjak, slišimo, četudi potem ne apliciramo, čepa

domači strokovnjaki govorimo iste stvari, se pa niti
slišijo ne. Domačemu strokovnjaku se lahko to tudi
malo za malo zdi. Sama sem sodelovala z mednaro-
dnimi ekipami in vedno so težave s prevajanjem.

Pri strategijah je treba svari analizirati, a kako boš
tujemu strokovnjaku vse stvari prevedel, opravijo

se tudi delavnice, kjer je tudi treba vse prevesti. To

so veliki dodatni stroški in ogromno časa, nevera,

če je to vse smiselno. Tuj strokovnjak lahko dopri-

nese s poznavanjem mednarodnih praks, ko ga kaj

konkretno vprašaš. Morda bi bil boljši izplen, če bi
naredili delavnico s tujimi strokovnjaki, z njimi

predebatirali določene rešitve, poslušali predsta-

vitve, kaj se pri njih dogaja, projekt pa bi vodili
domači strokovnjaki. Vsaka destinacija je zelo spe-
cifična in tujci težko poznajo celo zgodovino desti-
nacije, vse, kar se je dogajalo. Saj so tudi v timih, ko
so bili nosilci tuji strokovnjaki, sodelovali domači,

ampak, kot že rečeno, z vključevanjem tujih stro-

kovnjakov ne vidim dodane vrednosti, razen te,
da naše izzive predebatiramo z njimi. Morda še
ta izkušnja -ko smo se prijavljali za pripravo neke
strategije in so hoteli pri projektu mednarodnega
strokovnjaka, je to takoj stalo 30 odstotkov celotne-
ga budžeta - samo da izpolnjujemo razpisne pogoje,

pa zaradi jezikovne bariere, pred umetno inteligen-
co, v dokumentu ni napisal ene strani in izvedel ene
delavnice."

Pred Avstrijci pa so nam strategijo pisali Hrvati.
"V primeru Hrvaške je bil močan domač partner
ljubljanska ekonomska fakulteta pa še drugi naši
najboljši strokovnjaki. Sama sem v svoji karieri dva-
krat pisala hrvaške strateške dokumente, pa še to

ne kot vodilni partner, ampak kot podizvajalka hr-
vaškega partnerja. Hrvati nikoli ne bi dopustili, da
jim strategijo piše tujec. Pri nas imamo veliko do-

mačih strokovnjakov, ki zelo dobro poznajo, kaj se
pri nas dogaja, imamo kar nekaj resnih konzultan-
tov, ki na dnevni ravni pišejo strateške dokumen-
te. Če kdo misli, da v tujini obstaja še kak dober
primer, ki bi se ga dalo aplicirati pri nas, lahko to

stori tudi domač strokovnjak, ker smo vsi mednaro-
dno vpeti in izmenjujemo izkušnje. Ni toliko stvar

v dokumentih, stvar je v pomanjkanju implemen-
tacije; seveda, če so strateške vsebine primerno in
realno zastavljene."

Katerih gostov si pri nas najbolj želimo? Še vedno
najbolj nagovarjamo Nemce, Avstrijce in Italija-

ne? Rusov je zdaj najbrž manj?

“Še vedno so za Slovenijo izjemno pomembni bližnji
evropski trgi: Nemčija, Avstrija, Italija, države Bene-

luksa, Češka, Hrvaška, Madžarska in druge bližnje

države. To so trgi, ki so dostopni z avtomobilom,

relativno odporni na letalske motnje in skladni z
našo zeleno pozicijo. Ruskih gostov je zaradi vojne,

sankcij in letalskih omejitev bistveno manj, kar se
najbolj pozna v destinacijah, ki so bile odvisne od
tega trga, na primer v nekaterih zdraviliških desti-
nacijah. Ne smemo pa pozabiti, da je številčno po
državah največ turistov iz Slovenije, potem tujci, s
pol manj Nemčija in tako dalje. A bolj kot narodnost
gosta je danes pomembno vprašanje njegovega ve-

denja: želimo si goste, ki ostanejo dlje, trošijo več,

spoštujejo lokalno okolje, uporabljajo kakovostne
storitve in ne ustvarjajo nesorazmernih pritiskov
na prostor. Nagovarjati moramo zahtevnega obisko-
valca, ki išče raznolika, aktivna, zelena in osebno
koristna doživetja. Slovenija ima zelo kompleksen

turistični proizvod, zato ga je težje tržiti kot desti-
nacije, ki prodajajo samo sonce in morje. Prav zato

moramo biti pri izbiri ciljnih gostov zelo jasni."

ali poceni in vsem. S tem ga razvrednotimo. Zato se
na določenih točkah dogaja masovni obisk."

Tudi Postojnska jama je za domačega obiskovalca
draga, slišimo pogosto. Se strinjate?
"Za domačega obiskovalca je lahko draga, posebej

za družine. Vendar pa je Postojnska jama vrhunska
naravna atrakcija v svetovnem merilu, z izjemno

infrastrukturo, visokimi stroški vzdrževanja, va-
rovanja narave, interpretacije in upravljanja mno-
žičnega obiska. Zato ni realno pričakovati, da bo
poceni. Postojnska jama je tudi dober primer, kako
se naravni danosti dodaja vrednost. Dolga leta je

bila prej primer premalo izkoriščenega potenciala,
potem pa so z vizijo, novimi produkti, urejeno po-
nudbo in prenovo infrastrukture pokazali, da lahko

naravno atrakcijo upravljaš trajnostno, z okusom in
poslovno uspešno. Po drugi strani je potrebno ohra-
njati diferencirano cenovno politiko za domače obi-
skovalce, družine, šole in zunajsezonske obiske. Pri
takšnih atrakcijah je pomembno, da cena ne izklju-

či domačega gosta, ker domači gost ni samo kupec,
ampak tudi ambasador destinaeije."

Pa je sploh mogoče na kak način prilagajati cene

domačemu gostu?

"Glede na to, da smo v Evropski uniji, ne ravno.
Mogoče s prilagajanjem cen v nizki sezoni. Ni prav,
da naše nacionalne lepote niso dostopne doma-
čemu gostu, a se moramo tudi zavedati, da je Po-
stojnska jama svetovna atrakcija, isto Bled. To je

najboljše, kar imamo. A res hočemo, da se to poceni

prodaja? Zame je cena vstopnice za Postojnsko jamo

še prenizka. So pa zelo pametno diferencirali cene,
naredili pametno segmentacijo ponudbe, lahko iz-
bereš eno stvar, drugo, vse skupaj ... Ni več samo
Postojnska jama, ampak park. Zelo modro držijo ne-
previsoko ceno obiska jame, zato da se zgodi tudi
druga potrošnja, ker so razvili bogato ponudbo. Še

enkrat - Postojnska jama, Bled, Bohinj, dolina Soče,

Kočevsko, Lipica so vse naše najlepše naravne da-
nosti. A jih res hočemo gostom dajati zastonj al i pa
poceni?"

V zadnjem času smo dobili nekaj novih hotelov.

So pripomogli k rasti turizma? So tudi kakovo-
stni? Katero mesto ali področje bi izpostavili kot
dobro prakso?

"Novi hoteli so pomembni, ker Slovenija potrebu-

je več kakovostnih hotelskih zmogljivosti. Rast
zadnjih let je bila zelo močna v segmentu zaseb-
nih sob, apartmajev, hostlov in dingih nastanitev,

medtem ko hotelska ponudba ni rasla enako hitro.
Hoteli praviloma ustvarjajo večjo dodano vrednost,

več zaposlitev, bolj stabilno kakovost, boljše upra-
vljanje in večjo možnost razvoja celoletnih pro-
duktov. Kot dobre prakse bi še vedno izpostavila

Ljubljano zaradi celotne ponudbe destinaeije in jav-

nega prostora, Podčetrtek zaradi povezovanja term

in lokalne ponudbe pa tudi Kočevsko kot primer

nove zelene destinaeije, ki je znala iz gozda, narave
in miru oblikovati prepoznavno zgodbo. Ljubljana

in Podčetrtek sta dobra primera tudi zato, ker se

stalno investira, ker nista čakala, da ju obisk pre-
hiti, ampak sta infrastrukturo in ponudbo stalno
nadgrajevala. Pri hotelih pa ni dovolj samo, da so
novi; pomembno je, da so konceptualno skladni z
destinacijo in tudi mednarodnih znamk. Če proda-

jamo naravo, ne moremo ponuditi generične beton-
ske kocke. Potrebujemo nastanitve, kjer so dizajn,

zgodba, materiali, storitev in lokacija del istega kon-
cepta."

Večkrat izpostavljate pomen mednarodnih
znamk hotelov.
' Pri hotelih v mednarodnih verigah ti povedo, da
moraš po sedmih do desetih letih vse prenoviti. Še

prej, če hočeš v določeno verigo, moraš v to nekaj
vložiti, dosegati standarde, vse je precizno določe-
no, ker se zavedajo, da ščitijo znamko in njen ugled

v svetovnem merilu. Ni prostora za zafrkancije, ni
improviziranja, ne more nekje nekaj štrleti ali pa da
bo neudobna postelja ..."

Medtem pa bi lahko pri nas že marsikaj tržili pod

'retro'.
"Ja, žal lahko veliko stvari tržimo 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 počne. Mi
smo že tako prikrajšani v tej verigi, ker nimamo
najbolj znane atrakcije na svetu, zato bi ostala po-
nudba morala biti toliko višja. Da ima nekdo, ki
pride k nam, pri nas najboljši spanec v življenju ali

Opozarjali ste, da si masovnega turizma ne

moremo privoščiti, ampak moramo z manj gosti
ustvariti enako, s premijskimi cenami. Cene so
ponekod že premijske. So tudi storitve?
“To je ena ključnih težav slovenskega turizma. Cene

so se v številnih primerih dvignile hitreje kot ka-
kovost. Premijska cena sama po sebi še ne pomeni

premijskega produkta. Gost pri višji ceni pričakuje
brezhibno osnovno storitev, profesionalno osebje,

urejeno infrastrukturo, ugled ponudnika, dobro
interpretacijo, jasne informacije, kakovostno kuli-
nariko in občutek, da je plačal pošteno vrednost.
Gost nas tudi stalno primerja z drugimi ponudni-

ki. Če dvignemo samo ceno, ne pa tudi kakovosti,

bomo gosta hitro izgubili. Strategija višje vredno-
sti je pravilna, vendar mora biti podprta z investi-
cijami, znanjem, kadri in standardi kakovosti. To

je zelo tanka linija: če želimo manjši obseg in večji

izplen, moramo hkrati dvigniti kakovost. Ko gost

dobi občutek, da bi za določeno ceno lahko dobil
več, se počuti prikrajšanega in se ne vrne."

Cena kremšnite na Bledu je zelo visoka, hkrati pa
turisti niso mogli okoli jezera oziroma so plačali
kazen, če so ignorirali prepoved. Je to dobrodo-
šlica, ki si jo želimo?
"Ne. Bled je eden najmočnejših slovenskih turistič-
nih simbolov, zato mora biti izkušnja obiskovalca
tam posebej dobro upravljana. Visoka cena krem-
šnite sama po sebi ni problem, če je del kakovostne,
urejene in avtentične izkušnje. Bled je premijska

lokacija in pri takšnih lokacijah obstaja tudi turi-
stična renta: plačaš pogled, simbol, prvo vrsto ob
jezeru, bližino otoka in gradu. Podobno se dogaja na
Markovem trgu v Benetkah ali na najbolj obiskanih
trgih v Toskani. Problem nastane, ko gost ob visoki
ceni doživi zapore, nejasna pravila, kazni, prome-
tni kaos ali občutek, da ni dobrodošel. Pri takšnih
destinacijah ni več dovolj samo trženje lepote. Po-
trebno je upravljanje tokov, jasna komunikacija,

urejena mobilnost, rezervacijski sistemi pri najbolj
obremenjenih točkah in predvsem razumevanje, da
je destinacija celovita izkušnja, 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 našega najbolj dragocenega in
to ne more biti dostopno vseskozi, vse brezplačno

Gostje danes rezervirajo
pozneje, bolj spremljajo

varnostne razmere, cene
letalskih kart, stroške

goriva in splošno razmerje

med ceno in vrednostjo
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pa poje najboljšo solato, z vrta nabrano. Več kot je

v \’erigi za gosta v primerjavi s konkurenco, višje

cene lahko realiziraš. Je pa res, da ima vsak segment

svoje zahteve, na primer ko gremo nekam s prijate-

ljicami, je drugače, kot če gremo z možem ali tudi z
otroki. Vse to res počasi, počasi razumevamo. Ka-
korkoli je turizem kompleksen, je hkrati zelo eno-
staven - razmišljati moraš o gostu"

Kaj pa omejitve oddajanja sob v zasebnih stano-

vanjih, ki jih je sprejela prejšnja vlada? In katero
potezo vlade ste pogrešali, katero pozdravili?
“Pozdravljam vsak poskus, da se na področje krat-
koročnega oddajanja uvede več reda. Potrebujemo

register, nadzor, enakopravnejše pogoje poslovanja,
davčno transparentnost in varovanje stanovanjske-

ga fonda. To ni napad na male ponudnike, ampak
urejanje sistema, kjer so se nabrale anomalije. Že

pred leti se je videlo, da se tako imenovane neko-
mercialne nastanitve v nekaterih premijskih de-
stinacijah prehitro in premalo nadzorovano širijo.

Če želimo Bled, Ljubljano ali Portorož razvijati kot
premijske destinacije, potem ne moremo hkrati ne-
kritično širiti nizkocenovnih in slabo reguliranih

nastanitev. Seveda potrebujemo različne vrste na-
stanitev, vendar s pametnim načrtovanjem.

Pogrešam pa predvsem to, da veliko stvari, ki so
bile zapisane že v strategijah, nismo zares udeja-

njili ali pa jih zelo počasi. Pri tem ne gre za kriti-
ko resornega ministrstva, ampak za širši problem
političnega razumevanja turizma. Turizem se po-
gosto razume preozko, kot promocija ali kot sezon-
ska gospodarska dejavnost, v resnici pa je izjemno
kompleksen sistem, ki posega v prostor, promet,
stanovanja, delo, davke, naravo, kulturo, investici-
je in kakovost življenja lokalnega prebivalstva.

Na terenu že leta opažam, da bi potrebovali nov
krovni zakon o turizmu, ki bi sistemsko uredil fi-
nanciranje razvoja turizma. Potrebujemo jasnejšo

ureditev, kam se usmerjajo sredstva iz turistične
takse in koncesnin, ter nove vire financiranja, kot
jih poznajo v tujini. Prav tako bi morali končno ude-
janjiti regijski destinacijski management, opolno-
močiti lokalne DMO-je (destinacijske marketinške
organizacije) in jim dati stabilnejše vire, pristojnosti

ter strolcovno podporo.

Zelo pomembna je tudi podpora investicijam in
tudi zagon investicij. Če želimo višjo dodano vre-

dnost, boljše hotele, boljšo javno infrastrukturo,
boljše produkte in kakovostnejša delovna mesta,
potem potrebujemo tudi lažje postopke, jasnejše

spodbude in bolj predvidljivo investicijsko okolje.

Če bi nam uspelo urediti vsaj to, samo tri stvari -

stabibio financiranje, močnejši destinacijski ma-
nagement in podporo kakovostnim investicijam

-bi bil to za slovenski turizem velik korak naprej!

Država se mora začeti zavedati, da se vložki v tržne
znam Ice, infrastrukturo in kakovost posredno vra-

čajo skozi višjo potrošnjo, boljše plače, boljše po-
slovne rezultate in večjo konkurenčnost države."

V koalicijski pogodbi nove vlade turizem ni ome-
njen niti z besedo.
Znanci, ki so bili kdaj ministri, so vedno znali

povedati, da če nečesa ni v koalicijski pogodbi, se

vlada s tem ne bo ukvarjala. S tem lahko ne bi bilo
nič narobe. A tako kot nas opozarjajo tudi Umar-

jevi strokovnjaki, turizem je ena od tistih gospo-
darskih dejavnosti, ki jo bomo vedno imeli. Naša
primarna turistična ponudba je samo naša in vedno
jo bomo imeli na razpolago, seveda, če ne bo narav-
nih ali drugih katastrof. Če se ne ukvarjamo s turiz-
mom, če slabo valoriziramo to primarno ponudbo
skozi sekundarno turistično ponudbo - gostinsko

in drugo, je enako, kot če Arabci ne bi črpali nafte.
Turizem je mogoče vsepovsod razvijati, a problem

je, če politične stranke tako na državni kot na lokal-
ni ravni ne vidijo priložnosti v turizmu in ne razu-
mejo, na kakšen način 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 nič, praktično skoraj vsa ministr-
stva vplivajo na razvoj turizma. Investicijski pogoji,

kako je Slovenija privlačna za tuje in domače inve-
sticije, javni prevozi, delovna zakonodaja, režimi
viz in podobno so domača naloga celotne vlade.Več
ministrstev bi moralo proaktivno sodelovati. Ko na

državni ravni te stvari niso urejene, problem na-
stane na lokalni ravni. Na primer zakon o spodbu-

janju razvoja turizma je zastarel v elementih, kjer

govori o tem, na kakšen način se porabljajo sistem-
ski viri za turizem. Vsa turistična taksa bi morala
iti za delovanje LTO (lokalne turistične organiza-

cije) po jasnih strateških usmeritvah razvoja, trže-
nja in upravljanja, ne za splošno infrastrukturo! Za

slednjo je treba denar zagotoviti drugje. V zakonih
jasno piše, da se sistemski viri uporabljajo za razvoj

in/ali trženje turizma!

Ni tragedija, da turizma ni v novi koalicijski po-
godbi, sem pa vedno znova žalostna, da ne prepo-
znamo tega potenciala. Zame je urejanje pogojev za
razvoj turizma tudi akt domoljubja, saj na tak način
ohranjamo naravno in kulturno dediščino. Z dobro
in obi I no komuni kadjo o Sloveniji v tujini povemo,
koliko i mamo radi svojo domovi no. Več kot govori-

mo, bolj smo prepoznavni, bolj sprejemljivi in višjo

ceno lahko dosegamo. Če v turizem ne vlagamo, ne

bomo mogli ustvarjati visoke dodane vrednosti,
bomo pač životarili. Nekaj denarja bomo sicer 'po-

brali', ne bo pa optimalno. Bled je ena od treh naj-

bolj prepoznavnih destinacij pri nas. Če bomo tam

imeli nizke cene, ne moremo imeti višjih v drugih
destinacijah, ker ugled destinacije tudi sooblikuje

ceno. Podobno kot pri avtomobilih, oblačilih, tor-

bicah ... ceno viša ugled znamke. Tu moramo nare-
diti v turizmu korak naprej - mi smo zdaj do neke
mere prepoznavni, nismo pa še ugledna destinacija.

Ugledna destinacija bomo, ko bomo imeli ugledne

tržne znamke, prepoznavne turistične produkte.

Michelinove zvezdice smo dobili, ugled lahko dvi-
gnemo še s ponudbo mednarodnih hotelskih verig,

kak Unesco ali pa nacionalni park več nam ne bi
škodila.

imamo kompleksen turistični produkt, a si težko
privoščimo toliko produktov promovirati, saj

nimamo tolilco denarja niti toliko kapacitet. Zato
je v naslednji fazi treba dvigniti ugled slovenskih
turističnih produktov in najti krovno zgodbo, iden-
titeto države, kaj smo. Že pred dvema desetletjema

sem govorila, da smo destinacija narave, dobrega
počutja, zdravja. Morali bi začeti graditi ponudbo

na tem področju, se odločiti za en krovni produkt

in reči: tukaj smo v Evropi najboljši."

Pred časom se je začel razvijati turizem na Koče-
vskem, kar je bilo eno od presenečenj. Imamo še
kakšno novo ime na turističnem zemljevidu?

“V Sloveniji se veliko dela in nastajajo številne
male, a zelo pomembne zgodbe. Kočevsko je dober
primer takšne smeri: iz gozda, narave, mira in off-
-grid izkušenj se oblikuje zanimiva, drugačna tu-

ristična identiteta. Že pred leti je bilo Kočevsko
primer 'prebujene Trnuljčice''. Posebno vrednost
ima tudi pragozd Krokar kot del Unescove narav-

ne dediščine, kar je za naravo ena najmočnejših

mednarodnih znamk. Dobre zgodbe lahko vidimo
tudi v Beli krajini, na Koroškem, v Vipavski dolini,

v Brdih, na Krasu, v nekaterih delih Štajerske in v
manj izpostavljenih podeželskih območjih.

To so prave zgodbe in gredo v pravo smer, vendar
imajo pogosto zelo majhno ekonomijo obsega. Od
takšnega turizma se težko živi vse leto, če za njim

ni dovolj močne infrastrukture, dovolj nastanitev,
dovolj produktov in dovolj organizirane prodaje.
Lahko ustvarja identiteto, prepoznavnost in doda-
tni dohodek, težje pa sam po sebi postane razvojni

motor destinacije. Kočevskemu so že pred deseti-
mi leti manjkali investitorji, predvsem takšni, ki
bi ustvarili kakovostne nastanitve v naravi. Brez

nastanitev in prodajno močnih produktov odlična
zgodba ostane premajhna za resnejši gospodarski

učinek, je pa napredek zelo viden.

V Sloveniji nam poleg malih avtentičnih zgodb, ki

se uspešno razvijajo, manjkajo predvsem veli Ice pre-
bojne investicije. Če želimo postati resna celoletna
destinacija z višjo dodano vrednostjo, potrebujemo
projekte, kakršne sta znala razvijati Ljubljana ali
Podčetrtek: večdesetmilijonske investicije v hotele,
javno infrastrukturo, terme, kongresne zmogljivo-

sti, doživetja, športno-rekreacijsko infrastrukturo
in kakovosten javni prostor. Prav o takšnih inve-
sticijah iz Istre poročamo skoraj vsako leto. Pri nas
pa je teh velikih razvojnih premikov premalo. Male
zgodbe so nujne za identiteto, velike investicije pa
so nujne za resno poslovanje"

Zakaj med presenečenji še 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-

dništvo, gozdni velnes, športne priprave, kongresi,

vino, kulinarika in mesto. Maribor ima univer-
zo, reko, Najstarejšo trto, Lent, kulturno zgodovi-

no, bližino Avstrije in veliko neizkoriščene urbane
energije. Težava ni pomanjkanje privlačnosti,
ampak pomanjkanje jasne razvojne zgodbe, investi-
cijske discipline, kakovostne ponudbe in dolgoroč-
ne destinacijske kontinuitete. Na Pohorju posebej
manjka nastanitev, ki bi bila skladna s krovnim
konceptom ponudbe. Če tržiš naravo in športni tu-

rizem, moraš imeti temu prilagojene nastanitve. Ne

greš v naravo zato, da boš spal v generičnem objek-

tu brez zgodbe; naravo želiš doživeti celovito. Tukaj
je še veliko neizkoriščenega potenciala."

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

'Oba. Slovenija ima zelo močne simbole: naravo,

športnike, lipicanca, kulinariko, zdravilišča, Alpe,

Mediteran, Kras, gozdove. Športniki so odlični pro-
motor ji, ker imajo doseg, čustveni kapital in med-
narodno prepoznavnost. Lipicanec pa je simbol
narave, kulturne dediščine, elegance, tradici-
je in prostora. Najboljša promocija ni izbira med
enim ali drugim, ampak pametna dramaturgija

znamke: Slovenija kot država izjemne narave, vr-
hunskih ljudi, dediščine, gibanja, zdravja in dobre-

ga počutja ter avtentičnih doživetij. Slovenci smo
pogosto preskromni pri prodajanju svojih zgodb.
Verjeti moramo, da smo najboljši. Samo tako nam
bo uspelo. Nihče ne bo prodajal Slovenije namesto

nas. Če sami ne bomo rekli, da imamo vrhunske
zgodbe, vrhunske ljudi in vrhunska doživetja, tega

ne bo namesto nas naredil nihče."

Slovenija se je kulinarično okrepila, imamo Mi-
chelinove zvezdice. A petični gostje naj bi iskali

Če destinacija ni digitalno

vidna in razumljiva,

za mlade praktično ne
obstaja

V' 'II |

m 1 K I k.

I * hi-
"Zdi se mi, da imamo kompleks; če nekaj pove tu

strokovnjak, slišimo, četudi potem ne apliciramo, če pč

domači strokovnjaki govorimo iste stvari, se pa niti slišijc
ne." fi ti Rr;n-"i P.ilt"
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preprostost, domačo hrano, kislo zelje. Nov

trend?
"Michelinove zvezdice so bile za Slovenijo izjemno

pomembne, ker so nas postavile na globalni kulina-
rični zemljevid. Brez njih bi bilo, kot če športniki ne
bi šli na mednarodna tekmovanja. Že pri Ani Roš se
je pokazalo, kako pomembno je, da imamo posame-
znike in zgodbe, ki presegajo povprečje. Če imamo
nekoga, ki je mednarodno izjemen, moramo stati za
njim, ker s tem dviguje celotno destinacijo. Enako
velja za vinarje in druge vrhunske ponudnike. Ne
bi rekla samo enostavno domačo hrano. Povpra-

ševanje se spreminja. Na degustacijski meni greš

v Michelinko lahko samo enkrat na sezono, fe se
manj, manj zvečer. Gostje danes ne iščejo vedno
formalne, dolge in zelo strukturirane večerje. Po-
gosto iščejo tudi nekaj, kar deluje redko, lokalno,
pristno in težko dostopno. To je lahko domačija,

odlična gostilna, vrt, kmetija, jed iz lokalnih sesta-

vin, kislo zelje, ajdovi žganci, postrv, divjačina ali
kruh iz krušne peči. Ne gre za zavračanje visoke ku-
linarike, ampak za premik od statusnega razkazo-
vanja k zdravi ali avtentični izkušnji. Luksuz danes
ni nujno zlata kljuka, ampak čas, mir, svoboda, za-
sebnost, pristnost in zgodba. Gastronomski turizem
je eden od produktov z najvišjo dodano vrednostjo,

vendar samo, če ga znamo razviti širše: ne le kot vr-
hunsko restavracijo, ampak tudi kot vino, lokalne
sestavine, zgodbo prostora, kmetije, gostilne in po-
sebna doživetja.''

Kaj je največja rak rana slovenskega turizma?
Spada v to kategorijo prometna infrastruktura?
"Največja rak rana je nizka izvedbena sposobnost
sistema in pomanjkanje politične volje. Vemo,
kaj bi morali narediti, imamo strategije, imamo
znanje, imamo dobre posamezne primere, a prema-
lo sistemsko izvedbo. Dinga velika težava jo nizka
dodana vrednost dela turistične ponudbe, posebej

tam, kjer rast temelji predvsem na obsegu in ne na

kakovosti produkta. Prometna infrastruktura je

zelo visoko na seznamu problemov. Slaba letalska
povezanost, ki se sicer izboljšuje, počasne železni-

ce, neurejen javni prevoz do destinacij in prevelika

odvisnost od avtomobila neposredno zmanjšu-

jejo konkurenčnost. Letalska dostopnost je bila
že pred leti ena naših največjih rak ran. Slovenijo

smo takrat pozicionirali kot idealno destinacijo za

kratke počitnice: na majhnem prostoru lahko do-
živiš veliko, vendar moraš do tja tudi hitro in ce-

novno razumno priti. Če želimo zeleno destinacijo,

moramo gostu omogočiti, da se zeleno tudi premi-

ka. Hiter vlak med Ljubljano in Koprom, Maribo-
rom, Dunajem, Benetkami ali Miinchnom bi bil
pravi nacionalni projekt. Sele takrat bi zares počeli

to, kar govorimo, da smo: trajnostna dcstinacija.”

Nekdo je zadnjič na družbenih omrežjih izposta-

vil zgodbo Nemke, ki kolesari po Sloveniji. Naj-

bolj jo je navdušil vlak do Mosta na Soči, saj da je

udoben, lep, ima prostor za kolesa in wifi ter da še

v Nemčiji nimajo takih. Bi lahko verjeli?

"No vem ... V naših vlakih, tudi novih, je zelo malo
prostora za kolesa. Tu imamo gotovo možnosti na-
pred ka. Zelo bi si želela, da imamo hitri vlak, vsaj

Maribor-Ljubljana-Koper. Super bi bilo še proti Go-
renjski pa Dolenjski. In potem povezavo z Benet-

kami, Dunajem ... To bi nam rešilo vse probleme

letalske domnevne slabe dostopnosti in gneče na
avtocestah. Slovenija je bila vedno dcstinacija za

kratek obisk in se nam povprečna doba bivanja

krajša. Ne moreš si privoščiti pri manj kot treh dneh
bivanja v Sloveniji, da boš en dan potoval na to de-
stinacijo. Biti mora hitro dostopna. Premalo tudi
uspemo nagovoriti trge v krogu 250 kilometrov
oddaljenosti .Tako kot smo vsi Slovenci nonstop na

Hrvaškem, bi morali biti vsi Avstrijci nonstop pri

nas, pa niso, imamo nizek delež Avstrijcev ki pri-

hajajo v Slovenijo."

Kakšni so turistični trendi v svetu, ste nekoliko
že omenili v začetku. Najbrž bo letošnje poletje

drugačno zaradi Bližnjega vzhoda, letov, goriva.

"Svetovni trendi gredo v smer večje previdnosti,

krajšega časa odločanja, iskanja varnih destinacij,

večjega pomena bližnjih trgov, pa tudi večje obču-
tljivosti na ceno. Geopolitična tveganja vplivajo na

tokove: ko se del sveta zdi nevaren ali logistično

tvegan, se povpraševanje hitro preusmeri drugam.

Po drugi strani globalni turizem kot celota ostaja

zelo odporen; po pandemiji se je izjemno hitro
vrnil. Letošnje poletje bo zato verjetno dobro za

varne evropsko dostinacije, vendar z. več last-minu-
te odločanja, več primerjanja cen in več možnosti
nenadnih preusmeritev zaradi letalskih, varno-

stnih ali cenovnih šokov. Turist pri izbiri destinn-
cije vedno tehta med časom, denarjem, varnostjo,

razpoložljh-ostjo in osebnim občutkom tveganja.

Zdaj tudi logistično enostavnostjo. Nekateri bodo
zaradi negotovosti izbirali bližje in varnejše desti-
nacijo, drugi bodo iskali cenejše alternative, tretji

pa bodo potovali tudi v bolj tvegane kraje, ker jih

zanima prav ta izkušnja.”

Bodo mnogi dopustova-

li drugje kot običajno, bo
Hrvaška še bolj oblegana

in dražja?
"Hrvaška bo za Slovence in
velik del srednje Evrope še
naprej izjemno močna po-
čitniška izbira. Je blizu,

poznana, emocionalno

domača in logistično eno-
stavna, Pri Hrvaški ne gre

samo za morje, ampak

tudi za jezik, navado, ob-
čutek varnosti in to, da
imaš avto pred nastani-
tvijo; če je kaj narobe, se
lahko odpelješ domov.
Vendar se Hrvaška že
sooča s cenovno občutlji-

vostjo gostov. Če cene ra-
stejo hitreje kot kakovost, se del povpraševanja

začne preusmerjati v druge destinacije ali v krajše

bivanje. Politika lahko ponudnike poziva k zniža-
nju cen, vendar trg dolgoročno kaznuje predvsem

slabo razmerje med ceno in vrednostjo. Hrvaška
bo oblegana, a tudi tam prihajajo do točke, ko ni
več dovolj prodajati morja in sonca. Če je njihov cilj

manjši obseg in večji izplen, je to legitimna strategi-

ja, vendar samo, čc hkrati raste tudi kakovost. Sicer
gost dobi občutek, da plačuje več, kot dobi."

Kdaj bomo tudi mi gostili znana imena, kot jih

poleti gosti Hrvaška?
"Slovenija jih že gosti, samo pogosto manj vidno in
manj spektakularno. Hrvaška ima prednost v nav-

tičnem turizmu, obali in otokih, zato so zgodbe o

znanih osebnostih tam bolj medijsko hvaležne. Slo-
venija pa ima potencial za drugačen tip prestižnega

gosta: gosta, ki išče zasebnost, naravo, kulinariko,

zdravje, varnost, diskretnost, gozd, gore, butične

nastanitve in avtentična doživetja. Če želimo več
takšnih gostov, potrebujemo več vrhunske ponud-

be in produktov, ne samo promocije. Zvezdniki
ne pridejo zaradi slogana, ampak zaradi celovite,

brezhibne in diskretne izkušnje. Pri nas je največji

problem, da imamo premalo mednarodno prepo-
znavnih produktov in premalo nastanitev najvišje

kakovosti. Zahteven gost ne pride samo zaradi lepe

narave; pride, če ima ob naravi tudi vrhunsko na-

stanitev, vrhunsko kulinariko, dobro dostopnost in
popolno izvedbo."

Lepo naravo imamo in instagramabilne točke
tudi. Je to še vedno pomembno? Kaj danes zanima
mlade, kako potujejo?

Mladi potujejo drugače. Instagramabilnost ni iz-
ginila, se je pa spremenila. Ni več dovolj lepa fo-
tografija. Mladi iščejo izkušnjo, ki jo lahko delijo,
vendar mora delovati avtentično, osebno, drugač-

no in vredno njihovega časa. Zanimajo jih festiva-
li, narava, aktivnosti, kulinarika, lokalne zgodbe,
trajnost, pa tudi cenovna dostopnost. I Ikrati so zelo
občutljivi na digitalne informacije, ocene, TikTok,
Instagram, Google Maps in priporočila skupno-

sti, Če destinacija ni digitalno vidna in razumljiva,

za mlade praktično ne obstaja. Toda narava sama
po sebi ni dovolj. Če hočemo, da jo gost visoko
ovrednoti, mora biti interpretirana, umeščena v

zgodbo in pogosto podprta z močno znamko, kot
sta Unesco ali narodni park. Samo "lepa narava" se

na trgu težko prodaja po višjih cenah."

Za pomanjkanje kadrov v turizmu smo že našli
rešitev?
"Ne, nismo je našli. Pomanjkanje kadrov ostaja ena

največjih strukturnih težav turizma. Težava ni
samo v tem, da ljudi ni, ampak tudi v tem, da so de-
lovni pogoji pogosto težki, urniki neugodni, plače

prenizke, karierne poti nejasne, družbeni ugled
poklicev v gostinstvu in turizmu pa prenizek. Del
rešitve so tuji delavci, vendar to ni dovolj. Potrebu-
jemo boljše vodenje, boljše plače, boljšo organizaci-
jo dela, več vlaganja v usposabljanja, stanovanja za
sezonske delavce in več spoštovanja do poklicev v
storitvah. Samo zadovoljni zaposleni ustvarjajo ka-
kovostne storitve, kakovostne storitve ustvarjajo

zadovoljne goste. Če pa ne ustvarimo dovolj visoke
dodane vrednosti, zaposlenih ne moremo dobro
plačati in krog se ne zapre. Zato skrb za zaposlene

ni socialni dodatek, ampak pogoj konkurenčnosti.

Ob tem pa bomo morali na novo opredeliti tudi ce-

lotno strukturo turističnih in gostinskih storitev.
Počasi se bomo morali resno pogovarjati o tem,
katere storitve bodo še osebne, katere bodo omeje-

ne, katere samopostrežne in katere avtomatizira-

ne, To ni samo slovenski problem, ampak evropski.

Kadrov za klasičen obseg storitev preprosto ne bo
dovolj. Zelo verjetno bomo v prihodnje živega člo-
veka v storitvi lahko ohranili predvsem tam, kjer
ho ustvarjal visoko dodano vrednost — vpremium

segmentu, v kompleksnih doživetjih, pri osebnem
svetovanju, vrhunski gastronomiji in zahtevnejših
nastanitvah. Že pred leti bi se morah začeti spra-
ševati, ali morajo biti vse restavracije odprte r6 ali

17 ur na dan, sedem dni v tednu, kje potrebujemo
strežbo, kje samopostrežno ponudbo in kako opti-

mizirati procese.

V srednjem in nižjem cenovnem segmentu pa bo
vedno več samopostrežbe, digitalnih prijav, kod
za vstop, avtomatskega naročanja, plačevanja prek

aplikacij, robotske pomoči in poenostavljenih sto-
ritev. Če rečem bolj neposredno: v malo bolj "fensi”
lokalu bodo mladi morda še želeli delati, ker je tam

več statusa, napitnin, dinamiko in občutka kako-
vosti. V povprečnem, slabo plačanem, fizično na-

pornem in kadrovsko podhranjenem lokalu pa bo
zanimanja vedno manj.

Zato digitalizacija ni več samo cnprašanje moderni-
zacije, ampak bo postala nujen odgovor na pomanj-
kanje kadrov. Vendar mora biti uvedena pametno.
Tehnologija lahko prevzame rutinska opravila, ne

sme pa uničiti gostoljubja. Ključno bo, da človeka
ne nadomeščamo tam, kjer je osebni stik bistvo
izkušnje, ampak tara, kjer gost od tehnologijo de-
jansko dobi hitrejšo, enostavnejšo in bolj zaneslji-

vo storitev"

Kaj pa vi najbolj cenite na dopustu? Enkrat ste

omenili, da napake delajo tako hostli kot naj-

dražji hoteli.
"Izgloda, da se staram — predvsem cenim udobje,

haha. Dobro vzmetnico in dober vzglavnik. To je

zame postalo skoraj najpomembnejše in, zanimi-
\-o, tega ni vedno lahko najti, tudi v dražjih nasta-

nitvah ne. Sicer pa na dopustu najbolj cenim mir,
kakovostno osnovno storiterv, iskreno gostoljubje
in občutek, da nekdo razume gosta. Ne potrebujem

nujno razkošja, zelo pa me moti površnost. Napake

so res dogajajo povsod, v hostlih in najdražjih ho-
telih. Razlika je v tem, kako jih ponudnik reši. Gost
ne pričakuje popolnosti, pričakuje pa profesional-

nost. Če se napaka prizna, hitro popravi in so gostu

pokaže spoštovanje, jo večina ljudi razume. Če pa
ponudnik napako ignorira ali se obnaša, kot da je

gost problem, potem se tudi majhna napaka spre-
meni v slabo izkušnjo. Turizem je lahko z.elo lep
poklic, ker lahko nekomu polepšaš dan, vendar
samo, če imaš dovolj zaposlenih, dovolj energije,

dovolj znanja in dovolj spoštovanja do gosta.”

To je ena
ključnih težav
slovenskega

turizma.
Cene so se
v številnih

primerih

dvignile hitreje
kot kakovost
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