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PREDGOVOR 
 
Dokument »Strategija razvoja kulturnega turizma na Slovenskem« predstavlja prvi poskus 
povezovanja dveh izjemno pomembnih in obsežnih tematik v skupnem dokumentu na 
Slovenskem. Ker želi biti sinteza teh dveh področij, ne posega v različna, delno tudi 
navzkrižna tolmačenja, razumevanja in uporabo terminologije, znanstvenih in strokovnih 
klasifikacij, standardizacij ipd. niti na področju kulture niti na področju turizma – te so 
predmet humanističnih in družboslovnih znanosti in umetnosti. Izvajalec je pri nastanku tega 
dokumenta izhajal predvsem iz potreb in zahtev naročnika STO (predpisana dispozicija 
strategije). Dokument posledično v nobenem delu ne posega polemično na področja 
znanstvenih razprav in vrednostnega opredeljevanja posameznih prvin na področju kulture.  
 
Nova znanstvena in strokovna spoznanja v številnih primerih presegajo tradicionalna 
pojmovanja kulture, opredeljena med drugim tudi v slovenski zakonodaji; narava dokumenta 
in naročnika pa izvajalca zavezujeta k uporabi veljavne zakonodaje ter upoštevanju sprejetih 
državnih strateških in razvojnih dokumentov, ne da bi o njih polemiziral. 
 
Prav tako je potrebno uvodoma poudariti, da je bilo dano javno naročilo v skladu z nekoliko 
nerodno navedbo v »Strategiji trženja slovenskega turizma 2007 – 2011«, kot »Strategija 
razvoja in trženja za turistični produkt mesta in kultura 2009 – 2013«. Ker pri strategiji 
razvoja kulturnega turizma nikakor ne gre zgolj za strategijo razvoja kulturnega turizma v 
mestih, smo končni dokument poimenovali v skladu z njegovo dejansko vsebino (ki ustrezna 
naročnikovim potrebam) kot »Strategijo razvoja kulturnega turizma na Slovenskem«.  
 
V prvem delu prikažemo pregledno povzetek stanja: to pomeni, da nismo intervjuvali vseh 
kutlurnih institucij in njihovih upravljalcev v Sloveniji, temveč le nekatere izmed njih. Vzorec 
je bil stratificiran (pokril je celotno Slovenijo). V njem niso  zajete nekatere najbolj znane 
kulturne institucije v prestolnici (npr. muzeji državnega pomena), saj bi njihova nadpovprečno 
dobra situacija (finančna, organizacijska, logistična…) sicer preveč popačila »povprečno« 
stanje na področju tovrstne ponudbe v Sloveniji. 
 
Organizacijsko je celoten dokument, ki obsega cca. 250 strani, razdeljen v več delov tako, da 
je omogočeno hitro iskanje posamične tematike ali pa iskanje dodatnih, poglobljenih 
informacij o obravnavani temi: 
1. OSNOVNI DOKUMENT predstavlja sklop analiz in iz njih izvedena STRATEGIJA 

kot sinteza pridobljenih spoznanj; označena je z rimsko I; 
2. poseben zvezek tvori POVZETEK, ki je označen z rimsko II (sicer pa je zapisan 

povzetek tudi na začetku osnovnega dokumenta); 
3. PRIROČNIK ZA / IZVEDBENI NAČRT smo označili z rimsko III ter v njem nanizali 

predloge za marketinške ukrepe, ki jih naj STO izvaja na področju kulturnega turizma v 
obdobju 2009 – 2013. 
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SEZNAM KRATIC 
 
ATLAS Association for Tourism and Leisure Education  

Združenje institucij, na katerih poučujejo turizem in proti čas  
B2B  business to business; poslovanje podjetij med seboj 
B2C  business to costumer; poslovanje podjetja s kupci 
BDP  bruto domači proizvod 
BS  Banka Slovenije 
CEREC  Comité Européen pour le Rapprochement de l'Economie et de la Culture 
  Evropski odbor za povezovanje gospodarstva in kulture 
DMC  destination management company; družba destinacijskega  
  managementa 
DMO  destination marketing organisation;  
  organizacija destinacijskega marketinga 
DRP  državni razvojni program 
EC  European Commission; Evropska komisija 
ECTN  European Cultural Tourism Network; mreža evropskega kulturnega  
  turizma  
EPF  Ekonomsko-poslovna fakulteta Univerze v Mariboru 
EPK  Evropska prestolnica kulture (Maribor 2012) 
ETC   European Travel Commission; Evropska komisija za potovanja 
EU  European Union; Evropska Unija 
EUROSTAT Urad za statistiko UE 
FECC  Federation of European carnival cities 

Združenje evropskih karnevalskih mest 
GPS  global positioning system; globalno satelitsko spremljanje pozicije 
GZS  Gospodarska zbornica Slovenije 
ICOM  International Council of Museums 
ICOMOS  International Council on Monuments and Sites;  
  Mednarodni svet strokovnjakov konzervatorjev, nevladna organizacija  
ICRROM International Centre for the Study of the Preservation and Restoration  
  of Cultural Property,  
  Mednarodno središče za študij zaščite in restavriranja kult. dediščine 
ICT  Information-communication technology;  
  informacijsko-komunikacijska tehnologija, glej tudi IKT 
IKT   informacijsko-komunikacijska tehnologija, glej tudi ICT 
ITUSK  integralna turistična storitev za področje kulturnega turizma 
JAPTI  Javna agencija Republike Slovenije za podjetništvo in tuje investicije  
LTO  lokalna turistična organizacija 
MG  Ministrstvo za gospodarstvo 
MICE  Meetings, Incentive holidays, Conventions and Exhibitions;  
  srečanja, nagradna potovanja, kongresi in razstave 
MJU  Ministrstvo za javno upravo 
MK  Ministrstvo za kulturo 
MKC   Mladinski kulturni center Maribor  
MSKC  Mladinski in socialni kulturni center Koper  
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MOP  Ministrstvo za okolje in prostor 
MSP  mala in srednje velika podjetja, glej tudi SME 
NPK Resolucija o nacionalnem programu za kulturo 2008 – 2011 (ReNPK0811)  

(izdalo Ministrstvo za kulturo l. 2008) 
NTO  national tourism organisation; državna turistična organizacija 
OECD  Organisation for Economic Co-operation and Development,  
  Organizacija za ekonomsko sodelovanje in razvoj 
OZN  Organizacija združenih narodov 
PEST  analiza političnega, ekonomskega, socialnega in tehnološkega okolja  
PESTEL  analiza političnega, ekonomskega, socialnega, tehnološkega,  
  ekološkega in pravnega okolja 
PPP  private-public partnership; javno-zasebno partnerstvo 
RČV   management kadrov (razvoj človeških virov) 
RNUST Razvojne načrt in usmeritve slovenskega turizma 2007 – 2011 
RS  Republika Slovenija 
RTO  regionalna turistična organizacija 
SME  Small to meduim-sized enterprises;  
  mala in srednje velika podjetja, glej tudi MSP 
SPK  Svetovna prestolnica knjige (Ljubljana 2010) 
SRKTS Strategija razvoja kulturnega turizma na Slovenskem  
STG   slovensko turistično gospodarstvo  
STO  Slovenska turistična organizacija 
SVLR   Služba vlade za lokalno samoupravo in regionalno politiko 
SURS  Statistični urad RS 
SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats; 
  analiza prednosti, slabosti, priložnosti in nevarnosti 
TA  turistična agencija 
TD  turistično društvo 
TGZ  turistično gostinska zbornica 
TIC  turistični informacijski center 
TO  tur operator, organizator potovanj 
UM  Univerza v Mariboru 
UP  Univerza na Primorskem  
UNESCO United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization;  
  Organizacija Združenih narodov za izobraževanje, znanost in kulturo 
UNWTO (United Nations) World Tourism Organisation; 
  Svetovna turistična organizacija,  glej tudi OMT 
USP  Unique selling proposition; edinstvena prodajna prednost 
VALS  values, attitudes, life styles; vrednote, stališča, življenjski slogi  
ZKO   Zveza kulturnih organizacij  
ZVKDS Zavod za varstvo kulturne dediščine Slovenije 
WTB   Wales Tourism Board 
WTTC  World travel and tourism commission;  
  Svetovna komisija za turizem in potovanja 
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POVZETEK 
 
 
 

STRATEGIJA RAZVOJA KULTURNEGA TURIZMA  
NA SLOVENSKEM (SRKTS) 

 
 

POVZETEK 
 
 
 
UVOD  
 
Namen strategije je bil pripraviti analizo ponudbe in povpraševanja po tovrstnih turističnih 
storitvah v Sloveniji, opraviti primerjalno presojo (benchmark analizo) z nekaj mesti, regijami 
in državami z razvitim kulturnim turizmom (in izdelano strategijo zanj) ter na osnovi 
opravljenih analiz pripraviti predloge, kako organizacijsko in promocijsko pospešiti trženje 
tega dela slovenske turistične ponudbe v prihodnosti. V ta namen sta bili opravljeni dve 
primarni raziskavi: a) ponudbe s pomočjo intervjuvanja in b) povpraševanja s pomočjo 
anketiranja ob uporabi razširjenega vprašalnika združenja ATLAS. 
 
V uvodnem poglavju SRKTS je predstavljen pomen vseh za Slovenijo najbolj relevantnih 
delov turistične ponudbe, zbranih pod pojmom »kulturni turizem«. Obsega razlago pojmov in 
definicij s področja kulturnega turizma, značilnosti ponudbe kulturnega turizma in motive za 
kulturna turistična potovanja (ki jih je pomembno poznati za usmerjanje promocijskih akcij 
ciljnemu občinstvu). Posebno podpoglavje je namenjeno diskurzu o rabi termina kulturni 
turizem (v smislu kulturni – nekulturni?). 
 
V strategiji je opredeljeno, kaj pomeni kulturni turizem na ponudbeni strani (destinacija) in 
kako pripomore kultura k znatnemu podaljšanju sezone, saj je kulturni turizem manj kot druge 
zvrsti odvisen od vremena; slednje velja predvsem za nematerialni del kulture in za umetnost.  
 
Celotna strategija temelji na ključnem spoznanju, da v množici podobnih pokrajin in podobne 
zgodovine (Srednja Evropa) lahko dosežemo USP (angl. unique selling proposition, 
edinstvena prodajna ponudba) turistične ponudbe najbolj prepričljivo takrat, ko jo povežemo z 
edinstvenim na področju kulture (tako umetnosti kot dediščine) določene države, regije ali 
kraja.  
 
Pri delu smo izhajali iz sedanje ureditve področij turizma in tudi kulture v RS. Med drugim 
smo prikazali shemo obeh ministrstev z enotami za umetnost, kulturno dediščino na enem ter 
z direktoratom za turizem na drugem ministrstvu: shema pokaže, da med njima ni sistemske 
povezave niti načrtnega sodelovanja – bi pa bilo nujno, če bi želeli povečati učinkovitost dela 
obeh sektorjev. Med preglednice, ki jih vsebuje strategija, smo vključili tudi delitve kulture na 
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dediščino in umetnost ter nadaljnje delitve znotraj vsakega od teh dveh velikih področij dela, 
ki bodo lahko snovalcem turistične ponudbe v pomoč pri delu (predvsem pri določanju 
vsebin, ki jih lahko vključijo v turistične aranžmaje). 
 
Opisali smo več možnih vrst kulturnih potovanj in pri tem opozorili na nekaj posebej 
zanimivih, ki bi jih kazalo v Sloveniji razvijati kot oblike butične turistične ponudbe (npr. 
arheološko kulturno potovanje ter organiziranje vseh vrst izobraževanja v privlačnem okolju z 
izjemno naravno in /ali dediščinsko kuliso). Pomembno vlogo lahko imajo tudi tematske poti 
na temo kulture. 
 
 
ANALIZA STANJA PONUDBE KULTURE V SLOVENSKEM TURIZMU 
 
Prvi del je obsegal intervjuvanje nekoliko1 ponudnikov kulture, ki smo jih razvrstili v več 
vsebinsko podobnih oziroma med samo povezanih skupin. Delno smo se oprli na sistematiko 
Ministrstva za kulturo (Nacionalni program za kulturo 2008–2011), delno pa smo upoštevali 
tudi področje povpraševanja iz zornega kota turizma in poskušali najti sistematiko, ki bi 
omogočala smiselno povezavo obeh področij.  
 
Analiza stanja ponudbe kulture v Sloveniji in njenega sodelovanja s turizmom je pokazala, da 
delujeta področji pretežno vsako zase, čeprav se obe zavedata, da bi tesnejše sodelovanje 
obema stranema koristilo. Kultura očita turističnim prirediteljem premajhno poznavanje tem 
kulture, preveliko osredotočenost na zabavo in ponudbo preveč plehkih vsebin v turističnih 
aranžmajih. Turizem pa kulturi očita samozadostnost, ukvarjanje s temami, ki so privlačne za 
ozko specializirane poznavalce, nikakor pa ne za širšo populacijo turistov, kakor tudi 
preveliko »klasičnost« (s tem menijo dolgočasnost) npr. muzejskih postavitev. 
 
Za kulturo, ki je za svojo matično dejavnost 100 % financirana iz proračuna, velja, da toži 
zaradi pomanjkanja kadra, ki bi bil usposobljen za profesionalno trženje. Le zelo redke izjeme 
med slovenskimi kulturnimi institucijami poznajo svoje obiskovalce natančno z 
marketinškega vidika (nimajo izdelane segmentacije glede na njihove okuse, vedenje, želje in 
glede na demografijo ter posledično prilagajanje programa izsledkom teh raziskav trga), ker 
ne izvajajo sistematičnega anketiranja odjemalcev.  
 
Čeprav je za področja turizma izdelanih veliko kakovostnih študij in je dosegljive veliko zelo 
kakovostne literature, ki se ukvarjajo z analizo potrošnikov in vedenjem odjemalcev na 
področju turizma (delno le v tujih jezikih), jih v praksi uporablja le majhno število 
prirediteljev potovanj. Posledica so vsebinski in metodološki spodrsljaji pri sestavi potovanj 
in upravičen očitek izvedencev s področja kulture, da organizatorji potovanj ne vnašajo v 
svoje programe kulturnih vsebin v zadostni meri. 
 

                                                 
1 Posebej želimo poudariti, da ni naloga strategije razvoja ene izmed turističnih zvrsti, kulturnega turizma, da opravi 
celovito in natančno analizo celotne ponudbe kulture – to je stvar drugega ministrstva; v tej raziskavi so bili izbrani le 
določeni objekti, ki so ali značilni za katero od slovenskih regij ali pa za svojo zvrst ponudbe. V Ljubljani zavestno 
nismo vključili v analizo nekaj najbolj reprezentativnih ponudnikov, saj bi s svojo nadpovprečnostjo tako glede 
organiziranosti, velikosti ter višine finančnih sredstev, ki jih imajo na voljo (in posledično števila osebja in pestrosti ter 
obsega programov), podale napačen vtis o stanju, s katerim se srečujejo turistični ponudniki v celotni Sloveniji. 
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Skupine ponudnikov, ki smo jih intervjuvali, smo delili na devet vsebinsko zaokroženih 
skupin, kot sledi: 
a) mestna, trška in vaška jedra – intervjuvali smo predstavnike LTO, saj so prav oni 

institucija, ki mestna jedra predstavlja obiskovalcem.  
Problemi: promotorji stavbne dediščine v središču mest (LTO in podobne organizacije) 
vse prepogosto nimajo dovolj znanja (delo informatorjev v manjših LTO pogosto opravlja 
pomožni kader – študentje, ki delajo preko napotnice), da bi bilo delo kakovostno in 
učinkovito. Ena izmed posledic je prekasno sporočanje terminov prireditev – posledično 
te niso navedene v promocijskem materialu s tovrstnimi podatki o Sloveniji in zato tudi ne 
morejo biti vključene v turistične programe. Prav v manjših krajih pa je šele takšna, 
programsko zaokrožena ponudba, zanimiva in prepričljiva – predvsem takrat, ko gre za 
domiselne prireditve ali pa za takšne, ki temeljijo na unikatni regionalni (npr. etnografski) 
dediščini. 
Posebne vrste težavo predstavlja v manjših krajih odpiralni čas TICev: nujno bi ga morali 
prilagoditi času, ko ljudje hodijo na izlete in potrebujejo informacije (torej delovni čas ob 
koncu tedna, ob praznikih in po 16h – torej po službi). 
Druga težava v mestnih, trških in vaških jedrih je trislojno upravljanje z njimi: poleg že 
navedenih LTO (oziroma TIC ali Zavodov za turizem) kot promotorjev se pojavljajo še 
Zavod za varstvo kulturne dediščine Slovenije (ZVKDS), ki bdi nad 
spomeniškovarstvenim aspektom dediščine s pogosto neživljenjskimi zahtevami glede 
njihovega urejanja in lastniki stavb kot tretji segment upravljanja z nepremičninami s 
historično vrednostjo.  
Mednarodno prepoznavnost Slovenije lahko gradimo tudi na sistematični promociji mest s 
starimi mestnimi jedri, mest z obzidji, na stavbni in kulturni dediščini mestnih ulic, trgov 
in sosesk. Ta okolja ponujajo številne prostorske in programske priložnosti za razvoj 
sodobne hotelske in turistične infrastrukture (hoteli in drugi nastanitveni obrati, gostilne, 
kavarne…). Prav ta vidik slovenskega hotelirstva in gostinstva lahko označimo kot veliko 
neizkoriščeno priložnost ter hkrati kot priporočljivo alternativo pri odločanju o novih 
investicijah v butični turizem skozi obnavljanje in osmišljanje objektov kulturne 
dediščine2. Razvoj hotelov v starih mestnih jedrih lahko skozi hotelske programe in 
revitalizacijo meščanstva in meščanskega načina življenja pripomore k celostnemu razvoju 
mest (ne le mestnih jeder) in njihovi mednarodni prepoznavnosti. 

b) Prireditve smo razdelili v tri skupine: 
• Prireditve na visoki umetniški ravni (profesionalna gledališča, obe slovenski operno-

baletni hiši ter festivali in koncerti klasične glasbe). 
• Področje etnologije (pustovanja, vse vrste prireditev, ki ohranjajo običaje in 

prikazujejo nekdanji potek določenih opravil in poklicev in celotno področje folklore, ki 
pomaga oblikovati USP regije in skrbi za nezamenljivost ponudbe). 

• Zabavne prireditve, ki so najštevilčnejše in pritegnejo široke ljudske množice s svojo 
nezahtevnostjo (v primerjavi s klasično glasbo) ter z mešano ponudbo tako kulture (ki ni 
vrhunska in zelo zahtevna) in zabave (npr. Rok Otočec, Festival Lent …). Sem sodijo 
tudi koncerti zabavne glasbe (tako narodno-zabavne, kot koncerti modernih glasbenih 
smeri in zvrsti). 

                                                 
2 Butičnost turizma je vodilo v RNUST, prav tako je povezovanje turizma in dediščine navedeno med priporočili 
strateškega dokumenta MK (Nacionalni program za kulturo 2008 – 2013). 
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Problematika: predstave v slovenščini so razumljive le domačemu občinstvu; turistom 
velja zato ponuditi predstave pantomime, cirkusa ipd., pri katerih jezik ni ovira za 
razumevanje prikazanega. Za čas glavne turistične sezone bi bilo nujno razmisliti o 
gostovanjih tujih gledališč v slovenskih mestih in o (letno) vsaj eni predstavi naših 
gledališč v tujih jezikih (tudi lutkovnih gledališč). Redno bi morali (tudi za mikro 
skupine) ponujati vodstvo po gledališču (za mladino je takšen obisk gledališča »vzgoja 
bodoče publike«). 
Produkt, kakršen je festival klasične glasbe, je preobsežen in finančno prezahteven, da 
bi lahko bil namenjen samo lokalnemu občinstvu. Pogosto je prezrto (neusposobljenost 
kadra: nepoznavanje, nerazumevanje in posledično nezainteresiranost za plasiranje oz. 
trženje skupne kulturno-turistične storitve), da predstavlja za določeno ciljno skupino 
ljudi v tujini edini vzvod, zaradi katerega sploh obiščejo našo državo.  

c) Profana monumentalna dediščina s poudarkom na gradovih  
Slovenija ima več kot tisoč zgradb, ki jih lahko uvrstimo med gradove, dvorce in njihove 
razvaline. Turistom so dostopni predvsem gadovi, ki gostijo muzeje, le v dveh lahko tudi 
bivajo, nekaj pa je večnamenskih.  
Gradovi predstavljajo neizmerno privlačnost za obiskovalce vseh slojev, starosti in 
narodnosti – ogromno zamujamo, ker ponudbe na tem področju ne nadgradimo. Med 
poglavitnimi razlogi, zakaj turistična podjetja v takšne objekte ne vlagajo, je predvsem 
mnogo preveč restriktivna zakonodaja na strani MK (možnost, da po zaključenem posegu 
v objekt na ZVKD določijo dodatne raziskave in posege na račun upravljalca).  
Program usposobitve nekaj gradov za potrebe turizma bi moral soditi med prioritetne 
naloge tako na MK kot na MG – v obdobju, dokler se ne sprostijo sredstva naslednje 
finančne perspektive (po letu 2013) bi morali izdelati načrte, katere gradove predati 
turizmu, na kaj (vsebinsko) navezati ponudbo teh gradov, kako urediti infrastrukturo 
okrog njih ter urediti vse potrebne arhitekturne načrte za njihovo prenovo. Šele po 
tovrstni pripravi Slovenije bo lahko sodelovala v novih verigah hotelov, ki nastajajo npr. 
na področju osrednje Evrope3. 
Vodilna bi morala biti misel, da so bili gradovi nekoč neke vrste hoteli – poleg domače 
grajske gospode so gostili tudi plemiče – potnike, kadar so ti potovali – in v isti funkciji bi 
bilo smiselno urediti tudi njihovo sodobno poslanstvo. V Evropi ponujajo Sloveniji 
konkurenčne države kopico verig grajskih hotelov, v katerih so notranjost (uvidevno do 
dediščine) spremenili v vrhunske hotele4 z vsem udobjem (ne gre torej za »barbarske« 
posege in uničevanje dediščinskih objektov). 
Imamo nekaj gradov, kjer prirejajo srednjeveške igre; razen morda ene bi kazalo vse 
konceptualno prenoviti s pomočjo etnologov in zgodovinarjev, ki bi jih očistili vsega, kar 
je prišlo v Evropo daleč po srednjem veku (npr. koruza in krompir, ki ju strežejo kot 
grajski obrok – podobni spodrsljaji se kažejo tudi ob prikazu nekaterih obrti in pri oblačilih 
interpretov).  

d) Sakralna dediščina 
Obiskovalci iz tujine, ki opisujejo, kaj jih je pri nas najbolj presenetilo in prevzelo, se 
pogosto nanaša na neverjetno gostoto in lepoto naših cerkva. Skorajda z vsakega griča ali 

                                                 
3 Kljub dogovarjanju s centralo Združenja osednjeevropskih gradov (CCEC), ki ima sedež v Parizu v okviru FIPE 
(Féderation Internationale du patrimoine Européen) in povezuje v verigo gradove na Češkem, Poljskem in Slovaškem, 
Slovenija v združenje zaradi že omenjenih težav ni bila vključena. 
4 Npr. Pousadas na Portugalskem, Schlosshotels v Nemčiji in Avstriji, paradores v Španiji… 
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gore vabijo – tvorijo neke vrste mrežo, ki nudi podnevi in tudi ponoči, ko so osvetljene, 
izjemno privlačne in zanimive vedute. 
Za sakralno dediščino skrbi Rimsko katoliška cerkev (RKC), ki upravlja s prostori 
predvsem kot s krajem izvajanja svoje dejavnosti, dušnega pastirstva. Čeprav ne gre za 
turistični objekt, temveč predvsem za božji hram, vidimo sakralne objekte kot pomemben 
del ponudbe kulturnega turizma.  

e) Muzeji in galerije 
Muzeji se s turizmom povezujejo v smislu oblikovanja destinacijskega produkta delno le v 
manjših krajih (LTO).  
Opazna je anomalija: muzeji in galerije ponujajo cenovno ugodnejše vstopnice za skupine, 
ki jim zagotovijo tudi vodstvo po zbirki oz. razstavi, ki je všteto v (znižano) ceno; 
popolnoma brezplačen pa je vstop na otvoritve razstav, kamor povabijo avtorje razstave, 
najbolj kakovostni kustosi pa pripravijo nagovor – obiskovalce ob takšni priložnosti često 
tudi pogostijo. Brezplačen vstop ob tako imenitnih priložnostih je pravzaprav nerazumljiv 
ob dejstvu, da pa morajo plačati vstopnino obiskovalci, ki teh pozornosti niso deležni. 
Posebnost slovenskih muzejev je tudi to, da morajo plačevati vstopnino otroci, ki 
predstavljajo ponekod tudi več kot 80 % vseh muzejskih obiskovalcev. 
Informacije o dogodkih v muzejih so dosegljive največkrat le po mesec dni pred 
otvoritvijo – to onemogoča oblikovanje integralne turistične storitve kraja in uvrstitev 
informacije o otvoritvi v turistične kataloge (ki izhajajo dvakrat letno). 

f) Tematske kulturne poti 
V Sloveniji imamo več primerov kulturne ponudbe, imenovane »pot«: mnogo jih razlaga 
kulturno krajino in z njo povezano naravno in kulturno dediščino (učne poti po gozdovih, 
ki vključujejo pogled na lovske preže, opozarjajo na mesta, kjer so nekoč postavljali kope 
za ogljekuho, na ostanke glažutarstva ali pa povabijo sprehajalce na sprehod po lepo 
urejeni poti preko barja z ogledi zavarovanih najdišč mostišč).  
V Sloveniji lahko povabimo k ogledu tematskih poti v kombinaciji kulturne ponudbe s 
kolesarjenjem ali pohodništvom, kar daje tovrstni ponudbi dodatno privlačnost.  
Kulturne tematske poti potekajo pod več imeni: nekatera jasno kažejo, da gre za literarne 
poti, druge interpretirajo zgodovino in znane zgodbe (Krpanova pot), spet druge pa 
povedo, da gre za dediščino in označijo predvsem geografsko območje, po katerem 
potekajo, kot na primer znani program Po poteh dediščine Dolenjske in Bele Krajine, 
zanimiva in bogata je ponudba sakralnih poti (Emina, Slomškova…) ali pa mednarodne 
poti, ki povezujejo umetnostnozgodovinska obdobja (Transromanica…) ali pa pot po 
prizorišču soške fronte na Soči. 

g) Alternativna, mladinska, multimedijska in vizualna umetnost 
Na področju mladinske in alternativne umetnosti (povezano ju obravnavamo zato, ker je 
publika pri obeh zelo podobna) ima Slovenija glede na majhnost našega naroda zelo živo, 
kreativno in evropsko odmevno, inovativno ponudbo (koncept, ki ga je razvila Kibla).  
Vizualno umetnost smo omejili na enega ponudnika, ker slovenski film (še?) ne sodi med 
primarne turistične privlačnosti države. 
Poslanstvo intervjuvanih institucij je raznoliko: od društva ali zavoda, ki organizira 
predstave mladinske kulture (MKC, Bunker) do organiziranje dejavnosti, ki naj preprečijo 
dehumanizacijo okolja in pripravijo mladega človeka, da bi bil kritičen in realen (MKSC 
Koper). 
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Glavni razlog za nesodelovanje s področjem turizma je nepoznavanje moderne kulture na 
strani lokalnih turističnih odločevalcev in slab posluh za segment mladih, v pretežni meri 
nizkoproračunskih gostov v destinaciji. Turistični delavci tako rekoč redno spregledajo 
dejstvo, da so današnji študentje jutrišnji managerji in da se bo pri njih obdobje nizkega 
proračuna kmalu izteklo in da bi jih še kako kazalo za destinacijo navdušiti. 
K podobi modernega sveta in k ustvarjanju destinaciji zvestih bodočih gostov zato nujno 
sodi podpora turizma tudi mladinski in alternativni kulturi, prav posebej vizualni in 
intermedijski.  

h) Dve kulturni prestolnici: Svetovna prestolnica knjige (SPK): Ljubljana 2010 in 
Evropska prestolnica kulture (EPK): Maribor 2012 
Slovenija bo v letih 2010 in 2012 prizorišče dveh epohalnih kulturnih dogodkov, ki jo 
bodo, če bosta oba naziva pravilno izkoriščena, uvrstila na listo kulturno privlačnih 
turističnih destinacij. Ne gre za dogodka, ki bi zaznamovala le sodelujoča mesta – gre za 
vseslovenska dogodka, ki ju je treba kot takšna tudi predstavljati in promovirati. Obdobje 
od 2009 dalje bo zato izjemno pomembno za oblikovanje multidisciplinarnega programa in 
vzpostavljanje ustreznih državnih in mednarodnih povezav, ki morajo temeljiti na 
horizontalnem in vertikalnem povezovanju in mreženju. Nastajajoče kulturne programe je 
treba povezati z izobraževanjem in znanostjo, turizmom, športom in drugimi področji.  
Knjiga je kljub vse večji informatiziranosti sodobne družbe še vedno nepogrešljiv in 
nadvse priljubljen kulturni medij, ki ga kaže ob priložnosti imenovanja Ljubljane za SPK 
čim bolj povezati z drugimi mediji in z vsemi vrstami kulture, ki jo v Sloveniji ponujamo, 
prav tako pa prav posebej intenzivno s turistično ponudbo,  kateri bi morala vsaj v letu 
2010 imeti zelo vidno in aktivno vlogo. 
Vse sodelujoče mestne občine v projektu EPK (Maribor kot nosilec in partnerska mesta 
Murska Sobota, Novo mesto, Ptuj, Slovenj Gradec in Velenje) imajo kot središča 
regionalnih pokrajin neprecenljivo kulturno dediščino in naravne vrednote ter s tem 
izjemen turistični potencial. Dediščinski objekti bodo morali biti do leta 2012 primerno 
obnovljeni, še pomembnejši pa je programski del, ki naj bi bil pri EPK vselej zastavljen 
tako, da predstavlja predvsem domačo kulturo in umetnike ter jim skozi naziv EPK 
omogoči med drugim tudi vstop v mednarodno areno. Kjer je le možno, naj bodo vsaj v 
času trajanja EPK dediščinski objekti obogateni s (sodobnimi) programi, ki naj upoštevajo 
tudi načelo uvajanja ekonomske vrednosti v umetniške produkcije. Primarni cilj tovrstnega 
projekta je predvsem ustvarjanje trajnostne kulturne ponudbe kraja in torej tudi rešitev, ki 
bodo dolgoročno poskrbela za kulturi prijazno nastrojenost mest, ki se za ta naziv 
potegujejo. Rezultate tega projekta uživa tako matično prebivalstvo kot turisti. 
Neodvisne analize preteklih EPK kažejo, da je bila osnovna napaka v tem, da je bil dan 
skorajda povsod prevelik poudarek izgradnji infrastrukture (ki je bila predimenzionirana in 
je ostaja brez funkcije, ko je bil projekt EPK zaključen, občina pa jo mora še naprej 
vzdrževati in več desetletij odplačevati investicijo, kar lahko ogrozi splošen razvoj mesta). 
Ob prevelikem poudarku »kalupu« (investicijam) je bilo pogosto čutiti premalo 
programskega poudarka – čeprav lahko zgolj ta kot edini zagotovi dolgoročen, trajnostni 
vpliv in premik podobe (image) mesta z nazivom kulturna prestolnica v očeh evropske (in 
globalne) javnosti.  
Druga pogosta napaka: velika večina dosedanjih organizatorjev EPK je marketinške 
aktivnosti fokusirala le na lokalno in regionalno raven ter prepustila komunikacijske 
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aktivnosti lokalnim turističnim agencijam in lokalnim / občinskim oddelkom, kar se je 
izkazalo za neučinkovito. 
Ena glavnih nalog marketinga je redesign oziroma izboljšanje podobe (imagea) Maribora 
in partnerskih mest, s tem pa celotne vzhodne kohezijske regije in ne nazadnje celotne 
Slovenije. S tem so povezane tudi nekatere druge naloge, ki se ne nanašajo neposredno na 
nagovarjanje potencialnih obiskovalcev, je pa nujno za sodobno tržno komuniciranje. 
Nanaša se med drugim na izgradnjo sistema lokalnih, državnih, evropskih in globalnih 
partnerstev na področju promocije in distribucije. Izjemnega pomena pri tem je integracija 
institucij in organizacij Slovencev v zamejstvu (od sosednjih Italije, Avstrije in Madžarske 
do tako oddaljenih, kot so ZDA, Avstralija in Argentina, v katerih živi veliko Slovencev in 
njihovih potomcev in jih kaže bo teh dveh poimenovanjih pridobiti kot zveste obiskovalce 
domovine prednikov).  
Razmisliti velja tudi o določenem simbolnem izdelku kot osrednji promocijski simbolni 
figuri SPK 2010 in EPK 2012 in jo prevzeti kot logotip za celotno področje kulturnega 
turizma v Sloveniji (uspešni primeri: »Bergen dolar«, in weimarska Goethejeva lutka) pa 
tudi o tkzv. so-znamčenju (co-branding) – promociji domačih blagovnih znamk v povezavi 
z obema prestolnicama. V teku priprav na oba dogodka je pomembno pripraviti tudi 
privlačen spekter »izdelkov za potrošnjo«, med katere štejemo kulturne proizvode in 
storitve: knjige, filme, glasbo, koncerte, itd. 

i) Zelene površine v urbanih okoljih 
Razvitost in kulturo mesta lahko merimo tudi po stopnji ohranjenosti, programski razvitosti 
in odnosu do zelenih površin. Sem sodijo mestni parki, drevoredi, zelenice in cvetlični 
nasadi ob stanovanjskih soseskah in v mestnih jedrih, zeleni pasovi ob železniških in 
avtobusnih postajah pa tudi zelene površine v zasebni lasti, kot so vrtovi in nasadi okoli 
stanovanjskih in poslovnih objektov. Zelene površine so zapostavljen in pozabljen del 
turističnih identitet mest.  
Parki s svojim simbolnimi, sociološkimi, etnološkimi, kulturološkimi in ekološkimi 
funkcijami in pomeni morajo pridobiti status turistične infrastrukture, ki ni za razvoj 
slovenskega turizma nič manj pomembna kot razvoj hotelskih novogradenj. Razmisliti 
kaže tudi o vlogi park hotelov kot o ponudbeni zvrsti za posebej zahteven sloj gostov; 
vidik »park hotel« bi moral biti upoštevan kot parameter kakovosti tudi v kategorizaciji 
(morda tudi poseben status park hotelov in program oživljanja družabnih in kulturnih 
dogodkov v parkih kot posebne zvrsti turistične ponudbe; npr. promenadni koncerti, krajše 
gledališke predstave, nastopi manjših vokalnih in komornih glasbenih skupin, tematske in 
rekreacijske poti, učne točke, sistemi vodometov in ribnikov…) 
 

Iz zapisanega je razbrati nujno potrebo po redni institucionalni podpori, ki bi stroki na strani 
kulture omogočila delati to, za kar je poklicana in jo razbremeniti storitev marketinga, ki ga 
opravlja sedaj le izjemoma in še to naravni priučenega, ne pa poglobljenega znanja (in s tem 
učinkovitosti in svežih, prodornih trženjskih idej). Na strani turizma bi tovrstna 
institucionalna podpora zagotovila podrobno študijo kulture vsake destinacije, saj bi to 
prevzeli namensko usposobljeni strokovnjaki.  
 
Nova organizacijska enota, katere ustanovitev predlagamo v okviru javne uprave, bi seveda 
pomenila, da je potrebno finančna sredstva za njeno delovanje zagotoviti v okviru proračunov 
MG in MK. Zagotovo bi kazalo kot enega izmed kriterijev za dodeljevanje sredstev (merilo 
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višine podpore) upoštevati princip merjenja uspešnosti upravljanja z dodeljenimi sredstvi v 
preteklosti (npr. meriti obisk prireditev ter določati nadaljnjo višino sofinanciranja v skladu s 
številom obiskovalcev).  
 
Institucionalne enote za povezovanje kulture in turizma ocenjujemo kot nujne zato, ker se 
nobena stran v tem trenutku ne (z)more dovolj odpreti problemom in potrebam druge, kar se 
kaže v zelo pičlem številu uspešno izvedenih sodelovanj. Od tovrstne enote pričakujemo 
dejavno pomoč za vse vrste sodelujočih institucij ter v neke vrste vzgojni funkciji za kader 
tako na strani kulture kot turizma, ki se v njej sčasoma nauči tudi sam neposredno sodelovati z 
»drugo stranjo«. 
 
Sčasoma pa lahko preide (zaradi vse večje ekonomske uspešnosti) tovrstna institucija na 
delno lastno financiranje. Ko bodo vzpostavljene organizacije destinacijskega managementa, 
naj preide ta funkcija med njihove naloge (in se financira iz turističnih taks).  
 

 
ANALKZA KONKURENCE 
 
Četrto poglavje smo namenili analizi konkurence – izvedli smo mednarodno primerjalno 
presojo (benchmarking) in analizirali ponudbo kulturnega turizma (na osnovi strategije 
njenega razvoja) v dveh uspešnih državah na tem področju, Kanadi in Avstriji. Analizo smo 
razširili še s podatki o dveh regijah (Wales in Saška-Anhalt) ter dveh mest (Saskatoon, glavno 
mesto kanadske province Saskachewan in Bremen). Analiza je obsegala pregled ponudbe 
kulturnega turizma v destinaciji, analizo prednosti in priložnosti, pregled poglavitnih ciljnih 
skupin obiskovalcev in ciljnih trgov ter področje marketinškega komuniciranja. Iz analize 
smo izpeljali nekaj predlogov za Slovenijo, ki so predstavljeni pri ukrepih. 
 
 
ANALIZA POVPRAŠEVANJA 
 
Obsežno 5. poglavje smo namenili analizi povpraševanja v Sloveniji. Temeljila je na 
anketiranju, izvedenem poleti 2008 med domačimi in inozemskimi obiskovalci. Poleg 
običajnega komentiranja rezultatov smo izvedli obširno faktorsko in klastrsko analizo za vse 
parametre, ki so pokazali presenetljive rezultate ter z njeno pomočjo preverili možne 
povezave in soodvisnosti za številne obravnavane parametre. 
 
Posebej natančno smo se posvetili delu, namenjenemu življenjskim slogom anketiranih. 
Rezultati so pokazali, da je za potrebe STO ustreznejša kot delitev Origet du Cluseaujeve 
(2000)5 delitev segmentov glede na vedenje odjemalcev po shemi vrednot in življenjskega 

                                                 
5 Na strani povpraševanja smo v uvodu SRKTS prikazali najprej izsledke tujih raziskovanj; med pomembne dele 
je sodil prikaz motivov za kulturna potovanja ter delitev kulturnih turistov na 
• nove prišleke na turistični sceni, od katerih jih veliko privabi dediščina;  
• tradicionalno klientelo z bolj izbranim okusom, ki je že prisotna na tržišču in bo po vsej verjetnosti kazala 

visoko zavest o trajnosti kulturnega turizma ter na 
• priložnostne obiskovalce, ki bodo sledili trenutno aktualni ponudbi in prireditvam, katerih vedênje bo 

najtežje predvideti – sem sodijo turisti, ki se odločajo za ponovni obisk Vatikana, da bi videli papeža, kakor 
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sloga (angl. values and life styles – VALS; shema VALS je prikazana kot priloga 5). 
Pripravili smo tabelo s 15 vprašanji, v katero so intervjuvane osebe vnašale stopnjo strinjanja 
po 5-stopenjski Likertovi lestvici.  
Rezultati faktorske analize kažejo jasno strukturo treh faktorjev (odgovori so pokazali, da 
lahko med turisti, ki jih zanimajo mesta in kultura, identificiramo tri poglavitne skupine glede 
na relevantne značilnosti vedenja):  

1. Prvi faktor smo poimenovali »izkazovanje ugleda/bahanje in uživanje«, saj se v 
njem nahajajo kazalci, s pomočjo katerih merimo, ali želijo gostje z obiskom kulturnih 
točk oz. prireditev izkazovati prestiž, izobraženost, status in trende ter ali so za to 
pripravljeni plačati tudi višjo ceno.  

2. Drugi faktor smo poimenovali »kulturna osveščenost in uživanje«, v njem pa so 
zajeti kazalci, ki prikažejo željo obiskovalcev po seznanjanju z umetnostjo, kulturo in 
zgodovino, željo po pridobivanju novih izkušenj in spoznanj na področju kulture, na 
obiskovanje kulturnih prireditev in na zanimanje za verske objekte.  

3. Tretji faktor predstavlja »pustolovstvo«, ki kaže ravni spontanosti (ne-načrtovanje 
potovanja) ravnanja gostov. 

 
V skladu s segmentacijo na osnovi VALS smo segmente lahko identificirali kot pustolovce, 
povzpetnike in poduhovljene. Ker zveni to klasično poimenovanje po VALS za tematiko 
kulturnega turizma nekoliko nenavadno, smo se odločili, da ga prilagodimo vsebini te 
strategije; s tem namenom smo uvedli pojme: 
• pustolovci (ostaja skladno z VALS), v tem segmentu so zajeti turisti, ki se raje podajajo 

v neznano in potovanja manj načrtujejo. Temu segmentu ugled ni pomemben, navadno so 
tudi nekoliko manj kulturno osveščeni kot druga dva segmenta). 

• bahači in uživači (po VALS povzpetniki), ki želijo z obiskovanjem kulturnih 
znamenitosti izkazovati predvsem svoj status in ugled; so prav tako kulturno osveščeni, 
avanturizem pa jih ne zanima v tolikšni meri kot prvi segment. 

• in kulturni navdušenci (po VALS poduhovljeni). Njih zanima predvsem spoznavanje 
novega na področju kulture, manj pa s tovrstno dejavnostjo izkazujejo svoj status. 

 
Kot sklep drugega dela SRKTS, ki je namenjen analizam, smo prikazali še SWOT matriko za 
področje kulturnega turizma (poglavje 5.5). 
 
 
PRIPOROČILA (PODROČJE ORGANZACIJE IN POZICIONIRANJA) 
 
V 6. poglavju smo zapisali vizijo in poslanstvo – oboje se nanaša na večjo prepoznavnost in 
možnost razlikovanja naše turistične ponudbe v povezavi z našo edinstveno raznoliko kulturo. 
Opozarjamo na priložnost za premik podobe (image) Slovenije k ponudbi višje kakovosti in s 
tem tudi v višji cenovni razred, pri čemer je poudarjen pomen določanja (zaradi raznolikosti) 
vizije, poslanstva in strateških ciljev tudi po posameznih regijah. Zato naj STO prioritetno 

a) spodbuja oblikovanje in  
b) trži turistične storitve, ki temeljijo na slovenski kulturi, dediščini in tradicijah. 

 
                                                                                                                                                  

tudi obiskovalci, ki se odločajo za obisk Škotske iz tako trivialnih nagibov, kot je viski in ne obisk njihovih 
gradov. 



16 

Pri postavljanju strateških razvojnih ciljev smo izhajali iz dveh osnovnih predpostavk: da 
a) bo do leta 2013, ko se začenja naslednji investicijski ciklus, vzpostavljena institucionalna 

povezava med sektorjema turizma in kulture in da  
b) ima Slovenija do takrat pripravljene vse potrebne raziskave in iz njih izhajajoče načrte za 

vlaganje v turistično ponudbo, ki bo temeljila na kulturi in njeni povezavi z naravno 
dediščino in tako pripomogla k bistveno višji prepoznavnosti in premiku podobe Slovenije.  

 
Ciljne trge in segmente za integralne turistične storitve s področja ponudbe kulturnega 
turizma smo določili glede na Strategijo trženja slovenskega turizma 2007 – 2011, ki smo jo 
dopolnili z izsledki segmentacije po VALS. Iz nje smo izpeljali štiri razvojne in trženjske cilje 
(ki so podrobno razloženi v SRKTS): 
1. Vzpostavitev integralnih turističnih storitev na področju ponudbe kulturnega 

turizma (ITUSK) s podcilji: 
a. Določitev ciljnih segmentov gostov za možne integralne turistične storitve na področju 

kulturnega turizma (ITUSK). 
b. Iskanje primernih tematskih sklopov in ustvarjanje ITUSK ter njihov razvoj. 
c. Identificiranje in povezovanje partnerjev / ponudnikov s področja turizma in kulture, 

ki bodo sodelovali pri snovanju in ponudbi ITUSK. 
d. Postopno širjenje ITUSK in navdušenja zanje s pomočjo študija dobrih praks doma in 

na tujem. 
2. Ustrezno komuniciranje in predstavitev ITUSK 

a. Ustrezno označevanje destinacij s ponudbo kulturnega turizma in usmerjanje kulturnih 
turistov. 

b. Razvoj sistema trženjskega komuniciranja za ITUSK in razvoj sistema vzajemnega 
trženjskega komuniciranja med posameznimi ponudniki ITUSK. 

c. Ustrezna predstavitev in izvajanje turističnih storitev. 
d. Vzpostavitev interaktivne spletne predstavitve slovenskih ITUSK. 

3. Raziskave na področju kulturnega turizma 
a. Zbiranje in razpečava informacij o hotenjih in potrebah kulturnih turistov. 
b. Zbiranje in razpečava informacij v zvezi z zadovoljstvom kulturnih turistov v 

Sloveniji. 
c. Definiranje standardov za merjenje uspešnosti kulturnega turizma. 

4. Dvig prepoznavnosti Slovenije kot kulturne turistične destinacije s podporo 
Ljubljani kot SPK 2010 ter Mariboru in partnerskim mestom kot EPK 2012. 

 
V povzetku priporočil smo zapisali dva cilja: 
1. Opredelitev pozicioniranja Slovenije kot kulturne turistične destinacije 

(pozicioniranje ITUSK), ki temelji na izjemni raznolikosti narave na majhnem prostoru in 
na povezanosti narave s kulturno dediščino ter na raznolikosti kulture in kulturne 
dediščine, glede katerih je Slovenija pravzaprav Evropa v malem.  

2. Opredelitev temeljnih ITUSK in delnih storitev, njihovo pozicioniranje in USP 
Predloge za razvoj ITUSK smo razdelili v dva sklopa: 
• v prvem predlagamo oblikovanje takšnih ITUSK, za katere imamo v Sloveniji že sedaj 

na voljo vse ustrezne potenciale (delne storitve in proizvode) na dovolj visoki razvojni 
stopnji, da jih lahko takoj sestavimo v ITUSK. Takšne storitve imenujemo primarne 
ITUSK. Sem sodijo 
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o mestna, trška in vaška jedra, 
o prireditve (umetniške, dediščinske in  zabavne) s poudarkom na festivalih ter 
o prestolnici 2010 in 2012 (SPK v Ljubljani in EPK v Mariboru in partnerskih 

mestih). 
• V drugem delu gre za dolgoročno naravnanost na razvoj ITUSK na osnovi virov, ki 

morajo biti dopolnjeni do stopnje, ko bi jih lahko začeli vključevati v ITUSK. 
Poimenovali smo jih razvojne ITUSK. Mednje smo uvrstili slovenske gradove, 
slovenski Kras, slovensko kulturno krajino, slovensko tehniško dediščino in slovensko 
alternativno kulturo ter promocijo Slovenije kot destinacije, v kateri je moč posneti 
zanimive filme v čudoviti naravi in ob zanimivi dediščinski kulisi. 

 
Za vse tri predlagane primarne ITUSK smo izdelali SWOT analizo in podali predlog nove 
organiziranosti – povezavo sektorjev turizma in kulture, kar smo prikazali v shemi. 
 
 
PRIPOROČILA ZA ORGANIZIRANOST KULTURNEGA TURIZMA 
 
Priporočilo je podano v poglavju 7 in se deli na priporočila za državno raven ter na 
priporočila, kako prenesti kompetence z državne ravni na regionalno, ko bodo začele delovati 
destinacije in destinacijski management oziroma v času, ko bodo ustanovljene regije.  
 
Za povezovanje ponudnikov turizem ter kulturnih storitev in dediščine na lokalni ravni 
priporočamo mrežni management ter združevanje sorodnih vrst ponudnikov v horizontalne 
mreže. Tako sistematizirana ponudba omogoča turističnim ponudnikom, da lažje »sestavijo« 
integralno storitev, saj urejeni registri mrež služijo tudi kot vir idej za inovativno oblikovanje 
storitev (ki jih predstavljajo potencialne vertikalne mreže v destinaciji). Tako organizirano 
ponudbo lahko najdejo (in sestavijo svoj idealen itinerar) tudi domači in tuji organizatorji 
potovanj ter individualni turisti. 
 
Možna področja mreženja so prikazana grafično. Možne skupine horizontalnih mrež so 
natančno opisane (skupaj s predlogi, katere vrste ponudbe se lahko v njih združijo) v 
priročniku za operativno delo in izvajanje SRKTS. Mreže je možno uporabiti kot orientacijo 
za strokovno delo tudi v majhnih LTO, ki se opirajo na bolj ali manj pomožen kader (pogosto 
študentje preko napotnice) brez poglobljenega znanja na področju oblikovanja turističnih 
storitev.  
 
Osnova oblikovanja mrež je povezovanje elementov iz mrež umetnosti in dediščine s 
segmentu ustrezno ponudbo na področju turizma, športa in rekreacije ter zabave, kar 
predstavlja vertikalno mrežo. Omenimo še diagonalne mreže, ki združujejo ponudbo več 
destinacij hkrati in so značilne za specializirane dele ponudbe, med katere sodi področje 
kulturnega turizma. 
 
DODATEK K STRATEGIJI: IZVEDBENI NAČRT S PREDLOGI 
OPERATIVNIH UKREPOV ZA OBDOBJE 2009 – 2013 
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Iz strategije izhaja tudi obsežen operativni načrt, v katerem so nanizani predlogi za ukrepe, ki 
jih naj izvaja STO v obdobju prihodnjih štirih let. Izvedbeni načrt je oblikovan kot poseben 
priročnik.  
 
Za vsako izmed treh temeljnih ITUSK, predstavljenih v 6. poglavju, so navedene ključne 
delne storitve na ravni države in njihove možne »ikone«, iz katerih bo potrebno izvesti 
simbole za grafično ponazarjanje tovrstne ponudbe.  
 
V tabelarični obliki so podani predlogi za pozicioniranje posameznih delnih storitev ter njihov 
USP in (prav tako tabelarično) še predlog načrta trženjskega komuniciranja za vsak ITUSK, 
vključno s priporočenimi orodji za trženjsko komuniciranje. Tabelarični pregled prikazujemo 
na naslednjih treh straneh. 
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Tabela 1: Trženjsko komuniciranje na državni ravni 
ITUSK Oglaševanje Pospeševanje prodaje Odnosi z javnostmi Osebno komuniciranje 

M
es

tn
a,

 t
rš

ka
 in

 v
aš

ka
 j

ed
ra

 
• skupen promocijski katalog, ki 

ga izda STO v slovenskem 
jeziku 

• predstavitvena brošura za 
mestna, trška in vaška jedra 

• plakat za mestna, trška in vaška 
jedra 

• spletna stran  v slovenskem 
jeziku z GPS podatki o krajih in 
znamenitostih. 
 
Promocijski material je na 
voljo pri 

• ponudnikih ITUSK 
• ostalih ponudnikih turističnih 

storitev 
• TIC 
• organizatorjih potovanj 
• STO in (v smislu mrežnega 

managementa nadgrajeni?) 
portal STO 
 

med ponudniki ITUSK se 
vzpostavi sistem cen: 
• strategija določanja cene za 

obiske različnih znamenitosti 
v slovenskih mestih in trgih 

• strategija določanja cene za 
obiske znamenitosti, ki jih ima 
obiskovalec ITUSK »mestna, 
trška in vaška jedra« in so 
vključene v ostale ITUSK 
(prireditve, SPK&EPK) 

• strategija ostalih cenovnih 
ugodnosti, ki jih ima 
obiskovalec ITUSK »mestna, 
trška in vaška jedra«  pri 
ostalih ponudnikih turističnih 
storitev (gastronomija, 
prenočevanje) v bližini ali 
širom Slovenije 

• strategija določanja cene se 
udejanja s/z: 
o karticami 
o popusti 
o bonusi 
o kuponi 

• obvestila, prispevki in članki o 
ITUSK »mestna, trška in vaška 
jedra« v medijih (ločeno od 
ostalih ITUSK) 

• predstavitev novoustanovljene 
ITUSK »mestna, trška in vaška 
jedra« ciljnim javnostim s 
področja kulture in turizma 
(ločeno od ostalih ITUSK) 

• predstavitev novoustanovljene 
ITUSK »mestna, trška in vaška 
jedra« domačim organizatorjem 
potovanj (ločeno od ostalih 
ITUSK) 

• študijska potovanja po mestnih 
trških in vaških jedrih 

• predstavitev mestnih, trških in 
vaških jeder na domačih sejmih 
in prireditvah (ločeno od ostalih 
ITUSK) 

• kontaktno osebje (blagajniki,) 
v mreži integralnih turističnih 
storitev nudi gostom 
informacije in jih vzpodbuja k 
obisku drugih ITUSK 
(promocijski material) 

• kontaktno osebje (vodniki) v 
mreži integralnih turističnih 
storitev nudi gostom 
informacije in jih vzpodbuja k 
obisku drugih, zgodovinsko 
povezanih znamenitostih s 
področja mest in trgov in 
drugih ITUSK 
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Na regijski ravni bodo za trženjsko komuniciranje zadolžene organizacije destinacijskega 
managementa, ko bodo ustanovljene. Do njihove vzpostavitve je nosilec nalog STO. 
 
Ključni ukrepi za vzpostavitev ITUSK 
1. vzpostaviti razvojno skupino za ITUSK, katere naloge bodo obsegale: 

a) naloge s področja strateškega managementa 
• določitev prioritetnih področij razvoja ITUSK;  
• prevetritev zakonodaje na področju gospodarstva in kulture ter identificirati člene, 

ki bi jih bilo smiselno spremeniti;  
• medsektorsko usklajevanje med deležniki (MG, MK, MOP, MF MJU); 

b) naloge s področja strateškega in operativnega marketinga 
• opredelitev možnih področij sodelovanja in iz tega izhajajoče oblikovanje ITUSK 

za vsako vrsto kulturne ponudbe posebej; 
• pomoč kulturnim institucijam pri določanju marketinškega spleta tako, da bodo 

lahko tržili svoje storitve po kanalih turizma; 
• pomoč pri prijavah na razpise (razbremenitev strokovnega kadra administrativnih 

del in iskanja sponzorjev).  
 
Predvidene ukrepe, njihove izvajalce in časovni okvir, v katerem bi naj aktivnosti potekale, 
so prikazani v tabeli 2:  
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DODATNA PRIPOROČILA ZA AKTIVNOSTI NA PODROČJU KULTURNEGA 
TURIZMA V LETIH 2009 – 2013 (USKLAJENA Z MK – IZHAJAJO IZ NPK) 
 
Področje izobraževanja ter strokovnega in znanstveno-raziskovalnega dela: 
Za medsektorski prenos znanja med področjema kulture in že turizma smo predlagali razvoj 
novih študijskih smeri in ponudbe dodatnega ter dopolnilnega izobraževanja; podobne 
»hibride« na področju izobraževanja predlagamo še za področje komunikologije in nekaterih 
drugih znanstvenih disciplin (vsaj modulske izobraževalne oblike, če že ne celovitega, 
samostojnega študija). 
 
Pri ponudbi dopolnilnega izobraževanja predlagamo module kot izdelovanje strategij razvoja 
hotelov v starih mestnih jedrih, ki temeljijo na dediščini in umetnosti (razvojna strategija, 
načrt upravljanja, oblikovanje turističnih storitev, sistematična promocija). 
 
Predlagamo tudi organizacijo simpozijev na teme, ki so orientirane povsem praktično, kot npr. 
»Meje in pasti razvoja hotelirstva in turizma v starih mestnih, trških in vaških jedrih«, ki bi 
potekal kot mednaroden znanstveno-strokovni simpozij, rezultat pa bi bila priporočila in 
ukrepi za strokovne službe. 
 
Za zaposlene na področju kulturnih institucij predlagamo delavnice in seminarje s področja 
kulturnega turizma in marketinga, saj so sami izrazili željo, da ti dve področji bolje spoznajo. 
 
Predlogi za razvojne študije in strategije:  
Področji, ki ju opredeljujemo kot najbolj nujni, sta strategija razvoja prireditev na Slovenskem 
in strategija razvoja verskega turizma; predlagamo simpozij v soorganizaciji z RKC na temo 
razvoja verskega turizma v Sloveniji, študije manjšega obsega pa so opredeljene v SRKTS. 
 
Obnove objektov v historičnih jedrih za potrebe turizma: 
S strani države naj bo naslednje desetletje usmerjeno v sistematično pospeševanje razvoja 
manjših, družinskih hotelov, zlasti v objektih kulturne dediščine v starih mestnih jedrih in na 
mestnem obrobju. Izhodišče naj bo skupen razvojno-operativni dokument ministrstev za 
kulturo in za gospodarstvo, ki bo opredelil način ter  pogoje vzpostavitve in delovanja verige 
dediščinskih, ekskluzivnih, majhnih, butičnih hotelov v starih mestnih jedrih kot poseben 
turistični produkt Slovenije.  
 
Razvoj družinskega podjetništva na področju kulturnega turizma: 
Stimuliranje v razvoj družinskih podjetij v starih mestnih jedrih ter opredelitev njihove 
zgodovinske in bodoče vloge ter poslanstva – premislek o možnosti dvojne ali celo trojne 
vloge – tudi kot lokalni in regionalni TIC/KIC (turistični in kulturni informacijski centri) ali 
kot prireditveni center. S tem bi bilo preživetje takšnih hotelov lažje; razmisliti bi bilo treba 
tudi o možnostih in virih subvencioniranja izvedbe kakovostnih kulturnih in umetniških 
programov v starih mestnih hotelih, ki si zaradi majhnih kapacitet in ekonomije obsega ne 
morejo privoščiti organizacije vrhunskih kulturno umetniških prireditev – so pa ključnega 
pomena za dobro počutje gostov v urbanem naselju (mesto ne sme delovati »zaspano«, gostom 
ne sme biti ne podnevi ne zvečer dolgčas). 
 



23 

Področje financiranja: 
Vlagatelji v obnovo dediščinskih objektov s področja turizma imajo izjemno veliko omejitev 
in morajo sklepati pri načrtovanju prenove kopico kompromisov, ki jim po eni strani višajo 
stroške obnove (spomeniško varstvo) po drugi pa nižajo učinkovitost rabe prostora in s tem 
dolgoročno nižajo ekonomičnost poslovanja. Za vlagatelje v objekte kulturne dediščine za 
potrebe hotelirstva in gostinstva bi bilo potrebno izdelati sistem znatnih davčnih olajšav. 
 
Področje likovne umetnosti: 
Možnosti za popularizacijo vrhunske likovne ustvarjalnosti in za prodajo umetniških del vidimo v 
povezovanju s turizmom; v malone vseh hotelih pa tudi v veliko gostinskih obratih višjega ranga 
bodo veseli sodelovanja z (mladimi) umetniki – zagotovo bi se dalo obljubljeno finančno podporo 
MK (NPK) uporabiti tudi za zavarovanje umetnin ter njihovo ustrezno predstavitev turistom. 
 
Področje uprizoritvene umetnosti: 
Borštnikovo srečanje najkasneje v sklopu dejavnosti, povezanih z EPK, nadgraditi v mednarodno 
prireditev.  
 
Odlične možnosti sodelovanja med turizmom in kulturo vidimo na področju (sodobnega) plesa in 
drugih oblik gledališča giba, saj ta vrsta umetnosti ne pozna jezikovnih omejitev. V našem 
prostoru nastajajo pretežno predstave manjšega formata, ki lahko za področje turizma pomenijo 
dobrodošlo popestritev vseh vrst programov in paketov (manjše zasedbe lahko gostujejo tudi v 
manjših – čeprav elitnih – gostinskih in nastanitvenih obratih).  
 
Področje glasbene umetnosti: 
Področje kulturnega turizma je vitalno vezano na vse vrste glasbene produkcije in poustvarjalnosti, 
ker glasba ne pozna meja, ki jih postavlja jezik. V sklopu storitev kulturnega turizma predlagamo 
zato sistematično ponudbo vsega, kar je povezano z glasbo: od notnih in tonskih zapisov 
(zgoščenke) preko miniaturnih (klasični nizkoproračunski spominki) do »pravih« instrumentov 
(več tisoč evrov vredni spominki za segment luksuznega turizma, kot npr. harmonika kot tipičen 
slovenski instrument, zlatarski unikatni izdelki…), ki jih obiskovalci radi kupijo zase in za domače 
kot spomin na potovanje.  
  
Intermedijska umetnost   
Na področju intermedijske umetnosti gre za omogočanje brezplačnega dostopa do medmrežja, 
česar se v enaki meri kot domači obiskovalci razveselijo tudi turisti. Brez dvoma bo veliko 
obiskovalcev sedlo za PC v teh središčih zaradi dostopa do medmrežja – zagotovo pa bo sam 
ambient marsikoga vzpodbudil, da si bo ogledal tudi razstavljeno umetnost in tako morda začel 
redno zahajati v te institucije zaradi umetnosti. Naloga promotorjev Slovenije in njenega turizma 
bo torej tudi, da o teh središčih obiskovalce obvešča in jih vanje povabi tako, da jim predstavi 
dvojno poslanstvo (kulturno in socialno) – tudi zato, ker te centre obiskujejo predvsem mladi, 
torej potencialni bodoči (zvesti?) obiskovalci Slovenije. 
Avdiovizualna kultura  
Predvsem filmsko ustvarjanje je lahko turizmu v veliko podporo v dveh primerih: če bi domači 
ustvarjalci posneli dober film, ki bi obšel svet in govoril o našem znanju in kreativnosti ter dobrih 
idejah, ali pa, če bi tuje snemalce povabili, da v Sloveniji pred kuliso naše naravne in kulturne 
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dediščine posnamejo film, ki bo živo pričal o naših krajih in kulturi ter na ta način vzbujal pri 
gledalcih željo, da si videno pokrajino in naselja ogledajo tudi v živo. 
 
Ljubiteljska kultura 
Turistični ponudniki so v manjših krajih, kjer ni tako bogate izbire kulture, kot smo je vajeni v 
mestih, odvisni od ponudbe ljubiteljskih skupin. Pogosto je njihov stik s turisti lahko tudi oseben in 
torej bolj prisrčen, kot so umetniško sicer dovršene, a bolj hladno delujoče predstave po 
prestolnicah in regionalnih metropolah. Na Slovenskem je ljubiteljska kultura zelo živa in 
kakovostna – prev nerazumljivo je, da se prireditelji turističnih potovanj ne spomnijo, da bi jo 
vključili v svoj program – v prihodnosti to nujno priporočamo. 
 
Nepremična kulturna dediščina  
Sedanja ponudba gradov v javni funkciji, ki so dostopni tudi turistom, so gradovi – muzeji, ki pa 
ne izpolnijo želje po bivanju v njih (razen skromnih dveh izjem) – to področje je treba nujno 
urediti.  
 
Tematske kulturne poti: 
Zagotovo turistično gospodarstvo pozdravlja namen MK, da se tesneje poveže s turizmom z 
vzpostavljanjem tkim. kulturnih poti, ki naj povežejo posamezne kulturne spomenike in 
spomeniška območja v dobro delujoče mreže. Kot izjemno zanimivo bi kazalo tematsko in 
infrastrukturno urediti Evropske poti miru – obnoviti potek soške fronte. K projektu bi lahko 
povabili države vseh 17 narodov, ki so na fronti sodelovali, da skupaj uredijo mednarodno 
kulturno pot spomina, s čimer bi Slovenija dobila brezprimerno, v svetovnem merilu privlačno 
turistično privlačnost. 
 
Status turistične infrastrukture  
mora biti podeljen tako kulturni dediščini kakor parkom. 
 
Dediščina: 
Ne le katalogi – tudi eksponati na razstavi bi morali imeti poleg slovenske tudi razlago še vsaj v 
enem tujem jeziku. Prav tako kaže razmisliti o sodobni opremi oddajanja v najem (za čas razstave) 
posnetkov razlage, kakor to že vrsto let počnejo v tujini. 

 
IKT: smiselno bi bilo razmisliti o takšnem portalu za kulturo, ki bi poleg informiranja o 
predstavah omogočal tudi nakup vstopnic, njihovo menjavo in dodatne informacije o posameznih 
prireditvah. Ker v okviru STO deluje rezervacijski sistem, ga kaže ustrezno nadgraditi. 
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STRATEGIJA RAZVOJA KULTURNEGA TURIZMA NA 
SLOVENSKEM 

 
 
KONCEPTUALNI DEL 
 
1 UVOD  
 
1.1 Izhodišča strategije 
 
Kultura predstavlja izvor globalnega turističnega gibanja in je s tem postala morda 
najpomembnejši način medkulturnega dialoga med narodi in civilizacijami. Po podatkih UNWTO6 
je bilo med več kot 900 milijoni turistov, ki so potovali v letu 2007 v tujino, cca. 80 % takšnih, ki 
so si ogledali vsaj eno kulturno znamenitost ali obiskali vsaj eno kulturno prireditev ter bili s tem 
statistično zajeti v vzorcu »kulturnih turistov« (o pojmih, tudi o besednem sklopu kulturni turizem, 
razpravljamo v poglavju 2.1).  
 
Gre torej za izjemno pomemben del prvin, po katerih povprašujejo turisti – in posledično za dele 
ponudbe, ki jih je smiselno narediti tem 80 odstotkom turistov čim lažje dostopnih, in sicer tako 
informacijsko kot infrastrukturno in organizacijsko. Sočasno pa je potrebno poskrbeti, da ne 
postanejo turistični tokovi preveč intenzivni in s tem kulturnih dobrin, ki jih ponujajo kot del 
doživljanja destinacije, ne poškodujejo. 
 
Spoznavanje in občutenje sveta – in s tem tako lastne kot tujih kultur – je v veliki meri odvisno 
prav od kulturne ali bolje, od kulturološke razvitosti družbe in slehernega posameznika. Ko 
govorimo o kulturnem turizmu, katerega del predstavljajo turistične storitve  
na temo kulture in mest, imamo v mislih kopico pomembnih ponudnikov: na področju umetniških 
prireditev so to npr. gledališče, opera, balet, koncertna poslovalnica ipd., ki vabijo v urbana 
središča tako v času glavne sezone (ki traja od jeseni do pozne pomladi) kakor tudi poleti, v času 
počitnic in hkrati času festivalov. Pomembni so seveda tudi ponudniki na področju naravne in 
kulturne dediščine, kot so galerije in vseh vrst muzeji (med dediščinske ustanove sodijo tudi 
arboretum, botanični in zoološki vrt itd.). Vsem naštetim je skupno to, da jih najdemo v najvišji 
koncentraciji v velikih urbanih središčih. 
 
Turistični razvoj ne poteka enakomerno na območju celotne države: urbana naselja so  
obiskovalcem najlažje dosegljiva (zaradi urejene prometne infrastrukture) – prav tako pa se tam 
najprej koncentrira tudi sekundarna turistična ponudba. Vedno znova lahko zato opazujemo, da 
najdemo tudi v razvitih turističnih deželah na podeželju prave kulturne bisere, ki bi bili v ponos 
vsakemu turističnemu aranžmaju, pa se zanje organizatorji potovanj ne odločijo in jih ne 
vključujejo v svoje programe, ker ocenijo pot do njih in turistično (ne)urejenost krajev, v katerih se 
nahajajo, kot turistično ne dovolj privlačne. 
 

                                                 
6 UNWTO = United Nations World Tourism Organization, Svetovna turistična organizacija (www.UNWTO.org); začasni 
rezultat, dosegljiv v času nastanka tega dokumenta, navaja 908 milijonov mednarodnih potnikov za 2007.  
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 »Strategija razvoja kulturnega turizma na Slovenskem« daje poglavitni poudarek ponudbi kulture 
v mestih, saj je prav v njih ponudba kulture dosegljiva v največji koncentraciji in omogoča najlažje 
oblikovanje turističnih storitev na njeni osnovi. Izrecno pa želimo poudariti, da sta za razvoj 
kulturnega turizma v državi ključnega pomena tudi kultura in dediščina podeželja7; to področje 
potrebuje zaradi svoje specifike in kompleksnosti posebno obravnavo, ki jo priporočamo v obliki 
razvoja hibridov, ki povezujejo mestno kulturni utrip z izjemno lepo naravo, ki je v Sloveniji tudi 
v prestolnici kot največjem mestnem središču hitro in enostavno dostopna. Kot osnovno 
usmerjenost pri oblikovanju kulturnoturističnih storitev priporočamo torej  povezavo naravnih 
vrednot in kulturne krajine z urbano kulturo.  
 
Večina strokovne literature obravnava ponudbo mest kot poseben produkt v sklopu kulturnega 
turizma – še posebej v zadnjem desetletju, ko so postala mesta zlasti v nekaterih evropskih državah 
zaradi cenovno izjemno ugodnih letalskih povezav priljubljen cilj za kratke počitnice preko 
podaljšanega vikenda. V Sloveniji bi torej imelo smisel združiti kulturno ponudbo mest s ponudbo 
izjemno raznolike krajine ter poskušati na ta način ponuditi globalnemu trgu svežo, nekoliko 
drugačno, inovativno in zato konkurenčno storitev, ki jo zlahka omogoča majhnost in izjemna 
raznolikost naše države (raznolikost v geografskem in kulturnem smislu). 
 
Ko iščemo načine in možne poti, kako povezati kulturo in turizem, je najboljše izhodišče za 
izdelavo ponudbe dober posnetek stanja. Z njim morda sami presenečeno ugotovimo, koliko 
različnih zanimivosti imamo na voljo na strani kulture v izbrani destinaciji, ki bi jih bilo moč 
vključiti v turistično ponudbo. Na ta način lahko najbolje ocenimo, ali sploh imamo dovolj 
kulturnih dobrin da bi lahko govorili o sebi kot o destinaciji kulturnega turizma.  
 
Vendar: graditi znaten del ponudbe Slovenije na kulturnem turizmu pomeni postavljati ta segment 
v soočenje z avstrijsko, nemško, francosko, tudi skandinavsko, angleško idr. ponudbo. Ob tem 
moramo ugotoviti, da smo, kljub izjemni kulturni dediščini, pri tovrstni ponudbi šele začetniki. 
Kulturnih dobrin imamo veliko, lahko bi rekli, da v neizmernih količinah – toda zgolj njihova 
prisotnost za ponudbo v turizmu ni dovolj. Kulturne dobrine so pri nas pogosto neurejene in 
zanemarjene. 
 
Da bi stanje na tem področju izboljšali, bi se kazalo dela lotiti sistematično in v ta namen nujno 
pripraviti še razvojne strategije za nekaj drugih, ključnih kulturnoturističnih storitev, kot je npr. 
strategija razvoja prireditev in strategija razvoja verskega turizma na Slovenskem. Z njima bi 
STO pomembno dopolnila sistemiziranje področja kulturnega turizma, ki ga je začela s strategijo 
razvoja gastronomije na Slovenskem in nadaljevala s strategijo razvoja spominkarstva ter s to 
strategijo razvoja kulturnega turizma na splošno. 
 
Zunaj urbanih središč, ki smo jih poskušali čim bolje vključiti v to strategijo, srečamo na področju 
nepremične kulturne dediščine predvsem dvoje:  
• gradove kot prvine zgodovinskega turizma ter  

                                                 
7 Z izrazom »podeželje« označujemo geografsko območje, ki obsega mnogo več, kot le vas: sem sodi lahko npr. tudi učna pot 
v gozdu, podeželski dvorec, ki ne leži v bližini nobene vasi, športno središča ali pa igrišče za golf, designerski wellness hotel, 
ki stoji popolnoma na samem ipd. Posledično uporabljamo tudi izraz »turizem na podeželju«, ki sega širše od pojma turizem 
na kmetiji ali turizem na vasi. 
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• cerkve, kapelice, razpela in druga verska obeležja kot prvine verskega turizma (gre za mnogo 
širše področje, kot so romanja).  

 
Predvsem izven urbanih naselij, kjer velja turizem za poglavitni razvojni faktor, je njihova 
vključitev v turistično ponudbo izjemnega pomena za konkurenčen in zanimiv turistični paket, 
saj bi lahko s sistematičnim razvojem in profesionalizacijo postal izjemno pomemben faktor 
potega pri pridobivanju novih slojev turistov v Slovenijo. 
 
Na ponudbeni strani (destinacija) pripomore kultura k znatnemu podaljšanju sezone, saj je kulturni 
turizem manj kot druge zvrsti odvisen od vremena – slednje velja predvsem za nematerialni del 
kulture in za umetnost. Gre torej za zvrst turizma, ki jo kaže tudi z makroekonomskega vidika 
podpreti, saj sodi med pomembne ponudnike tako zaposlitev v destinaciji kot med ključne sektorje 
gospodarstva, ki doprinašajo v BDP. 
 
Pri odnosu turistov do obiskanega je na področju kulturnega turizma običajno upoštevana zahteva 
UNWTO (Globalni kodeks etike za turizem; UNWTO 1999) po tem, da imajo gostje spoštljiv 
odnos do obiskane destinacije in njenih vrednot ter da njihov prihod nanje ne vpliva škodno. 
Kulturni turizem sodi med okolju prijaznejše oblike, kot je množični turizem, a kljub temu 
povzroča spremembe v izrazito turistični destinaciji: od komaj opaznih do takšnih, ki za vedno 
spremenijo njen značaj in povzročijo globoke spremembe v družbi (odseljevanje domačinov, 
izumrtje obrti zaradi »industrializacije« turistične ponudbe). 
 
Jafari (2000, 49 – 57), zapiše, da sta oba pojava, kultura in turizem, med sabo trdno povezana in 
tvorita del drug drugega. Trdi, da je kultura del turizma in da postaja turizem vse bolj del kulture. 
Da prehaja njuna povezava v novo dimenzijo razumevanja, opisuje tudi Keller (2000, 22), ki 
navaja, da doprinaša turizem k nastanku nove, svetovne kulture. Označujejo jo splošno sprejete 
skupne značilnosti, h katerim štejemo vse bolj izenačen življenjski slog in poudarjeno potrošniško 
vedenje.  
 
Kultura predstavlja v turistični ponudbi le enega izmed elementov ponudbe (in je torej podrejena 
ekonomskim zakonitostim, ki jih upošteva kulturni aranžma, ki ga tržimo), četudi predstavlja 
kultura poglavitni razlog za organiziranje takšnega potovanja To, da kulturo tržimo, zahteva 
premik v razmišljanju in ravnanju ponudnikov kulturnih dobrin, ki zahteva preusmerjanje dela 
nalog tovrstnih institucij tudi na področje marketinga.  
 
Razvijanje kulturnega turizma lahko pomaga majhnim državam, kot je Slovenija, pri doseganju 
večje prepoznavnosti. Najti je torej potrebno način, kako smiselno valorizirati kulturo in jo 
ponuditi turistom – vendar trajnostno in tako, da je ne izpostavimo uničenju.  
 
Ponudnike je potrebno povezati med sabo v učinkovito mrežo, ki bo znala in želela skupno 
nastopati v dobrobit tako ohranjanja in trženja kulture kot priprave zanimivih turističnih storitev. 
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1.2 Namen in cilji strategije 
 
Namen strategije je pripraviti analizo ponudbe in povpraševanja po tovrstnih turističnih storitvah v 
Sloveniji ter na osnovi opravljenih analiz pripraviti predloge, kako organizacijsko in promocijsko 
pospešiti trženje tega dela slovenske turistične ponudbe. Kot tri najpomembnejše cilje smo pri tem 
opredelili: 
• krepitev prepoznavnosti Slovenije kot destinacije skozi razvoj kulturnega turizma; 
• določitev priložnosti za pripravo uspešne ponudbe, temelječe na kulturi, v Sloveniji ob 

upoštevanju njene specifike (posebnosti) v primerjavi s ponudbo v tujini; 
• pozicioniranje Slovenije kot destinacije kulturnega turizma, ki ga transportira tudi slogan »I 

feel Slovenia«; 
• izdelava predloga za mreženje med ponudniki kulturnih znamenitosti in destinacijami na ravni 

mest, regij in države. 
 
 
1.3 Opredelitev predpostavk in omejitev  
 
V tem strateškem dokumentu izvajamo analizo povpraševanja (analizo mnenj in vedenja gostov), 
analizo ponudbe (analizo ponudnikov kulturnih dobrin, ki tvorijo temelj kulturne turistične 
ponudbe kraja/destinacije) ter primerjalno analizo in presojo dobrih praks v izbranih destinacijah.  
 
Analize temeljijo na zbiranju primarnih podatkov s kvantitativno (osebno anketiranje) in 
kvalitativno raziskovalno metodo (poglobljeni intervjuji) in na zbiranju sekundarnih podatkov.  
 
V okviru izvedenih analiz predpostavljamo, da bodo odgovori, ki jih bomo pridobili s strani 
reprezentativno izbranih informantov, predstavljali odsev dejanskega stanja na področju kulturnega 
turizma in turizma mest v Sloveniji.  
 
V okviru strategije se omejujemo na specifično zvrst turizma, kljub temu pa so v strategiji 
upoštevani tudi drugi dejavniki in vplivne prvine turističnih destinacij v Sloveniji – predvsem tisti, 
ki pomembno vplivajo na razvoj, organiziranost in dostopnost obravnavanega področja.  
 
Pri analizi povpraševanja smo se omejili zgolj na anketiranje takšnih gostov, ki smo jih lahko 
identificirali kot odjemalce storitev, značilnih za ponudbo kulturnega turizma. 
 
V okviru primerjalne analize in presoje smo se omejili na primerjavo kulturnega turizma na 
državni, regijski ravni ter na ravni mest. Izbrali smo območja v tujini, za katera so bili izdelani 
strateški razvojni dokumenti za področje zvrsti kulturni turizem. 
 
 
1.4 Uporabljene metode dela  
 
Celoten del tega strateškega dokumenta, ki se nanaša na analizo ponudbe in povpraševanja, je 
pripravljen na osnovi zbiranja primarnih podatkov. Uporabljeni metodi sta bili anketiranje ter 
poglobljeni strukturirani intervjuji; slednji so bili izvedeni z izvedenci na različnih področjih 
kulturnega turizma. 
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Pri kvantitativni metodi osebnega spraševanja smo informante zajeli v vzorec priložnostno. 
Uporabljeno orodje je bil vprašalnik, ki ga uporablja že dve desetletji za izvajanje raziskave o 
kulturnem turizmu globalnih razsežnosti združenje ATLAS. Za potrebe Slovenije in te strategije 
smo vprašalnik v nekaterih delih dopolnili. Statistične analize pridobljenih primarnih podatkov so 
temeljile na univariantnih (povprečne vrednosti, standardni odkloni, tabelarni prikazi) in 
multivariantnih statističnih tehnikah (λ kvadrat test, faktorska in klastrska analiza). 
 
Del podatkov smo pridobili iz sekundarnih virov, ki smo jih zajemali iz teoretičnih virov in iz 
različnih statističnih baz, ki so relevantne za področje turizma (SURS, ATLAS, EUROSTAT ipd.). 
Na podlagi relevantnih teoretičnih izsledkov so bila pripravljena izhodišča in definicije s področja 
kulture in mest v uvodnem delu tega dokumenta.  
 
Pridobili smo tudi nekaj ključnih strateških dokumentov in opisnih podatkov za različne 
destinacije, znane po ponudbi kulturnega turizma, na osnovi katerih smo izvedli mednarodno  
primerjalno presojo (benchmarking). 
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Slika 1: Shematični prikaz poteka raziskave 
 
 

SHEMA POTEKA RAZISKAVE 

Razlaga pojmov 

Priporočila 

a) Področje vsebinske ponudbe 
b) Področje organiziranosti 
c) Področje marketinga 

Vizija in strateški cilji razvoja kulturnega turizma v Sloveniji 

Predlog strategije za obdobje 2009 - 2013 
 

Program aktivnosti trženja in politik ter ukrepov v letih 2009/2010  
 

Merjenje in vrednotenje rezultatov 

Ponudba kulture 
• teme ponudbe 
• sodelovanje s turizmom 
• ovire pri sodelovanju 
• želje, kako v prihodnosti 

Povpraševanje 
• domači turisti 
• inozemski turisti 
 

Primerjalno presojanje 
(benchmarking) 

• 2 državi 
• 2 regiji 
• 2 mesti 
 

Analiza 
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2  KULTURNI TURIZEM 
 
2.1 Temeljni pojmi, uporabljeni v tej strategiji8 
 
Tabela 2: Temeljni pojmi in definicije, uporabljeni v tem dokumentu 
Arheološka 
najdba 
(vir: ZVKD) 

je premična arheološka ostalina, ki je bila pod zemljo ali pod vodo vsaj 100 
let. Arheološke najdbe so tudi orožje, strelivo, drug vojaški material, vojaška 
vozila in plovila ali njihovi deli, ki so bili pod zemljo ali pod vodo vsaj 50 let. 

Arheološke 
ostaline 
(vir: ZVKD) 

so vse stvari in vsakršni sledovi človekovega delovanja iz preteklih obdobij na 
površju, v zemlji in vodi, katerih ohranitev in preučevanje prispevata k 
odkrivanju zgodovinskega razvoja človeštva in njegove povezanosti z 
naravnim okoljem, za katere sta glavni vir informacij arheološko raziskovanje 
ali odkritja in za katere je mogoče domnevati, da so pod zemljo ali pod vodo 
vsaj 100 let in da imajo lastnosti dediščine. Arheološke ostaline so tudi stvari, 
povezane z grobišči, določenimi na podlagi predpisov o vojnih grobiščih, in z 
vojno, skupaj z arheološkim in naravnim kontekstom, ki so bile pod zemljo ali 
pod vodo vsaj 50 let. Strokovno identificirane in registrirane arheološke 
ostaline postanejo dediščina. 

Arheološko 
najdišče 
(vir: ZVKD) 

je originalni kraj deponiranja in odkrivanja arheoloških ostalin. Strokovno 
identificirano in registrirano arheološko najdišče postane dediščina. 

Arhitektura 
(vir: Lah) 

je oblikovanje prostora; stroka, ki na osnovi umetnosti in znanosti oblikuje 
prostor. 

Arhitekturna 
dediščina 
(vir: Lah) 

je del nepremične kulturne dediščine stavb in drugih struktur, ki jim dajemo 
izrazit kulturni, zgodovinski, umetniški,  znanstveni ali tehniški pomen in 
vrednost. 

Avdio- 
vizualna 
kultura 
(vir: MK, 
NPK) 

Filmska in televizijska gibljiva slika imata izjemno ekonomsko, socialno in 
kulturno moč. Kar 98 odstotkov evropskih gospodinjstev ima TV sprejemnik, 
ob katerem preživi povprečni gledalec več kakor 20 ur tedensko, saj je TV za 
mnoge najpomembnejši vir informacij in zabave ter ključni kulturni dejavnik. 
Avdiovizualna (AV) kultura temelji na produkciji in distribuciji AV del, ki so 
namenjena kinematografskemu ali televizijskemu prikazovanju, sodobne 
tehnologije pa možnosti za prikazovanje nenehno širijo (multimedija, internet, 
mobilna televizija). V AV kulturo sodijo tudi radijski programi.  

Dediščina  
(vir: MK, 
ZVKD) 

Dediščina so dobrine, podedovane iz preteklosti, ki jih… … državljanke in 
državljani Republike Slovenije opredeljujejo kot odsev in izraz svojih 
vrednot, identitet, verskih in drugih prepričanj, znanj in tradicij. Dediščina 
vključuje vidike okolja, ki izhajajo iz medsebojnega vplivanja med ljudmi in 
prostorom skozi čas.  Dediščina se deli na materialno in živo dediščino. 

Festival 
(vir: Gačnik) 

V Slovarju slovenskega knjižnega jezika je festival opredeljen kot večdnevna 
prireditev, ki omogoča pregled dosežkov na določenem kulturnem področju. 
Festival kaže razumeti ne le kot posamično prireditev (npr. festival narodno 
zabavne glasbe), temveč kot skupek medsebojno povezanih prireditev, 

                                                 
8 Obširna razlaga pojmov in poimenovanj z obravnavanega področja je vsebovana v Zakonu o varstvu kulturne dediščine in je 
dosegljiva na spletni strani MK pod: http://www.uradni-list.si/1/objava.jsp?urlid=200816&stevilka=485  
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praviloma večdnevnih in usklajenih z izhodiščno temo (npr. kurentovanje kot 
regionalni pustni festival; filmski festivali, ki obsegajo poleg projekcij filmov 
tudi okrogle mize, družabne dogodke, podelitve nagrad ipd.; Festival Lent kot 
skupek različnih aktivnosti in dogodkov v obdobju več dni ipd.).   
Koncept festivalov je usmerjen v prepletanje različnih »sfer«: gospodarstva, 
znanosti, kulture itn. To npr. pomeni, da se zjutraj ljudje izobražujejo, 
popoldan srečajo s predstavniki gospodarstva, zvečer pa zabavajo…  

Glasbena 
umetnost 
(vir:  
MK: NPK)  

Glasbena kultura pri nas obsega vse oblike, značilne za visoko razvite 
glasbene prakse v svetu. Kulturna politika v okviru javnega interesa podpira 
in spodbuja vrhunsko izvirno ustvarjalnost, trajnejše zadovoljevanje kulturnih 
potreb, omogoča celovite in vsebinsko zaokrožene programe (poustvarjalna 
dejavnost), zagotavlja dostopnost raznovrstne, kakovostne in zahtevnejše 
umetniške produkcije med Slovenci, sofinancira glasbene, glasbeno-scenske 
in folklorne produkcije ter postprodukcije, spodbuja organizacije 
(mednarodnih) festivalov in koncertnih ciklov, festivalov, sofinancira 
glasbeno založništvo, naročila izvirnih slovenskih glasbenih del, finančno 
podpira glasbeno-informacijsko dejavnost, skrbi za izobraževanje (štipendije), 
promocijo in glasbeno infrastrukturo. 

Interme- 
dijska  
umetnost 
(IMU) 
(vir:  
MK: NPK) 

Načelo spajanja v smislu interaktivnosti se na področju sodobnih umetniških 
praks izkazuje kot intermedijskost, od tod poimenovanje področja. V javni 
interes s tega področja sodijo vse umetniške prakse, ki v svojem ustvarjalnem 
aktu prepletajo različne umetniške zvrsti in uporabljajo informacijsko 
tehnologijo, robotiko, medmrežje, kibernetiko, telekomunikacijsko umetnost, 
teleprezenco, virtualno resničnost in tkim. razširjeno telesnost, interaktivni 
performans, interaktivne instalacije, spletno umetnost, urbane javne 
intervencije, organizacijo festivalov in skrb za intermedijsko dediščino.   
Kulturna politika je temu segmentu sodobne kulture že doslej posvečala 
posebno skrb, o čemer priča mreža multimedijskih centrov po vsej Sloveniji.  

Izobraževal-
no potovanje 
(vir: Lebe) 

Gre za zvrst potovanj, ki sodijo v skupino kulturnih potovanj. Mednje sodijo v 
zadnjem desetletju zelo priljubljeni tečaji učenja tujih jezikov v državah, kjer 
te jezike govorijo, prav tako pa tudi npr. Poglavja iz določene stroke (npr. 
gospodarsko pravo) z vrhunskimi predavatelji v prijetnem okolju v tujini (npr. 
v Rimu, Londonu), kar omogoča udeležencem, da se poleg »snovi« svojega 
tečaja spoznajo tudi s kulturo kraja, v katerem poteka takšen tečaj. 

Kultura 
(vir: Leksikon 
CZ) in 
Gačnik 

obsega duhovne, materialne, intelektualne in emocionalne dejavnike, ki so 
značilni za določeno socialno skupino ali družbo. 
Uporabni sistem na področju razumevanje kulture ponuja etnologija, ki v 
metodološkem pogledu deli kulturo na materialno, socialno in duhovno. 
Način življenja in aplikacije kulture v turizmu vselej delujejo kot medsebojno 
soodvisen sistem posameznih kulturnih elementov. 

Kultura 
(vir: MK,  
Zupan) 

Obsega sintezo duhovnih, materialnih, intelektualnih in emocionalnih 
dejavnikov, ki so značilni za določeno socialno skupino ali družbo v 
določenem času in prostoru. 

Kulturna  
dediščina 
(vir: MK,  

so dobrine, podedovane iz preteklosti, ki jih ljudje opredeljujejo kot odsev in 
izraz svojih vrednot, identitet, verskih in drugih prepričanj, znanj in tradicij. 
Dediščina vključuje okolje, ki je preoblikovano z 
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Zupan) medsebojnim vplivanjem med ljudmi in prostorom skozi čas. 
Kulturna  
krajina 
(vir: Leksikon 
CZ) 

označuje območje, na katerem se je razvil zaradi človekove dejavnosti 
značilni krajinski vzorec, ki odseva ekološko-gospodarsko uravnovešenost in 
poudarjene likovne kvalitete. 

Kulturna 
krajina 
(vir: MK, 
ZVKD) 

je nepremična dediščina, ki je odprt prostor z naravnimi in ustvarjenimi 
sestavinami, katerega strukturo, razvoj in uporabo pretežno določajo 
človekovi posegi in dejavnost. 

Kulturna  
krajina 
(vir: MK,  
Zupan) 

označuje območje, na katerem se je razvil zaradi človekove dejavnosti skozi 
čas značilni krajinski vzorec, ki ima običajno poudarjene likovne kvalitete. 

Kulturna 
znamenitost 

Glej kulturni spomenik 

Kulturna 
zgodovina 
(Leksikon CZ) 

obsega prikaz duhovnega in družbenega razvoja človeštva, s čimer se ta 
zgodovina razločuje od zgolj političnega obravnavanja preteklost. 

Kulturni  
potencial 
(vir: MK,  
Zupan) 

elementi žive dediščine kot: tradicije, zgradbe, relikti, verovanja, običaji, in 
nepremična kot kulturna krajina, stavbe ter premična dediščina kot slike kipi, 
etnološki, tehnični predmeti… 

Kulturni  
potencial 
(vir:  
MK: NPK) 

Za področje turizma so posebej pomembni elementi, kot: tradicije, zgradbe, 
relikti, verovanja, običaji, kulturna krajina, prireditve... 
 
  

Kulturni 
spomenik 
(vir: MK,  
Zupan) 

Del kulturne dediščine z izjemnimi lastnostmi za lokalno skupnost, državo, 
regijo ali svet. 
 

Kulturni 
spomenik 
(vir: MK, 
ZVKD) 

je dediščina, ki je razglašena za spomenik ali ki je vpisana v inventarno knjigo 
pooblaščenega muzeja. 
 
V Avstraliji sodi sem tudi nekaj izjemnih umetnikov, ki so prejeli status »living 
cultural treasue« ali »Živi kulturni zaklad« in zastopajo Avstralijo kot 
ambasadorji kulture (Op. Lebe) – o tem bi lahko razmislili tudi v Sloveniji, saj 
imamo v svetu (majhnost Slovenije) zelo veliko število izjemnih umetnikov, ki 
bi bili pripravljeni Slovenijo zastopati tudi na ta način. 

Kulturni  
turizem 
(vir: Dettmer 
2000 in Lebe) 

je zvrst turizma, pri kateri je osnovni motiv potovanja zavestno in aktivno 
spoznavanje ter doživljanje kulture obiskanih krajev ali /in pridobivanje 
znanja. Med pojavne oblike kulturnega turizma sodijo: a) turizem v mestih, b) 
študijska potovanja, c) izobraževalna (predvsem priljubljena so jezikovna) 
potovanja in d) tematska potovanja (sem sodi kot najmočnejša podzvrst verski 
turizem; priljubljena so tudi gastronomska, literarna, fotografska, 
umetnostnozgodovinska itd. ter tematske poti). 

Likovna Na področje likovne umetnosti spadajo vse likovne zvrsti, ki so se uveljavile v 
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umetnost 
(vir:  
MK: NPK) 

zgodovini likovne umetnosti, tudi avantgardna gibanja, in ki jih druži 
raziskovanje podobe kot enega od temeljnih postulatov človekovega 
zavedanja in doumevanja sveta ter njene transformacije v različnih postopkih 
in tehnikah. To so slikarstvo, kiparstvo, fotografija, video, arhitektura in 
oblikovanje, če predstavljajo umetniški presežek pri osmišljanju vsakdanjega 
življenja in življenjskega okolja. 

Likovna 
umetnost 
(vir: MK,  
Zupan) 

se kaže v ustvarjalnosti, ki z likovnimi sredstvi izdela umetniški presežek pri 
osmišljanju vsakdanjega življenja in življenjskega okolja. To so slikarstvo, 
kiparstvo, fotografija, video, računalniška umetnost, arhitektura in 
oblikovanje. 

Ljubiteljska 
dejavnost 
(vir:  
MK: NPK) 

Kulturno ljubiteljstvo ima na Slovenskem dolgo tradicijo in je zlasti z vidika 
ohranjanja nacionalne kulturne identitete dejavnost, ki povezuje Slovence 
prek vsakršnih meja, hkrati pa najširše plasti prebivalstva spodbuja in jim 
omogoča izražanje in zadovoljevanje kulturnih potreb. V Sloveniji redno 
deluje 3959 kulturnih društev in skupin (podatek iz leta 2006), ki imajo skoraj 
100.000 članov. V javni interes na tem področju spadajo vse dejavnosti 
kulturnih društev, skupin in drugih organizacij v kulturi, zagotavljanje 
infrastrukturnih pogojev za kulturne dejavnosti, mednarodna dejavnost, 
izobraževanje, informatizacija, raziskovanje in podporni projekti. 

Muzej 
(vir: MK, 
ZVKD) 

je stalna organizacija v službi družbe in njenega razvoja, ki je odprta za 
javnost in ki zbira, ohranja, dokumentira, preučuje, interpretira, upravlja in 
razstavlja dediščino ter posreduje podatke o njej z namenom razvijati zavest o 
dediščini, širiti vedenje o njenih vrednotah in omogočati uživanje v njej. 

Nacionalno 
bogastvo 
(vir: MK, 
ZVKD) 

je premičnina, ki sodi v eno od zvrsti dediščine, ki jih določa Priloga Uredbe 
3911/92/EFS, za katere je zaradi njihovega pomena omejen iznos ali izvoz iz 
Republike Slovenije ter so določeni ukrepi v zvezi s trgovanjem in 
hranjenjem. 

Nesnovna 
(živa)  
dediščina 
(vir: MK, 
ZVKD) 

so dobrine, podedovane iz preteklosti, ki jih Slovenke in Slovenci, pripadnice 
in pripadniki italijanske in madžarske narodne skupnosti in romske skupnosti, 
ter druge državljanke in državljani Republike Slovenije opredeljujejo kot 
odsev in izraz svojih vrednot, identitet, verskih in drugih prepričanj, znanj in 
tradicij. Dediščina vključuje vidike okolja, ki izhajajo iz medsebojnega 
vplivanja med ljudmi in prostorom skozi čas. 

Oživljanje 
dediščine 
(vir: MK, 
ZVKD) 

»Oživljanje« so dejavnosti, ki omogočajo vključevanje dediščine v sodobno 
življenje in ustvarjalnost, njeno trajnostno uporabo in uživanje v njej. 

Premična 
dediščina  
(vir: MK, 
ZVKD) 

so premičnine ali zbirke premičnin z vrednotami dediščine. 

Romarski  
turizem  
(vir: Lebe) 

Zvrst potovanj, ki sodijo v skupino �verskih potovanj in so dobila ime po 
besedi »Roma«, središču rimskokatoliške vere in po potovanju iz verskih 
nagibov v Rim. Sodobnost pozna tudi veliko drugih krajev, v katere so 
organizirana romanja (npr. Marija Pomagaj na Brezjah). Za to zvrst potovanj 
je značilno poleg posvetnega vodstva (ali spremljevalca na poti) tudi duhovno 
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vodstvo ter redne, dnevno vsaj enkrat izvedene pobožnosti (maša, molitev v 
avtobusu ipd.).  

Sakralna  
dediščina 
(Lebe in  
Bogataj) 

Vse, kar je človek kadar koli uporabljal za zadovoljevanje oblik verske zavesti 
ali postavil v ta namen. Sem sodijo vse nabožne stavbe, samostani, kapelice, 
znamenja ter vsi predmeti, ki so povezani z izvajanjem verskih obredov in jih 
najdemo v religioznih muzejih in zbirkah. 

Študijsko  
potovanje 
(vir: Lebe) 

V tujini pomeni študijsko potovanje pavšalno potovanje organizatorja 
potovanj (angl. study tour, nem. Studienreise), pri katerem je poglavitni 
poudarek na spoznavanju in doživljanju kulture dežel, skozi katere vodi 
turiste pot. Od udeležencev zahteva miselni napor, od organizatorja pa odlično 
izobražene vodnike, ki lahko zadovoljijo nadpovprečno visoki strokovni 
zahtevnosti gostov na takšnem potovanju.  
Pri nas besedo pogosto uporabljajo za pripravljalno potovanje zaposlenih pri 
organizatorju potovanj, ki si ogledajo destinacije, v katere bodo prirejali 
potovanje; gre torej za »spoznavno« oziroma »učno« potovanje, ne pa za 
študijskega, kakor ga poznamo v angleščini, nemščini, francoščini… 
predlagamo prilagoditev slovenske dikcije v Evropi utečeni in rabo izraza 
izključno za razpisana pavšalna študijska potovanja. 

Tehniška 
dediščina 
(vir: Lah) 

je del kulturne dediščine največkrat odsluženih objektov, strojev, naprav in 
drugih tehničnih izdelkov, ki jim dajemo vrednost in poseben pomen. 
 

Tematska  
pot 
(vir: Lebe) 

Tematske poti so lahko začrtane na več različnih tem, s katerimi povežemo 
določeno število krajev in /ali določene zvrsti znamenitosti, posebnosti, 
kulturnih spomenikov: lahko uredimo pot gradov (bila bi prvovrstna turistična 
privlačnost v južni Sloveniji, če bi tam gradove uredili), pravljično pot 
(obstaja v Nemčiji, in sicer Po poteh Grimmovih pravljic), pot spominov na 
zgodovinske dogodke (npr. Poti miru v dolini zgornje Soče), po poteh 
Plečnika – povezala bi več držav, v katerih je deloval; Transromanica, ki 
poveže stvaritve določenega umetnostnozgodovinskega obdobja itd. Veliko 
tematskih poti je narejenih tudi na verske teme: najbolj znana je evropska 
Jakobova pot, ki povezuje (v vse več državah, ki k projektu še vedno 
pristopajo) sakralne objekte, posvečene sv. Jakobu in kulminira v pešpoti »El 
camino« (pešpot), ki vodi do Santiaga de Compostele v severni Španiji. PO 
tem vzoru nastajajo nove povezave na temo drugih svetnikov. Slovenija je 
vključena v dva takšna mednarodna projekta: regionalno omejena Pot sv. Eme 
in mnogo širše zastavljena Pot sv. Martina, ki poveže njegovo rojstno 
Madžarsko preko Slovenije, Avstrije, Slovaške, Nemčije in Italije s Francijo, 
kjer je deloval kot škof. Sedež tkim. »Martinove stopinje« za Slovenijo je v 
Ljubljani.  
Za turistično tematsko pot je značilno, da ob njej turist najde nastanitvene in 
gastronomske obrate ter druge »oskrbne postojanke«, v katerih si lahko 
odpočije in se informira o nadaljnjem poteku poti. Take poti vse pogosteje 
ponujajo več različnih načinov transporta (od avtobusa, zasebnega prevoza do 
kolesa in pešačenja), kar omogoča udeležencem izbiro hitrosti, s katero se 
približujejo cilju in s tem tudi intenzivnost doživljanja takšnega potovanja. 

Uprizorit- Uprizoritvena umetnost obsega najrazličnejše zvrsti gledališča, kot so 
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vena  
umetnost  
(vir:  
MK: NPK) 
 

dramsko, glasbeno, lutkovno in plesno gledališče (balet, sodobni ples, 
gledališče giba itd.), performans, poulično gledališče, ambientalne oblike 
gledališča in druge hibridne ali mejne oblike gledališkega izraza, pri katerih 
zasledimo nagel razvoj pod vplivom vključevanja novih tehnologij, likovne 
umetnosti ipd. Različne oblike uprizoritvene umetnosti omogočajo 
ustvarjalcem širok razpon poetik, ki se gibljejo od tradicionalnega do izrazito 
sodobnega in raziskovalnega. 

Varstvo in 
varovanje 
dediščine 
(vir: MK, 
ZVKD) 
 

»varstvo« so pravni, upravni, organizacijski, finančni in drugi ukrepi države, 
pokrajin in občin, namenjeni obstoju in obogatitvi dediščine. Posamezne 
ukrepe varstva, razen pravnih in upravnih, izvajajo tudi drugi subjekti varstva;  
»varovanje« je takšno ravnanje z dediščino, ki z rednim vzdrževanje in 
obnovo omogoča obstoj vrednot dediščine in njeno uporabo vsaj v 
najmanjšem obsegu. 

Verski  
turizem 
(vir: Lebe) 

Za razliko od romanja takšno potovanje poteši le kulturno zvedavost in 
vedoželjnost, povezano z domačo ali tujimi religijami, ne vključuje pa storitev 
božje službe. Med oglede na področju verskega turizma štejemo npr. tudi 
obisk egipčanskih piramid, Stonehengea, obisk mošeje (če jo obišče npr. 
kristjan) ipd.  

Zgodovin- 
sko mestno 
ipd. jedro 
( Lebe in MK, 
Zupan) 

V to skupino sodijo mestna, trška in vaška jedra. Predstavljajo središče kraja, 
v katerem stojijo dobro ohranjene in zaščitene stavbe iz določenega 
zgodovinskega obdobja (npr. barok, srednji vek…). Predstavljajo nepogrešljiv 
del turističnih ogledov v urbanih okoljih. 

Živa 
dediščina 
(vir: MK, 
ZVKD) 

so nesnovne dobrine, kot so prakse, predstavitve, izrazi, znanja, veščine, in z 
njimi povezane premičnine in kulturni prostori (kjer se ta dediščina 
predstavlja ali izraža), ki jih skupnosti, skupine in včasih tudi posamezniki 
prenašajo iz roda v rod in jih nenehno poustvarjajo kot odziv na svoje okolje, 
naravo in zgodovino. 

Živa 
mojstrovina 
(vir: MK, 
ZVKD) 

je živa dediščina, ki je razglašena za spomenik. 

Bogataj: dr. Janez Bogataj, Filozofska fakulteta, UL 
Gačnik: dr. Aleš Gačnik, ZRS Bistra Ptuj 
Lah: dr. Ljubo Lah, Fakulteta za arhitekturo, UL 
Lebe: dr. Sonja Sibila Lebe, Ekonomsko-poslovna fakulteta, UM 
MK: Ministrstvo za kulturo 
MK, Zupan: Mag. Gojko Zupan, sekretar na MK 
MK, NPK: Resolucija o nacionalnem programu za kulturo 2008 – 2011 (ReNPK0811)   
MK, ZVKD: Zakon o varstvu kulturne dediščine 
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2.2 Kultura in turizem – združitev dveh kompleksnih strokovnih področij9  
 
S povezavo pojmov »kultura«10 in »turizem« ustvarimo nov pojem, imenovan kulturni turizem, ki 
daje vedeti, da gre za turistične storitve z velikim  poudarkom na kulturnih vsebinah in da gre 
sočasno za kulturo, ki razširja zavest o svojem obstoju s pomočjo turizma in njegove ponudbe.  
 
Če se vprašamo, kateri deli kulture so relevantni za turizem, je odgovor preprost: prav vsi. Kulturni 
turizem je povezan s snovno in nesnovno kulturno dediščino ter z njunimi sodobnimi pojavnimi 
oblikami, s tradicijami, z nekdanjimi in s še živečimi ustvarjalci; h kulturnemu turizmu sodita v 
najširšem pomenu besede tudi kultura bivanja in vedênja vseh ljudi na območju, ki ga obišče turist 
v sklopu svojega potovanja. Vanj je vključena (na strani obiskanega območja) tudi kulturna krajina 
pa še oskrba z živili, knjigami, stanje šolstva, izobrazbena struktura prebivalcev – celo politični 
režim v državi – skratka: gre za pisan konglomerat vsega, kar vzbudi v obiskovalcu neko podobo o 
obiskanem kraju kot odsevu kraju lastne, specifične, morda celo edinstvene pretekle in sedanje 
kulture. Gre torej za medsebojno vzročno povezan splet gmotnih, družbenih in duhovnih (tudi 
kultnih) oblik, ohranjenih iz različnih obdobij zgodovinskega razvoja in tistih, ki sodijo v okvire 
sodobnih ustvarjalnih prizadevanj.  
 
Na strani povpraševanja pa sodi h kulturnemu turizmu vedênje in odnos obiskovalcev do obiskanih 
krajev ter tam živečih ljudi in njihove kulture ter nabor vsebin (ne le tistih, povezanih s kulturo), 
po katerih povprašujejo. 
 
Ob besedi »kultura« ljudje iz zahodnih civilizacij največkrat pomislimo na umetniško 
(po)ustvarjanje – a je pojem mnogo širši, saj sodijo sem tudi vse materialne dobrine določene dobe 
– in oboje skupaj poimenujemo civilizacija. Kultura je torej širok dežnik, pod katerim so združene 
poleg umetniških stvaritev in kulturne dediščine tudi civilizacijske norme, ki jih doživlja turist v 
obiskanem kraju in se jim, kadar gre za pravega kulturnega turista, v spoštovanju do drugačnega 
prilagodi ter se jih trudi ohraniti. 
 
Izraz kulturni turizem je v Sloveniji že v šestdesetih letih uporabi etnolog Franjo Baš,11 v tujini pa 
se je uveljavil najprej v ZRN12, kjer se sklicujejo pri uvajanju termina na definicijo UNWTO, po 
kateri velja »kultura v najširšem smislu za konglomerat duhovnih, materialnih in emocionalnih 
lastnosti, ki so značilne za kakšno skupino ali družbo in ki obsegajo poleg znanosti in umetnosti še 
način življenja, osnovne človekove pravice, vrednote, tradicije in sisteme verovanja«. Šele kultura 
omogoči človeku, da samega sebe opazuje, šele ona nas naredi človeške, kritične, racionalne in 
etično angažirane. Z njo lahko razlikujemo vrednote in se odločamo; z njo se človek izraža; z njo 
pa se tudi človek zaveda samega sebe in lahko postavi tudi samega sebe pod vprašaj. Gre torej za 
vse dosežke kakšnega naroda, po katerih se razlikuje od drugih narodov ali skupin in ki mu daje 

                                                 
9 Poglavje povzeto po Lebe, Sonja Sibila (2007): Kulturna dediščina kot osnova regionalnega turizma. Doktorska disertacija. 
Ekonomsko poslovna fakulteta, Univerza v Mariboru 
10 Kultura (lat.) 1) celota materialnih in nematerialnih stvaritev človeške družbe (od tehnologije do znanosti, ideologije, 
religije, umetnosti). 2) gojenost, oplemenitenost, izpopolnjevanje, zlasti človeških nravi, življenjskega načina in človekovega 
okolja.  kulturen 1) ki se tiče kulture, 2) omikan, izobražen (Leksikon Cankarjeve založbe, 1988; 543) 
11 Kulturni turizem na Gorenjskem, 1958; morda gre celo za prvo rabo tega izraza v Evropi na sploh. 
12 Pojem »kulturni turizem« je prvič uporabila TUI v svojem katalogu z naslovom »Kultur und Erleben« leta 1991, v 
strokovno literaturo pa ga je uvedel leta 1996 Dreyer, ki je trdil, da »stoji danes kulturni turizem na koncu – ali pa na začetku 
razvoja, ki vodi od izobraževalnega potovanja 19. stoletja preko študijskega potovanja, ki se je uveljavilo v poznih 60. letih 
20. stoletja, do kulturnega potovanja, ki je dobilo svoj pečat kot nova zvrst potovanja v Nemčiji« (Dettmer et al., 2000, 32). 
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nezamenljivo identiteto« (Dettmer et al., 2000, 33 in 141, povzeto po definiciji UNWTO, sprejeti 
na svetovni konferenci v Mehiki leta 1992).  
 
 
2.2.1 Definicije kulture in kulturnega turizma 
 
Definicija kulture po UNESCO (2002) pravi, da: »Gre za splet razlikovalnih spiritualnih, 
materialnih, intelektualnih in emocionalnih prvin družbe ali družbene skupine, ki vključuje,  za 
razliko od umetnosti in literature, tudi življenjski slog, načine skupnega življenja, vrednostne 
sisteme in verovanja.« 
 
Zanimivo definicijo kulture, ki se navezuje tudi na pojem civilizacije, ponuja Williams (Smith 
2003, 9 – 12, tam Williams). Zanj predstavlja kultura nekaj splošnega, saj ima vsaka družba svojo 
obliko, namen, lastna pojmovanja, ki jih izraža v svojih institucijah in umetnosti. Kulturo označi 
kot način življenja, kot umetnost in učenje – torej kot proces odkrivanja in kreativni napor. 
Njegovo razmišljanje osvetljuje antropološko in sociološko plat kulture, s tem pa način življenja 
določene skupine ljudi z lastnim, razlikovalnim sistemom, ki obsega vse vrste socialnih aktivnosti 
ter tudi umetniške in intelektualne prvine.  
 
Kennedyjeva (2000) gleda na kulturo z antropološkega vidika, ki je nekoč temeljil na študiju 
različnih kultur. Zanje je veljalo, da tvorijo enkratne celote, ki jim določimo meje in karakteristike. 
Obravnavali so jih kot statične. Novejše struje pa upoštevajo, da se kulture med sabo mešajo, da 
prihaja tudi do izmenjave idej in informacij, na le blaga. Niti najbolj osamljen otok sredi oceana ni 
več statična kultura – vsak košček Zemlje je že prišel v stik z zahodno civilizacijo – in sicer prav 
zaradi turizma. Naloga kulturnega turizma pa je, da izpelje ta stik čim bolj uvidevno in s čim manj 
posledicami za to kulturo (trajnostni pristop). 
 
Kadar govorimo o kulturi, se predstave o tem, kaj predstavlja, močno razlikujejo – tako od 
posameznika do posameznika znotraj kakšne družbene (ali državne) celote, kakor med pripadniki 
različnih kulturnih krogov (poklicni, izobrazbeni, geografski /regionalni/, državni, politični...). 
Kulturo vedno znova povezujemo tudi z državo, z njenim ugledom, z njeno identiteto – prav po 
tem, kaj so ustvarili na določenem območju predniki sedanjih prebivalcev, se razlikujejo med sabo 
predeli sveta, ki so si geografsko podobni. V današnjem času predstavljajo predvsem nadvse 
pomemben nasprotni pol unifikaciji, ki jo prinaša s sabo globalizacija13. 
 
Vsaka država (ki jo lahko poenostavljeno obravnavamo kot turistično destinacijo) mora torej 
poskrbeti za svojo predstavitev na način, da bo predstavljena tudi raven njene kulture in s tem 
kulture njenega prebivalstva. Sem sodijo poleg državnih insignij tudi v javnosti  izpostavljene 
osebe (politiki, športniki, kulturni ustvarjalci, gospodarstveniki) in uradi, ki predstavljajo državo 
navzven (v Sloveniji torej prav posebej STO, JAPTI...). Sem pa sodi na neki način kar celotno 
prebivalstvo: prav posebej močno sicer tisti, ki prihajajo v neposreden stik s turisti, posredno pa 
prav vsi: torej tudi ljudje, ki npr. prijetno uredijo vrt pred hišo, ki gojijo na oknih cvetje in ki 
odvržejo smeti v koš in ne na pločnik ali skozi okno avtomobila. 
 

                                                 
13 V Sloveniji sta o tem že v 60. letih prejšnjega stoletja za področje etnologije razmišljala Slavko Kremenšek in Franjo Baš. 
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Serajnik-Srakova (2003) trdi, da uporabljajo strokovnjaki trženja v razvitem svetu pogosto spoj 
ekonomskega naboja  in  duhovnega sporočila. Ko dodajo kulturo, podobo poduhovijo, ji dajo 
izviren pečat. Kultura postane tako eden od pomembnih elementov v brandingu države. Ne samo, 
da daje ekonomskim dosežkom potrebno globino in širino – vključevanje kulturnih elementov 
postaja stalna zahteva globalnega kapitalizma. Svoje misli opira na Anholta14 –  vnetega 
zagovornika pomena in poslanstva kulture tudi pri predstavljanju držav. Ta svetuje, naj gradijo 
države svojo prepoznavnost predvsem na različnosti, saj je prav kultura posamezne države 
zagotovo najbolj enkratna, neponovljiva, neprenosljiva in predstavlja najboljšo tvarino za njeno 
razlikovalno prednost.  
 
Družbeno bogastvo izvira iz sposobnosti države, da »izvaža« (in s tem omogoči njihovo 
spoznavanje) čim več (blagovnih) znamk; kultura pa prispeva k njihovemu razlikovanju in 
navrže tisto dodano vrednost, ki omogoča ne le preživetja, temveč tudi blagostanje. Ko dodamo 
kulturno dediščino, ne teče dialog med državami le zaradi ekonomskih interesov, temveč se oplaja 
s plemenitimi vsebinami. Konec koncev trdi Anholt, da so v današnjem, globaliziranem svetu 
države prav dolžne  prispevati v svetovno kulturno zakladnico, da ne bi prevladali samo kulturni 
vzor(c)i bogatih in močnih.  
 
Najobsežnejši pregled definicij kulturnega turizma sta pripravila McKercher in du Crosova (2002), 
ki navajata, da ga postavljajo turistične definicije v širši okvir turizma in teorije turističnega 
managementa. Pri nekaterih teoretikih velja za turizem, namenjen ljudem s posebnimi interesi – 
takrat tvori kultura poglavitni motiv za potovanje (McIntosh in Goeldner 1990; Zeppel 1992; Ap 
1999). Drugi ga postavijo v kontekst turizma kot sistema, ki obsega medsebojne vplive in 
(so)delovanje ljudi, krajev in kulturne dediščine (Zeppel in Hall, 1991) ali pa ga definirajo v 
sklopu sodobnih premikov ljudi (Richards 1996), spet tretji pa ga definirajo predvsem 
marketinško, kot trženje privlačnosti turistom (Goodrich 1997). Različni avtorji govorijo o tem, da 
se turisti pri tem izobražujejo in razvedrijo (Vincent 1996), imajo priložnost spoznati skupnost, ki 
jo obiščejo (IDCCA 1997) ali pa se imajo priložnost naučiti kaj o naravi ali kulturni krajini (AHC 
in TCA 1999). Nekateri avtorji enačijo kulturni turizem tudi kot priložnost za večje razumevanje 
(Bachleitner in Zins 1999; Hannabus 1999) – med slednje sodi na neki način tudi UNWTO, ki 
zapiše to kot eno izmed tez v svojem globalnem kodeksu etike za turizem (UNWTO 1999).  
 
Pri UNWTO (www.world-tourism.org) menijo, da je moč vključiti v definicijo kulturnega turizma 
vse premike oseb, ki zadovoljujejo človeško potrebo po raznovrstnosti, ki imajo namen dvigniti 
kulturno raven posameznika in obogatiti njegovo znanje, izkušnje in srečanja, kar je njihova širša 
definicija. V ožji pa zapišejo, da gre za premike ljudi, ki jim je motivacija predvsem kultura, kot na 
primer študijska potovanja (kaj sodi sem, bomo opredelili kasneje), upodabljajoče umetnosti in 
potovanja na festivale ter druge kulturne dogodke, obiski mest in privlačnosti ter potovanja z 
versko vsebino. 
 
Operacionalne definicije so najpogostejše – McKercher in du Crosova (2002) navajata, da štejejo 
zagovorniki te vrste definicij vključitev vsaj ene izmed skorajda brezmejnega števila prvin 
kulturnega turizma v turistično ponudbo – ne glede na njeno velikost, ki sega od posamezne stavbe 
do države kot celote (Richards 1996; Goodrich 1997; Miller 1997; Jamieson 1994). Gre torej bolj 
za poudarjanje potenciala te aktivnosti kot na iskanju pravilnosti izjave, kaj je in kaj ni kulturni 

                                                 
14 Simon Anholt: Brand New Justice. How Branding Places and Products Can Help the Developing World 
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turizem. Avtorja skleneta pregled različnih definicij z ugotovitvijo, da kulturni turizem nima ostro 
začrtanih meja; skorajda nemogoče je »predpisati obvezne prvine«, ki bi jih naj imela ta zvrst 
turizma. Gre torej za dežnik, pod katerim najdemo kopico turističnih ponudb, povezanih s 
kulturo, kot so umetnostnozgodovinski, verski, gastronomski, glasbeni itd. aranžmaji. 
 
Zagotovo pa moramo upoštevati predvsem eno: da večina turistov, ki se vsako leto v vse večjem 
številu odpravljajo na pot, nima veliko informacij in znanja o zgodovinski in simbolni vrednosti, 
pogosto pa tudi ne o ranljivosti krajev in objektov kulturne dediščine, ki jih obiskujejo. Zato sodi 
med osnove uspešnega kulturnega turizma oblikovanje storitev, ki to dejstvo upoštevajo. ICOMOS 
vztraja, da je treba izhajati iz intrinzične vrednosti teh prvin (torej iz razlogov, zaradi katerih je 
skupnost objekte zavarovala) in ne iz ekonomske, ki jo dobijo kot turistične privlačnosti. V 
celotnem pričujočem dokumentu to priporočilo upoštevamo in pri vseh predlogih, ki so v tej 
strategiji razvoja kulturnega turizma za Slovenijo podani, izhajamo iz načel trajnostnega razvoja in 
odgovornega odnosa do kulturne dediščine ter naravnega in socialnega okolja. 
 
 
2.2.2 Katere so razpoznavne značilnosti kulturnega turizma? 
 
Pri kulturnem turizmu nastaja paradoks: kljub temu, da opredelimo kulturno dediščino, tradicije in 
umetnost kot del turistične ponudbe (torej kot del gospodarskih dejavnosti), jih upravljajo po 
principih managementa kulture (torej ne v skladu z ekonomsko logiko). Prav tukaj leži razlog za 
tako različna mnenja in interese med upravljalci in lastniki; med upravljalci in uporabniki 
(obiskovalci, torej tudi turisti); in celo med posameznimi skupinami obiskovalcev (umetnostni in 
dediščinski objekti privabljajo več različnih ciljnih skupin: od razposajenih, glasnih šolskih otrok 
do umetnostnih sladokuscev, ki si želijo doživeti umetnine v miru). 
 
Da bi lahko v kulturnih prvinah uživali, jih je potrebno najprej vključiti v storitev kulturnega 
turizma in jih prilagoditi ciljni skupini, ki ji je storitev namenjena. Posamezna prvina kulturne 
ponudbe predstavlja namreč v sklopu turistične ponudbe le eno izmed »surovin«.  
 
Morda leži prav v tej točki največji problem in paradoks uspešne ponudbe kulturnega turizma: 
povezati je treba dva sistema, ki sta vajena razmišljati in delovati na popolnoma različen način: 
turizem odpira, privablja obiskovalce, trži, dela ponudbo privlačno, igrivo… in pri tem pogosto ne 
zna (ali pa nima interesa, da bi naredil, ker razmišlja kratkovidno le o kratkoročno čim višjem 
dobičku) zavarovati krajev in objektov, kamor privabi turiste, pred uničenjem (»žaga vejo, na 
kateri sedi«). Kultura ima diametralno nasprotno nalogo: kulturno dediščino želi zavarovati, jo 
ohranjati – to pa pomeni, da jo zavestno dela na neki način nedostopno (postavlja pogoje 
dostopnosti, ki so nujni za njeno ohranjanje): da jo zapre (med drugim) v muzej, ki ima omejen 
delovni čas, kjer je treba plačati vstopnino – s tem pa prepreči njeno nenehno dostopnost, jo 
nadzoruje in naredi s tem stik z njo »uradniški« (pazniki v muzejih in zaradi tega občutek 
obiskovalca, da je nadzorovan), kar naredi obisk kulture pogosto »(pre)resen«. 
 
Zanimivo je, da se hitra rast te zvrsti turizma kaže tudi v teoriji: Schiemannova (1998, 36 – 40) 
navaja pred približno desetletjem mestni turizem kot eno izmed pojavnih oblik kulturnega turizma 
(kar je ustrezalo tedanjemu razvoju predvsem na slovenskih tleh), Dettmer (2000) pa trdi – 
predvsem zaradi velikega porasta priljubljenosti kratkih potovanj v mesta, ki so zacvetela z 
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nastankom nizkocenovnih prevoznikov, da gre za posebno zvrst, ki zahteva lastno, specifično 
obravnavo. Za Slovenijo smo že zapisali, da gre za druge vrste specifiko, za majhnost države, kjer 
je smiselno oboje združiti in enotno obravnavati.  
 
Nekateri teoretiki turizma se celo sprašujejo, ali kulturni turizem, ki doživlja neizmeren razmah, 
zares ostaja tržna niša, ponudba za elito ipd., ali pa se razvija v smeri množičnega turizma (Keller, 
2000, Dettmer et al, 2000, 44-74) Odgovor bi moral biti pritrdilen, če bi okarakterizirali kot 
kulturni turizem potovanja, ki vsebujejo vsaj enega od elementov kulturnega turizma (torej 
operacionalna definicija po McKercherju in du Crosovi) – vendar smo se odločili za definicijo, da 
velja oznaka »kulturno« potovanje zgolj takrat, ko predstavljajo naravna in kulturna dediščina, 
umetnost in njihovo doživljanje ter ustrezen odnos turistov do dežele in ljudi, ki jih obiskujejo, 
osnovni motiv in poglavitno vsebino potovanja. Ker je pojav zelo intenziven in v polnem razvoju, 
ga bo potrebno v prihodnjem desetletju skrbno preučevati ter morda sčasoma definicije prilagoditi 
razvoju in jih dopolniti. 
 
Številni avtorji navajajo različne oblike kulturnega turizma, največ pozornosti pa je namenjene  
študijskim potovanjem. Schiemannova (1998, 36 – 40) se ob tem zavzame za evropsko poenoteno 
in primerljivo uporabo terminov za opise posameznih oblik potovanj tudi v slovenščini15.  
 
 
2.2.3 Dilema: kulturni in nekulturni turizem?  
 
V devetdesetih letih preteklega stoletja se je pojavila dilema, kako določiti razumno poimenovanje 
(skupni imenovalec – ena beseda) za vso pestrost potovanj in počitnic, ki imajo za osnovni motiv 
učenje in spoznavanje kultur(e) ter obisk naravnih in kulturnih dobrin kakšnega kraja. Različni 
predlogi in različna raba v praksi so ponujali več možnosti, povezanih s tem, ali je šlo bolj za 
študijsko ali pa zgolj za ljubiteljsko potovanje s poglobljeno in zahtevno vsebino. Sčasoma se je ob 
uporabi poimenovanj kot so: poučno, izobraževalno, študijsko, kulturno ipd. uveljavil izraz 
kulturno potovanje kot skupni imenovalec za vse prej naštete pojavne oblike. Danes najdemo izraz 
kulturni turizem v vseh neslovanskih jezikih zahodne Evrope: angl. cultural tourism, nem. 
Kulturtourismus, franc. tourisme culturel, italij. turismo culturale, špan. turismo cultural.  
 
V slovenščini srečujemo pri pridevniku »kulturen« isti problem kot v nekaterih drugih slovanskih 
jezikih: velikokrat uporabljamo besedo v takšni zvezi, da prevzame pomen besed »primerno«, 
»ustrezno«, »civilizirano« ipd. Če za koga trdimo, da se kulturno vede, uporabimo besedo 
»kulturno« za opis vedenja, ki je primerno, vljudno, morda celo nadpovprečno dobro. Ob 
natančnejšem premisleku ugotovimo, da ga je lahko pridobila oseba le z opazovanjem drugih oseb 
(v določenem kulturnem krogu), ki so se tako vedle ter z posnemanjem takšnega načina vedenja.  
 
V hrvaščini je obstajal enak problem in Vukonić (1986, 67) je še pred dobrim desetletjem zapisal, 
da je izraz »kulturni turizam« popolnoma neprimeren. Da pa poteka tudi na Hrvaškem razvoj dalje 
v smeri evropeizacije (globalizacije?) jezika, lahko razberemo iz prevoda Richardsovega članka v 

                                                 
15 Gre za termin študijsko potovanje, ki ga uporabljajo slovenski prireditelji potovanj, kadar imajo v mislih potovanje, na 
katerega pošljejo sodelavce, da si na kraju samem ogledajo pogoje bivanja in zanimivosti, kamor bo podjetje organiziralo 
potovanje. Avtorica predlaga za to vrsto potovanj izraz »pripravljalno potovanje«, izraz »študijsko potovanje« pa, podobno kot 
Angleži (study tour) ali Nemci (Studienreise), za potovanja, kjer razkažejo potnikom kulturo drugih krajev. 
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reviji Turizam (Richards, 2000), kjer najdemo izraz »kulturni turizam« že v naslovu, v 
nadaljevanju pa iz njega izvedene povezave, kot »tržište kulturnih atrakcija« ipd. Zanimivo 
diskusijo na podobno temo glede rabe izrazov »marketing u sportu ili sportski marketing« omenja 
Bartoluci (2003; 238 – 242), ki se sklicuje tudi na Vukonića in na njegovo mnenje, da ne gre za 
kmetijski, trgovinski, turistični ipd. marketing, temveč za splošno veljaven, enovit marketing, ki ga 
uporabljajo različna področja gospodarstva in segmenti družbe tako, da priredijo njegovo uporabo 
svojim potrebam16. Kljub temu objavljajo mlajši avtorji članke in knjige, v katerih so, podobno kot 
v Sloveniji, besedno zvezo prevzeli 
(http://www.culturenet.hr/v1/novo/panorama/kulturniturizam/). 
 
Sočasno pa kaže lingvistična praksa v obeh omenjenih slovanskih jezikih, da je jezik živ 
organizem in se prilagaja potrebam ljudi, ki ga uporabljajo. Zadnji dvom glede rabe tega termina je 
na Hrvaškem razpršila državna »Strategija kulturnog turizma«, ki so jo sprejeli 2003.  
 
Razvoj jezika, ki daje besedam nove pomene in dovoljuje ter s tem uvaja nove načine uporabe 
besed in besednih zvez, lahko spremljamo tudi pri razvoju slovenščine v javni rabi. Pri radijskih in 
TV poročilih ter v slovenski periodiki lahko tako dnevno slišimo ali beremo prispevke o tem, da je 
»kulturni minister« (in ne »minister za kulturo«) ali pa »kmetijska ministrica« kaj naredila ali 
povedala, s čimer smo torej v široki, vsakdanji rabi začeli uporabljati tudi Slovenci besedo 
»kulturni« kot pridevnik, ki zgolj pojasnjuje povezavo s kulturo brez vrednostnega prizvoka. V 
podobnem smislu lahko najdemo v radijskih in TV programih oznake kot »kulturni program« in 
»kulturne oddaje« –  kar nikakor ne pomeni, da so ostale nekulturne (v smislu barbarske).  
 
Beseda »kulturno« je postala torej v pridevniški obliki običajna tudi v množičnih medijih (ki imajo 
poleg naloge obveščati tudi nalogo vzgajati) in jo uporabljajo kot besedo/pojem, ki se nanaša na 
opis vsebine in ne na način izvajanja, čeprav tvori pri kulturnem turizmu tudi slednje njegov 
nepogrešljiv sestavni del17. 
 
Poslednji dvom o pridevniški rabi pa razprši dokument Resolucija o nacionalnem programu za 
kulturo 2008 – 2011 (ReNPK0811)18 Ministrstva za kulturo, ki se je za to rabo odločilo v 
navedenem dokumentu tudi samo, saj v njem govori ne le o kulturnih programih, kulturnih 
vsebinah in kulturnih politikah ministrstva, temveč tudi o kulturnem turizmu.  
 
Kot zanimivost lahko omenimo, da smo dobili v Sloveniji relativno zgodaj prvo knjižno omembo 
novega turističnega trenda – Hrovat (1980) ga je poimenoval »kulturni turizem« že v letu 1980. 
Uporabo izraza »kulturni turizem« v slovenščini tudi zato, ker se je vsaj v strokovnih krogih izraz 
»prijel«, podpiramo. Dodaten argument za njegovo rabo pa je lahko dejstvo, da se je kot besedna 
zveza že uveljavila v vseh neslovanskih jezikih v zahodni Evropi, ki predstavljajo strokovne 
kapacitete na področju turizma. Prevajanje izraza ter dojemanje razsežnosti pojava in njegove 
vsebine je zato ob enakem pojmovanju tudi v slovenščini lažje.  
 

                                                 
16 Gre torej za prilagojeno uporabo filozofije marketinga in ne za njegove različne vsebine; zagovorniki uporabe trobesednega  
poimenovanja (»marketing v turizmu« ) označujejo dvobesedna poimenovanja (»turistični marketing«) kot nesmiselna. 
17 Več o tej dilemi: Lebe 2007 
18 Dosegljivo na http://www.mk.gov.si/.  
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Morda lahko povežemo proces povezovanja obeh področij modernega življenja v razvitem svetu z 
vključevanjem čustvenega sveta in vrednot tistega dela človeštva, ki si lahko privošči oboje: 
konzum kulture ter turistične izlete in potovanja. Turizem na novo odkriva kulturo in ji da na ta 
način neki nov, drugačen vrednostni predznak – tudi s tem, ko jo trži, kar je nenavadno in novo za 
kulturo, saj je vajena subvencioniranja. Turizem pa pridobi z vpletanjem kulturne avtentičnosti 
destinacije v svojo ponudbo na žlahtnosti – zahteve po doživljanju, kakor jih pričakuje od 
ponudnikov sodobna »družba sanj« (dream society19) so z njeno pomočjo bolje uresničljive.  
 
 
2.3 Pojavne oblike kulturnega turizma (opredelitev osnovnih pojmov)  
 
V diskusijo o tem, kaj vse sodi h kulturnemu turizmu, sodijo zagotovo tudi klasifikacije tako same 
kulture, kot tudi kulturnega turizma. Dettmer tako deli kulturne dobrine – in v povezavi z njimi 
tudi kulturni turizem – na ponudbo urbanega turizma, povezanega z visoko kakovostjo in 
zahtevnostjo kulturnih prireditev in na kulturno ponudbo podeželja, povezano s tkim. »ljudsko 
kulturo« (Dettmer et al 2000, 40 – 46). Romeiss-Strackejeva (2000; 59-73) govori o visoki in 
trivialni kulturi ter o tem, da gre pri doživljanju kulture za ustvarjanje kulise za turiste (kulise 
sreče) ter za opredelitev ponudbe na »tisto na odru« (kar doživljajo turisti) in »ono za njim« (svet 
ponudbe).  
 
Na strani ponudbe vključuje kulturni turizem trajnost kot sebi imanentno prvino: svojo privlačnost 
in aktualnost ohranja tudi po več desetletjih v »službi« turizma in privablja vedno nove segmente 
kulture željnih obiskovalcev. Origet du Cluzeaujeva (2000; 306 – 311) pri tem razločuje med živo 
kulturo (prireditve vseh vrst) in materialno kulturo, ki je najbolj aktualna ob prvih obiskih osebe v 
kakšni deželi – vendar je opazila, da je zanimanje za kulturno dediščino pri vsakem naslednjem 
obisku vse manjše.  
 
Za kulturni turizem na podeželju trdi Origet du Cluzeaujeva (2000, 306-311), da lahko privede do 
zaustavitve izseljevanja, saj najde z njim prebivalstvo novo poslanstvo in ponos in da lahko 
pomeni ekonomsko ovrednotenje kulturne dediščine neke vrste »detonator« pri galvanizaciji 
energij, ki pospešijo ekonomski razvoj destinacije. Kot primer navaja vasico Tautavel (dpt. 
Languedoc), kjer so izkopali 35.000 let star žerjav (kot primer tehniške dediščine) ter ga zavarovali 
pred vremenom, uredili do njega dostop in dovoz, poskrbeli za parkirišča, prenočišča ter za 
kulinarično ponudbo, namenjeno obiskovalcem – in zagotovili na ta način kraju in njegovim 
prebivalcem dodaten, sodoben in ekonomsko privlačen vir preživljanja. 
 
Na strani povpraševanja (turisti) se bo po Origet du Cluseaujevi (ibidem) diferenciral kulturni 
turizem v prihodnosti glede na tri poglavitne segmente: 
• novi prišleki na turistični sceni, od katerih jih bo veliko privabljala kulturna dediščina; šlo bo 

predvsem za segment aktivnih turistov – vendar ne nujno takšnih, ki imajo v mislih trajnostni 
turizem; privlačila jih bo najbolj znana kulturna dediščina, kakor pač večino obiskovalcev, ki 
prvič obiščejo kakšen kraj; 

• tradicionalna klientela z bolj izbranim okusom, ki je že prisotna na tržišču in bo po vsej 
verjetnosti kazala visoko zavest o trajnosti kulturnega turizma; 

                                                 
19Rolf Jensen: Viharjenje srca. Sanjska družba II, Sakan Dragan – New Moment d.o.o., Ljubljana 2003 
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• priložnostni obiskovalci, ki bodo sledili trenutno aktualni ponudbi in prireditvam, katerih 
vedênje bo najtežje predvideti – sem sodijo turisti, ki se odločajo za ponovni obisk Vatikana, 
da bi videli papeža, kakor tudi obiskovalci, ki se odločajo za obisk Škotske iz tako trivialnih 
nagibov, kot je viski in ne obisk njihovih gradov. 

 
Trajnost razvoja bodo sooblikovali tudi številni tematski parki, ki si v slovenski kulturni prostor 
šele utirajo svojo pot in bo potrebno zanje šele izdelati koncept razvoja ter doseči širši konsenz, 
katera področja turizma želimo razvijati v obliki tematskih parkov20.  
 
Thibaultova (2000; 77-89) dodaja k elementom kulturnega turizma poleg kulturne dediščine na 
terenu, muzejev, parkov in vrtov, žive kulture, kulturnih tematskih parkov tudi tehniško in 
znanstveno kulturo ter s tem znanstvene parke. 
 
Ko govorimo o trajnostnem razvoju in o tematskih parkih, moramo omeniti še napoved Romeiss-
Strackejeve (2000, 59-73). Trdi, da bo ponudba takšnih parkov v katerih bodo znali vzpostaviti 
ponudniki ravnovesje med kulturo, športom, zabavo, nakupi in počitkom, najresneje ogrozila del 
kulturne krajine, ki je nastala v 60. in 70. letih preteklega stoletja za potrebe turizma. Slednji je 
bil takrat naravnan na množičnost in je sedaj neustrezen, saj so nastanitvene zmogljivosti 
predimenzionirane in zastarele, manjka pa tudi dodatne ponudbe, brez katere si v prihodnosti ne 
moremo predstavljati uspešnega turizma. 
 
V vse bolj globaliziranem svetu slišimo dvoje: da postaja tudi kultura vse bolj standardizirana in 
homogena in da so se pozivi za ohranjanje kulturne raznovrstnosti pojavili prepozno; po drugi plati 
pa, da je intenzivno prepletanje ljudi in kultur povzročilo dodatno pestrost in odprlo nove 
kategorije kakovosti, kamor sodita multikulturnost in multietničnost ter priložnosti, kakršne se 
kažejo v prepletanju kultur, kar je vidno v svetu gostinstva v tkzv. fusion cuisine (mešanje več 
lokalnih in regionalnih kuhinj). 
 
Podzvrsti kulturnega turizma običajno poimenujemo po tem, kar tvori jedro kulturnega programa. 
Med njegove prvine prišteva Becker (Dettmer et al, 2000, 35) zgradbe, relikte in običaje v 
prostoru, naseljih in zgradbah, s katerimi približa obiskovalcem kulturni, socialni in gospodarski 
razvoj obiskanega območja, kar naredi s pomočjo pavšalnih ponudb, vodenih ogledov, z možnostjo 
obiska in z nudenjem posebnega informacijskega materiala.  
 
Dreyer pa trdi, da (ibidem), velja za »kulturno« vsako potovanje, ki je povezano s kulturo (v 
širokem pojmovnem razumevanju besede). »Izobraževalno« in »študijsko« potovanje pa sodita k 
posebnim oblikam tega segmenta. Od istega avtorja navajamo še opredelitev, ki poudarja 
predvsem ekonomski aspekt in pravi, da (ibidem) označimo v turističnem gospodarstvu kot 
»kulturne« vse aktivnosti, ki jih kot take zaznava potnik. Podobno delitev je pripravil tudi 
Steckenbauer (2004), ki gleda na kulturni turizem predvsem kot na prvino medkulturnega 
dialoga. Po Dettmerju in soavtorjih smo v uvodnem delu zato povzeli tudi klasifikacijo, iz katere 

                                                 
20 Že danes v dolini Loire opazimo, da se odloči veliko turistov za obisk Miniaturnega parka gradov Loire. Plačajo enkratno 
visoko vstopnino, namesto da bi obiskali gradove posamično – kar pomeni za gradove sicer razbremenitev glede števila 
obiskovalcev in s tem tudi manjšo stopnjo degradacije, za posledico pa ima tudi manjše prihodke od vstopnin, iz česar je 
(so)financirano njihovo vzdrževanje. 
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je razvidna povezava kulture in kulturnega turizma, njegovih pojavnih oblik ter potenciala za 
njegovo oblikovanje. 
 
 
2.3.1 Izbor  kulturnih vrednot za turistično ponudbo21 
 
Pri načrtovanju, katero izmed danih (časovno in prostorsko dosegljivih) kulturnih22 dobrin vključiti 
v turistično ponudbo, mora biti cilj oblikovanje čim bolj raznolikega potovanja. Vsebovati mora 
različne tematske sklope, ki jih lahko laično in navzven prepoznavno razdelimo v tri velike 
skupine: kulturno zgodovino, kulturno krajino in prireditve. 
 
Najbolj prepoznavni in uporabljani del kulturnih dobrin v turistični ponudbi je kulturna dediščina. 
V najosnovnejši delitvi ločimo  
• snovno (materialno, angl. tangible) in  
• nesnovno (nematerialno, angl. intangible) kulturno dediščino.  
 
Dejstvo je, da varujemo tudi snovno dediščino zaradi vrednot, ki so v svojem bistvu nesnovne 
(proporci, estetika, identiteta, avtorstvo, postopek izdelave, sozvočje z okoljem, kraj 
zgodovinskega dogodka, spomin na osebnost ipd.). Na neki način bi lahko materialno kulturno 
dediščino primerjali z barvami: fizikalno obstajajo same po sebi, a šele človekova kultura jim da 
estetski, čustveni ali simbolni pomen. 
 
Kulturno dediščino delimo naprej še na  
• nepremično (npr. stavbna dediščina) in  
• premično (npr. muzejski predmeti, slike in kipi v galeriji).  
 
Razmejitve niso nikoli povsem jasne in nedvoumne. Oltarje in slike križevega pota v cerkvah zato 
npr. štejemo med nepremično dediščino, ker so neločljiv, vsebinski sestavni del sakralnega objekta 
in prostora. Arheološke ostaline pa so npr. na začetku nepremična dediščina (dokler so v primarni 
legi v zemlji), čim pa jih izkopljemo, postanejo izkopani predmeti del premične dediščine (ki je na 
ogled v muzeju).  
 
Parkovne ureditve so lahko hkrati kulturna dediščina in naravna vrednota.  
 
Precej zadreg nastane tudi pri nesnovni (nematerialni) kulturni dediščini. Sem sodijo npr. jeziki, 
verovanja, razne vrste znanj, šege in navade, glasba, plesi, literatura, pisave, tehnologije, ustna 
izročila, zgodovinska zavest, geografsko obzorje ipd. Kako jih prepoznati, zavarovati, posredovati, 
uporabljati (torej vključiti v turistični aranžma ali v promocijo države)? V pomoč je lahko 
konvencija UNESCO o varstvu nesnovne kulturne dediščine (UNESCO Convention for the 
Safeguarding of the Intangible Cultural Heritage, splošno veljavnih in povsod uporabnih »navodil« 
pa ni – vsaka ne le država – celo kraj mora besedilo konvencije uporabiti smiselno 
(http://www.unesco.org/culture/ich_convention/index.php).  
                                                 
21 Vir za klasifikacijo dediščine in podatke o urejenosti področja dediščine na območju RS: strukturiran intervju s sekretarjem 
na MK, mag. Dušanom Krambergerjem (5.8.2006 in 29.9.2006) 
22 Kultura (lat.) 1) celota materialnih in nematerialnih stvaritev človeške družbe (od tehnologije do znanosti, ideologije, 
religije, umetnosti). 2) gojenost, oplemenitenost, izpopolnjevanje, zlasti človeških nravi, življenjskega načina in človekovega 
okolja.  kulturen 1) ki se tiče kulture, 2) omikan, izobražen (Leksikon Cankarjeve založbe, 1988; 543) 
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Spomeniške vrednote naj bi bile nekaj absolutnega – seveda v okviru določenega kulturnega oz. 
civilizacijskega in legalnega okolja. Ne gre torej le za osebni, intimni, posamični interes, ampak 
tudi za družbeni, javni ali pa celo državni in univerzalni interes (primer slednjega je npr. dediščina 
na listi UNESCO).   
 
V RS ima po veljavnem Zakonu o varstvu kulturne dediščine (Ur. l. RS, št. 7/99) samo Zavod za 
varstvo kulturne dediščine Slovenije (ZVKDS) javno pooblastilo, da ugotavlja, presoja in vrednoti 
kulturno dediščino. Zakon sicer predvideva tudi podeljevanje koncesij za nekatera dela, a zaenkrat 
še niso izdelani ustrezni postopki za tovrstno ureditev (licence, podeljevanje koncesij, nadzor nad 
izvajanjem).  
  
Ena osnovnih nalog ZVKDS je pregledati celotno ozemlje RS in evidentirati nepremične ostaline z 
lastnostmi kulturne dediščine (sem spada vsa arhitektura, vključno z gradovi, cerkvami, 
protiturškimi tabori, znamenji, kapelicami, kmečkimi hišami, kozolci, gospodarskimi poslopji, 
tipičnimi vinogradi, vodnjaki ipd.). Popis je opravljen v približno 95 odstotkih (nekatere območne 
enote ZVKDS skoraj 100 %, najslabša pokritost je okrog 85 %). Neobdelanost gre v glavnem na 
račun pomanjkanja konservatorjev za posamezna specifična območja in področja (npr. za tehniško 
dediščino ali za podvodno arheologijo). Seveda pa se bo vedno pojavljala še nova kulturna 
dediščina (npr. pod ometi skrite freske, prezidane stavbe, arheologija ipd.), prav tako pa 
strokovnjaki pričakujejo, da se bodo z razvojem konservatorske stroke pojavila nova področja dela. 
  
Vse doslej navedeno je za področje oblikovanje ponudbe kulturnega turizma izjemno 
pomembno: pove namreč, da je vse, kar tvori »surovino« zanj, že evidentirano in strokovno 
opisano23.  
 
V RS je torej področje evidentiranja in vrednotenja kulturne dediščine dobro urejeno. Upravičeno 
bi pričakovali precejšnje povpraševanje po zgodovinskih objektih kot idealnih mestih za razvoj 
turizma najvišje kakovosti, tudi prestižnega; zaradi urejenosti področja bi se morali postopki 
prenosa na nove upravljalce hitro zaključiti – vendar žal ni tako. Poglavitna ovira, ki odžene 
vsakega resnega investitorja s področja turizma, je nepredvidljivost: spomeniškovarstvene 
smernice in pogoji v mnogih primerih "pravil igre" namreč ne določajo nedvoumno. Za investitorje 
je popolnoma nesprejemljivo, da ZVKDS občasno tudi naknadno spreminja svoje odločitve, 
poleg tega pa lahko konservatorji zahtevajo dodatne raziskave na račun investitorja (primer 
arheologije). K previdnosti pri odločanju za investiranje v take objekte pa sili tudi dejstvo, da so 
lahko postopki zelo počasni, saj opravlja javna služba monopolno nekatera dela in dejavnosti, ki bi 
jih lahko izvajal usposobljen in licenciran zunanji izvajalec ali koncesionar. 
 

                                                 
23 Pregledi nepremične kulturne dediščine od širših do ožjih so razvrščeni v: 
• splošne področne evidence (glej zgoraj), 
• kulturna dediščina kot sestavina prostorskih ureditvenih aktov, 
• nepremična kulturna dediščina, vpisna v Register kulturne dediščine pri MK (dosegljivo na spletu pod:       

http://www.kultura.gov.si/index.php?id=2929&type=98&no_cache=1&no_cache=1), 
• kulturni spomeniki lokalnega pomena (razglašajo jih lokalni organi), 
• kulturni spomeniki državnega pomena (razglaša jih vlada) in 
• posebni primeri, ki imajo svoj zakon (npr. Kobilarna Lipica). 
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Pogosto lahko slišimo v pogovorih s strokovnjaki sektorja turizma, da bi nujno potrebovali 
posvetovalno telo: torej institucijo, ki bi jih usmerjala pri njihovem delu in načrtih, povezanih z 
dediščinskimi objekti. Sedanje stanje, ko potencialni investitor predstavi svoj načrt (ki ga je moral 
plačati) zavodu za varstvo kulturne dediščine, prejme tam ali potrditev predloga ali pa zavrnitev in 
priporočilo, da pripravi nov predlog – ne more pa dobiti smernic, kako naj ta novi predlog 
izgleda, katere smernice mora predlagatelj upoštevati, da bo vsaj pri naslednjem poskusu 
uspešen, je za področje turizma popolnoma nezanimivo (zagotovo pa velja isto tudi za vse druge 
vrste potencialnih domačih in tujih investitorjev).  
 
Ugotavljamo, da bi bilo nujno potrebno ali prenoviti sedanjo vlogo ZVKDS ter dopolniti njegove 
kompetence in obveznosti s funkcijo svetovanja in izdelave smernic za potencialne investitorje, 
ali pa v okviru Ministrstva za kulturo vzpostaviti neki novi oddelek ali službo, ki bi prevzela 
svetovalno funkcijo za to področje24 – sedanja vloga ZVKDS se omejuje namreč predvsem na 
funkcijo kontrole (deluje torej kot neke vrste »spomeniškovarstvena policija«). 
 
Enostavnejša in turizmu mnogo prijaznejša pa je situacija na področju premične dediščine, ki jo 
lahko tako rekoč v neomejenem obsegu vključujemo v turistične aranžmaje. 
 
V turizmu poudarjamo, da potrebujemo za uspešno kulturno ponudbo npr. poleg starega orodja kot 
materialnega nosilca dediščine tudi bogat (in strokovno interpretiran) nesnovni del – potrebujemo 
torej tudi zgodbe, ki so z njim povezane. Zgodbe so večslojne, saj sodi sem kot prva zgodba o 
uporabnosti predmetov kot takih (kakšna opravila so včasih z njim opravljali in kako), dopolni jo 
druga zgodba – namreč o tem, kako je to orodje sploh nastalo (material, postopek in čas izdelave, 
kateri poklic ipd.), kot zadnje pa še eventualna pripoved o šegah in navadah, povezanih z njihovo 
uporabo25.  
 
Materialni del premične kulturne dediščine je v Sloveniji izdatno, obsežno in temeljito obdelan, 
kar je zasluga predvsem etnologov v muzejih in raznih inštitutih (terenski pregledi, popisi, analize 
ipd.). Prav tako je na to temo v domačem jeziku na voljo kakovostna literatura. Kdor torej želi 
informacijo o tem, kaj materialnega s področja kulturne dediščine je na določenem območju 
moč gostom pokazati, lahko dobi dobro in strokovno informacijo. 
 
Slabše pa je z nesnovno dediščino. Opažamo, da se kaže vse večja zavzetost za varstvo izročila in 
oživljanje tradicionalnih šeg in navad iz različnih zgodovinskih obdobij – v ljubiteljskih 
(amaterskih) okoljih dobiva že kar neverjetne razsežnosti: skorajda vsaka vas že ima svoj praznik 
in "originalni" spominek, ki bi naj temeljil na lokalnem izročilu. Kakovost prizadevanj in 
prireditev pa sega pri tem od imenitnih prikazov nekdanjih šeg in navad ter verodostojnih 
spominkov visoke etnološke vrednosti do kičaste nestrokovnosti. Ponudniki originale priredijo, 
ker menijo, da bodo postali s tem bolj všečni in da bodo šli lažje v promet. Turizem in 
povpraševanje po spominkih sta ta neugoden razvoj zagotovo znatno spodbudila. Da se stvar uredi 
(tudi v dobrobit turistov, ki bodo lahko kupovali kakovostne spominke namesto kiča) bi bil 

                                                 
24 Kot pozitiven primer delovanja tako organizirane službe lahko navedemo Češki Krumlov – ker imajo tam zavodi za varstvo 
kulturne dediščine aktivno vlogo, sami izdelajo razvojni načrt za celotno mestno jedro – in sicer za vsako hišo posebej. Ko 
hišo prodajo, jo prodajo z načrtom za obnovo vred, v katerem je določen med drugim tudi čas, v katerem mora kupec 
nepremičnino obnoviti v skladu z načrom.  
25 Kot primer lahko navedempa npr. cepec ali kolovrat – muzejsko orodje, ki ga danes nikjer v Sloveniji več aktivno ne 
uporabljajo. 
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potreben obvezen nadzor in strokovno svetovanje, saj ljudje v svojem sicer hvalevrednem 
navdušenju včasih interpretirajo  zgodovino in kulturno dediščino preveč »po svoje«. Dober korak 
v to smer je naredila STO s strategijo razvoja in organiziranja spominkarstva v Sloveniji26. 
 
Če povedano prikažemo shematsko, dobimo sliko, kjer med slovenskimi ponudniki turističnih 
storitev na eni ter upravljalci kulturnih dobrin na drugi strani ni veliko povezovalnih točk, ki bi 
omogočila zanesljivo načrtovanje integralnih turističnih storitev ter njihovo skupno trženje – prav 
takšno sodelovanje pa je nujno, če želimo Slovenijo kot celoto predstaviti kot destinacijo z 
zanimivimi in kakovostnimi storitvami na področju kulturnega turizma. 
 
V sliki 2 prikazujemo sedanjo organiziranost področij turizma in kulture na Slovenskem. Iz sheme 
je razvidno, da med njima ni stičnih točk.  
 
Na sliki smo intenzivneje obarvali direktorate, ki bi jih bilo nujno povezati v modelu uspešnega 
ustvarjanja kulturne ponudbe v Sloveniji; direktorat za podjetništvo in konkurenčnost je prikazan v 
nekoliko svetlejši barvi, ker so njegova področja dela bistvenega pomena za tržno uspešnost 
povezanega delovanja ključnih, s temno barvo označenih direktoratov na MK in na MG. 

                                                 
26 Strategija spominkov in organizacijsko poslovni model produkcije in distribucije spominkov pod tržno 
znamko slovenskega turizma, dosegljivo na: 
http://www.slovenia.info/pictures/TB_board/atachments_1/2009/Strategija_spominkov_in_organizacijsko_poslo
vni_model__7510.pdf  
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 . 

Slika 2: Prikaz nepovezanosti dveh sektorjev: na eni strani kultura, na drugi turizem; povezav ni 
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2.3.2 Vrste kulturnoturističnih potovanj27 
 
Že pri definiciji kulturnega turizma smo zapisali, da predstavlja ta izraz skupni imenovalec za 
več različnih storitev in da prištevamo v to zvrst turistično ponudbo, ki se osredotoča na 
ponudbo dediščine in umetnosti.  
 
Kadar gre za razpisano potovanje, katerega poglavitni namen je ponuditi potnikom bogastvo 
doživetij pri intenzivnem srečanju s tujo kulturo, imenujemo (podobno kot v vseh drugih 
zahodnoevropskih jezikih) »študijsko potovanje«. V Sloveniji uporabljajo podobno oznako 
(»študijska tura«) organizatorji potovanj, kadar pošljejo lastne zaposlene na spoznavanje 
območja, v katerega nameravajo v naslednji sezoni organizirati potovanja. Verjetno bi bil 
ustreznejši izraz »pripravljalno potovanje« ali »spoznavna tura«, saj je zaradi boljšega 
sporazumevanja (kaj pomeni v tujini study tour ali Studienreise – v Nemčiji se po tej zvrsti 
potovanj imenuje celo agencija: Studiosus) primerneje rezervirati pojem študijsko potovanje za 
opis istih vsebin.  
 
Drugi izrazi, ki se pojavljajo vzporedno (kot na primer študijske ekskurzije, poučni turizem) 
nikakor niso substituti, saj opišejo najpogosteje le eno izmed oblik pojava, ki ga imenujemo 
»kulturni turizem«. Kot kulturna lahko opišemo namreč tudi študijska in verska potovanja, v 
določeni meri pa sodi sem tudi sklop poslovnih potovanj in mladinska potovanja.  
 
Pogosto poimenuje prireditelj potovanje po prevoznem sredstvu (študijska potovanja so lahko 
avtobusna, lahko so organizirana kot križarjenja ali pa jih prireditelji kombinirajo s 
kolesarjenjem ali pa z intenzivnim pohodništvom) – ne glede na prevoz ostaja potovanje 
študijsko, če ustreza potovanje prej naštetim kriterijem;  to pa seveda nikakor ne pomeni, da 
sodita vsako križarjenje in vsako pohodništvo sočasno tudi med  študijska potovanja.  
 
V preteklosti so bile z imenom »študijsko potovanje« mišljene praviloma »klasične antične 
ture«, kakor imenujemo obiske krajev v zibelki evropske kulture, Grčiji in Italiji. Njima se je 
pridružil kasneje, ko je začel organizirati tja izlete za angleške potnike Thomas Cook, še Egipt 
(Ahtola 1999, 7 – 33); po drugi svetovni vojni, z razmahom letalskega turizma, se je sem 
uvrstila še Mehika, danes pa prirejajo take vrste potovanj v vse konce sveta. 
 
Študijska potovanja so danes najbolj razširjena na nemškem govornem območju (torej jih je 
treba tam tudi ponuditi oziroma poskrbeti, da bo v njihove programe vključena tudi Slovenija). 
V Nemčiji so zato nastale tudi prve v svetovnem merilu upoštevane definicije kulturnega 
turizma28. Klingenstein (1996, 266) opredeli kot »študijsko« potovanje z omejenim številom 
udeležencev (praviloma 10 do 30), jasno določeno temo in potekom potovanja ter s strokovno 
kvalificiranim vodenjem v domačem jeziku. Prav tako Nemec, Ganser (1991, 121), meni, da 
gre za ozko specializirano storitev, ki jo loči od drugih, »konfekcijskih« turističnih ponudb pet 
značilnosti: velika skrbnost pri pripravi in izvedbi potovanja, visoko kvalificirani sodelavci, 
ozek stik s potniki, skupinsko pedagoško posredovanje doživljajev ter intenzivno iskanje 
bližine obiskane dežele in njenega prebivalstva. Tretji nemški teoretik, Günter (2003b, 34 – 
37), pa navaja kot dodatne razpoznavne značilnosti študijskega potovanja še obvezen moto 
potovanja (pri razpisu študijskega potovanja ni dovolj le imenovati ciljnega območja) in 

                                                 
27 Povzeto po Schiemann, Sonja: Model  turističnega  marketinga kulturnih  dobrin  v  Sloveniji. 1998, EPF Maribor  
28 Nemški zato, ker je v ZRN kulturni turizem dosegel največji razmah, kakor tudi zato, ker je v prid zaščite potrošnikov 
berlinsko sodišče l.1980 določilo obvezne poglavitne parametre, ki jih mora potovanje izpolnjevati, da se sme imenovati 
študijsko (Studienreise). 
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številčno omejene skupine udeležencev29. Njegova zahteva, da traja takšno potovanje vsaj pet 
dni, je postala z razmahom mestnega turizma irelevantna.  
 
Smithova (2003) je izdelala tipologijo kulturnih potovanj – razdelila jih je na sedem velikih 
skupin glede na vrsto kulturnega interesa turista. Njeno klasifikacijo prikazujemo v tabeli 4. 
 
Tabela 3: Prikaz povezanosti kulturnega turizma in njegovih pojavnih oblik   
Vrsta kult. in-
teresa (motiva) 

Tipični kraji in aktivnosti, povezane s posameznimi vrstami 
kulturnega interesa in motivov 

Dediščinski  
Obisk gradov, krajev, hiš; arheološka najdišča; spomeniki; arhitektura; 
muzeji; verski kraji;  

Umetnostni  
obisk gledališča; koncerti; galerije; festivali, karnevali, dogodki; literarna 
prizorišča 

Kreativni  Fotografija; slikanje; lončarstvo; kuhanje; ročno delo (obrt); učenje jezikov 
Urbano- 
kulturni  

Zgodovinska mesta; obnovljena industrijska mesta; umetnostne in 
kulturnodediščinske privlačnosti; nakupi; nočno življenje 

Podeželsko- 
kulturni 

Vas, kmetija ali turistična kmetija; eko muzej; kulturna krajina; naravni 
park; vinske ceste  

Prvinski 
Trekking po puščavah, visokogorju in gričevju; obisk kulturnih središč; 
umetnost in obrt; kulturne predstave; festivali 

Splošno- 
kulturni  

Tematski parki in atrakcije; nakupovalna središča; pop koncerti; športne 
prireditve; medijska in filmska prizorišča; kraji industrijske oz. tehniške 
dediščine; muzeji mode in oblikovanja 

Vir: Smith (2003, 37) 
 
Smithova je izdelala dobro osnovno delitev na vrste kulturnih turistov – vendar pogrešamo pri 
navedbi tipičnih krajev in aktivnosti, ki pritegnejo to vrsto turistov, nekaj segmentov ponudbe, 
kot so celoten segment MICE, romanja in križarjenja, prav tako pa celotno področje nesnovne 
dediščine. 
 
Tema kulturnega potovanja je lahko poudarjeno zgodovinska, umetnostna, naravoslovna... 
»Čistih« tematskih oblik pa ni (tudi romanje kot oblika študijskega potovanja vsebuje ogled 
posvetnih znamenitosti tako v romarskem kraju kot na poti do njega, če ne gre za letalski 
prevoz). Za študijsko potovanje je značilno tudi to, da zahteva od udeležencev miselni napor. 
Kdor se odloči za takšno obliko potovanja, le-tega tudi želi, pričakuje in celo zahteva. V 
nadaljevanju bomo v strnjeni obliki zapisali, kakšne vrste potovanj je možno ponujati kot 
študijska potovanja. 
 
Največ potovanj je razpisanih na teme umetnosti in dediščine. Sem štejemo na primer 
glasbena30, literarna ali pa likovna potovanja. Priljubljena so tudi zgodovinska potovanja, ki na 
določenem kraju osvetlijo pomembne zgodovinske dogodke ali pa življenje katere od slavnih 
zgodovinskih osebnosti.  
 

                                                 
29 Pri več kot 35 udeležencih se potovanje ne more več imenovati študijsko, ker postane skupina tako velika, da se vodnik 
posameznikom ne more posvetiti več v dovolj veliki meri. 
30 v letu 2006, ko je ves svet praznoval 250-letnico Mozartovega rojstva, je bila prirejenih kopica potovanj po njegovih poteh – 
tudi v Pragi, Franciji in Angliji, ne le v rodni Avstriji. Poleg obiskov rojstnih hiš, palač, v katerih je gostoval ali pa le prespal 
umetnik, obsega program tudi koncerte (njegove) glasbe.  
Med študijska potovanja štejemo tudi prirejanje velikih dogodkov (angl. mega events) kot so npr. koncerti znanih opernih 
pevcev, nastop skupine Il Divo, uprizoritev Aide v areni v Veroni ipd. 
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Glede oblikovanja programa (stopnja udobnosti, vrste razvedrila, intenzivnost paketa) je 
pomembno upoštevati, kdo so potniki na takšnih potovanjih: prevladujejo ljudje v zreli dobi 
življenja, stari 50 in (znatno!) več let, z rednimi, nadpovprečnimi prihodki, ki so ali brez otrok 
ali po so le-ti že odrasli (angl. izraz »empty nester« - človek s »praznim gnezdom«). Gre za 
ljudi, ki imajo interes in finančna sredstva za takšna potovanja. Zaradi omenjene specifike teh 
skupin morata biti tempo in koncentracija ogledov prilagojena fizičnim zmožnostim te skupine, 
ki se ob večerih rada umiri – vključitev spoznavanja kulture namembne destinacije je torej 
izjemno pomembna (ogled opere, obisk koncerta, predavanje v umetnostni galeriji nalašč za 
skupino – idealno bi bilo s prigrizkom jedi iz lokalne kulinarične zakladnice ipd.). 
 
Zanimiva so še tematska potovanja, ki temeljijo npr. na arheološki dediščini, kjer lahko 
udeleženci pod strokovnim nadzorom arheologov poskusijo tudi sami kaj izkopati. To bo v 
prihodnosti zagotovo vse težje, ker prehaja moderna arheologija vse bolj na neinvazivne 
metode raziskovanja – in prav zaradi tega velja razmisliti prav o takšni ponudbi za velike 
»kulturne sladokusce«, ki so pripravljeni za takšno izkušnjo plačati visoko ceno (v sklopu 
visoko specializiranega, kakovostnega turizma za sloj povpraševalcev z visoko kupno močjo).  
 
Posebno vrsto študijskih potovanj tvorijo mestna potovanja (city break), ki postajajo 
predvsem v Evropi po uvedbi nizkocenovnih letov vse bolj priljubljena. Obiski v mestih 
delujejo po principu »vikend plus« (plus dan ali dva). Udeleženci sodijo v vse starostne skupine 
in so običajno intenzivni konzumenti kulturne ponudbe (muzeji, galerije, obisk kulturnih 
prireditev, gastronomija…). 
 
Zanimivi potovanji iz sklopa študijskih potovanj, na katerih se udeleženci naučijo uporabnih 
veščin, sta kulinarično in fotografsko potovanje. Prireditelj v programu združuje spoznavanje 
lepega s koristnim. Takšno potovanje zahteva posebej usposobljene vodnike ali pa klasičnega 
vodnika in dodatnega strokovnjaka za področje, ki je predmet potovanja. Ta zvrst potovanj 
zaposli vse čute in je po komunikacijskih standardih »popolna« ponudba, saj velja, da si človek 
trajno zapomni le to, kar je sam počel (izkušnja z »narediti« daleč presega pomnjenje slišanega 
in videnega). Seveda udeleženci takšnega potovanja ne kuhajo ves čas sami in prav tako ne 
preživijo večine časa v kuhinjah; spoznavanje kulinarike, pijače (poudarek je na vinih) in 
značilnih začimb obiskanega kraja je uravnovešeno z drugimi programskimi prvinami.   
 
Posebno skupino kulturnih potovanj tvorijo romanja in vse druge vrste verskih potovanj. 
Predstavljajo najstarejšo zvrst potovanj (iz njih se je razvil sodoben turizem), sakralni objekti 
pa so najpogosteje obiskane turistične privlačnosti sveta. Krščanstvo tvori torej ne le osnovo 
svoje religije, temveč tudi kulturnega turizma. Gre za najobsežnejšo temo s področja kulturnega 
turizma, ki pa ima tudi določeno problematiko: upravljalci sakralnih stavb jih vidijo predvsem 
kot prostore, v katerih potekajo pobožnosti, turisti pa, predvsem, kadar gre za  najbolj znane 
objekte (Notre Dame v Parizu, Pavlova katedrala v Londonu, cerkev Sv. Petra v Rimu…) 
spremenijo božji hram v povsem posvetno, za izvajanje pobožnosti precej preglasno 
»mravljišče«. Zagotovo bi se dalo interese obojih uskladiti31.  
 
Druga dilema nastopa pri plačevanju vstopnin: verniki želijo vstopati brezplačno, saj 
»uporabljajo« sakralne objekte kot prostor izražanja svoje vere – za turiste, ki so mnogo kje 
številčnejši od vernikov, pa bi moralo biti samoumevno, da prispevajo nekaj za čiščenje, 
razsvetljavo pa tudi za pleskarska dela, ki so zaradi velikega števila obiskovalcev potrebna 
pogosteje, kot bi bila sicer. 

                                                 
31 V Sevilli npr. v času maše katedralo preprosto zaprejo za turiste, varnostniki pa poskrbijo, da ni kršiteljev tega pravila; v 
Švici imajo v Einsiedlenu – cerkev je na listi UNESCO svetovne dediščine paznike, ki v času maše turiste vljudno, a odločno 
pospremijo iz cerkve ipd. 
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Naslednjo veliko skupino potovanj tvorijo naravoslovna potovanja (kot del izobraževalnih 
potovanj), ki so lahko namenjena spoznavanju žive (favna, flora) in nežive narave (npr. 
Postojnska in Škocjanska jama). Pogosto vodijo na slabše dostopne kraje, zato je pomembno, 
da so udeleženci na takšne podvige fizično dovolj dobro pripravljeni in da imajo primerno 
opremo. Sem sodi tudi spoznavanje naravnih parkov, zato je nujno kraje pred pretiranim 
obiskom zavarovati (določiti največje dovoljene koncentracije obiska na dan, teden, leto… ter 
določiti pravila vedenja za na zaščitenem območju).  
 
Študijska potovanja so že zdavnaj razširila tematiko ogledov objektov nepremične kulturne 
dediščine in dediščinskih institucij tudi na stike z ljudmi, ki živijo v drugih delih sveta ter na 
spoznavanje njihovega načina življenja. Takšne vsebine tvorijo pomemben del programa za 
spremljevalno osebje pri poslovnih potovanjih in protokolarnih obiskih: ena oseba je na 
kongresu ali političnem sprejemu, oseba, ki jo spremlja, pa se udeleži družbeno-kritično 
obarvanega turističnega (študijskega) programa. 
 
Pomembna skupina kulturnih potovanj so poslovna potovanja – segment MICE z vsemi 
novimi poimenovanji. Veliko večino udeležencev tvorijo višje izobraženi ljudje, ki si želijo 
veliko zanimivih informacij o krajih, ki jih obiskujejo, zato poslovno potovanje radi tudi za dan 
ali dva podaljšajo in se udeležijo izletov, ki jih ponujajo pred časom kongresa in po njem (tkzv. 
»pre- and post-convention tours«). Izrazito kulturno obarvana so poleg obkongresne ponudbe 
tudi nagradna potovanja (angl. incentive): od tega, da je lahko prirejena večerja v katerem od 
muzejev, do tega, da igra ob slavnostni večerji ansambel lokalne opere, da je uvodni del 
programa baletna točka ipd. Ne gre za »čista« študijska potovanja (kjer je osnovni namen 
potovanja doživljanje kulture), kljub temu pa je vse, kar sodi v segment MICE, izrazito 
povezano s kulturo.  
 
Med poslovna potovanja sodijo tudi strokovne ekskurzije: udeleženci katerega koli poklica se 
sicer odpravijo na poslovno potovanje z namenom ogleda primerov dobrih praks, obiska 
sejmov in razstav ipd ter si ob tem radi ogledajo privlačnosti v krajih, skozi katere potujejo, 
radi spoznavajo način življenja kolegov v tujini – kar so vse elementi študijskega potovanja. 
 
Izjemno obsežno skupino kulturnih potovanj tvorijo izobraževala potovanja – sodijo v sam 
vrh tako številčnosti kulturnih potovanj kot glede na odstotke rasti. Že zdavnaj so prerasla 
oblike čistih jezikovnih tečajev – tako so se namreč začela; sedaj potekajo jezikovni tečaji na 
vseh celinah, tudi v ekstremnih pogojih, ker želijo udeleženci učenje često kombinirati s 
počitniškimi, nenavadnimi doživetji (npr. tečaj angleščine v igluju pri Inuitih). Zagotovo 
imamo v Sloveniji kopico možnosti, kako zanimive in aktualne zanimive vsebine – npr. za 
potrebe korporativnega druženja (team building) ali pa s področja vseživljenjskega 
izobraževanja – združiti z nepozabno izkušnjo doživljanja Slovenije, njene kulture, 
gastronomije, rekreacije v čudoviti naravi ipd.  
 
Ko govorimo o oblikah izvedbe, ugotovimo, da se odpravljajo udeleženci na študijska 
potovanja v mnogo večji meri individualno, kot pa to velja za ostale oblike turističnih potovanj. 
S tem si zagotovijo popolno časovno neodvisnost pri obiskih. Nemoteno lahko sledijo 
trenutnim nagibom, čustvom in željam ter podaljšajo ogled posamezne značilnosti, kar pri 
skupinskem potovanju ni možno. Kadar pripravljamo pavšalna študijska potovanja, moramo 
torej upoštevati, da želijo imeti ljudje dovolj časa in da moramo pripraviti potovanje, ki nima 
pretirano natrpanega programa. Za ponudnike pa to pomeni, da imajo iz tega segmenta mnogo 
več individualnih gostov, ki plačujejo polne cene in da je potrebno (ter da se izplača) v 
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destinaciji zagotoviti dovolj privlačnih prvin, o katerih je dovolj informacij dostopnih tudi 
posamezniku (internet!). 
 
Pri UNESCO (2004) so namenili raziskavi turizma, ki temelji na naravni in kulturni dediščini, 
zajetno raziskavo; ugotovili so, da je nemogoče klasificirati »tipičnega« kulturnega turista, saj 
pokriva področje toliko različnih interesov, da že dolgo več ne moremo govoriti o enem 
segmentu, temveč o mikrosegmentiranju. Da bi kljub temu olajšali klasifikacijo, so se odločili 
za delitev na turizem, ki temelji na naravnih vrednotah, znotraj tega pa na turizem v naravi in 
pustolovski turizem ter na tistega, ki mu je osnova kulturna dediščina – zadnjega so razčlenili 
na izobraževalni in kulturni turizem.  
 
K turizmu v naravi so uvrstili pohodništvo, kolesarstvo, sprehode, izlete v naravo, ki so 
namenjeni odkrivanju naravnih vrednot, prirejanje piknikov, plavanje, opazovanje življenja v 
divjini – ptic, kitov in drugih živali, obiske naravnih parkov in njihovih informacijskih centrov, 
vožnje s kanuji in kajaki, tek na smučeh, ježo, jadranje, orientacijske pohode, lov, ribolov in 
nabiralništvo. K pustolovskemu turizmu so uvrstili vožnjo na saneh s pasjo vprego, alpsko in 
turno smučanje, vožnjo z motornimi sanmi, alpinizem, gorsko kolesarstvo, orientacijske 
pohode, rafting na belih vodah, surfanje in nagradna (incentive) potovanja. 
 
Med vrste izobraževalnega turizma so pridali tečaje konzervatorstva, identificiranje speciesov 
(vrst rastlin in živali), rehabilitacijo, tečaje o lokalni kuhinji in regionalnih obrteh, tečaje 
glasbe, slikarstva, jezikov, fotografije, odkrivanje zgodovine, umetnosti in lokalne kulturne 
dediščine. Med kulturni turizem pa so uvrstili festivale ter druge manifestacije in slavja, 
koncerte, gledališke in druge predstave, podeželsko življenje (kmetije, lokalne tržnice), 
gastronomijo, izdelavo in degustacijo lokalnih izdelkov, splošno odkrivanje lokalnih zgradb in 
ambienta, obiske zgodovinskih in religioznih spomenikov ali pa zgradb s tipično regionalno 
arhitekturo, kamor sodijo tudi razvaline ter znane osebe regije. 
 
Kar je pomembno za našo raziskavo, je zaključek omenjene študije: da gre pri turizmu za tako 
dinamično področje gospodarstva, ki se ves čas spreminja, da je potrebno gibanje turistov, 
njihove lastnosti in želje natančno dokumentirati in z natančnimi analizami ter urejenimi 
statistikami pripraviti zanesljive napovedi razvoja. Tako je možno preprečiti velika nihanja 
obiska v regijah, kjer sodi turizem med ključne zaposlovalce – kar velja zagotovo v celoti za 
podeželski turizem. Podatke je treba nenehno posodabljati, za destinacijo pa urediti sistem 
indikatorjev kot sredstvo kontrole kakovosti, kar je izvedljivo pod dežnikom DMC – vendar bo 
v Sloveniji zagotovo treba rešiti vprašanje financiranja teh dejavnosti (zaostajamo z 
ustanavljanjem regij, ki bi lahko bile nosilke tovrstne dejavnosti). 
 
 
2.3.3 Pogoji za razvoj kulturnega turizma   
 
McKercher in Du Crosova (2002) menita, da se je začel razvijati kulturni turizem v samostojno 
zvrst v poznih 70. letih prejšnjega stoletja, ko so raziskovalci spoznali, da se je vredno 
ukvarjati s kulturnim turizmom kot z nišnim trgom. Navajata, da je to veljalo nekako do 90. 
let, ko so strokovnjaki s področja turizma in marketinga spoznali, da ni več možno govoriti o 
nišah, saj je prerasel obseg dejavnosti v množično gibanje.  
 
Ko dosežeta narodno gospodarstvo in splošna izobrazba (ter s tem osveščenost prebivalstva) 
posamezne družbe določeno stopnjo razvoja, se pojavijo organizirane oblike na eni strani 
varstva kulturne dediščine (odraz izobraženosti in zavedanja o vrednotah), na drugi pa turizma 
(odraz visoke ravni življenja). Oboje lahko zaznamo tudi v Sloveniji, kjer pa lahko opažamo 
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določeno specifiko, povezano z veliko zagnanostjo prostovoljcev, združenih v turistična in 
nekoč olepševalna društva.  
 
Društva, ki so v zadnjih 30 letih nastala malone v vseh slovenskih krajih, so opravila veliko 
dobrega za razvoj turizma (očiščevalne in olepševalne akcije kot odraz kulture – ljudem ni 
vseeno, v kakšnem okolju živijo in kaj obiskovalci o njih mislijo, kakšen vtis naredi kraj nanje). 
Njihova pogosto popolna neprofesionalnost pa se včasih pokaže kot zelo problematična, saj ne 
znajo dediščinskih objektov niti pravilno zavarovati niti ustrezno predstaviti oziroma 
interpretirati. Nastajajo »zmazki«, kot so ograje iz dog (deli sodov), lestenci iz koles in 
podobne kičaste »pogruntavščine«, ki niso nikoli sodile v kmečki vsakdan. 
 
Pri sistematičnem vključevanju materialne in nematerialne dediščine v turistično ponudbo 
zaznamo na podeželju več problemov kot v mestih, kjer je za vse javne zavode objavljen 
delovni čas (in so torej informacije na kraju samem dobro dosegljive). Na podeželje pa večina 
turistov ne zahaja predvsem zaradi kulture, temveč si jo ogledajo »mimogrede«, pred kosilom 
ali po njem, ob postanku med kolesarskim izletom ipd. Kaj si bodo takrat ogledali (ali pa že pri 
sestavljanju itinerarja določili, da si bodo ogledali), je odvisno od tega, ali je kdo (npr. LTO ali 
TIC) v tem kraju znal posredovati podatke o kulturnih danostih na prave naslove. Da bi jih 
lahko turistično ovrednotili, morajo biti kulturne dobrine namreč: 
• prostorsko dobro dosegljive (stanje infrastrukture kot pogoj za razvoj kakšne koli zvrsti 

turizma),  
• časovno dosegljive (včasih bi potrebovali nastop folklorne skupine dopoldan, pa so člani 

ljubiteljskih skupin v šolah in službah) ter 
• bližina drugih delov integralne turistične storitve, ki so tudi vključeni v aranžma (npr. večje 

mesto, kjer si ogledajo pomemben muzej ali operno predstavo). 
 
Smithova (2003, 61 – 81) govori o razvoju kulturnega turizma v Evropi in v tej povezavi o 
integraciji in o identitetah – če ne drugačnih, vsaj o zgodovinsko pogojenih regionalnih 
identitetah. Nastajale so lahko iz nekdanjih ekonomskih regij (npr. industrializacija) pa tudi kot 
zgodovinske in etnične regije (povezane s skupno zgodovino, jezikovnim razvojem), kot 
administrativne regije (zbiranje statističnih podatkov) ali pa kot politične regije.  
 
Opazi, da so tudi v današnjem času prisotne v Evropi po eni strani želje po asimilaciji manjšin 
(Slovenske manjšine doživljajo to usodo v Avstriji, Italiji in na Madžarskem) in po drugi 
zavedanje, da predstavlja kulturna pestrost bogastvo, ki ga kaže vključiti tudi v turistično 
ponudbo32. Tega se zaveda tudi Svet Evrope, saj je sprejel že leta 1964 (L'Europe continue) 
usmeritve za razvoj kulturnega turizma in kulturnih mrež v Evropi: graditi razpoznavnost 
evropske kulture na potovanjih in oblikovati mrežo kulturnih privlačnosti in poti, ki bi to 
vzpodbujala (Capp 2002).  
 
V praksi to pomeni, da bi morala urediti Evropa kaj podobnega, kot je nastalo s pomočjo 
UNWTO v Afriki in Aziji, kjer poznajo Pot sužnjev (Slave road), ki poveže Afriko in Karibe 
ter Pot svile (Silk road), ki pelje od Daljnega do Bližnjega vzhoda ter poveže kraje na nekoč 
zgodovinsko pomembni poti, ki so sčasoma potonili v pozabo. Svet Evrope razvija od 1987. 
dalje kopico itinerarjev in tematskih poti, ki se raztezajo preko več držav. Pogoj za 
poimenovanje »evropska« pot je, da povezuje več držav geografsko ali virtualno ter da vodi 
turiste do več prvovrstnih zgodovinskih krajev, ki predstavljajo skupno evropsko zgodovino 
(Council of Europe, 1995).  
 
                                                 
32 Prav to stalno poudarjajo npr. koroški Slovenci: Avstrija v svoji ponudbi, zlasti na Koroškem, posreduje npr. dneve 
slovenskih, avstrijskih, furlanskih idr. jedi – pri nas pa tega še ne znamo ali pa ne želimo. 
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Med tematske kulturne turistične poti, ki so nastale in še obstajajo v Evropi, sodijo El Camino, 
romarska pot na severu Španije (Santiago de Compostela in Via Francigena), Mozartova pot, 
Pot gradov (več držav ima tudi svoje lastne poti gradov, delno ali v celoti vključene v Evropsko 
pot gradov), Pot samostanov33, Vikinške poti, Hanzeatska pot, Pot parkov in vrtov, Pot 
evropskih mest, Pot umetnosti in evropske identitete, Keltska pot, Pot humanizma, Kulturna pot 
sv. Martina, Pot severnega sija itd. (www.coe.int). Slovenija je med drugim vključena npr. v 
nedavno vzpostavljeno mednarodno tematsko pot Transromanica. 
 
Evropski ministri, odgovorni za kulturo, so podpisali leta 1991 Resolucijo o evropskih 
kulturnih mrežah (http://www.culturelink.org/review/26/cl26ce.html), ki je bila namenjena 
pospešenemu prekomejnemu sodelovanju predvsem na območju osrednje in vzhodne Evrope. 
Trenutno deluje na področju povezovanja umetnosti, znanosti in izobraževanja preko 20 
mrež, med njimi je nekaj najbolj znanih Culturlink, Foundation of European Carnival Cities 
(fundacija za evropska karnevalska mesta – član je npr. slovensko mesto Ptuj), European 
Forum for Arts and Heritage (Evropski forum za umetnost in kulturno dediščino) in CEREC 
(Comité Européen pour le Rapprochement de l'Economie et de la Culture, Evropski odbor za 
zbližanje gospodarstva in kulture), ki se ukvarja z mecenstvom tudi izven evropskih meja. 
 
Med najbolj uspešne in medijsko močno podprte povezave evropske kulture sodijo razglasitve 
Evropske kulturne prestolnice leta (EPK), ki potekajo že od leta 1985 in omogočajo, da deluje 
Evropa navzven kot »stalna« destinacija za kulture željne obiskovalce. Ker se pripravljamo na 
kandidaturo za EPK, bo o tem več napisano kasneje. 
 
Smithova (in več drugih avtorjev) govori o avtentičnosti in opozori na nujno razlikovanje med 
»realnostjo« (torej dejanskim objektom, ki priča o preteklosti) in »zgrajeno avtentičnostjo«, ki 
se lahko nanaša na odrske dogodke, moderirane umetniške izdelke ali umetno ustvarjene 
kulturne privlačnosti (gre torej za interpretacijo zgodovinskih dogodkov ali zgodovinskega 
okolja, ki je bilo ustvarjeno po nekih virih, ki so opisovali preteklost). Za to področje imamo v 
Sloveniji izdelano tipologijo, ki je dobro uporabna za delo v praksi (priprava turističnih 
aranžmajev). 
 
McKarcher in Du Crosova (2002) ugotovita, da si ljudje želijo doživeti prikaz nekdanjega 
stanja, čeprav ne gre za realno avtentičnost: sprejemajo torej tudi ustvarjeno sceno, torej 
»zgodovinsko kuliso«. Povedano je pomembno predvsem v trenutku, ko doseže določen objekt 
ali kraj mejo nosilne sposobnosti (ko ne more več povečevati števila obiskovalcev, ne da bi s 
tem povzročil erozijo kulturne dediščine in s tem ogrozil njeno ohranitev). Sodobna praksa 
takšne rešitve že pozna: v naravi stoji odlitek, originali so zavarovani v muzejih ali na drugih 
varnih krajih (Robbov vodnjak v Ljubljani, Kužno znamenje v Mariboru)34. 
 
V Sloveniji lahko dodamo k naštetemu bogatemu, delno še neizkoriščenemu potencial, še 
izjemno pestro gastronomijo, vredno odkrivanja, ki bo zagotovo v naslednjih letih v središču 
pozornosti turistov. Nujno jo je torej v čim večji meri vključiti v turistične programe. 

                                                 
33 Povezuje lahko npr. pomembnejše romarske cerkve in središča ali pa samostane, ki ponujajo med drugim tudi bivanje; ena 
izmed njih je npr. Klöster-reich, http://www.kloesterreich.at/d/default.asp. 
34 Pri razvojnih težnjah na področju kulturnega turizma Origet de Cluseaujeva (ibidem, 306-311) napoveduje 
»odkrivanje« novih destinacij (npr. Etiopija, Libija ipd.), ki bodo postale modne – tukaj ima tudi Slovenija veliko 
priložnosti, ker v tem trenutku ne sodi med razvpite destinacije, ki »jih je treba obiskati«. Napoveduje tudi 
nadaljevanje trenda poslednjih let na področju novih objektov ponudbe, kamor prišteva zanimanje za vrtove, 
(po)morsko kulturno dediščino, industrijsko arheologijo, tehniško dediščino ter kraje, kjer so snemali slavne filme 
ipd. S tem bo postal krog povpraševalcev po kulturnih dobrinah v turizmu še širši: pritegnil bo predvsem več 
mladih in več moških (več o tem, kdo so sedanji povpraševalci po kulturnem turizmu, je zapisanega v poglavju, ki 
se ukvarja z analizo povpraševanja).  
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2.4 Motivi za kulturna turistična potovanja35 in opredelitev prvin, pomembnih za 

oblikovanje tovrstnih turističnih storitev  
 
Vsakemu turističnemu potovanju botruje želja po spremembi: ali po spremembi okolja, klime, 
družbe, hrane, udobja (za en teden v hotel brez vsakršnih obveznosti), marsikdo pa si želi vse 
našteto hkrati. Poleg omenjenih poznamo še kopico drugih vzrokov, ki zvabijo ljudi za določen 
čas od doma: želja po oddihu, rekreaciji, kulturi, kakor tudi radovednost, prestiž itd. 
 
Razlogi, ki botrujejo odločitvi za potovanje, so povezani z vrednotami potencialnih potnikov; 
ko postane vrednota želja in nato še potreba in če imamo sredstva, da lahko potrebo 
uresničimo, se spremeni v povpraševanje – govorimo torej o ekonomskih kategorijah (Kotler 
2003, 3 – 37). Pri ogledu privlačnosti pa prihaja do velikih razlik med vrednostjo in ceno: 
vrednost je neizmerna, cena vstopnice pa običajno dosegljiva povprečnemu obiskovalcu. 
Vrednost se znatno razlikuje od primera do primera, saj imajo nekateri objekti zgolj lokalni 
domet, spet drugi svetovnega (piramide, Veliki kitajski zid) – in temu primerna je tudi njihova 
vrednost. Podobno lahko trdimo za motivacijo, ki vodi turiste v svet: za ogled večine majhnih 
kulturnodediščinskih objektov zaznamo motivacijo le na lokalni ravni; pri objektih, vpisanih na 
seznam UNESCO, pa je motiviranost globalna.  
 
O lokalnih in globalnih motivih razmišlja tudi Robins (2001, 22 – 45), ki pove, da je prišlo do 
pozitivnega prevrednotenja regionalne kulturne dediščine, saj ji je pripisana dodatna 
vrednost kot prvini regionalne identitete skupnosti in njene kontinuitete. Organizacijski 
princip za to kompleksno transformacijo je tako ekonomski (kar razumemo v našem primeru 
kot turistično povpraševanje) kot kulturni (ohranjanje in spoznavanje kulturne dediščine).  
 
Globalizacijo oceni kot komprimiran časovni in prostorski horizont in kot prehod v svet 
»instantnosti« (v trenutku dosegljivega) in plitvosti, v katerem se srečujejo kulture in 
gospodarstva z nikoli prej doživeto intenzivnostjo in bližino. V takšni situaciji je nujno, da 
izzove intenzivnost velikih potez iskanje majhnega, preglednega, ki vzbuja občutek 
domačnosti, poznanosti – torej lokalnega. Sam trdi, da je možno doumeti globalizacijo tudi kot 
novo dinamiko re-lokalizacije, ki predstavlja novo dimenzijo v globalno-lokalnem 
razmišljanju. Gre za nov in zapleten odnos med lokalnim in globalnim prostorom, ki ga lahko 
razumemo kot veliko sestavljanko, v kateri tvori vsako »lokalno« del »globalnega«. V tej luči 
lahko razumemo tudi globalno turistično povpraševanje kot materializirano motivacijo, ki ji je 
v vsakem trenutku dosegljiv kateri koli del sveta (globalni vidik), prireditelji potovanj pa si 
morajo intenzivneje zastaviti vprašanje, kako umestiti »majhno« lokalno ponudbo (tudi 
kulturne dediščine) v svoje itinerarje in kataloge. 
 
Svetovne turistične statistike kažejo stalno rast turistične dejavnosti: vstopajo po eni strani 
vedno novi sloji turistov, po drugi pa prav tako nove destinacije, ki predstavljajo dodaten 
konkurenčni pritisk na vse, ki so bile na trgu dotlej. Za vse destinacije velja, da morajo ponuditi 
kakšno posebnost, ki postane odločujoča pri tehtanju potrošnikov, kateri cilj izbrati pri 
naslednjem potovanju. Turistične destinacije morajo torej zmagati v konkurenčnem boju. 
Veliko destinacij konkurira po principu množičnega turizma, kjer je odločujoči faktor izbora 
cena. Destinacije pa, ki ne želijo vstopati v cenovno vojno, morajo vlagati v kakovost in iskati 
svojo konkurenčnost na področju izvirnosti, velike pestrosti ponudbe ali pa ponuditi kakšno 

                                                 
35 V tem poglavju predstavljamo nekaj mnenj, analizo stanja ter nekaj ukrepov, ki se navezujejo na področje turizma in so 
zapisani v »Nacionalnem programu za kulturo 2008-2013«, objavljenem na spletni strani MK. Deli poglavja so povzeti po 
Schiemann, Sonja: Model  turističnega  marketinga kulturnih  dobrin  v  Sloveniji. 1998, EPF Maribor.  
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posebnost – več od naštetega kot znajo ponuditi, boljša je njihova USP in s tem tudi možnost, 
da so na trgu uspešni.  
 
Pomembne so torej postale regionalne posebnosti in avtentičnost, kar bi moralo biti vidno tudi 
v arhitekturi nastanitvenih obratov – na primer v prekmurski kmečki hiši, namesto v škatlastih 
hotelih, ki ponujajo sicer vse udobje, vendar veljajo za stavbe brez fantazije in, kakor radi 
zapišemo v turizmu, brez duše (v smislu, da ne morejo že s samo pojavnostjo navdušiti). Tukaj 
lahko najdemo razlog, zakaj rodita globalizacija in njene sopotnice (anonimnost, poenotenost 
svetovne ponudbe – tudi v obliki mogočnih blagovnih znamk) svoje poživljajoče nasprotje v 
vsem regionalnem: ljudje iščejo posebnosti in začenjajo bežati od povsod enakega.  
 
To pa pomeni, da postaja poleg “visoke kulture” in znanih kulturnih središč vse pomembnejše 
in zanimivo tudi spoznavanje avtohtonega načina življenja, doživljanje splošne kulture in njeno 
vpletanje predvsem v stacionarne kulturne aranžmaje (vaška dediščina, operna predstava tudi v 
manjšem mestu, ne le Metropolitanu, Scali ali v areni v Veroni), vse pomembnejše pa bo tudi 
ohranjanje kulturne krajine, ki na vizualni način komunicira s turisti in jim posreduje 
informacije o preteklem in sedanjem življenju prebivalcev kakšnega kraja, regije, države. 
 
Med prvine, ki odločajo o uspešnosti destinacije, sodi zato znanje ljudi, ki v njej živijo in 
delajo: več znanja kot akumulira destinacija, lažje bo določila svoje primerjalne prednosti in 
bolje jih bo znala varovati ter določiti trajnostni način njihove uporabe. Med ključne prvine, 
ki jih lahko ponudi destinacija kot svoj USP, sodijo zato njena kulturna dediščina, tradicije 
in naravne vrednote. 
 
Za post(moderni) turizem lahko ugotovimo, da nastajajo praktično dnevno nove potrebe, ki jih 
pogosto generira ponudba. Obsegajo pestro paleto storitev, za katere strokovnjaki skrbno 
načrtujejo življenjski cikel ter pripravijo diverzifikacijo ponudbe za njeno zrelo fazo že v času 
uvajanja storitve na trg. Govorimo lahko o nekaj poglavitnih tipih produkta ter številnih 
izvedenkah. Ustrezno poteka tudi segmentiranje trga zanje – govorimo o mikrosegmentiranju, 
ki spremeni nekoč enostavno shemo segmentov v pravo »satovje zaznanih interesov in z njimi 
povezanih motivov« (Smith 2003, 34 – 35). 
 
Svojevrsten pogled na motivacijo turistov prispeva Seaton (2002, 135 – 168). Trdi, da so 
segmentacije gostov pogosto nesmiselna navlaka, saj potujejo ljudje pogosto tudi zato, da lahko 
potem, ko se odtegnejo  domačemu okolju, zaživijo svobodno in živijo neko drugo vlogo, kot 
so je vajeni doma, zato opogumi k oblikovanju posebnih identitet v času trajanja potovanja in 
po njem – identitet, ki so skladne s to svobodo.  
 
Igranje vlog je ključna tema, ki je prav posebej primerna za področje kulturnodediščinskega 
turizma; kaj so turisti, ki vstopajo v muzej na prostem? In kaj so zaposleni na gradu, kjer 
strežejo ob srednjeveški pojedini? So sodobniki, ali pa se spremenijo v prebivalce srednjega 
veka? Seaton predlaga, naj izhaja segmentacija iz enega samega principa, namreč iz 
kulturnega igranja vlog, ki je širok in dovolj fleksibilen, da pokrije širok spekter turističnega 
vedenja in morda tudi integrira akademske perspektive, ki so bile pred tem pogosto v 
medsebojnem konfliktu.  
 
Zagotovo bi bilo zanimivo raziskati motivacije za potovanja in priložnosti, ki bi se s tem odprle 
za slovensko turistično ponudbo, tudi s tega vidika – bili bi med pionirji tovrstne orientacije pri 
pripravi programov in bi zagotovo uživali inovatorsko rento.  
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Strinjamo pa se tudi z osnovno doktrino marketinga, po kateri moramo izhajati pri načrtovanju 
(tudi kulturne) turistične ponudbe najprej iz predvidenih motivov ključnih ciljnih skupin za 
takšna potovanja. Če pogledamo, kdo so tipični potniki na teh potovanjih glede na starost, se 
izkaže, da je nabor zelo pester: po kulturi povprašujejo mladi, ljudje srednjih let in starejši. V 
poglavju, ki je namenjeno analizi povpraševanja, smo opredelili po VALS tri poglavitne 
skupine segmentov (tri tipe turistov), ki so povpraševali po kulturnih dobrinah v času svojega 
dopusta v Sloveniji – o tem je zapisanega več v 5. poglavju, ki govori o povpraševanju.  
 
Dediščinske ustanove (knjižnice, arhivi, muzeji, galerije…) velikokrat delujejo nepovezano in 
med sabo neusklajeno, razdrobljeno (v istem mestu dve razstavi na isti dan ob isti uri; koncert 
in odprtje razstave ob isti uri na isti dan ipd.). Podobna dejanja kažejo na zastavljanje zgolj 
strogo strokovnih ciljev in vizije razvoja, ki ne vključuje v delovanje institucije v zadostni meri 
tudi zunanjega okolja.  
 
Sočasno so prav te ustanove eden najpomembnejših instrumentov sodobne kulturnoturistične 
politike, nujni generatorji pozitivnega odnosa javnosti do kulture. S kulturno dediščino, ki je v 
njihovi oskrbi, pošiljajo javnosti sporočila, s katerimi učijo prepoznavati vrednote, posredujejo 
modrost, odkrivajo stara znanja in tehnologije. V kulturni dediščini odkrivajo ekonomsko 
vrednost in ustvarjajo nova delovna mesta (Ministrstvo za kulturo: Nacionalni program za 
kulturo 2008 – 2013; v nadaljevanju NPK). 
 
Na MK se zavedajo zgoščenost slovenskih kulturnih ustanov in intenzivnega dogajanja 
predvsem v osrednjem delu Slovenije; to dejstvo je rezultat slovenske zgodovine in 
zgodovinske organiziranosti. S krepitvijo kulture po regijah (oziroma pokrajinah, ko bodo le-te 
ustanovljene) pa želijo na MK to stanje pretirane monocentričnosti relativirati. V tej točki 
najdemo ključno istovrstno strateško usmerjenost tako MG kot MK: obe ministrstvi želita 
krepiti dogajanje v regijah, zato  dajemo v sklepnih poglavjih nekaj predlogov, katere naloge 
naj regionalna uprava prevzame na področju krepitve (kulturnega) turizma. 
 
Željo po decentralizaciji kaže navezati na Zaključke Evropskega sveta (marec 2007), ki 
poudarjajo pomen kulture za gospodarstvo, opozarjajo na pomen majhnih in srednje velikih 
podjetij na področju kulturnih in kreativnih sektorjev. V Sloveniji je bilo v tem sklopu 
(Strategija razvoja Slovenije 2007–2013) prav posebej opozorjeno na nujno podporo projektom 
za večjo izrabo kulturnih razvojnih potencialov, ki jih prinašajo revitalizacija kulturnih 
spomenikov, obnova javne kulturne infrastrukture za kulturno in turistično (p)oživitev mest, 
razvoj podeželja ter za nastanek novih delovnih mest.  
 
 
2.5 Usposobljenost slovenskega kadra za razvoja programov kulturnega turizma 
 
V Sloveniji v tem trenutku nobena izmed izobraževalnih institucij ne izvaja izobraževalnega 
programa, ki bi ponujal vsebine, ki bi obe področji povezovali. V tujini je teh programov 
veliko, v Sloveniji pa je ena institucija takšen dodiplomski program sicer akreditirala, a ga ne 
izvaja (EPF, UM)36. 
 
V Sloveniji imamo danes situacijo, v kateri področji kulture in turizma, ki funkcionirata v 
popolnoma različnih sistemih, delujeta večinoma drugo mimo drugega in se »ne razumeta«: 

                                                 
36 V času nastanka tega dokumenta (leto 2008) nastaja na Turistici na Univerzi na Primorskem nov podiplomski program 
»Dediščina v turizmu«, ki bo temeljil na dediščini in tradicijah ter to znanje povezal z vsebinami s področja turizma. Na 
Oddelku za etnologijo in kulturno antropologijo Filozofske fakultete Univerze v Ljubljani že več let izvajajo vaje na teme, kot 
so antropologija turizma, urbana antropologe ter antropologija managementa in trženja. 
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ne poznata problematike drugo drugega, zato tudi ne znata izkoristiti drugo drugega kot 
kanala za promocijo skupnih vsebin in kot možnosti, kako s pomočjo drugega priti do novega 
sloja odjemalcev. 
 
Na Slovenskem prav tako ni programov, ki bi sistematično pomagali že zaposlenim na 
področju kulture in turizma, kako pridobiti znanja »druge strani«, ki bi jim pomagala 
razumeti način in doktrino delovanja vsakič druge strani. Za zaposlene na področju kulture 
ni organizirano usposabljanje npr. za področje marketinga (spremljanje zadovoljstva gostov 
in s tem osnovno poznavanje svoje publike, podlaga za segmentacijo in vse promocijske 
akcije). Prav tako niso znane izobraževalne pobude za področje povezovanja kulture s 
turizmom (osnove kulturnega turizma, oblikovanje turističnih paktov, delovanje sektorja 
turizma ipd.). 
 
Tudi zaposleni na področju turizma nimajo možnosti širiti svojega obzorja na področju 
kulture drugače kot samoiniciativno. Dodatno in dopolnilno izobraževanje ter usposabljanje 
sta v podjetjih namenjena predvsem učenju jezikov in rokovanju z IKT. 
 
 
2.6 Stične točke turizma in kulture, pomembne za oblikovanje kulturnoturistične 

ponudbe v Sloveniji v obdobju 2009 do 2013  
 
Turistična ponudba mest temelji na ponudbi kulture in kulturne dediščine; vsa mestna jedra so 
priče dolge in razgibane preteklosti. Podobno lahko trdimo tudi za trška in vaška jedra. 
 
Kulturno dediščino najdemo v mestih v obliki stavbne dediščine pa tudi v kulturnodediščinskih 
ustanovah, od katerih so za turiste, kakor je pokazala anketa, najbolj privlačni muzeji in 
galerije. Na MK so v svojem strateškem razvojnem dokumentu opredelili nekaj področij, ki so 
ključna za ponudbo kulture v mestih. V nadaljevanju bomo povzeli nekaj ključnih razvojnih 
usmeritev MK za ta področja, saj ocenjujemo, da je nujna povezava obeh področij (kulture in 
turizma) – ta pa je lahko uspešna le, če vsaj obe vsaj okvirno poznata strateške usmeritve drugo 
drugega.  
 
EU o področju kreativnost v umetnosti in njenem trženju: 
Delitev na umetnost in kulturno dediščino ter navedbo, kaj sodi pod njiju, smo povzeli po 
organiziranosti sektorja kulture v Republiki Sloveniji – zagotovo pa obstaja še kopica drugih 
tem, ki v Sloveniji (še) niso javno izpostavljene kot del kreativnega ustvarjanja in umetnosti, 
dasiravno jih kot takšne obravnavajo (npr. kostumografija, modne kreacije v tekstilu, 
oblikovanje na področju uporaben umetnosti ipd.).  
 
EU se zaveda, da ima kultura izjemen kreativni potencial – da ga je moč tržiti, je bilo zelo 
uspešno dokazano v delu: The economy of culture in Europe (2006), kjer so pripravili 
naslednjo shemo, ki v nadaljevanju prikazujemo. Navajamo jo kot eno izmed možnosti, kako bi 
bilo možno sektor organizirati – poudariti pa želimo, da mu slovensko MK ni sledilo. V 
nadaljnjem poteku raziskave bomo zato upoštevali organizacijsko ureditev, ki je uveljavljena v 
Sloveniji in se ukvarja (vsaj v organizacijski obliki ministrstva) predvsem s prvim delom 
evropske preglednice. Če pa bo kdaj sprožena polemika, kako ravnati s kreativnim potencialom 
na teh področjih v Sloveniji, bo morda v pomoč shema, ki so jo pripravili v EU in jo 
prikazujemo v sliki 3. 
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Slika 3: Prikaz organiziranosti kulture v shemi OECD, ki daje velik poudarek 
kreativnosti na področju uporabne umetnosti (design, moda ipd.) 

 
 
 
2.6.1 Področje umetnosti  
 
1. Likovna umetnost  
MK si je kot prvi cilj na področju likovne umetnosti v NPK zadalo popularizacijo sodobne 
likovne umetnosti in vključevanje različnih skupin občinstva v medkulturni dialog. To pomeni, 
da bo usmerilo MK svoja prizadevanja v čim bolj učinkovite metode, ki bi sodobno likovno 
umetnost kot javno dobro bolj približalo ljudem in s tem zagotoviti med drugim tudi vzgojo 
novih možnih porabnikov ter predstaviti slovensko ustvarjalnost tujim obiskovalcem in 
kupcem sodobnih likovnih del. Trenutno na trgu ni dovolj povpraševanja po teh storitvah in 
izdelkih.  
 
V Sloveniji je zato veliko likovnih ustvarjalcev eksistenčno odvisnih od javnih sredstev in so 
pogosto postavljeni v nekorekten (včasih izkoriščevalski) položaj v odnosu do zasebnih in 
javnih galerij – takšne razmere dušijo vrhunske in nacionalno pomembne umetniške dosežke.  
 
2. Uprizoritvena umetnost  
Glede infrastrukture se producenti (gledališča in festivali) soočajo z zastarelo infrastrukturo in 
opremo, ki ne ustreza več standardom primerljivih gledališč v evropskem prostoru. Če želijo 
torej slovenska gledališča uspeti tudi v tujini in se s tujimi meriti, potrebujejo sodobnejšo 
opremo – to je eden izmed predpogojev, kako doseči mednarodno prepoznavnost slovenske 
umetnosti.  
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Tudi MK želi podpirati projekte, ki z organizacijo gostovanj iz tujine in drugimi oblikami 
mednarodnega sodelovanja (na primer delavnicami) skrbijo za obveščanje o različnih oblikah 
uprizoritvene umetnosti v svetovnih okvirih. To je odličen način, kako inozemske goste tudi v 
času potovanja po Sloveniji privabiti v kulturne hrame v Sloveniji in jim zagotoviti kakovostno 
umetniško izkušnjo.  
 
3. Glasbena umetnost  
V Sloveniji, ki ima le dva milijona prebivalcev, imamo izjemno bogato kulturno življenje: 
imamo kar štiri simfonične orkestre in vrsto izjemno kakovostnih manjših instrumentalnih 
glasbenih korpusov ter kopico solistov, ki lahko nastopajo tudi pred najbolj zahtevno svetovno 
glasbeno publiko.  
 
Imamo tudi nekaj vrhunskih zborov, ki segajo na tekmovanjih po svetovno najvišjih odličjih 
(npr. Carmina Slovenica, komorni zbor Ave…), ki delujejo na amaterski osnovi. Na MK bodo 
zato v naslednjem obdobju na področju glasbene umetnosti podprli oblikovanje profesionalne, 
prožne pevske enote za potrebe slovenske zborovske vokalne kulture in javnih zavodov.  
 
Področje turizma je lahko velik uporabnik takšnega poustvarjanja, saj gre za izjemno mobilnost 
takšnega glasbenega telesa (potreben je zgolj prevoz oseb in njihove osebne prtljage ter not).  
 
K boljši prepoznavnosti Slovenije in večanju števila prvin njene identitete pa bo zagotovo 
prispevalo tudi glasbeno založništvo s povečanim obsegom glasbenih edicij preteklega obdobja 
in sodobne glasbene ustvarjalnosti tako glede notnih zvezkov kot na področju nosilcev zvoka 
(npr. zgoščenke), ki so tudi primerno poslovno darilo (npr. zbirke pesmi na določeno temo, ki 
podprejo promocijo določenega kraja ali določene vrste turističnih storitev).  
 
4. Intermedijska umetnost   
Sodobna tehnologija se hitro razvija in da ji ljudje lahko sledijo, nujno potrebujejo znanje s 
področja obvladovanja moderne tehnologije. K intermedijski umetnosti sodi tudi vlaganje v 
izobraževanje za to področje ter omogočen brezplačen javni dostop do medmrežja v izbranih 
kulturnih ustanovah. Smiselno bi jih bilo namestiti v kulturnih ustanovah in z njimi stimulirati 
uporabo kulturnih digitalnih vsebin, po katerih bi povpraševali poleg domačih tudi gostje iz 
tujine (turisti). Na MK bodo v ta namen v prihodnjih letih spremljali kompatibilnost 
pričakovanega povečanega obiska in priljubljenosti kulturne ustanove v smislu dopolnjene 
družabne, strokovne in izobraževalne funkcije (po zgledu že vpeljanih sodobnih kulturnih in 
komunikacijskih stičišč v smislu večmedijskih centrov). Na ta način bi bilo možno brez dvoma 
privabiti v kulturne centre več obiskovalcev – zagotovo pa ne bodo prihajali tja vsi zaradi 
umetnosti, temveč pogosto (sem sodijo predvsem nizkoproračunski turisti) predvsem zaradi 
brezplačne povezave z medmrežjem. 
 
5. Avdiovizualna kultura  
Področje avdiovizualne kulture, predvsem pa filmskega ustvarjanja, je lahko za turizem 
izjemno zanimivo z dveh vidikov – po eni strani se kaže v tem naš ustvarjalni potencial, s 
katerim se pokažemo v tujini (viša prepoznavnost), po drugi strani pa gre za možnost, da tuje 
ustvarjalce povabimo v svojo državo, da pri nas posnamejo filme in s tem postanejo dobri 
promotorji naše države. 
 
6. Ljubiteljska kultura 
Gre za področje, o katerem oba resorja, tako turizem kot kultura, razmišljata podobno: da je 
nujno ohranjati in oživljati kulturno dediščino na lokalni in regionalni ravni.  
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Prav tako obe področji identično menita, da je smiselno načrtno povezovati potenciale naravne 
in kulturne dediščine s podjetniškimi vsebinami, da bi se izboljšala turistična ponudba (kar je 
zelo pomembno predvsem v manjših krajih). V ta namen bo MK v začrtanem obdobju 
poskrbelo za izboljšanje razmer za delovanje kulturnih društev in skupin, ki se ukvarjajo z 
ohranjanjem kulturne dediščine, področje turizma pa bo lahko na ta način ohranjeno bogastvo 
tradicionalnih veščin ljudskih obrti in številne zbirke kulturne dediščine vključevalo v 
turistično ponudbo ter s tem pridobilo potencial za izboljšanje prepoznavnosti Slovenije in 
njene tradicije. Pomemben učinek tovrstnega povezovanja se bo kazal v izboljšanem 
medkulturnem dialogu. 
 
 
2.6.2 Področje kulturne dediščine  
 
1. Nepremična kulturna dediščina  
Gre za področje, na katerem se v Sloveniji le stežka premikamo v smeri povezovanja varstva 
dediščine ter njene rabe v gospodarske namene – kot prostor trženja kulturne dediščine 
turistom, saj imamo izjemno stroga pravila varstva, ki so za gospodarstvo pogosto 
nesprejemljiva. Zagotovo zato sektor turizma pozdravlja napoved MK, da bo pripravilo analize 
o ogroženosti kulturne dediščine in oceno priložnosti za njeno vključevanje v gospodarstvo in 
družbeno življenje nasploh.  
 
Sedanja ponudba gradov v javni funkciji so gradovi–muzeji37, katerih obisk je odvisen od 
tematike, ki jo predstavljajo in od tega, ali veliko šol vključuje obisk muzeja v svoje programe 
strokovnih ekskurzij in končnih izletov. V večini slovenskih muzejev predstavljajo skupine 
šolskih otrok poglavitni delež muzejskih gostov. 
 
Sem sodi širše povezovanje obeh področij: ne le trajnostna uporaba kulturne dediščine, temveč 
tudi povezovanje sodobnega umetniškega ustvarjanja s turističnimi storitvami. Verjetno bomo 
lahko prve uspešne primere sodelovanja doživeli na krasu, kjer MG pripravlja za naslednje 
obdobje nekaj prioritetnih programov, kot npr. obnova in oživitev Kobilarne Lipica (ter 
pridobitev evropskih sredstev za ta namen), kakor tudi obnovo in oživitev kulturnih 
spomenikov v krajinskem parku Škocjanske jame ter v Štanjelu – vse našteto kot dele 
resolucijskega projekta »Povezovanje naravnih in kulturnih potencialov krasa«.  
 
2. Premična kulturna dediščina 
MK je v svoji resoluciji zapisalo, da želi v obdobju 2008 – 2011 prav posebej poskrbeti tudi za 
področje premične snovne in nesnovne (materialne in nematerialne) dediščine ter za 
interpretacijo in komunikacijo njenih (na prvem mestu funkcionalnih, potem še tehnoloških, 
duhovnih, estetskih in etičnih) vsebin javnosti zato, da sodobna družba prepozna kulturno 
dediščino kot kakovost, ki jo je treba ohranjati za prihodnje rodove… ter … s poznavanjem 
starih (nacionalnih ali regionalnih) tehnologij ali obrti oživiti kulturno dediščino kot 
ekonomsko zanimivo področje, ki lahko daje nove zaposlitve. V ta namen bodo poskrbeli tudi 
za kakovostno fizično dostopnost do premične kulturne dediščine (razstavne, pedagoške, 
predvsem pa depojske, ustrezno varovane, opremljene in klimatizirane prostore) za izvajanje 
definiranega obsega javne službe. Od navedenih ukrepov pričakujejo na MK med drugim tudi 
posledice s pozitivnimi učinki za področje turistične ponudbe, kot npr. učinkovitejšo 
komunikacijo kulturnih vsebin in povečano prepoznavnost slovenske kulture doma in v svetu. 
 

                                                 
37 Sem sodijo npr. Ptuj, Velenje, Kromberk, Maribor, Idrija (Gewerkenegg), Brežice, Murska Sobota, Metlika, Ljubljana – 
Fužine,  Kostanjevica na Krki (samostan), Snežnik, Celje – Spodnji grad, Škofjeloški grad, Nazarje in Polhograjska graščina. 
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Priložnost za sodelovanje področij turizma in kulture: na spoznanjih iz dediščine iskati in 
graditi ter ustrezno tržiti nove ustvarjalne dosežke. 
 
3. Arhivska dejavnost  
Za področje turizma je aktualen predvsem del, ki se nanaša na mednarodno izmenjavo (tudi 
preko vzpostavljenega slovenskega arhivskega spletnega portala) ter lažji čezmejni dostop do 
dokumentarnega in arhivskega gradiva. Zanimivost raste tudi z domiselnimi razstavami gradiva 
na aktualne ali zelo specifične teme pa tudi v povezavi z mednarodnimi simpoziji in 
konferencami. Zagotovo pa lahko določene zahtevnejše oblike sodobnega turizma najdejo 
navdih in razvojne priložnosti v nakopičenem bogastvu arhivov. 
 
 
2.6.3 Področja, primerna za vključitev v turistično kulturno ponudbo mest  
 
Najpomembnejše prvine, ki tvorijo kulturno turistično ponudbo v mestih in trgih Slovenije in 
imajo največji razvojni potencial, smo strnili v nekaj poglavitnih kategorij glede na različne 
možne motive in v skladu z delitvijo kulturnih dobrin, ki je bila prikazana v prejšnjih 
(pod)poglavjih. 
 
a) Mestna, trška in vaška jedra – ponudba lahko obsega vodene oglede z razlago o nastanku 

ter vlogi krajev (od prvih zgodovinskih najdb vse do sedanjosti). V ospredju razlag je 
materialna kulturna dediščina (npr. ekonomski ali arhitekturni ali urbani razvoj 
vsakokratnega urbanega središča /mesta, trga, vasi/). Kot dopolnitev je smiselna vključitev 
»mehkih tem«, povezanih z nastankom teh jeder in z vlogo stavbne dediščine v njih (njihov 
pomen in namen, zgodbe, povezane z dogajanji v njih). Seveda je temeljni pogoj, da se 
mestna , trška in vaška jedra najprej temeljito uredijo (gradbeno, higiensko, ekološko in še 
kako).  
V Sloveniji imamo poleg mest, trgov in vasi, ki nimajo le dobro ohranjenega jedra, temveč 
tudi  veliko zgodb, ki govorijo o življenju v njih in pri obiskovalcu dopolnijo vtis o kraju ter 
izboljšajo pomnjenje slišanega. Pripovedi so povezane s šegami in navadami naših ljudi, ki 
se po posameznih geografskih regijah pogosto znatno razlikujejo. Zelo zanimivi so deli 
ustnega izročila, ki se nanašajo na vraže in lokalne junake (Kralj Matjaž na Koroškem, 
Peter Klepec v Beli Krajini, Urška in povodni mož v Ljubljani …), prav tako pa govorijo o 
obiskih znanih zgodovinskih osebnostih, ki so potovale skozi naše kraje ter tukaj ali 
prenočile ali pa tudi dlje časa bivale (pomembni državniki – celo člani cesarske družine, 
znani politiki, vojskovodje – Napoleon, umetniki…). 
 

b) Festivali in prireditve  
Za potrebe te strategije smo uvedli delitev prireditev na tri zvrsti. Tipologijo podajamo v 
nadaljevanju: 
Prireditve na visoki umetniški ravni – sem sodijo gledališča (ki so pomembna predvsem 
za domače goste zaradi omejitve, ki jo predstavlja jezik), obe operno-baletni hiši (Maribor 
in Ljubljana) ter festivali klasične glasbe in gledališča. V to skupino lahko uvrstimo tudi 
velike dogodke (events), kot je npr. izvedba operne predstave na prostem (npr. Aida v areni 
v Veroni), koncert z zelo priljubljenimi pevci klasične glasbe in vrhunskim orkestrom (pred 
dunajskim cesarskim dvorcem Schönbrunn ali berlinski letni oder Waldbühne) ipd. 
Prednost tovrstnih dogodkov je, da jih lahko priredimo kjerkoli na svetu, torej tudi v 
Sloveniji. Dodatno vrednost dobijo, če potek izvedba v zanimivem okolju (»dediščinska 
kulisa«). Podoben program poteka v Sloveniji v okviru Imago Sloveniae, ki predstavlja 
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idealen program povezovanja več vrst kulture (kulturno dediščino in umetnost) s 
turizmom38. 
Izjemno priljubljene so tudi predstave pouličnega gledališča in lutkovne prireditve, ki 
sodijo glede kakovosti in izvirnosti ponudbe v sam svetovni vrh itd. 
Dediščinske prireditve – sem prištevamo različne lokalne praznike in praznovanja, 
prireditve in druge z dediščino povezane dogodke, ki so za turistično ponudbo ključnega 
pomena – pomaga oblikovati USP regije in skrbi za nezamenljivost ponudbe. Prireditve 
segajo od odličnih prikazov dediščine do prireditev, ki z mešano ponudbo kulture  in 
zabave (npr. Festival Lent, pustovanja,) pritegnejo tudi velike množice ljudi.  
Sem sodijo tudi predstave folklornih skupin. 
Zabavne prireditve – tovrstne prireditve pritegnejo veliko število obiskovalcev in različnih 
javnosti s svojo ne preveliko zahtevnostjo ter z mešano ponudbo tako kulture (ki ni 
vrhunska in zelo zahtevna) in zabave (tipična primera sta Festival Lent v Mariboru ali 
festival Rock Otočec). Sem uvrstimo koncerte zabavne glasbe (tako narodno-zabavne kot 
koncerte modernih glasbenih smeri in zvrsti).  
 

c) Muzeji in galerije – predstavljajo enega najpomembnejših elementov ponudbe kulturnega 
turizma – obisk muzejev, galerij in podobnih razstavnih prostorov sodi med najbolj 
priljubljene sestavine študijskih potovanj. Ponujajo zgoščen pregled nad zgodovino in 
ustvarjalnostjo ljudi v obiskanem kraju, ki dovoljujejo vpogled v verovanje, razmišljanje, 
običaje ter način življenja domačega prebivalstva tako v preteklosti kot v sodobnosti. 
 

d) Gradovi in druge monumentalne zgradbe – gre za velike objekte profane kulturne 
dediščine, ki obsegajo poleg gradov in dvorcev še mostove, viadukte, mestna obzidja, ipd., 
ki privabijo s svojo impozantnostjo. Nekateri stojijo na težko dostopnih krajih izven 
urbanih središč (npr. gradovi na skalah, da so bili težko dostopni) in zahtevajo urejeno 
infrastrukturo, po kateri je moč do njih dostopati.  

 

e) Verski (in romarski) turizem – gre za motiv, ki je botroval nastanku celotnega turizma 
moderne dobe. Ne glede na to, ali govorimo danes o verski ali kulturološki motiviranosti, 
sodijo sakralni objekti še vedno med tiste, ki so najpogosteje obiskani – ni ogleda mestnega 
jedra brez ogleda najpomembnejših cerkva, morda mogočnega, javnosti odprtega 
samostana in drugih verskih objektov (mednje sodijo tudi egipčanske piramide).   

 

f) Tematske kulturne poti v Sloveniji, ki povežejo našo državo z zamejstvom, potekajo 
predvsem na nabožne teme (Emina, Slomškova, Martinova pot ter delno urejena Jakobova 
in načrtovana Marijina pot). Transromanica temelji pretežno na prikazu sakralnih objektov, 
v prihodnosti pa bi kazalo razmisliti še o mednarodnih poteh, kot npr. po poteh slovenskih 
arhitektov Jožeta Plečnika in Maksa Fabianija… Imamo pa tudi nekaj poti na slovenske 
teme, kot je npr. Potovanje od Litije do Čateža po Levstikovi literarni predlogi ali po poteh 
drugih literatov – te so zanimive predvsem za domače turiste. Poti lokalnega ali kvečjemu 
regionalnega pomena je v Sloveniji ne le veliko, ampak morda celo preveč; veliko večino bi 
bilo nujno potrebno programsko dodelati in osmisliti, nato pa načrtno vključiti v turistično 
ponudbo. 

 

g) Nesnovna kulturna dediščina predstavlja izjemno hvaležno tematiko za področje 
turistične in kulturne promocije države in vir programske ponudbe turistične destinacije. 

                                                 
38 Ker sodijo prireditve med izjemno pomembne dele kulturne ponudbe in so se uvrstile pri nas na drugo mesto, je smiselno 
takšne projekte, kot je Imago Sloveniae, v prihodnosti odločno podpreti, saj temeljijo na konceptu vključevanja vseh delov 
Slovenije v program izvajanja klasične glasbe. 
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ANALITIZA STANJA  
 
3 ANALIAZA PONUDBE V SLOVENIJI 
 
Pri analizi stanja ponudbe kulture v najširšem pomenu te besede v Sloveniji smo razvrstili 
ponudnike v več vsebinsko podobnih oziroma sorodnih skupin. Delno smo se oprli na 
»Nacionalni program za kulturo 2008–2011«, torej na sistematiko Ministrstva za kulturo, delno 
pa smo upoštevali tudi področje turizma in poskušali najti delitev, ki bi omogočala čim 
enostavnejšo povezavo obeh področij.  
 
V vsaki izmed tako oblikovanih skupin smo poiskali nekaj najbolj znanih oziroma najbolj 
značilnih ponudnikov na Slovenskem. Pri izbiranju, koga vključiti v raziskavo, smo prosili za 
pomoč pri njihovem določanji odgovorne slovenske strokovnjake39, ki delujejo na področju 
kulture, da so nam pri naboru institucij svetovali. Število prejetih predlogov je daleč presegalo 
obseg te raziskave, zato smo se morali odločiti za znatno omejitev. Ker naš namen ni bil v 
celoti »pokriti« vseh vrst ponudnikov, smo izmed izjemno bogatega števila dediščinskih 
objektov izluščili od tri do največ pet primerov in z njihovimi upravniki opraviti poglobljene 
strukturirane intervjuje. Pomembnejši kriterij kot vključiti najimenitnejše predstavnike svoje 
vrste je bil zastopanost vseh slovenskih regij, saj lahko le ta zagotovi nepristranski vpogled v 
stanje ponudbe kulture in njeni zmožnosti in pripravljenosti na povezovanje s turizmom. 
 
Institucije, s katerimi smo se pogovarjali, pogosto sploh niso sodile v sam slovenski vrh svoje 
vrste ponudnikov – niti glede svoje izjemnosti niti glede poznanosti (nismo npr. intervjuvali 
župnika največje romarske cerkve na Slovenskem, na Brezju, ker ima popolnoma drugačen 
status in s tem tudi gmotni položaj, kot npr. manjša cerkev v Kamniku). Razlog, da smo 
izpustili »konice«, je bila želja pridobiti (na osnovi majhnega, a reprezentativnega vzorca) čim 
bolj realno sliko o tem, kako deluje večina tovrstnih ponudnikov v Sloveniji. 
 
Osnova za pogovor je bil opomnik (priloga), na osnovi katerega so bili opravljeni poglobljeni 
strukturirani intervjuji z vodstvenim kadrom teh institucij. Intervjuji so potekali septembra, 
oktobra in novembra 2008. Trajali so med pol ure do (nekaj izjem) dobrih dveh ur – odvisno od 
tega, kako intenzivno se posamezna institucija povezuje s področjem turizma in koliko 
predstavlja za vodstvo vsake izmed intervjuvanih institucij povezovanje s turizmom izziv. 
Velika večina intervjujev je bila opravljenih osebno po telefonu, nekaj institucij pa je vztrajalo, 
da želijo odgovoriti na vprašanja v pisni obliki in so intervjuje na osnovi poslanega opomnika 
vrnili v obliki pisnih odgovorov po pošti. 
 
Opomnik je nastal na podlagi študija slovenske literature na temo kulturnega turizma ter na 
osnovi tujih publikacij na to temo, pri čemer smo upoštevali obsežen spisek literature, ki jo je 
kot obvezno delno opredeli naročnik (med drugim ETC: City tourism and Culture, 2004;  
UNWTO: The Future of City Tourism in Europe, 2005; publikacije združenja ATLAS in 
številne knjige na temo kulturnega turizma).  
 
Upoštevali smo tudi priporočila UNESCO, analizo Evropskih kulturnih prestolnic avtorjev 
Roberta Palmerja, Grega Richardsa, Ilia Ritaruija (European Cultural Capital Report), ter 
dokumentov, sprejetih za področji turizma in kulture na državni ravni. 
 
 

                                                 
39 mag. Dušan Kramberger, Silvester Gaberšček, mag. Gojko Zupan – vsi trije MK; Brigita Pavlič, Festival Maribor; Dejan 
Pestotnik, Kibla 
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3.1 Analiza ponudbe kulture po posameznih področjih  
 
Čeprav gre za izjemno pester nabor institucij, ki se ukvarjajo s kulturno ponudbo, smo med 
analizo stanja vedno znova doživljali, da gre pri kulturi in turizmu za dva popolnoma različna 
svetova, ki delujeta na diametralno nasproten način. Na eni strani gre za subvencionirano 
dejavnost, ki živi v svojem »finančno varnem« svetu: tudi v času krize bodo prejemali 
dogovorjeni obseg proračunskih sredstev za svoje delovanje, zato je njihov reakcijski čas 
pogosto izjemno dolg, velikokrat pa na pobude, ki bi lahko bile osnova za premik v 
razmišljanju in kasneje v organiziranosti, sploh ne reagirajo (nekaj pomembnih institucij nismo 
mogli intervjuvati, ker v dveh mesecih, v katerih je potekalo intervjuvanje, vodilni delavci v 
njih niso uspeli najti pol ure časa za pogovor). Ugotovili smo, da gre (razen pri zelo redkih 
izjemah) za poslovanje, ki niti v minimalnem obsegu ne upošteva pravil pridobitnega 
managementa, temveč gre bolj za upravljanje dodeljenih sredstev. 
 
Drugi velik in izjemno pomemben upravljalec kulturne dediščine z zelo izrazito specifiko je 
Rimokatoliška cerkev (RKC), ki skrbi za večino sakralnih objektov v Sloveniji (delno tudi s 
pomočjo države in financiranja obnove dediščinskih objektov s pomočjo evropskih razpisov). 
Tukaj smo zabeležili pri intervjuvanju poleg izraženega zadovoljstva, da nekdo končno le išče 
stične točke med njihovo in turistično ponudbo, kar bi imelo za posledico boljšo promocijo, v 
nekaj primerih tudi prizadetost, ker je bil božji hram obravnavan kot kulturna institucija, v 
katero bi naj zahajali turisti in za to kaj plačali (in jo na ta način degradirali v posvetni objekt). 
Turisti torej sodijo pri RKC odvisno od osebne nastrojenosti župnika od dobrodošlih gostov, ki 
bodo odnesli iz cerkve vsaj malo navdiha, ki ga tukaj delijo, so kategorije »ne bodi jih treba« 
obiskovalcev, ki vnašajo nemir in s tem motnjo v prostor, namenjen molitvi in kontemplaciji. 
 
Na drugi strani stoji turistično gospodarstvo, ki deluje popolnoma drugače. Izhaja iz svoje nuje 
po preživetju in torej zaslužku, ki bo toliko boljši, kolikor bolje jim bo uspelo oplemenititi 
svojo ponudbo. Gospodarstvo pogosto vidi torej predvsem trg, priložnost in ceno – in se pri 
tem ne sprašuje prav zavzeto, kolikšno idealno ceno ima postavljena prodajna cena, po kateri 
ponujajo svoje storitve, povezane s kulturo. Če menijo, da bo tako šla ponudba bolje v promet, 
če jo ponudijo pod tržno ceno, ker si od nizkih cen obetajo večje število turistov, ceno pač 
spustilo – pogosto kljub zavedanju, da tako ne bodo mogli financirati odpravljanja posledic 
množičnega obiska. S tem kulturo nemalokrat ogrožajo, saj pritegnejo prevelike količine 
obiskovalcev – žal tudi takšnih, ki kulture ne razumejo (in si jo ogledujejo zaradi črednega 
sindroma: če gredo vsi, gremo tudi mi) in v bistvu sploh ne čutijo potrebe, da bi jo spoštljivo 
sprejeli in pomagali varovati – s tem pa povzročijo njeno poškodbo ali celo uničenje. Za 
turistično gospodarstvo predstavlja kultura pogosto le hitri servis, ki ga lahko aktiviraš v 
vsakem trenutku, ne glede na njeno vsebino, pripravljenost, opremljenost idr.  
 
Čeprav govorimo v tem poglavju o kulturnih institucijah in dediščini, omenjamo ponudbo 
turističnega gospodarstva zato, ker ga doživlja turist na strani ponudbe kot osnovno 
ponudbo, kulturo pa šele kot sekundarno.  
 
Ponudnike kulturnih dobrin smo razvrstili v več skupin, ki jih bomo zaradi boljše preglednosti 
obravnavali v posebnih podpoglavjih, dasiravno bodo ta kratka.  
 
 
3.1.1 Mestna trška in vaška jedra  
 
Intervjuje smo izvedli z osebjem naslednjih institucij: 
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LTO Idrija, LTO Nova Gorica, LTO Sotočje (Kobarid), LTO Škofja Loka, TIC Cerkno, TIC 
Izola, TIC Koper, TIC Lendava, TIC Murska Sobota, TIC Piran, TIC Ptuj, TIC Radovljica,TIC 
Tržič, TIC Zreče, Zavod za turizem Ljubljana, Zavod za turizem Maribor, Kozjanski park – trg 
Podsreda40 
 
Specifika obravnavanega področja: 
LTO oziroma TIC smo izbrali kot sogovornike zato, ker predstavljajo v kraju institucijo, na 
katero se obrnejo turisti, ki iščejo vodstvo po zgodovinskem jedru.  
 
Intervjuji so pokazali, da predstavljajo te organizacije razen zelo redkih izjem najmanj 
kompetentnega sogovornika izmed treh možnih sogovornikov za področje arhitekturne 
dediščine v urbanih jedrih. Sogovorniki na TIC in LTO so se namreč pogosto izkazali za 
nepoučene o vrednosti, vlogi in pomenu dediščine kraja – čeprav bi naj prav oni (na zahtevo 
gostov tudi poglobljeno) znanje in védenje o krajevni dediščini posredovali obiskovalcem. 
Izkušnja je pokazala, da manjši kot je kraj, večja je običajno zadrega s kakovostnim vodstvom 
po dediščinskih objektih.  
 
Kot razlog za tovrstno stanje se je izkazala kadrovska zasedba – anketiranje je namreč 
pokazalo, da so le TIC in LTO v večjih mestih kadrovsko dobro podprte. Tam je tudi odpiralni 
čas teh organizacij prilagojen času obiska turistov v mestu. Kakovosti kadra nismo ocenjevali, 
iz odgovorov na zastavljena vprašanja pa smo lahko sklepali, da bi bila priporočljiva ne le 
fizična prisotnosti oseb v TIC, temveč zelo visoka strokovnost in interdisciplinarna 
razgledanost zaposlenih, ki pa je sedanji kader praviloma ne izkazuje.  
 
V manjših krajih je slika znatno slabša: pogosto je bil kot sogovornik dosegljiv le pomožni 
kader, ki prihaja v prostore TIC le občasno in se hitro menjuje (študentje, ki delajo preko 
študentske napotnice, dokler ne diplomirajo, nato jih nadomesti drugi). Takšni sogovorniki so 
bili sicer ljubeznivi, a so odgovarjali strokovno zelo pomanjkljivo.  
 
Pri LTO in TIC gre za organizacije, ki opravljajo splošno turistično informacijsko in 
promocijsko dejavnost. Njihova poglavitna pozornost torej ni usmerjena v kulturo, dasiravno 
prav LTO (oziroma TIC ali zavodu za turizem) organizira in izvaja oglede in vodstvo po 
mestnih jedrih. Poudarjamo torej, da omenjene institucije s področja turizma prevzamejo zgolj 
promocijo in vodenje po jedrih in s tem interpretacijo kulturne dediščine v kraju. Strokovno bdi 
nad ohranjanjem materialne kulturne dediščine Zavod za varstvo kulturne dediščine 
Slovenije (ZVKDS).  
 
Tretji segment subjektov, ki upravljajo z (največkrat spomeniškovarstveno zaščitenimi) 
dediščinskimi objekti v mestnem / trškem / vaškem jedru, pa so lastniki  zgradb, saj je večina 
omenjenih zgradb v mestnih jedrih v zasebni lasti. 
 
Tukaj se skriva poglavitna problematika promocije in interpretacije stavbne dediščine v 
kraju: kadar ima tri in več gospodarjev, jo je težko (pa čeprav le posredno, kot del celotne 
mestne vedute) tržiti in z njo upravljati, ker so za to »poklicani vsi in sočasno nihče«. Lastnik 
zgodovinsko dragocene hiše v mestnem jedru skoraj zagotovo ne bo voljan prispevati prav 
ničesar za turistično brošuro, v kateri bo njegova hiša prikazana (npr. kot del mestne vedute), 

                                                 
40

Mestna , trška in vaška jedra, ki imajo po menju prof. dr. J. Bogataja, recenzenta te strategije, morebitne 
potenciale za razvoj kulturnega turizma, so: Ljubljana, Maribor, Celje, Ptuj, Kranj, Škofja Loka, Radovljica, Tržič, 
Podsreda (v povezavi z gradom), Koper, Izola, Piran, Rogatec, Slovenske Konjice, Novo mesto, Metlika, 
Črnomelj, Tolmin, Idrija, Železniki, Kobarid, Vipava, Kamnik, Ribnica, Brežice, Sevnica, Rogaška Slatina, 
Ljutomer, Slovenj Gradec in Kostanjevica na Krki (vir: ustna komunikacija). 
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saj od tega nima neposredne koristi; še več: morda doživlja turiste, ki pred njegovo hišo 
postajajo in jo fotografirajo, celo kot moteč poseg v svojo zasebnost.  
 
Drugače je s ponudniki izletov ter prenočitvenih in gostinskih obratov vseh vrst in kategorij: 
podatki o njihovi ponudbi (torej »gotove storitve«, ki ne potrebujejo razlage) so v vseh 
turističnih institucijah (LTO, TIC) brez problema dostopni, prav tako kot informacijski material 
zanje, ki so ga (so)financirali ponudniki – razlog pa je njihov neposreden podjetniški interes – 
prav tega pa na področju arhitekturne dediščine ni. 
 
Rezultati analize intervjujev: 
Vsi intervjuvani LTO, TIC in zavodi za turizem imajo kot osnovno dejavnost promocijo svojih 
krajev. Večje organizacije poleg tega sooblikujejo programsko ponudbo in (so)organizirajo 
prireditve. Prospekti, ki jih izdajajo za svoj kraj LTO, predstavljajo predvsem ponudbo tržnih 
turističnih storitev kraja; ponudba kulture v destinaciji pa predstavlja le dopolnilno, pomožno, 
obrobno vsebino in informacijo. Drugih prospektov, ki bi jih izdale institucije s področja 
kulture (npr. ZVKDS, ki odloča o usodi zgradb in je usposobljena za strokovno interpretacijo 
dediščinskih objektov v urbanem jedru), ni na voljo. 
 
Nobena od intervjuvanih organizacij ne upravlja z znamenitostmi po načelih trajnostnega 
razvoja, saj jih obiskovalcem le razkazujejo, z njimi pa upravljajo drugi. Pogost razlog, zakaj o 
tem sploh ne razmišljajo, je bil tako majhen obisk v kraju, da ga še dolgo ne bo potrebo 
omejevati ali kakor koli drugače regulirati.  
 
S ponudniki kulturnih storitev se ne povezujejo vsi intervjuvani – v manjših krajih običajno 
čakajo, da bi prišla pobuda s strani kulture, naj jih vključijo v ponudbo mesta. V Ljubljani se 
Zavod za turizem povezuje z nekaterimi ponudniki kulture tako, da sofinancira brezplačne 
kulturne prireditve, ki se odvijajo na javno dostopnih mestih. V drugih krajih pa LTO in 
podobne institucije sodelujejo s ponudniki kulture le pri projektih, za katere ocenijo, da so 
zanimivi za turiste. Da so prav oni povezovalci kulture in turizma, razumejo v LTO le 
izjemoma (npr. Sotočje /Kobarid). Večinoma prepustijo gostu, da kulturno ponudbo kraja, če jo 
želi spoznati, poišče sam. 
 
Na vprašanje, ali se povezujejo z drugimi institucijami na področju turizma in kulture, smo 
prejeli zelo različne odgovore41: od tega, da so za to kadrovsko prešibki, da so v prenovi, da to 
nameravajo narediti v prihodnosti, do opisa dveh izoblikovanih programov. Eden je turistična 
kartica v prestolnici, ki poveže celotno ponudbo mesta, tudi kulturno, drugo pa »integralni 
turistični programi« v Tržiču – enodnevni programi, namenjeni različnim ciljnim skupinam, ki 
temeljijo na ponudbi kulture (ogled zgodovinskega jedra in obisk muzeja, po kosilu pa program 
prilagodijo željam skupine). Precej odgovorov se je nanašalo na projektno povezovanje z 
najrazličnejšimi subjekti (intervjuvane osebe so navajale partnerje od osnovnih šol do 
kolesarske zveze), na področju kulture pa sodi med relevantno sodelovanje še občasno 
projektno povezovanje (Škofja Loka s Kranjem). 
  
Razen v velikih mestih, kjer so TICi odprti vse dni v letu, so informacijski centri v večini 
primerov zaprti ob nedeljah in praznikih – torej v času, ko imajo ljudje prosto in hodijo na 
izlete in bi informacije najbolj potrebovali.  
 

                                                 
41 Temeljni problem pri številnih programih TIC, LTO in tudi TD je v tem, da se organizatorji sprašujejo, koliko 
bodo dobili denarja za organizacijo. Morda je v Sloveniji vsega preveč in bo treba postaviti vprašanje, kaj se lahko 
samo preživi, financira in kaj ne. Poleg tega je premalo povezovanja – tudi na društveni ravni (ne glede na to, ali 
gre za vaško turistično, lovsko ali gasilsko društvo) bi se nujno morali povezovati. 
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Priporočilo:  
delovni čas v TIC nujno prilagoditi času, ko ljudje hodijo na izlete in zbirajo informacije (po 
službi, ob koncu tedna, ob praznikih). 
 
Zastavili smo tudi vprašanje, kdaj prejmejo na LTO seznam prireditev v kraju. Kadar gre za 
festivale z mednarodno udeležbo, je znan program vsaj pol leta pred dogodkom – to pomeni,da 
lahko urnike pravočasno objavijo in jih sporočijo tudi organizatorjem potovanj, ki jih lahko 
vključijo v svoje programe obiskov v Sloveniji. Za veliko večino prireditev pa izvedo na TIC 
(LTO, zavod za turizem) pogosto le nekaj dni pred prereditvijo, kar pomeni, da turistov – razen 
tistih, ki zbirajo informacije v TICu – o dogajanju v kraju ne morejo pravočasno obvestiti.  
 
Večkrat so nas na TIC oziroma v LTO opozorili tudi na dejstvo, da jim v hotelih ne dovolijo 
razstaviti materiala, ki obvešča o prireditvah, na recepciji – predvsem odklonilni so v 
nekaterih zdraviliških hotelih in v primeru, da gre za gostinsko ponudbo izven hotela. 
Ocenjujemo, da gre za neizmerno kratkovidnost in nepoznavanje psihologije: goste bi morali 
hotelirji čim bolj animirati, da njihove zidove zapustijo in se vedno znova vračajo k njim: če pa 
bo gostom dolgčas, se tja več ne bodo vračali. 
 
Priporočilo:  
Organizatorji prireditev naj nujno pravočasno sporočajo termine, da bodo navedeni v čim 
več promocijskih materialih o Sloveniji – šele takšna turistična ponudba, dopolnjena s 
kulturnim programom, bo zanimiva in prepričljiva (predvsem, če bo šlo za domiselne 
prireditve ali pa za takšne, ki temeljijo na neponovljivi regionalni dediščini). 
 
Diferenciacijo cen poznajo v Kobaridu in Tržiču, sicer pa se ukvarjajo z določanjem cen vedno 
parcialni ponudniki, na kar v TIC in podobnih organizacijah nimajo vpliva. Cen ne razlikujejo 
glede na sezono, temveč glede na starost in socialni status obiskovalcev. 
 
Vodstva po mestu se ne da kupiti po internetu – sprejemajo pa voucherje TO. Rezervacije 
vodstva potekajo po telefonu ali po spletu, nakup pa je moč opraviti na kraju samem (v TIC). 
 
LTO oglašujejo celotno ponudbo kraja, ne le kulturne ponudbe in sicer v skladu z višino 
proračuna: manjše se omejijo na nizkoproračunske in lokalne medije, LTO z višjim 
proračunom pa posegajo tudi po dragih medijih in se oglašujejo tudi v tujini (npr. Piran). 
 
Druga področja marketinga (pospeševanje prodaje, odnosi z javnostjo) so razen v Ljubljani, ki 
kot edino mesto ponuja kartico ugodnosti, v različnih razvojnih fazah. Večina si obeta dobre 
rezultate od spletnega trženja – a so tudi spletne strani pri večini majhnih ponudnikov zelo 
statične in niso prevedene v  tuje jezike (ali pa ne v zadostno število). 
 
Glede promoviranja smo pri majhnih krajih naleteli na navedbe, da se oglašujejo po lokalnem 
radiu in lokalnih medijih – iz povedanega izhaja, da so tako utrip mesta kot prireditve v njih 
naravnani predvsem na domačo publiko, ki je poglavitni odjemalec storitev v domačem okolju.  
 
Kot glavno oviro pri povezovanju področij kulture in turizma so vprašani navedli, da na strani 
ponudbe ni interesa zaradi preobremenjenosti; iz odgovorov pa lahko zaznamo, da gre za 
dodatne obveznosti, ki ne prinašajo dodatnega honorarja niti dodatnih sredstev instituciji, zato 
je  motivacija za sodelovanje pogosto ničelna – za zaposlene bi pomenila le dodatno delo. 
 
Izboljšanje situacije v nekaj mestih pričakujejo v sklopu priprav na EPK, na Primorskem 
predlagajo, da naj se vključi v promocijo in trženje intenzivneje tudi zaledje, ne le obalni kraji, 
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pri promociji v tujini pa naj nujno postane osnova za promocijo regionalni pristop, ker si je 
ponudba neke regije pač med sabo podobna. Posamezni ponudniki pa naj potem v katalogih in 
na sejmih izpostavljajo le tisto, zaradi česar slovijo kot edini ponudniki (po principu, da  
vsakdo oglašuje in trži dvoj USP). 
 
Pri povezovanju s kulturo opažajo marsikje samozadostnost kulturnih institucij; ponudniki 
kulture so pogosto »sami sebi dovolj«. Ne vlagajo v všečnost programov, ki bi ob primerni 
promociji privedla v njihovo institucijo veliko gostov, temveč služijo predvsem strogo stroki in 
jih odziv javnosti po mnenju intervjuvanih sogovornikov ne zanima dovolj. Samozadostnost in 
popolno osredotočenost na domače goste razlagajo med drugim tudi s tem, da največkrat 
razlage niso prevedene v tuje jezike, kar je ovira pri povezovanju s turistično ponudbo, saj je 
turistični delavci ne morejo promovirati. Pri tem ni mišljeno le prevajanje promocijskega 
materiala, temveč tudi označevanje razstavljenih eksponatov zgolj v slovenščini (namesto še 
dodatno v dveh tujih jezikih). 
 
Priporočilo:  
V prihodnosti bi veljalo podpreti namensko povezovanje kulture s turizmom tudi preko 
občinskih meja. Informacijski material mora biti na voljo v domačem in še dveh svetovnih 
tujih jezikih (angleščina + še eden, na katerega vplivnem območju se objekt nahaja). 
Priložnost za sodelovanje predstavljajo vsi mednarodni strokovni sejmi – od sejma knjige 
(Frankfurt) do sejmov mode, pohištva itd., kjer bi morali slovenski razstavljalci poskrbeti tudi 
za promocijo Slovenije kot države, ne le za promocijo svojih izdelkov (npr. fotografije 
slovenskih turističnih krajev kot ozadje stojnic na sejmu). 
 
Iz intervjujev izhaja še, da se vse LTO, TIC oz. zavodi za turizem prijavljajo na razpise in da bi 
vsi razen Maribora zunanjo pomoč potrebovali; nekateri jo občasno tudi poiščejo. Manjše 
organizacije se prijavljajo pretežno na občinske razpise, večje pa tudi na razpise za evropska 
sredstva (Interreg). Intenzivnost tovrstnega dela je povezana z velikostjo mesta in s kadrovsko 
zasedbo institucije, ki v mestu skrbi za turizem. Majhna mesta in trgi so večinoma navedli, da 
nimajo kadra, ki bi sploh bil usposobljen spremljati, kdaj izidejo razpisi, kaj šele pripraviti 
prijavo nanje; menijo, da so administrativno prezahtevni in da zaradi tega sredstva odhajajo v 
kraje, ki so kadrovsko (kar je povezana z velikostjo) v privilegiranem položaju. Pomoč 
zunanjih institucij bi zato predvsem majhna mesta nujno potrebovala. Razlog, da je ne poiščejo, 
so finančna sredstva – pomoči zunanjih svetovalcev ne bi mogli plačati. 
 
Priporočilo:  
Ker gre v manjših krajih za znatne kadrovske težave, velja razmisliti o rešitvi, kako izdelavo 
prijavne dokumentacije za majhne ponudnike sofinancirati iz javnih sredstev. Ko bodo 
ustanovljene pokrajine, bi kazalo tovrstne storitve (ki bi moral biti seveda brezplačne) urejati 
preko regijskih upravnih služb. 
 
Sklep: 
Izsledki analize stanja so pokazali, da vsebinska delitev mest na več podskupin glede na 
njihovo vsebinsko specifiko (npr. festivalska, univerzitetna, mesta z obzidjem…) ni smiselna 
zaradi premajhnega števila ponudnikov v posamezni kategoriji:  
• Evropska prestolnica kulture bo še dolga leta zgolj ena: Maribor (kljub partnerskim mestom, 

ki bodo v projektu sodelovala); ker pa gre za izjemen dogodek in za zasnovo, ki predvideva 
partnerstvo med več mesti in za večletni projekt vrhunskega in zato državnega pomena za 
kulturo in tudi turistično promocijo Slovenije, smo mu namenili mesto v posebnem 
podpoglavju.  

• V Skupnosti evropskih mest sta člana le Ljubljana in Maribor;  
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• univerzitetna mesta so le štiri (Ljubljana, Maribor, Koper in Nova Gorica); 
• karnevalska mesta so Ptuj, Cerknica Mozirje (člani evropskega združenja karnevalskih mest, 

FECC), Slovenske Konjice, Dobova, Šoštanj, Vrbovo, Lig, Podgrad, Ribnica in Kranj);  
• maloštevilna so tudi mesta z obzidjem, povezana v skupnost z imenom »obzidna mesta«, 
• omejeno pa je tudi število mest, ki sodelujejo v iniciativi »skupnost zgodovinskih mest« ipd.  
 
Po opravljeni analizi ponudbe smo se zaradi navedenega odločili, da tega poglavja ne bomo 
delili na podpoglavja, saj kritična masa v vsaki izmed možnih, zgoraj navedenih podskupin, ne 
bi dosegla stopnje, ki bi bila relevantna za STO v smislu izvajanja diferencirane promocije.  
 
Dodaten razlog za to odločitev je bila poleg majhnosti naše države in s tem majhnega števila 
ponudnikov posamezne vrte ponudbe tudi majhnost slovenskih mest. Ta kljub temu, da jih 
lahko uvrstimo v več kategorij hkrati (imajo muzej, grad, obzidje…) v svojih turističnih 
predstavništvih (LTO ali TIC) ne zaposlujejo osebja, ki bi bilo specializirano na posamezno 
izmed naštetih ponudbenih specifik mesta. Ne glede na to, s katerega vidika bi želeli na STO 
posamezno mesto predstaviti (kot festivalsko mesto, kot mesto z zgodovinskim jedrom – 
primer Ptuja), bi se dogovarjali na TIC vselej z isto osebo.  
 
Alternative za razvoj celostnega turizma moramo iskati na Slovenskem na področju kulturne 
turistične ponudbe v kulturni dediščini mest ter v mestni kulturi – in sicer ne glede na 
posamezne specifične segmente in vrste turizma. Bolj kot bo sodobno turistično gospodarstvo 
poznalo lastne korenine in potenciale, učinkovitejše bomo lahko razvijali Slovenijo kot 
kulturno turistično državo in destinacijo. 
 
Mednarodno prepoznavnost Slovenije lahko gradimo tudi na sistematični in organizirani 
promociji mest s starimi mestnimi jedri, mest z obzidji, na stavbni in kulturni dediščini 
mestnih ulic, trgov in sosesk, saj ta okolja ponujajo številne prostorske in programske 
priložnosti. Ena najbolj privlačnih je morda razvoj sodobne hotelske in turistične 
infrastrukture (hoteli in drugi nastanitveni obrati, gostilne, kavarne…), ki nas prav zaradi 
historičnih posebnosti vodijo k večji mednarodni prepoznavnosti in enkratnosti – in sicer 
tako v prostorskem kot v programskem pogledu. Prav ta vidik slovenskega hotelirstva in 
gostinstva lahko označimo kot veliko neizkoriščeno priložnost ter hkrati kot priporočljivo 
alternativo pri odločanju o novih investicijah v butični turizem skozi obnavljanje in 
osmišljanje objektov kulturne dediščine42. Razvoj hotelov v starih mestnih jedrih lahko skozi 
hotelske programe in revitalizacijo meščanstva in meščanskega načina življenja pripomore k 
celostnemu razvoju mest (ne le mestnih jeder) in njihovi mednarodni prepoznavnosti. 
 
Država je v polpreteklem obdobju spodbujala razvoj predvsem novih nastanitvenih objektov 
in razvoj relativno množično naravnanega turizma. Na področju investicij smo tako priča 
pospešenim vlaganjem v popolnoma nove hotelske kapacitete, v mnogo manjši meri pa v 
obnove in razširitve obstoječih kapacitet ter v izredno majhnem, kar zanemarljivem odstotku, 
v obnove objektov kulturne dediščine za potrebe razvoja hotelirstva in sodobne turistične 
infrastrukture. Rezultati tovrstnih razvojnih vizij se sicer kažejo v povečanemu obsegu 
nočitev in ustvarjenega turističnega prometa, hkrati pa se kažejo premajhne razlike v 
podobah hotelov, ponudbi in hotelskih programih že znotraj Slovenije – da o mednarodni 
prepoznavnosti sploh ne govorimo! 
 
Nastala je kopica hotelskih objektov, ki bi lahko stali kjerkoli v Evropi – gre za moderne 
objekte brez slovenskih značilnosti in brez specifične lokalne ali krajevne razpoznavnosti. 
                                                 
42 Butičnost turizma je vodilo v RNUST, prav tako je povezovanje turizma in dediščine navedeno med priporočili strateškega 
dokumenta MK (Nacionalni program za kulturo 2008 – 2013). 
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Zgrajeni so v najkrajšem možnem času iz železobetona, s čimer so za gradbeno-biološko 
občutljive goste bivanjsko neprijetni in neprimerni. Monolitnosti in vse prevečkrat tudi 
samozadostnosti tovrstne (v tem trenutku glede števila postelj morda še potrebne) ponudbe se 
lahko v razvojnem smislu ognemo s podporo investicijam pri celostnih arhitekturnih in 
programskih obnovah objektov kulturne dediščine v starih mestnih jedrih, ki imajo z vidika 
trajnostnega razvoja zgodovinskih mest (in regij) izjemno civilizacijsko in turistično 
poslanstvo. Priložnost za razvoj je s tem zagotovljena tudi za srednje velika, majhna in tudi 
mikro podjetja, ki lahko znatno pripomorejo k turističnemu razvoju zgodovinskih mest, trgov 
in vasi. 
 
Partnerstvo med turizmom, kulturno dediščino in umetnostjo na področju hotelirstva v mestih 
in še zlasti v starih mestnih jedrih lahko v dosedanjem polpreteklem obdobju označimo kot 
stihijsko in nestrateško. Pomen in podobe tradicij ter umetnosti so bile v tem obdobju v hotelih 
v starih mestnih jedrih obrobnega pomena. Njihova pojavnost je bila prisotna kot sledi: 
• enostavno dekoriranje ali aranžiranje hotelskih ambientov z umetniškimi predmeti, zlasti 

nižjega cenovnega razreda ne glede na kategorizacijo hotela, 
• uporaba drobcev iz lokalne zgodovine v historičnih poimenovanjih posameznih hotelskih 

ambientov ter gostinske ponudbe, 
• organizacija različnih kulturnih dogodkov z namenom animacije hotelskih gostov (vse 

prevečkrat nizkocenovne /in pogosto tudi nizkokakovostne/ glasbene, folklorne, 
gledališke… skupine, galerijska dejavnost ipd.). 

 
Mestni hoteli, zlasti tisti v starih mestnih jedrih, bi morali postati pomembni nosilci lokalne 
in regionalne kulturne ter gospodarske identitete; biti bi morali pomembni generatorji 
informacij in zgodb za potrebe kakovostnega turizma. Hoteli v starih (mestnih, trških in 
vaških) jedrih so lahko odlična vstopna točka za spoznavanje turističnih potencialov kraja: 
so okolje, kjer si kultura in turizem oz. hotelirstvo najtesneje podata »strateško roko 
razvoja«. Tovrstni hoteli lahko postanejo tudi vse pomembnejši nosilci razvoja poslovnega 
turizma. 
 
 
3.1.2 Prireditve (s poudarkom na festivalih) 
 
Intervjuje smo izvedli z osebjem naslednjih organizatorjev / ponudnikov prireditev: 
• umetnostne prireditve / festivali: Festival Brežice, Festival Maribor; ter gledališča: SLG 

Celje, Mavrično gledališče, SNG Nova Gorica;  
• dediščinske prireditve: izbor smo omejili na tri karnevalske prireditve: Karneval Cerknica, 

Karneval Mozirje, Karneval Ptuj; 
• druge prireditve: Festival Mesto žensk, Trnfest, Festival Velenje, Narodni dom Maribor. 
 
Specifika obravnavanega področja: 
V Sloveniji imamo kopico prireditev (predvsem na področju zabave), ki se imenujejo festival, 
čeprav potekajo le en dan in nimajo atributov festivala, temveč prej tekmovanja (npr. popevka, 
pevski zbori ipd.). Prireditve in »prave« festivale pa lahko razvrstimo v tri skupine: na takšne z 
umetnostno, z dediščinsko in z zabavno vsebino, o čemer smo pisali že v poglavju.  
 
Rezultati analize intervjujev 
1) Umetniške prireditve 
a) Gledališča 
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Od umetniških prireditev bomo osvetlili predvsem dvoje: dejavnost gledališč (od tega eno 
lutkovno) in festivale klasične glasbene, ki so brez jezikovnih ovir razumljive tudi 
mednarodnemu občinstvu.  
 
Za gledališča je značilna sezona, ki je nekoliko krajša od šolskega leta – to pa pomeni, da redna 
dejavnost gledališč v času najvišje turistične sezone obiskovalcem ni dosegljiva. Poudariti pa je 
treba, da veliko gledališč sodeluje pri poletnih festivalih, na katerih gostujejo in na ta način 
selijo kulturo med širši krog »odjemalcev«, ki s kulturno predstavo obogatijo in oplemenitijo 
svoje počitniško doživetje. Predstave v slovenščini so razumljive le domačemu občinstvu, med 
turisti pa so priljubljene predstave pantomime, cirkusa ipd. – torej predstav, pri katerih jezik ni 
ovira za razumevanje prikazanega. 
 
Posebnost so lutkovna gledališča, za katera je značilno sodelovanje mlade publike pri 
predstavah43. 
 
V SLG Celje so nam povedali, da redno ponujajo vodstvo po gledališču; za mladino je takšen 
obisk gledališča zagotovo posebno doživetje, ki jim približa dogajanje na odru z druge plati in 
ga naredi zanimivejšega. Podobno ponudbo prelagamo kot redno dejavnost tudi za druga 
gledališča – gre za ukrep, ki ga razumemo kot »vzgojo bodoče publike«. 
 
Glede trajnostnega razvoja lahko povemo, da so omejitve dane v gledališčih s kapaciteto 
sedežev, s čimer je obisk reguliran; nobena izmed institucij ne gostuje v stavbi, v kateri bi 
lahko pomenil poveča obisk grožnjo za njeno uničenje. 
 
Z drugimi ponudniki kulture v kraju se povezujejo v SLG Celje in v SNG Nova Gorica – gre za 
povezovanje na lokalni ravni (npr. razstava v avli gledališča). Povezovanja s področjem 
turizma na programskem področju ni; obe gledališči za odrasle le sporočita svoj program v 
TIC, kjer je na voljo, kadar kdo po njem povpraša. 
 
Cene vstopnic so diferencirane glede na starost in glede na zvestobo odjemalcev (abonma). 
 
Informacije o dogodkih so dosegljive cca. dva do štiri tedne pred predstavo; SNG Maribor 
objavi svoje podatke tako za gledališke predstave kot za opero, balet in koncerte vnaprej za 
celotno sezono in sodi med maloštevilne velike kulturne institucije, katerih program je zato 
možno vključiti v turistične pakete in jih predstaviti v katalogih. 
 
Vstopnice je možno kupiti v sedanjem trenutku pri večini gledališč le pri blagajni na kraju 
samem, vsi ostali ponudniki pa navajajo, da bodo v kratkem vpeljali tudi internetno prodajo 
svojih vstopnic.  
 
Priporočilo:  
Zagotovo bi bilo smiselno razmisliti o rezervacijskem portalu za kulturo, ki bi poleg 
informiranja o predstavah omogočal ne le nakupa vstopnic, temveč tudi njihovo menjavo in 
dodatne informacije o posameznih prireditvah. Ker v okviru STO že deluje rezervacijski 
sitem, ga kaže ustrezno nadgraditi, da bo te funkcije omogočal (primerljivo z rezervacijo in 
menjavo letalskih kart). 
 
Marketinga v Mavričnem gledališču ne morejo izvajati, ker nimajo za to usposobljenega 
osebja; stiki z odjemalci so osebni in predstave ponujajo v odkup znanim naročnikom, večina je 

                                                 
43 V Mavričnem gledališču v Ljubljani so nam povedali, da bi bili pripravljeni za znanega naročnika pripraviti tudi predstavo v 
tujem jeziku; v času nastanka tega dokumenta so pripravljali v španščini predstavo Barjanska deklica. 
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v celoti odkupljenih (šoli, vrtcu, občini…). Ostala gledališča imajo delujočo spletno stran, ki pa 
je statična in praviloma ne omogoča nakupa vstopnic. Gledališča negujejo redne stike z 
novinarji, ki pišejo o kulturi; informacije o dogajanju v gledališču pa prejemajo tudi znani 
obiskovalci gledališča (naslovniki iz kartoteke) v obliki gledaliških glasil – slednje prejemajo 
tudi šole in sindikati. 
 
Pospeševanja prodaje ne izvajajo. 
 
Na vprašanje, zakaj je sodelovanje s turizmom slabo razvito, so bili odgovori različni: ker 
nimajo osebja, ki si to delo prevzelo, ker bi bila za to potrebna znatna sredstva, ki jih nimajo ali 
pa zato, ker menijo, da je jezik za turiste nepremostljiva ovira; v Novi Gorici pa s projektom 
predstave v tujem jeziku niso naleteli pri MK na odprta ušesa in predloga niso podprli. 
 
Zaradi sedanje kadrovske zasedbe – gre za strokovnjake na področju umetnosti – bi bili v 
vseh gledališčih veseli strokovne pomoči pri prijavah na razpise. Problem pa je plačilo 
honorarja zunanjim izvajalcem (ki bi prevzeli delo ob prijavi na razpis). Kar absurdna je 
ugotovitev, da se tudi velike kulturne institucije (npr. SNG Maribor) ne morejo prijaviti na 
mednarodne razpise (npr. Interreg), ker je pri njih predvideno »kreditiranje« projekta in (tudi 
finančna) odgovornost, ki bi jo morali prevzeti tudi za projektnega partnerja iz tujine.  
 
Nujno je torej treba razmisliti o načinu, kako kulturne institucije podpreti pri pripravi prijav na 
razpise, predvsem pa upoštevati njihov način financiranja in prilagoditi tem dejstvom tudi 
pogoje razpisa. Kot primeren način predlagamo podeljevanje vavčerjev za izdelavo razpisne 
dokumentacije (sistem, kakršnega je razvil Zavod RS za zaposlovanje za področje podjetništva 
/ MSP). Takšen bon in omejitev odgovornosti izvedbe projekta zgolj na lastni del projekta bi 
dopuščal, da se osebje še naprej ukvarja s tem, za kar je bila institucija ustanovljena: z 
organiziranjem predstav in torej s področjem dela, ki predstavlja dejansko in osnovno 
poslanstvo kulturne institucije. Predlagamo, da tudi tovrstne naloge (in pomoč) prevzame 
regijska raven oblasti, ko bo ustanovljena (oziroma organizacija, ki bo skrbela za razvoj regij 
kot neprofitna pomoč za vse prosilce in jo bo v celoti financirala regija, saj bi kot rezultat 
njenega dela priteklo v regijo veliko evropskih sredstev. 
 
Priporočila:  
V gledališčih so povedali, da bi bil dobrodošel tudi seminar za ponudnike kulture, v katerem bi 
se spoznali s turističnimi agencijami in njihovim načinom dela, hkrati pa bi v tem sklopu 
senzibilizirali organizatorje potovanj, da bi v svoje ponudbene pakete vključevali tudi kulturno 
ponudbo. 
 
V intervjuvanih gledališčih vidijo veliko možnosti za sodelovanje med umetnostjo in kulturo: 
med najhitreje izvedljivimi je zagotovo vzpostavitev koncepta festivalskih dogodkov, ki ga 
predlagajo v Novi Gorici – prispeval bi k drugačnemu pogledu na kulturne dejavnosti in 
omogočil boljše vključevanje mladih (pomemben aspekt »vzgajanja bodoče publike«).  
 
V SNG Maribor bi bilo smiselno v okviru priprav in izvedbe EPK nadgraditi Borštnikovo 
srečanje – revijo predstav slovenskih gledališč – v mednarodni festival gledališč  in s tem (vsaj 
pri ciljni publiki na območju Evrope) poskrbeti za dobro prepoznavnost Slovenije kot nove 
kulturne destinacije. 
  
b) Festivali 
Intervjuvali smo prireditelje dveh vrst festivalov: po eni strani gre za organizatorje dokaj 
pestrega nabora prireditev, kakršne ponujata Festival Velenje in Narodni dom Maribor, po 
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drugi pa za ozko specializirane prireditvene cikluse, ki stavijo na vrhunsko kakovost (Festival 
Brežice, Festival Maribor, Festival Mesto žensk). 
 
Specifika področja: 
Festival Maribor (FM) in Festival Brežice (FB) delujeta na podoben način: gre za avtorske 
projekte, za produkcije, ki zahtevajo celoletno pripravo in strokovno pomoč pri trženju. Pri FM 
smo ugotovili, da osebje, ki trži druge prireditve Narodnega doma Maribor (pod to institucijo 
sodi FM), sploh ne ve, da gre za lastno produkcijo(!) – in temu primerna je tudi podpora 
projektu v matični hiši; producenti tovrstnih festivalov se morajo torej ukvarjati ne le s stroko 
ter s festivalskim managementom, temveč tudi z marketinškimi aktivnostmi – vključno s 
kontaktiranjem tujih organizatorjev potovanj in novinarjev, ki pripravljajo kulturne oddaje in 
festivalsko dogajanje morda posnamejo. Za tovrstno delo ne FB ne FM nimata zagotovljenega 
stalnega vira prihodka; v obeh primerih gre za spretnost managerjev, ki morajo pridobiti za 
izvedbo festivala ali sponzorska ali pa sredstva iz drugih javnih virov. 
 
Iz zapisanega je razbrati, podobno kot pri analizi delovanja gledališč, nujno potrebo po neki 
institucionalni podpori, ki bi stroki omogočila delati to, za kar je poklicana in jo 
razbremenila storitev marketinga, kar bi morali prevzeti za to usposobljeni strokovnjaki; 
predlagamo jo, kot že zapisano, na regijski ravni kot del regionalne oblasti. 
 
Vsi analizirani festivali se povezujejo z drugimi ponudniki kulture, povezovanje s turizmom pa 
poteka, če ga vzpodbudi stran kulture – žal zavzetost za prodajo vstopnic ali podporo pri 
trženju festivala ni zadovoljiva. Tudi dodaten program za obiskovalce (od organiziranja 
avtobusnih prevozov iz Ljubljane v Brežice kot program za turiste z drugih celin, ki so prišli 
npr. v Maribor) morajo sestaviti organizatorji festivala – področje turizma, katerega osnovna 
dejavnost so opisane aktivnosti, je torej na tem področju vsaj doslej delovalo pomanjkljivo. 
 
Vsi ponudniki diferencirajo cene, najbolj pa ima to politiko izdelan FB. Od velikosti in 
pomembnosti festivala je odvisen tudi način in obseg ter izbor medijev za oglaševanje festivala: 
najskromnejša sredstva od intervjuvanih ima na voljo Trnfest, oglase v vodilnih slovenskih 
dnevnikih in tudi na TV pa znajo pridobiti na FB in FM (tudi kot sponzorski prispevek). Delo 
na področju pospeševanja prodaje je pogosto inovativno (status ambasadorja pri FM; klub 
festivalske dame in družinski popust pri FB, Festival Mesto žensk pa odda določeno števil 
brezplačnih vstopnic).  
 
Informacije o festivalih so dosegljive vsaj mesec dni pred začetkom, vsi imajo urejeno spletno 
stran, informacije so dosegljive v dveh jezikih. Festivali klasične glasbe imajo izdelane 
programe za leto dni vnaprej, kar omogoča njihovo vključevanje v turistično ponudbo 
destinacije in zanesljiv del destinacijske kulturne ponudbe za organizatorje potovanj. Večina 
ponudnikov omogoča nakup vstopnic po spletu, največkrat preko www.eventim.si.  
 
Poglavitni problem pri povezovanju s področjem turizma vidijo v premajhnem interesu 
predvsem lokalnih turističnih organizacij, ki v trženjskih aktivnostih za klasično glasbo 
nimajo ne izkušenj ne kadra, ki bi poznal specifično publiko, dovzetno za klasično glasbo in 
tuje organizatorje potovanj, ki so na to zvrst kulturnega turizma specializirani. 
 
Na razpise se prijavljajo – zagotovo pa bi jim bilo v olajšanje, če bi bile te aktivnosti podprte s 
strani neke vladne institucije in če bi prejeli za to delo finančno podporo (npr. za plačilo 
neodvisnega, obveznega recenzijskega poročila). 
 
2) karnevalska mesta v Sloveniji ali: »Slovenija – pustna Evropa v malem« 
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Akademik dr. Niko Kuret je pred dobrima dvema desetletjema zapisal, da so slovenske maske 
tako raznovrstne, da predstavlja naša majhna država Evropo v malem. Seveda ta razmišljanja 
držijo le za tradicionalno pustno izročilo vaškega in trškega izvora, delno tudi mestnega (npr. 
Ptuj, Ljubljana, Kostanjevica), saj se abecede karnevalske dejavnosti učimo šele zadnjih 10 do 
15 let. K temu je v odločilni meri pripomoglo tudi članstvo pustnih okolij v Evropskem 
združenju karnevalskih mest (FECC). Pri razvoju karnevalov smo relativno uspešni, med vsemi 
pa v slovenskem merilu zagotovo prednjači mesto Ptuj s svojo okolico, saj postaja kurentovanje 
vse bolj pomembna in prepoznavna mednarodna karnevalska prireditev. 
 
Spoznanje, da smo pustna (in ne karnevalska) Evropa v malem, lahko predstavlja osnovo za 
strateška razvojna razmišljanja o mestu in vlogi pustnih in karnevalskih tradicij pri oblikovanju 
edinstvene, privlačne, mednarodno prepoznavne turistične ponudbe na Slovenskem.  
 
Ohranjanje tradicionalnega pustnega izročila v primarnih kulturnih okoljih (v vaseh in regijah) 
bi moralo biti deležno finančne podpore na državni ravni, medtem ko lahko karnevalske 
prireditve v mestih temeljijo na javno zasebnem partnerstvu. Narava prireditev in tradicij ne 
dopušča minimiranja na profesionalno organizacijsko raven, saj je večina dogajanja povezana z 
aktivnimi nosilci teh tradicij, ki delujejo na ravni lokalnih vaških ali mestnih pustnih društev. 
Eno so torej pustne in karnevalske skupine ter dogajanje ob njih, drugo pa spremljajoči 
družabni in zabavni dogodki v karnevalskih šotorih in dvoranah, itd.) . Pomembno je le, da je 
pravilno definiran  tudi poslovni in ne le »folkloristični« interes. Pri financiranju teh vsebin in 
še zlasti pri prihodkih, ki se ustvarjajo pri takšnih projektih, je potrebno zagotoviti, da se del 
sredstev namenja raziskovanju in varovanju teh tradicij ter njihovemu razvoju, del pa nameni 
razvoju senzibilnega oglaševanja na globalnem turističnem trgu. 
 
Analiza intervjujev za področje pustovanj in karnevalov 
Paleta pustnih in karnevalskih dogodkov na treh referenčno izbranih lokacijah predstavljajo 
zadostno in primerno osnovo za posploševanje in analizo stanja ter razvojnih možnosti. 
1. Osnovne storitve in ponudba organizatorjev pustovanj je vezana na natančno določeno 

obdobje v koledarskem in prazničnem letu Slovencev – od 11. 11., začetka karnevalske 
sezone v Evropi (kar štejemo za novo tradicijo na Slovenskem, prevzeto s strani FECC in 
tradicije evropskih karnevalov), v tradicionalnem pogledu pa od svečnice (2. februar) do 
pepelnice, v večini primerov pa za obdobje od pustnega četrtka do pustnega torka oz. 
pepelnice. Število obiskovalcev je največje na Ptuju (cca. 100.000 v 11 dneh), ki je 
slovenska karnevalska metropola, medtem ko se drugod število obiskovalcev giblje od 
4.000 do 15.000 na dogodek. Veliko obiskovalcev ni vpetih v organizirano turistično 
ponudbo vasi in krajev. 

2. V večini karnevalskih okolij se ukvarjajo predvsem z vprašanjem, kako privabiti 
obiskovalce na prireditve, zato so omejitveni kriterij, povezani s trajnostnim razvojem, po 
mnenju organizatorjev zaenkrat nepotrebni. 

3. Iz večine primerov se da razbrati, da so organizatorji pustovanj povezani s ponudniki 
kulturnih storitev v mestu, zlasti na Ptuju, drugod pa so te povezave omejene na 
sodelovanje z lokalnimi godbami in galerijami. Ne moremo zaznati partnerskega 
povezovanja organizatorjev pustovanj z nosilci kulturnega razvoja v mestih in regijah. 

4. Le na Ptuju lahko v zadnjih letih zaznamo večje vključevanje turističnega gospodarstva, 
zlasti hotelirjev, pri razvoju skupnih turističnih storitev, ne pa tudi pri strateškem 
pozicioniranju mesta na ravni države ali na globalnem turističnem trgu. Drugod prihaja do 
skromnejših in nesistematičnih oblik povezovanja organizatorjev z lokalnimi turističnimi 
društvi, šolami ipd.  
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5. Kombiniranje storitev in produktov z drugimi ponudniki od lokalne do mednarodne ravni je 
na nizki razvojni stopnji, saj številna pustovalska okolja težko nagovarjajo celotno 
slovensko, kaj šele mednarodno turistično in drugo javnost. 

6. Število prodanih vstopnic je največje na Ptuju – tudi zaradi velikega karnevalskega šotora. 
Cene diferencirajo glede na starost in socialni status, pogosto pa vstopnine niti ne pobirajo 
– če že, pa le za turiste. Prodaja vstopnic nikjer ne presega lokalnih okvirjev. 

7. V večini primerov so zanesljive informacije o dogajanju znane 14 dni pred prireditvami. 
8. Prodaja vstopnic je možna z direktno prodajo pred samimi dogodki, medtem ko 

sodobnejših oblik tržnega komuniciranja organizatorji ne uporabljajo. 
9. Večina organizatorjev pustnih prireditev za oglaševanje uporablja lokalne tiskane medije, 

radio in TV, jumbo plakate, internet, pogosto pa organizatorji izdajajo tudi posebne pustne 
časopise. Z množičnimi mediji državnega pomena sodelujeta le največji pustni prireditvi 
(Ptuj, Cerknica). 

10. Oglaševanje pustnih prireditev poteka 14 dni pred njihovim začetkom, le redke so 
vključene tudi v letne programe prireditev STO in TZS. 

11. Za odnose z javnostmi skrbijo glavni organizatorji pustovanj, društveni funkcionarji ipd., 
medtem kot ima profesionalce za PR le ptujsko kurentovanje. 

12. Le največje organizirane pustne prireditve imajo svoje samostojne spletne strani, druga 
okolja se oglašujejo preko spletnih strani lokalnih skupnosti. V primeru interneta gre 
predvsem za informiranje, ne pa tudi za oglaševanje in trženje prireditev. 

13. Pospeševanje prodaje je v večini primerov stihijske narave, v več primerih zasledimo le 
nagradne križanke, ne pa tudi ostalih pospeševalskih akcij. 

14. Glavni problemi povezovanja organizatorjev pustnih in karnevalskih prireditev s turistično 
ponudbo kraja so v nerazumevanju priložnosti, ki jih lokalna pustovanja predstavljajo za 
celostni razvoj območij in njihovo prepoznavnost. Le redke občine vidijo v lokalnih 
pustovanjih pomembne nosilce turističnega razvoja. 

15. Reševanje tovrstnih problemov je povezano tako z razvojem turistične infrastrukture 
(hoteli, apartmaji, gostilne), s povezovanjem s sektorjem kulture in gospodarstva.  

16. Glavne priložnosti organizatorji pustovanj vidijo v sistematični promociji pustovanj in 
karnevalov na ravni države. 

17. Med glavnimi problemi v povezovanju kulture s turizmom lahko izpostavimo pomanjkanje 
obojestranske zavesti, ki tiči v skupnih razvojnih priložnostih, nezadostno razvito turistično 
infrastrukturo v pustnih središčih, nezainteresiranost lokalnih skupnosti, nerazviti skupni 
programi … 

18. V večini primerov organizatorji pustovanj ne kandidirajo na razpisih. Če že, le na ravni 
lokalne skupnosti, manj pa tudi na ravni države in EU. Med poglavitnimi razlogi za takšno 
stanje lahko izpostavimo volontersko vodenje pustnih projektov in pomanjkanje 
profesionalcev s tovrstnimi znanji. 

 
Predlogi za razvoj pustovanj in karnevalov 
• vključitev slovenskih pustovanj in karnevalov v promocijske materiale STO – postanejo naj 

del uradno predstavljane turistične ponudbe Slovenije; 
• sofinanciranje pomembnejših slovenskih pustovanj in karnevalov kot turistično-kulturnih 

prireditev javnega pomena (kar vključuje pomoč pri pripravi prospektov, sofinanciranje 
udeležbe na turističnih sejmih in borzah…); 

• vključevanje podobe kurenta, laufarjev in drugih originalnih slovenskih pustnih likov 
med pomembne kulturnodediščinske in turistične vizibilne simbole države. 

 
Sinteza za področje pustovanj: 
Tudi za področje pustovanj lahko trdimo, kot za večino drugih področij kulturne dediščine, da 
je v tem trenutku njihovo povezovanje s turizmom bolj ali manj stihijsko, dokaj lokalno 
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omejeno in s tem odvisno predvsem od domiselnosti in podjetnosti posameznikov v 
vsakokratnem lokalnem okolju. Ker gre za časovno, poleg tega pa tudi vsebinsko za regionalno 
omejene pojave, je bilo njihovo sofinanciranje doslej odvisno zgolj od podpore lokalnega 
okolja. Težava je morda v razmejevanju: kdaj je pustna prireditev dediščinsko visokovredna, 
torej kulturna prireditev, vredna podpore, kdaj pa gre za karnevalsko prireditev dometa lokalne 
veselice, ki ima zgolj komercialni namen in ne sodi med dogodke, s katerimi bi veljalo 
promovirati Slovenijo kot državo pestre kulturne dediščine in zanimivih, le nam lastnih tradicij. 
 
Pomoči STO pri promociji dogodkov na celoletni ravni (v času nastanka tega strateškega 
dokumenta) ni, čeprav bi si je vsaj trije največji prireditelji pustovanj, združeni v FECC 
(Cerknica, Mozirje, Ptuj), želeli. Potrebovali bi jo po lastnih navedbah tako pri organizaciji kot 
pri sistematični in profesionalni  promociji dogodka, saj bi lahko na ta način prebili meje 
regionalne pomembnosti svojih prireditev, STO pa bi z njimi dobila zanimiv podprodukt na 
področju kulturnega turizma. 
 
3) Druge prireditve (tudi zabavne)44 
Kot primer smo vzeli Narodni dom Maribor in Festival Lent. 
 
Področje mešanih prireditev – od umetnostnih predstav do zabave, tipičnih za navedena 
ponudnika (Festival Velenje in Narodni dom Maribor, organizator Festivala Lent), je mnogo 
enostavneje, saj imata obe instituciji zaposlen kader, ki svoj posel dobro pozna in ve, kdo je 
ciljno občinstvo, kako naj zanj oblikuje marketinške akcije, kje naj to ponudbo oglašuje itd.; za 
področje obeh festivalov klasične glasbe, ki smo ju opisali v prejšnjih odstavkih, tega ne 
moremo trditi. 
 
Za festivale, ki potekajo večje razdobje leta, je značilno, da so v prvi vrsti namenjeni 
domačemu občinstvu in da je temu prilagojen in prirejen tudi njihov program. Obsega običajno 
več različnih dejavnosti (Festival Lent obsega npr. ponudbo zabavne glasbe, športa, komedije, 
kantavtorstva, folklore, uličnega gledališča in celo nekaj klasike; Festival Velenje ponuja edini 
festival za otroke v Sloveniji, Pikin festival, ter vrsto druge prostočasne ponudbe, med drugim 
tudi ponudbo, kot so bolšji sejmi in Cvetlični sejem), ki so namenjene kar najširšemu spektru 
obiskovalcev. Trženjsko predstavljajo manj zahtevne projekte kot festivali klasične glasbe, saj 
nagovarjajo mnogo manj specifično in mnogo bolj številčno občinstvo.  
 
Ker gre za bolj množično naravnano ponudbo, jo tudi razume več ljudi – tudi več zaposlenih v 
različnih TIC in v podjetjih, zato uživajo več podpore in jim je pogosto tudi enostavneje 
pridobiti sponzorska sredstva. 
 
Vsi analizirani festivali imajo urejeno spletno stran, v Velenju (festival je nov) pa razmišljajo 
tudi o spletni trgovini. Prav tam so suvereno odgovorili, da bodo znali (tudi zaradi osebja) obe 
področji dobro med sabo povezati – problem bodo morda le določena gostinska podjetja, ki bi 
morala za uspešnost integralne ponudbe prispevati tudi kakšna finančna sredstva. 
 
Da pogrešajo večji angažma turističnih ponudnikov, so omenili tudi v Narodnem domu 
Maribor, sicer pa vsi prireditelji popularnih festivalov pritegnejo širok spekter obiskovalcev 
tudi z diferenciranjem cen, z oglaševanjem v vseh pomembnejših množičnih medijih in 
večinoma z natančno PR politiko.  
 
                                                 
44 Festival LJ v analizo ni bil vključen, kar je po eni strani škoda, saj je veliko vidikov izgubljenih, sopasno pa je 
to največji festival, najuspešnejši, ki ne odseva težav, boja za preživetje in frustracij organiziranja festivalov v 
manjših urbanih okoljih, s katerimi se ubadajo vsi drugi slovenski organizatorji prireditev. 
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Večina organizatorjev festivalov meni, da jih na LTO ne podpirajo dovolj in da je razlog 
verjetno neustrezna usposobljenost kadra, ki ne razume priložnosti, ki jo pomeni za mesto 
festival kot ključna storitev, ki bi jo moral promovirati prav turizem. Podobno velja za 
turistična podjetja, ki izziva festivalov v svoji bližnji okolici ne ponudijo svojim gostom. Le 
Trnfest ne želi privabljati večjega števila turistov in se zato z Zavodom za turizem v Ljubljani 
ne misli povezovati – festival je namenjen lokalnemu prebivalstvu. 
 
Sklep: 
Nihče od ponudnikov umetnostnih predstav in organizatorjev festivalov svoje publike natančno 
ne pozna, saj jih nihče po zaključenih predstavah sistematično ne anketira in ne povpraša po 
njihovih vtisih, željah, pobudah za spremembe, želeno nadgradnjo programa ali pa po 
ustreznosti načina trženja (npr. dostopnost po izdelanih ciljnih segmentih obiskovalcev) ali 
organizacije prireditev ipd. Razloga sta tako za tovrstne naloge neustrezno usposobljen kader 
kot pomanjkanje sredstev. 
 
Gre torej za pretežno popolnoma netržno naravnanost prirediteljev, zaradi katere se ponudniki 
občasno srečujejo z očitki, da so samozadostni (to velja za vse ponudnike kulture, največkrat pa 
je bilo izpostavljeno za področje muzejev in galerij).  
 
Da bi to stanje izboljšali, predlagamo novo, povezovalno organizacijsko strukturo, ki bi obe 
področji, kulturo in turizem, povezala in poskrbela za medsebojno poznavanje druga druge. 
Turizem bi lahko prispeval izjemno dragocene podatke in izkušnje na področju marketinga (od 
raziskave trga, segmentacije in izdelave ključnih profilov do mikrosegmentirane promocije in 
predlogov za znamčenje), kultura pa bi lahko prevzela dele oblikovanja integralnih turističnih 
storitev (tako, da bi upoštevala želje potencialnih obiskovalcev). 
 
Novo organizacijsko enoto bi moral financirati proračun, natančneje: finančna sredstva tako z 
MG kot z MK. Glede tega, kako naj ta organizacija podpira sodelovanje kulture in turizma, pa 
so intervjuvane osebe dale med drugim tudi predlog, da naj bo eno izmed meril za višino 
finančne podpore princip merjenja uspešnosti upravljanja z dodeljenimi sredstvi v preteklosti 
(npr. meriti obisk prireditev ter določati višino sofinanciranja v skladu z dokazljivo 
uspešnostjo: število obiskovalcev). 
 
Produkt, kakršen je festival klasične glasbe, je preobsežen in finančno prezahteven, da bi lahko 
bil namenjen samo lokalnemu občinstvu. Pogosto je prezrto (spet trčimo ob usposobljenost 
kadra – tokrat na strani turizma: gre za nepoznavanje, nerazumevanje in posledično 
nezainteresiranost za plasiranje oz. trženje skupne kulturno-turistične storitve), da predstavlja 
takšen festival za določeno ciljno skupino ljudi v tujini edini vzvod, zaradi katerega sploh 
obiščejo naše mesto ali državo. Pri povezovanju kulture in turizma gre torej za vzajemno 
priložnost, ki lahko – v kolikor je tako v kulturnem kot v turističnem smislu uglašena z željami 
in potrebami iste ciljne skupine (v našem primeru zahtevnejših) odjemalcev – veliko doprinese 
tako v smislu turističnega kot kulturnega razvoja.  

 
Omenili smo, da nekaj kulturnih ustanov trži svoje predstave preko www.eventim.si, vendar 
slovenske predstave niso izpostavljene, portal pa omogoča poleg informacij in nakupa vstopnic 
za kulturne tudi – oziroma predvsem – za druge prireditve.  
 
Menimo, da bi bilo smotrno oblikovati za potrebe kulturnega turizma portal, ki bo omogočal 
n podpiral tudi vse funkcije, ki so značilne za portale, specializirane na kulturo. Ponujati bi 
moral vse relevantne informacije, omogočati varen nakup vstopnic in biti sočasno povezan s 
podobnimi ponudniki vsaj po Evropi, če že ne globalno – prav to povezanost vidimo kot 
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izjemno priložnost ne le za soznamčenje slovenskih festivalov klasične glasbe s tujimi, temveč 
tudi – ali pa predvsem – za priložnost, da Slovenijo v svetovnem merilu postavimo ob bok v 
svetovnem merilu uspešnim festivalskim destinacijam. 
 
V kolikor se izkaže, da slovenski rezervacijski portal te funkcije ne zmore, se je potrebno 
povezati s tujimi portali, ki so specializirani za trženje kulturnih storitev in slovensko kulturo 
promovirati in tržiti preko njih. 
 
 
3.1.3 Profana monumentalna dediščina s poudarkom na gradovih45  
 
Slovenija ima več kot tisoč zgradb, ki jih lahko uvrstimo med gradove, dvorce in njihove 
razvaline. Ko brskamo po njihovem spisku za takšnimi, ki bi jih lahko ponudili v turizmu, je 
bera izjemno skromna. Turistom so dostopni predvsem tisti gadovi, ki gostijo muzeje, le v dveh 
lahko tudi bivajo, nekaj pa jih je v multipli funkciji. 
 
Intervjuvali smo upravnike na petih slovenskih gradovih: 
grad Grad,Grad Podsreda, Predjamski grad, grad Rajhenburg in grad Slovenska Bistrica  
 
Gradovi, graščine in dvorci na Slovenskem  
MUZEJI (gradovi so torej javno dostopni)  
1. Bled 
2. Brežice 
3. Celje – Spodnji grad 
4. Idrija (Gewerkenegg) 
5. Jesenice – Ruardova Graščina 
6. Kromberk (Štanjel, Dobrovo) 
7. Ljubljana – Fužine (delno še gostinstvo) 
8. Maribor 
9. Metlika 
10. Murska Sobota 
11. Nazarje – le manjša zbirka 
12. Polhograjska graščina  
13. Ptuj 
14. Radovljica 
15. Slovenska Bistrica 
16. Snežnik 
17. Škofjeloški grad 
18. Velenje 
 
BIVALNI (turistični – gostinstvo) 
1. Mokrice 
2. Otočec 
3. Brdo pri Kranju – omejitev je protokol  
 

                                                 
45 Spisek gradov in njihovih funkcij sta skupaj s pripombami prispevala mag. Dušan Kramberger in mag. Gojko 
Zupan, oba MK. Prof. dr. Janez Bogataj je ocenil, da so vsi spiski nepopolni in je seznam javno dostopnih gradov 
dopolnil še z naslednjimi:  

• Jable, Predjamski grad, Prem, Rogatec, Strmol, Ljubljanski grad ter z  
• gradovi v zasebni lasti: Kolovrat, Tuštajn, Logatec… 



82 

V nadaljevanju je naveden spisek gradov, za katere na MK menijo, da bi bili primerni, da jih 
prevzame v upravljanje turizem: 

1. Hotel Grad Podvin 
2. Hotel Grad Preddvor 
3. Rogatec, Grad Strmol (bolj gostinstvo, restavracija) 
4. Spodnja Idrija – Kendov dvorec  
5. Zemono (dvorec), bolj gostinstvo, restavracija v kleti 

1. Dvorec Drnča (prenova trenutno stoji) 
2. Dvorec Novo Celje – predviden  
3. Gradac v Beli Krajini – predviden 
4. Negova – predviden 
5. Podčetrtek – predviden 
6. Viltuš – predviden  
7. Bokalce – predviden (vprašljivo) 
 
Večina gradov, razen tistih, ki jih prenavljajo, je večnamenskih. Povsod imajo vsaj skromen 
bife ali kaj podobnega. Verjetno bi morali imeti nekoliko stopnjevan obseg ponudbe: a) WC za 
obiskovalce in stalen gostinski obrat kot najmanjši možni obseg storitev za obisk; b) posebno 
ponudbo s trgovinami in restavracijo kot srednjo raven in c) hotele s celostno ponudbo kot 
tretjo, najvišjo raven ponudbe za turiste v gradovih. 
 
VEČNAMENSKI GRADOVI 
1. Betnava pri Mariboru – delno muzej, delno v komercialnem najemu  
2. Goričane – predviden (vprašljivo: ena od idej je rezidenca za kardinala) 
3. Grad (Goričko) – deloma v funkciji, hotelski del samo predviden 
4. Jablje – zaprt, več ali manj za protokol in kongrese 
5. Lipiška graščina (Kobilarna Lipica) – predviden – še prazen 
6. Ljubljanski grad 
7. Olimje – deloma v funkciji (delno samostanski in ima poseben red dela in rabe) 
8. Pišece – predviden  
9. Podsreda – nastanitveni del še ni v funkciji – sedaj deluje samo muzej in manjša občasna 

gostinska ponudba 
10. Rakičan, mešano, vendar vse skromno 
11. Rothenturn (Slovenj Gradec), mešano, od pisarn do trgovin 
12. Vipolže – predviden  
 
Gradovi predstavljajo neizmerno privlačnost za ljudi – kot otroci smo vsi prebirali zgodbe o 
skritih zakladih, o skrivnih sobah in podzemnih hodnikih, o grajskih stolpih in ječah… in v 
vsakem človeku se prebudi raziskovalni duh, ko se mu približa. Sočasno si nekje v notranjosti 
vsakdo od nas želi, da bi vsaj za trenutek občutil, kako je biti v teh prostorih grof, princesa ipd. 
Bivanje pod grajsko streho lahko to iluzijo uresniči vsaj za nekaj noči, zato imajo v turizmu 
gradovi kot prenočitvene kapacitete neizmerno dodano vrednost.  
 
Emocionalni naboj imajo tudi razvaline, ki jih v Sloveniji nihče niti ne poskuša tržiti. 
 
V Sloveniji ogromno zamujamo, ker ponudbe na tem področju ne uredimo; razlogi, zakaj resna 
turistična podjetja v takšne objekte ne vlagajo (možno naknadno spreminjanje pravil obnove), 
smo navedli v začetku dela.  
 
Ena osnovnih nalog nove institucije, katere ustanovitev smo predlagali in ki bi naj 
medresorsko povezala kulturo in turizem, mora biti torej kot eno izmed prvih in nujnih nalog 
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prevetriti zakonodajo za obe področji ter izdelavi standarde za vlaganje v kulturnodediščinske 
objekte, ki bodo za gospodarstvo sprejemljivi.  
 
Obnova kulturne dediščine ne more biti vedno in povsod stvar proračuna: zainteresiranemu 
delu gospodarstva mora biti omogočeno, da vlaga tudi v kulturnodediščinske objekte, z njimi 
upravlja in na ta način razbremeni državni proračun. Pravila, kako to narediti, morajo biti 
dovolj zaščitniška, da ohranijo kulturno dediščino, hkrati pa dovolj življenjska, da bomo v 
Sloveniji sploh dobili investitorje, ki bi bili pripravljeni v te objekte vlagati. 
 
Program usposobitve nekaj gradov za potrebe turizma bi moral soditi med prioritetne naloge 
tako na MK kot na MG – v obdobju, dokler se ne sprostijo sredstva naslednje finančne 
perspektive (po letu 2013) bi morali izdelati načrte, katere gradove predati turizmu, na kaj 
navezati ponudbo teh gradov, kako urediti infrastrukturo okrog njih ter pripraviti vse 
potrebne arhitekturne (gradbene) načrte za njihovo prenovo. 
 
Današnja ponudba slovenskih gradov: 
Poleg muzejev, ki smo jih že omenili, imamo tudi nekaj gradov, ob katerih prirejajo 
srednjeveške igre; zagotovo je izjemno pozitivno, da se ob gradovih kaj dogaja – še bolje pa bi 
bilo, če bi bile te prireditve pod nadzorom etnologov oziroma zgodovinarjev, ki bi jih očistili 
vsega, kar je prišlo v Evropo daleč po srednjem veku (npr. koruza in krompir, ki ju strežejo kot 
grajski obrok, čeprav se otroci že v osnovni šoli učijo, da je te vrtnine prinesel iz Amerike 
Kolumb). Podobnih spodrsljajev je precej – nanašajo se tudi na prikazovanje nekaterih obrti, 
predvsem pa na oblačila protagonistov.  
 
Priljubljena je prireditev Erazmov viteški turnir v Predjamskem gradu, ki je edina v Sloveniji, 
ki poteka po korektni zgodovinski zasnovi in predstavlja pravilen odraz časa, ki ga interpretira. 
 
Najbolj znane srednjeveške igre pa predstavlja prireditev Aronove viteške igre, ki jih prirejajo 
od leta 1995 dalje. Prve so izvedli na Snežniku s 25 nastopajočimi, danes pa na Aronovih 
viteških igrah nastopa okoli 200 ljudi iz Slovenije, Italije, Avstrije in Češke.  
 
Analiza ponudbe slovenskih gradov, odprtih za turiste: 
V vseh gradovih, ki jih analiziramo, so urejeni muzeji – govorimo torej o grajskih zgradbah, ki 
so turistom dostopne. Večina upravljalcev skrbi za več kulturnodediščinskih objektov v svoji 
bližini. Trajnostna naravnanost je povsod prisotna – a bi lahko število obiskovalcev razen v 
Predjamskem gradu, kjer dosega v času glavne sezone obisk občasno meje zmogljivosti, 
povsod brez skrbi za obstoj objekta za nekajkrat povečali. V Predjamskem gradu regulirajo 
gostoto obiskovalcev s hitrostjo dodeljevanja vstopnic in številom vodstev v kritičnih konicah. 
 
Vsi ponudniki imajo cene diferencirane glede na starost obiskovalcev, delno pa tudi glede na 
jakost skupine in socialni status.  
 
Ponujajo prireditve tudi v sodelovanju z drugimi ponudniki, tudi takimi s področja turizma. 
Najbolj intenzivno to počne grad Predjama, saj so del uspešnega podjetja Kras turizem, 
ponujajo pa tudi npr. »Poletje na gradu Rajhenburg« v sodelovanju z občino Krško. 
Sodelovanje na državni ravni je manj pogosto – v Slovenski Bistrici sodelujejo poleti s 
Festivalom Brežice, prav tako pa poskušajo vzpostaviti trajno povezavo z Uniturjem iz Zreč. 
Mednarodnega sodelovanja je le za ščepec: Predjama je član v mednarodnem združenju gradov 
Evrope »Patrimonium Castelorum Evropae«. 
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Posebno nalogo si je zadal grad Grad na Goričkem kot srce krajinskega parka: v hotele in druge 
gostinske obrate pošiljajo svoj promocijski material. Gostinci lahko pridobijo s sodelovanjem 
(odkar je postal krajinski park Goričko trženjska znamka): če želijo pridobiti priznanje 
(plaketo…), morajo imeti v ponudbi vsaj eno pijačo z Goričkega in 80 sestavin za lokalno 
pridelano hrano – to pomeni, da uprava gradu zelo pozitivno posega v regionalni razvoj in 
pomaga ohranjati poleg materialne tudi nesnovno kulturno dediščino (recepti). 
 
Na ravni države se vsi gradovi povezujejo s STO (prisotnost na spletni strani), pa tudi udeležba 
pri razpisih (Grad je prisoten v kolesarskem katalogu). 
 
Svoje prireditve oglašujejo gradovi (razen Predjame, ki je zaradi matičnega podjetja v 
privilegiranem položaju) najraje v nizkoproračunskih medijih ali pa le z lastnimi publikacijimi, 
ker je klasično oglaševanje predrago.  
 
 
3.1.4 Sakralna dediščina46 
 
V sklopu analize smo intervjuvali upravitelje naslednjih sakralnih objektov: 
Cerkev sv. Jurija Ptuj, Marijina cerkev na Ptujski Gori, Plečnikove Žale, Sveta Gora, rotunda 
sv. Nikolaja (Selo, Prekmurje), spominska cerkev sv. Duha na Javorci in cerkev sv. Trojice 
Hrastovlje. 
 
Vtis obiskovalcev iz tujine, ki so v Sloveniji prvič in ki opisujejo, kaj jih je pri nas najbolj 
presenetilo in prevzelo, se pogosto nanaša na neverjetno gostoto in lepoto naših cerkva. 
Skorajda z vsakega griča ali gore vabijo – tvorijo neke vrste mrežo, ki nudi podnevi in tudi 
ponoči, ko so osvetljene, izjemno zanimive vedute. 
 
Sakralna dediščina ima v sklopu kulturne ponudbe posebno mesto: zanjo skrbi Rimsko 
katoliška cerkev (RKC), ki upravlja s prostori predvsem kot s krajem izvajanja svoje 
dejavnosti: z dušnim pastirstvom. Kljub temu je položaj od cerkve do cerkve zelo različen, saj 
ne gre za enoten odnos RKC do povezovanja s posvetnimi vsebinami, temveč za stališča in 
odločitve posameznega župnika, ki s cerkvijo upravlja, o čemer smo pisali že v uvodnem delu. 
 
Intervjuvali smo župnike, ki upravljajo cerkve, ki slovijo v Sloveniji po kakšni posebnosti: od 
cerkvice Svete trojice v Hrastovljah, znane po freskah iz 16. stoletja, do nekaj zelo znanih 
božjepotnih cerkva ter samostanov. Lista je sicer omejena na nekaj reprezentativnih primerov, 
kar pa nikakor ne pomeni, da so druge cerkve manj zanimive ali manj vredne – le preveč jih je, 
da bi jih bili mogli vključiti v analizo. 
 
Kot zanimivost naj omenimo še to, da skrbi za kapelice in razpela na območju svoje župnije 
duhovniki v pogovoru niso omenjali, saj jih je večina v zasebni ali krajevni lasti in zanje 
skrbijo prebivalci. Isto lahko povemo za razpela in znamenja, ki zaokrožajo vtis o Sloveniji kot 
državi z bogato in globoko zakoreninjeno katoliško tradicijo.  
 
Priporočilo: 
V sosednji Avstriji predstavlja verski turizem tretji največji segment turizma in izjemen 
potencial z znatnimi prihodki – v Sloveniji, ki je glede gostote cerkva in kapelic pravi evropski 
unikum, pa se razvijanja tega dela turizma še sploh nismo lotili. Zagotovo zamujamo izjemno 

                                                 
46 Obsežen spisek izjemnih sakralnih objektov nam je posredoval g. S. Gaberšček z MK; kot že v uvodu v to poglevje zapisano, 
smo lahko omejili raziskavo na zelo ozek izbor, pri čemer smo zavestno izpustili Brezje (ker ne odraža »povprečnega« stanja v 
Sloveniji). 
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veliko; morda je razlog za previdnost polpretekla zgodovina, ko je bilo v javnosti 
problematično priznati svoja verska čustva? Velika ovira je tudi neurejenost številnih cerkva za 
obisk turistov. To velja še zlasti za manjše podružnične cerkve, ki so trdno zaklenjene, saj se iz 
leta v leto povečuje število kraj. Ponekod v tujini (npr. v Franciji) rešujejo ta problem z 
odprtimi, a zamreženimi vrati, ki omogočajo kroženje zraka in pogled v notranjost cerkve – o 
tem bi morali razmisliti tudi v Sloveniji, saj gosto mrežo cerkva štejemo med svoje 
prepoznavne značilnosti. Če želimo prihodek od turizma znatno povečati, sodi razvijanje 
verskega in romarskega turizma k zvrstem, ki bi se v Sloveniji hitro »prijele« in imajo zelo 
dobre razvojne priložnosti – zelo blizu smo glavnim evropskim izvornim trgom za prav to zvrst 
turizma.  
 
Predlagamo torej, da v sodelovanju z RKC nastane strategija razvoja tovrstnega turizma, v 
kateri bo opredeljena vloga RKC v tej ponudi in področja, in jih podpre država v želji, da 
pritegne v Slovenijo dodaten, nov sloj popotnikov – na tem področju so možnosti za 
najrazličnejše nove poti. 
 
 
3.1.5 Muzeji in galerije 
 
Pri navedbi osnovnega predmeta ponudbe so navajali poleg zbirk, ki jih upravljajo, pri redkih 
muzejih tudi druge storitve, npr. muzejsko trgovinico ali kavarno. Gre za dejavnost, ki je šele v 
zametkih, ker tudi zakonodaja še ni uredila tega področja dejavnosti muzejev, s katerimi 
poskušajo privabiti v hram kulture večje število obiskovalcev, kot jim to uspe zgolj s kulturno 
ponudbo. Glede tovrstne ponudbe sledijo vzorom iz tujine, kjer sodijo ne le pedagoško delo, 
temveč tudi širjenje dejavnosti na popolnoma tržne vsebine, med dele ponudbe, s katerimi 
obiskovalci trdno računajo. Pri nekaterih ponudnikih je bilo zaznati, da se zavedajo, da sta 
dodatna in dopolnilna ponudba za obiskovalce pogosto celo bolj privlačni od osnovne.  
 
Kot najintenzivnejše obdobje obiska kraja, v katerem se nahaja muzej (geografsko) je bil brez 
izjeme naveden čas poletne turistične sezone; največji obisk muzeja pa beležijo muzeji in 
galerije v poznih pomladanskih in zgodnjih jesenskih mesecih (maj, junij, september in 
oktober). Iz podatkov lahko sklepamo, da gre večinoma za goste iz Slovenije, pri katerih gre v 
veliki meri za skupine šoloobveznih otrok, ki obiskujejo muzeje v sklopu svojih zaključnih ali 
strokovnih ekskurzij. 
 
Poslovanje po trajnostnih načelih je uveljavljeno le izjemoma; kot razlog navajajo majhno 
število obiskovalcev, ki še ni doseglo kritične meje. Slednje je tudi razlog, da ne razmišljajo o 
uvajanju dnevnih ali sezonskih kvot obiska ali drugih restriktivnih ukrepov za zmanjšanje 
obiska. Pri dveh institucijah, kjer so navedli, da se po trajnostnih načelih ravnajo, pa niso znali 
povedati, kolikšna je omejitev in kdo jo je določil. Osebe, ki so intervjuvale, so vprašanim 
razložile definicijo trajnostnega razvoja, če so vprašani to želeli. 
 
Cene določajo različno glede na segmente – skupine, otroci, študentje, upokojenci, ponekod pa 
tudi invalidi, imajo pri vstopnicah popust. Glede na sezono popustov ne ponujajo. Vstopnice so 
– razen pri zelo redkih izjemah, ki poznajo vavčerje – dosegljive le na kraju samem. Le v dveh 
primerih intervjuvanih institucij jih je možno kupiti preko interneta. 
 
Pogosto ponujajo brezplačno vodstvo za skupine, brezplačen pa je vstop tudi na otvoritve 
razstav, na katere povabijo avtorje razstave in najbolj kakovostne kustose; obiskovalce ob tej 
priložnosti pogosto tudi pogostijo. Vstopnino morajo plačati obiskovalci, ki obiskujejo te 
institucije izven navedenih posebnih dogodkov.  
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Pretežna večina muzejev in galerij svoje publike ne pozna natančno: ne morejo ponuditi 
podatka, koliko obiskovalcev imajo v povprečju dnevno na letni ravni, ker vseh vstopnic ne 
prodajo, ampak je vstop pogosto tudi prost. Gostov ne segmentirajo in za ključne segmente 
posledično ne pripravljajo njim prilagojenih storitev.  
 
Muzeji in galerije se predvsem v manjših krajih povezujejo s turističnimi ponudniki in skupaj z 
njimi ter ob pomoči LTO oblikujejo integralno ponudbo kraja ali celo širše regije (npr. 
Metlika). Pri nekaterih pa je bilo iz odgovorov zaznati, da uprava muzeja ne loči med vlogami, 
ki jih imajo LTO, turistična društva in turistične agencije (oziroma organizatorji potovanj) in ne 
ve natančno, s kom bi se kazalo povezati na lokalni in s kom na regionalni oziroma na državni 
ravni. Povezovanja na mednarodni ravni je za ščepec, predstavlja veliko izjemo. 
 
Ozirati se moramo po inovativnih prijemih (za območje Slovenije), kakršnega bi lahko uvedli 
muzeji in galerije z nagovarjanjem tujih turistov v hotelih s privlačnimi animacijskimi prijemi 
namesto zgolj s konvencionalnimi prospekti. Nihče ne zna odgovoriti na vprašanje, koliko (in 
ali sploh) velikih razstav smo promovirali na vseh naših vlakih, na letalskih linijah Adrie ipd., 
kjer bi dosegli izjemno veliko ciljne publike v trenutku, ko ima čas in bere vsa sporočila, tudi 
takšna, ki vabijo na kulturno doživetje… 
 
Intenzivnost marketinških ukrepov je odvisna od višine proračuna kulturne institucije.  
 
Opazili smo, da imajo manjši muzeji in galerije (v manjših krajih, kjer morda ljudje osebno 
drug druge bolje poznajo) najustrezneje urejeno dosegljivost informacij za potrebe turističnih 
ponudnikov – celo leto vnaprej. Razlog je zagotovo poleg preglednosti kraja tudi majhnem 
število dogodkov, ki jih pripravljajo v tovrstnih kulturnih institucijah in za katere daleč vnaprej 
zanesljivo vedo, da jih bodo zagotovo izvedli (imajo zanje zagotovljena potrebna finančna 
sredstva). Na splošno pa so informacije o dogodkih v muzejih dosegljive le po 14, pogosto pa le 
10 ali pa celo šele 7 dni pred otvoritvijo ali drugim dogodkom v muzeju. Za področje 
oblikovanja integralne turistične storitve kraja ali regije takšna kratkoročnost pomeni, da vanjo 
dogodki ne morejo biti vključeni, temveč le splošne informacije o stalnih zbirkah. 
 
Odnosi z javnostjo se omejujejo v glavnem na sporočila za javnost pred načrtovanimi dogodki 
ter na objave poročil o otvoritvah ter gostov, ki so jih obiskali. Od promocijskih sredstev 
uporabljajo brez izjeme najpogosteje nizkoproračunske in brezplačne medije – razlog so 
izjemno skromna sredstva, ki so jim dodeljena za delovanje. V okviru »uradnega« proračuna 
pogosto sploh ni sredstev za posebne razstave, ki jih prirejajo zato često na lastno odgovornost 
in tudi proti pravilom stroke (brez plačila zadostne vsote za zavarovanja, za ustrezen način 
transporta eksponatov ali pa za varstvo objektov). Turizma kot možnega transporterja svojih 
vsebin ne znajo izkoristiti (soznamčenje – angl. co-branding);– povezovanje se omejuje (vendar 
vsi muzeji niso navedli niti tega) na prisotnost na spletni strani STO ter na prisotnost v 
napovedniku prireditev.  
 
Internet uporabljajo zgolj za prikaz osnovnih informacij o muzeju – gostov ne poskušajo 
privabiti niti s filmi ne z igricami, niti z nagradnimi igrami ipd. Kot razlog navajajo kader: v 
muzejih imajo zaposleno skorajda izključno osebje, ki je dokončalo družboslovne študije s 
področja kulture v širšem pomenu besede, ki je sicer odlično usposobljeno za področje 
umetnostne zgodovine ali etnologije, na pa tudi za področje ekonomije oziroma marketinga, 
kjer jim manjka tako idej kot znanja, kako to področje urediti, se začeti vesti bolj tržno in 
poskušati pridobiti del sredstev, potrebnih za poslovanje, tudi na trgu. Drugi problem, na 
katerega so v povezavi s kadrom opozorili, je njegova obremenjenost z delom: če bi se 
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prijavljali na razpise in prejeli dodatna sredstva, bi to pomenilo za zaposlene dodatno delo – 
vendar ne sočasno dodatnega zaslužka. kar ni ravno velika motivacija za prijavo na razpise. 
 
Akcije pospeševanja prodaje so povezane z akcijskimi cenami in z muzejsko kartico (v ta 
sistem so vključeni vsi muzeji, ki smo jih intervjuvali), veliko obiskovalcev pa pritegnejo 
akcije, ki omogočajo brezplačen ogled zbirk (npr. Dan kulture ali Dolga noč muzejev). 
 
Razlogov, da se ne povezujejo s turizmom, je bilo navedenih več:  

• ker so organizatorji potovanj bolj usmerjeni na ponudbo vinskih pokušin križem po 
Sloveniji, kot na vključevaje muzejev v spored potovanja 

• ker pri zasebnem sektorju (mišljene so bile terme) ni interesa, da bi svojo ponudbo 
razširili tudi izven zidov svoje hiše ter vanjo vključili še okoliške muzeje, galerije ali 
druge, manjše turistične ponudnike 

• občasno se pojavljajo težave s turističnimi društvi ali zvezo, saj ne upošteva njihovih 
strokovnih meril, zato so večkrat celo v konfliktu; menijo, da je dobro sodelovanje 
odvisno predvsem od sposobnih posameznikov na vodilnih mestih; 

• pomanjkanje sredstev, predvsem pa  
• pomanjkanje kadra – od povezave s turizmom ne pričakujejo koristi, temveč zgolj več 

dela zase in za svoje zaposlene. 
 
Na splošno lahko povzamemo, da pri muzejih in galerijah ni zaznati velike senzibiliziranosti za 
to področje. Kadar prihaja do povezovanja, gre vedno za iniciativo s strani turizma, ki poišče 
stik z muzejem ali galerijo in se dogovori za obisk.  
 
Na strani muzejev in galerij pa očitajo predstavnikom turizma klasičnost, neinovativnost: če že 
koga peljejo v Ljubljani v galerijo, izberejo tiste, ki po njih povprašujejo predvsem starejši 
turisti – torej jih peljejo v Narodno galerijo, ne pa tudi v Škuc ali na Metelkovo. Zagotovo pa je 
res tudi to, da najdejo tja pot zainteresirani mladi sami – ampak le, če imajo ponudniki ustrezno 
urejene spletne strani, ki so za mlade obiskovalce z vsega sveta primarni vir zbiranja informacij 
o ciljni destinaciji (povedali smo, da so spletne strani slovenskih kulturnih ponudnikov zelo 
statične in manj privlačne od primerljivih marsikje v tujini). 
 
Med intervjuvanjem se je tudi pokazalo, da je reakcijski čas v teh institucijah pogosto 
izjemno dolg in hierarhije mnogo preveč okostenele, da bi lahko bilo povezovanje s 
turizmom, ki se mora bliskovito odzivati na tržne reakcije, uspešno47. 
 
V redkih primerih (Kozjansko) so navedli, da bi se z veseljem povezovali z lokalnim turizmom, 
pa turistične ponudbe v kraju praktično ni (prenočišč, gostinske ponudbe), zato ostajajo 
zaenkrat osamljena točka ponudbe, ne pa del integralne storitve. 
 
Kot predlog, kako to povezavo vzpostaviti in jo narediti trajno koristno za obe strani, so redki 
vprašani, ki so o tem razmišljali, predlagali kot prvo vzpostavitev dialoga med tema dvema, v 
načinu razmišljanja in delovanja tako različnima svetovoma, kot sta kultura na eni in turizem 
na drugi strani. Kot drugo pa predlagajo tudi muzeji ustanovitev nekega povezovalnega 
elementa, vmesnega člena med obema. Predlagajo vzpostavitev neke krovne institucije, ki bi 
bila financirana s strani države in bi za vse slovenske kulturnodediščinske institucije – ali pa 

                                                 
47 V ilustracijo: pri več institucijah je trajalo tudi po mesec in pol, da je lahko oseba, ki je želela opraviti pogovor z odgovornim 
v muzeju, dobila termin za polurni intervju, saj ga sme ponekod opraviti le direktor/ica; ko je sodelavec instituta poklical ob 
roku, ki je bil usklajen po večdnevnem dogovarjanju, pa se na klic ni nihče odzval po telefonu. Navedeno ponazori, da je 
vedenje oziroma odzivnost netržno naravnana in s tem uporabniku – npr. organizatorju potovanj, ki bi se želel dogovoriti za 
posel – neprijazna. 
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tudi širše zajete ponudnike kulture – prevzela funkcije, ki jih sami dobro ne obvladajo: 
marketing, predvsem pa promocijo in komuniciranje s trgom.  
 
Prva naloga take institucije bi morala biti priprava strategije, določitev nekih skupnih ciljev 
in nalog, ki bi jih za vse v njej združene kulturne institucije opravljala. Institucija bi morala 
predstavljati jasno ugodnost za kulturne institucije – predvsem s tem, da bi zastavila skupne 
programske cilje, pri čemer bi se bilo verjetno možno vzgledovati tudi po primerih uspešnih 
praks v tujini. Menijo, da bi to vlogo ob predpostavki kadrovske in finančne okrepitve lahko 
prevzela in vodila STO. Zagotovo pa bi bile nujne tudi podobne lokalne povezave, pri katerih 
bi se obe področji naučili drugo drugemu prisluhniti, se razumeti in začeti tvorno sodelovati. 
Tudi na regionalni ravni manjka strategija, s pomočjo katere bi razvijali konkretne produkte v 
smislu prepoznavne identitete in se osredotočili na izboljšanje in nadaljnji razvoj že obstoječih 
produktov in potencialov, ki jih dejansko imajo. Pomanjkanje strategije, ki bi imela bolj 
prepoznaven okvir, povezujejo z nizko identiteto nekega okolja. S tem bi bila že začrtana neka 
smer, v kateri morajo razvijati produkte – morda bodo možne takšne institucije (ali pa vsaj 
usklajevanje določenih nalog in ciljev) na ravni regij, ko bo v Sloveniji vzpostavljena 
pokrajinska uprava. 
 
Na razpise se večina prijavlja – in sicer predvsem na razpise MK ter na maloštevilne druge 
znotraj Slovenije. Za bolj zapletene razpise, ki bi ciljali na evropska sredstva, pa si skoraj brez 
izjeme želijo pomoči »od zunaj«, torej eksterno svetovanje – razlog je tudi tukaj kader, ki ga 
zaposlujejo: gre za strokovnjake za področje kulture, ki so manj iznajdljivi, ko gre za 
management oziroma organiziranje dela in poslovanja ter upravljanje v širšem okolju. 
 
Priporočamo, da Ministrstvo za kulturo in Ministrstvo za gospodarstvo (preko STO?) 
pripravita strategijo delovanja muzejev in galerij v javnem upravljanju v Sloveniji na 
področju turizma.  
 
V tem dokumentu, pri nastanku katerega bi nujno morali sodelovati tudi ekonomisti, poznavalci 
kulturnega turizma in ekonomisti, specializirani na marketing ter predstavniki STO, bi morali 
urediti nekaj principielnih vprašanj, med drugimi tudi takšna, ki se nanašajo na smiselnost 
pobiranja vstopnin (ali pa bi jo veljalo v zbirkah, ki jih upravlja država, po vzoru uspešnih 
svetovnih muzejev ukiniti…). 
 
Muzejem in organizatorjem potovanj pa predlagamo, da poleg pokušine vin vključijo v svoj 
program še obisk muzeja, oziroma da muzej obiskovalcem pripravi ponudbo, v kateri bo oboje 
povezano. 
 
 
3.1.6 Tematske in kulturne poti 
 
V Sloveniji imamo več primerov kulturne ponudbe, imenovane »pot«. Med njimi je nekaj 
(geografsko) kratkih, ki jih z lahkoto prehodimo v manj kot enem dnevu in si ob tem lagodno 
ogledamo vse privlačnosti na njih, saj so tudi vsebinsko tako zgoščene, da to dovoljujejo. 
Nekatere so zanimive zato, ker povežejo matično domovino z zamejstvom, kjer prav tako 
prebivajo Slovenci – npr. Rilkejeva pot po Krasu do Devina, mimo izvira Timave, ki na ta 
način poveže dvoje: čudovito naravo, materialno dediščino (oba devinska gradova) in duhovno 
dediščino – spomin na enega vodilnih evropskih pesnikov na prehodu prejšnjega stoletja in na 
njegove Devinske elegije. Med kratke in zanimive poti blizu zahodne meje sodi tudi Turistična 
pot po stezah graničarjev. Veliko število kulturnih poti, ki povezujejo obe strani meje, je 
nastalo v okviru projektov Interreg predvsem na meji z Avstrijo ter Italijo in so dragocene, saj 
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tvorno prispevajo h ohranjanju izročila in kulturne dediščine, ki je bila v sklopu projekta 
popisana, oživljena in predstavljena v obliki, ki jo hkrati varuje in ponuja na ogled in v 
občudovanje obiskovalcem.  
 
Veliko tematskih poti v Sloveniji pa je daljših od pravkar opisanih in zahtevajo od potnika 
odločitev, ali jih bo raziskal v celoti peš, ali pa bo vmes uporabil katerega od prevoznih 
sredstev. Ponudbo je možno oblikovati v nešteto različicah: od potovanja z avtomobilom 
(verjetnost je dokaj visoka, saj cca. ¾ potnikov pride v Slovenijo z avtomobili) do možnosti, ki 
ponudbo kulture povežejo z rekreacijo: ponujajo kombinacijo ogledov kulturnih privlačnosti s 
kolesarjenjem ali pohodništvom.  
 
Kulturne tematske poti potekajo pod več imeni: nekatera jasno kažejo, da gre za literarne poti, 
druge interpretirajo zgodovino in znane zgodbe (Krpanova pot), spet druge pa povedo, da gre 
za kulturno dediščino in označijo predvsem geografsko območje, po katerem potekajo, kot na 
primer znani program Po poteh dediščine Dolenjske in Bele Krajine, nastaja pa tudi zanimiva 
in zelo bogata ponudba sakralnih poti. 
 
Poti, poimenovane po znanih kulturnikih, so speljane po krajih in mestih, kjer so živeli in delali 
– ali pa so jih obiskovali – znani slovenski umetniki in strokovnjaki. Sem sodijo npr. Aljaževa 
pot, Aškerčeva pot, Badjurova krožna pot, Baragova pohodna pot, Cankarjeva pot, Groharjeva 
pot, Jurčičeva pot, Kosmačeva učna pot, Kosovelova pot, Meškova pot, Miklošičeva pot, 
Miškova pot, Staničeva pot, Trdinova pot, Trstenjakova pot, Valvasorjev sprehod, Velikolaška 
kulturna pot, Vertovčeva pot, Vorančeva pot po Dolenjskem, Župančičeva pot, Vorančeva pot 
po Koroškem, Pot kulturne dediščine (Žirovnica), Transromanica, ki povezuje več evropskih 
držav z dragoceno kulturno dediščino iz tega zgodovinskega obdobja itd. Zanimiv primer 
kulturne poti je npr. kulturna pot sv. Martina in druge na verko temo, ali pa Levstikova pot, ki 
je nastala po literarni podlagi in vodi potnika od Litije do Čateža. Je najbolj poznana in 
obiskana pot na Slovenskem in prva slovenska označena pohodniška pot, nastala na literarni 
podlagi. Žal poteka pohod le enkrat v letu, čez leto pa pot ni označena – pogosto je celo 
zanemarjena in šele za Martinovo nedeljo jo očistijo in posekajo vejevje.  
 
Kot primer literarne kulturne poti bomo opisali Župančičevo pot. Povezuje zanimive turistične 
privlačnosti in ponudnike, saj lahko na tej poti pohodnik obišče arheološko območje Pusti 
Gradec, tradicionalno obrtno delavnico, Krajinski park Lahinja in druge zanimivosti. 
Župančičeva pot je – enako kot druge literarne poti – brezplačna Vstopnino pobirajo le na 
posameznih postojankah na poti (RIC Črnomelj za vodene oglede po celotni trasi poti, dodatno 
vstopnino pa pobirajo posamični ponudniki, kot npr. Krajinski park Lahinja, Pusti Gradec in 
ponudnica tradicionalne obrti Vera Vardjan).  
 
Zaradi privlačnosti nekaterih vmesnih postojank na tej literarni poti, ki pritegnejo tudi goste, ki 
kulture ne postavljajo v središče svojega počitniškega ali izletniškega doživljanja, so lahko 
literarne poti (v tem primeru Župančičeva) kot duhovni izziv zapostavljene. Vmesne 
postojanke, kot sta Krajinski park Lahinja ali Pusti Gradec, se namreč tržijo tudi brez povezave 
z Župančičevo potjo, kot samostojne turistične znamenitosti. Večkrat se zato pripeti, da 
Župančičeve poti posamezni ponudniki turistom sploh ne omenijo.  
 
Da bi natančneje spoznali problematiko tematskih poti, smo v podrobnejšo analizo vključili 4 
tovrstne poti: Aškerčevo, Cankarjevo, Levstikovo in Župančičevo pot. Glavni kriterij za izbor 
je bila promocija poti na internetu in s tem njihova informacijska dostopnost. 
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Vse poti so označene kot pohodniške poti in se promovirajo v okviru ponudbe krajev, kjer so 
locirane. Značilno je, da je največja obiskanost poti ob organiziranih pohodih – večinoma 
enkrat do dvakrat letno. Preostanek leta po poteh hodijo vodeni ali individualni obiskovalci, 
katerih število je premajhno, da bi ga sistematično beležili.  
 
Problem vseh se kaže v neorganiziranosti turistične ponudbe, ki ob poteh ni stalna. Ciljna 
skupina, ki izstopa med obiskovalci poti, so skupine šolskih otrok (končni in strokovni izleti). 
  
Vse poti promovirajo le pred pomembnimi dogodki (organizirani pohodi). Najpogosteje 
uporabljeni mediji so pri tem radio, TV, internet in časopisi. Plačanih oglasov ne naročajo 
zaradi pomanjkanja finančnih sredstev.  
 
Največ inozemskih potnikov hodi po poteh v Posočju – ostale tematske poti pa so namenjene 
bolj domačin tuiristom, kar je razumljivo, saj tuji gostje naše literature ne poznajo. Večina 
kulturnih tematskih poti je pri nas namreč poimenovanih po najbolj znanih slovenskih 
kulturnikih. 
 
Upravitelji teh poti bi potrebovali strokovno in finančno pomoč pri razvoju, promociji in 
trženju teh poti ter pri njihovem povezovanju z drugimi turističnimi ponudniki.  
 
Kulturne poti predstavljajo pomemben del kulturne dediščine Slovencev in bi jim bilo smiselno 
posvetiti več pozornosti v organizirani ponudbi slovenskih prirediteljev potovanj, prav tako pa 
tudi pri trženju Slovenije (npr. objaviti termine pohodov v prireditvenih koledarjih, 
organizirati izlet v določen kraj prav v času pohoda in le-tega vključiti v program izleta oz. 
potovanja po Sloveniji ipd.). Razlog za slabo turistično rabo teh poti je zagotovo tudi v tem, da 
jih slovenski organizatorji potovanj ne poznajo (ne vedo za možnost udeležbe na pohodu). 
 
Med kulturne štejemo tudi zgodovinske tematske poti – na Slovenskem je zagotovo tista z 
največjim razvojnim potencialom in z največ možnostmi, da odločilno doprinese k večji 
prepoznavnosti države, znana pod imenom »Poti miru«. Obiskovalca vodi ob Soči, kjer 
spoznava grozote prve svetovne vojne, ki je prav v teh krajih doživela nekaj viškov krutosti, 
hkrati pa kaže na nesmiselnost vojne in vabi k uživanju ob vrhunskih doživetjih narave in 
prikupne, predvsem podeželske kulturne dediščine.  
 
Najizrazitejša postojanka na tej poti je Kobariški muzej, v katerem je na ogled dokumentacija 
iz prve svetovne vojne in o njej. Simpatičnost postavite muzeja, ki je prejemnik nagrade 
»Evropski muzej leta«, je v tem, da vojne ne poveličuje, temveč se osredotoča na nemoč in 
brezup »malega človeka«, ki se je prisiljen vojn udeležiti proti svoji volji in si želi le eno: da se 
čim prej zaključi48. 
 
 
3.1.7 Alternativna, mladinska, multimedijska in vizualna umetnost 
 
Intervjuvali smo naslednje institucije: 
Mladinska in alternativna kultura: društvo Kapa Ljubljana, Mladinski kulturni center Maribor 
(MKC), Mladinski in socialni kulturni center Koper (MSKC), Stara elektrarna (Zavod Bunker) 
Ljubljana  

                                                 
48 Evropske poti miru bi bilo smiselno nadgraditi v evropski projekt in vanj povabiti vseh 17 narodov – danes 
samostojnih držav – ki so se tam bojevali. V spominskem parku (ali pa razpršeno po območju) bi vsak narod uredil 
svojo hišo spomina, jo sam opremil in po možnosti tudi sam vzdrževal – Slovenija bi le tržila to ponudbo v skladu 
z dogovorjenimi pravili. 
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Multimedijska kulturna ponudba: Kibla Maribor 
Vizualna umetnost: Magdalena Maribor 
 
Specifika obravnavane tematike: 
Na področju mladinske in alternativne umetnosti (povezano ju obravnavamo zato, ker je 
publika pri obeh zelo podobna – obe privlačita predvsem mlade goste – v tem dokumentu pa 
velja poudarek predvsem strani povpraševanja) ima Slovenija glede na majhnost našega naroda 
zelo živo, kreativno in evropsko odmevno, inovativno ponudbo. Prav iz Slovenije izhaja na 
primer koncept, ki ga je razvila Kibla in temelji na brezplačno dosegljivi, multimedijski ter 
intermedijski  sodobni umetnosti (vključno z odprtokodnimi rešitvami).  
 
Slovenska središča mladinske in alternativne kulture so med sabo delno povezana, delno pa 
ostajajo povsem v domačem okolju in delujejo za svoje lastno, zvesto občinstvo, v katerem 
turisti pravzaprav niso dobrodošli, zato se s turizmom nekateri izmed ponudnikov (MSKC) 
sploh ne želijo namerno povezovati – seveda pa so dobrodošli vsi turisti, ki naključno (ali pa po 
opozorilu / vabilu prijateljev – ljubiteljev tovrstnih prireditev) pridejo na njihove prireditve. 
 
Vizualno umetnost smo omejili na enega ponudnika, ker je bilo v času poteka raziskave 
nemogoče po telefonu urediti termin z drugimi ponudniki; glede na to, da film (še?) ne sodi 
med primarne privlačnosti določene države (po drugi strani pa je mobilen in »lahko pride h 
gledalcu na dom«), smo posvetili več pozornosti umetnosti, ki pritegne mlade goste, saj prav v 
njih predvidevamo svoje obiskovalce v prihodnosti. 
 
Magdaleno in Kiblo smo uvrstili v to poglavje zato, ker je njuna publika v pretežni meri stara 
manj kot 30 let. 
 
Analiza intervjujev: 
Alternativna scena deluje pogosto v neprimernih prostorih: Kapa je npr. locirana v Ljubljani na 
Metelkovi, kjer nimajo niti centralnega gretja, kar dela ponudbo za področje »resnega« turizma 
nesprejemljivo; izjema je mladinski turizem, ki sprejema tudi zelo elementarno stopnjo 
»skromnosti« opreme in deluje predvsem na individualnem povpraševanju.  
 
Poslanstvo intervjuvanih institucij je raznoliko: od društva ali zavoda, ki organizira predstave 
mladinske kulture (MKC, Bunker) do organiziranje dejavnosti, ki naj preprečijo 
dehumanizacijo okolja in pripravijo mladega človeka, da bi bil kritičen in realen (MKSC) 
 
O trajnostnem upravljanju zaenkrat nihče ne razmišlja, ker gre za elitne oziroma butične 
segmente ponudbe, ki nimajo številčno problematičnega občinstva.  
 
Vsi intervjuvani ponudniki se povezujejo z drugimi ponudniki kulture; najbolj intenzivno 
zagotovo Kibla, ki ima tudi najmočnejšo mrežo partnerstev tako na državni kot na mednarodni 
ravni.  
 
Povezovanje s turizmom je povečini problematično – gre bolj za posredovanje informacij o 
njihovih prireditvah, ne prejemajo pa nikakršne finančne, organizacijske ali trženjske podpore. 
Njihovega programa organizatorji potovanj ne vključujejo v svoje programe, saj sodi med 
udeležence organiziranih potovanj pretežno starejša publika, ki ne povprašuje po alternativni 
umetnosti – bi pa bila takšna pomoč dobrodošla. Sodelovanje bi zagotovo koristilo obema 
stranema. Le en ponudnik (MKSC) ne želi sodelovanja s turizmom, ki je naravnan pridobitno. 
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Vsi ponudniki težijo k oblikovanju čim bolj dostopnih cen, približno polovica pa jih ponuja 
svoje storitve povsem brezplačno – stroške nastopov umetnikov in postavitve razstav krijejo iz 
sredstev, ki jih pridobijo na razpisih. Institucije, ki svoje storitve prodajajo, ponujajo (razen ene 
– Kapa) diferencirane cene (na strani ponudbe odvisno od kakovosti skupine, ki se predstavlja, 
na strani povpraševanja pa od velikosti skupine, ki želi kupiti vstopnice). 
 
Informacije o prireditvah so dosegljive od dveh tednov do treh mesecev pred njihovo izvedbo, 
kar ne ustreza potrebam oblikovanja klasičnih turističnih paketov – ker pa mladi, ki so njihova 
večinska publika, uporabljajo kot sredstvo informiranja predvsem internet in potujejo pretežno 
kot individualni gostje, je obveščanje urejeno ciljnemu občinstvu primerno. 
 
Vsi ponudniki imajo dobro in interaktivno spletno stran, na kateri se je moč naročiti npr. tudi na 
brezplačne novice in se vpisati med prejemnike pošte. Spletne strani so povezane z drugimi, 
podobnimi ponudniki.  
 
Največji in najbolj profiliran med obravnavanimi ponudniki (Kibla) ima na voljo največji 
proračun in si lahko privošči najbolj dognano in najobsežnejšo marketinško dejavnost, ki 
obsega vse njegove elemente – oglašujejo v vseh množičnih medijih, pošiljajo osebna vabila na 
prireditve, uporabljajo vse elemente odnosov z javnostmi in (namesto pospeševanja prodaje, saj 
ne prodajajo v strogem smislu besede – vstopnice so brezplačne) imajo v marketinškem spletu 
veliko prvin pospeševanja obiska.  
 
Dejavnosti drugih ponudnikov so nekoliko skromnejše, osredotočajo se predvsem na 
brezplačne medije, plačljive pa uporabijo le v času, ko se bližajo njihovi ključni dogodki. 
Izjemnega pomena je tudi produkcija lastnega promocijskega materiala in njegova distribucija 
znanim naročnikom.  
 
Poseben način opozarjanja nase je izbral MSKC, ki izbira občasno »mehkoteroristične akcije«, 
kakor so svojo dejavmnost opisali sami. Gre za dejanja, ki ne poškodujejo nikogar in ki ne 
povzročajo materialne škode, sprožijo pa začudenje, škandal ipd. – torej pritegnejo pozornost. 
 
Glavni razlog za nesodelovanje s področjem turizma je po mnenju vseh intervjuvanih 
ponudnikov popolno nepoznavanje moderne kulture na strani lokalnih turističnih odločevalcev 
in slab posluh za segment mladih, nizkoproračunskih gostov v destinaciji, kar se kaže npr. v 
Mariboru v ničelni podpori (niti v obliki vključitve programa v promocijo dogodkov ali opisa 
njihovega prispevka h kulturi v turistični ponudbi mesta…) ter nerazumevanja potenciala, ki ga 
ima tovrstna kulturna ponudba za mesto, v katerem se manifestira. Zavod za turizem Ljubljana 
del tovrstnih prireditev podpira in vključuje v promocijo (Bunker), prireditelji pa se zavedajo, 
da gre za nišno ponudbo in ne pričakujejo množičnega obiska svojih prireditev. Metelkova 
podpore ni deležna, sodelujejo pa z mladinskim hotelom Celica, ki predstavlja isto publiko in je 
zato sodelovanje ciljno in zelo učinkovito. 
 
MSKC se s turizmom, kot smo že navedli, ne želi povezovati. 
 
Vse institucije se prijavljajo na javne razpise in razen Kible, ki sodi med najuspešnejše 
prijavitelje na evropske sklade (v evropskem merilu) bi se vsi razveselili pomoči (ker so 
pogosto kadrovsko šibki – tako glede števila kot glede izkušenj in usposobljenosti za pripravo 
razpisne dokumentacije). 
 
Sklep: 
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K podobi modernega sveta nujno sodi tudi mladinska in alternativna kultura, prav posebej 
pa vizualna in intermedijska, ki pritegneta predvsem ljudi, ki bodo tvorili ključen segment 
turistov v prihodnosti. Velja se torej potruditi in se jim predstaviti kot moderna, kreativna in 
do mladih odprta država. 
 
Podobno kot vse doslej opisane institucije so tudi ponudniki mladinske, alternativne, vizualne 
in intermedijske umetnosti povedali, da bi potrebovali pomoč pri razpisih – ponovno torej 
predlagamo, da to nalogo (svetovanje, tudi administrativno pomoč) prevzame neka institucija, 
ki jo je očitno nujno treba ustanoviti, da bo znala povezati sektorja turizma in gostinstva ter bo 
njune storitve uspešno tržila. 
 
 
3.1.8 Svetovna prestolnica knjige (SPK) in Evropska prestolnica kulture (EPK) 
 
V začetku tega poglavja bomo opisali oba projekta (njuno vsebino), v nadaljevanju pa bomo 
predstavili predloge za trženje, ki so bili sicer izdelani za EPK, vendar svetujemo, da jih STO 
nujno smiselno uporabi za oba projekta in da vse trženjske aktivnosti za oba projekta poveže.  
 
Osnovno priporočilo te strategije je vzpodbuda za skupno treženje in torej razvoj koncepta 
soznamčenja za projekta obeh prestolnic (angl. co-branding). Izhajamo namreč iz osnovne 
danosti, da naziv SPK in EPK mestoma ostajata za vedno in da se lahko od trenutka dalje, ko 
sta naziv prejeli, kot takšni promovirata. Relativno tesno sovpadanje letnic obeh nazivov daje 
STO širok poligon možnosti, kako Sloveniji podati novo podobo (iimage) in jo začeti tržiti pri 
zahtevnejših potencilanih obiskovalcih (ki so uvrščeni v višjo plačilno skupino).  
 
 
3.1.8.1 Ljubljana: SPK 201049 
 
Leto knjige traja 12 mesecev, v času med dvema medanrodnima Svetovnima dnevoma knjige 
in avtorskih pravic (23. april). Naloga Ljubljane bo torej, da v letu 2010-2011 prav posebej 
intenzivno promovira knjige in branje ter oboje tudi omogoča na čim več načinov.  
 
Ljubljano je izbral UNESCO julija 2008 s svojimi tremi globalnimi partnerji50, za 10. svetovno 
prestolnico knjige51. Komisijo je prepričal raznolik in kljub temu celovit program prijaviteljev 
ter v njem napovedana široka podpora vseh s knjigo povezanih deležnikov v Sloveniji 
(založnikov, knjigarn in knjižnic). Podpora bo obsegala poleg promocije literature, avtorjev, 
knjige in branja tudi spodbujanje medkulturnega dialoga, spodbujanje bralne kulture, povečanje 
dostopnosti knjig za vse starostne in socialne skupine, povezovanje knjige z vsemi področji 
kulture, oživitev starega mestnega jedra s kakovostnimi knjigarnami, povečanje obiska v 
knjižnicah ter izdajo kulturnega časnika. SPK ima za temeljno izhodišče vključevanje in 
povezovanje vseh členov knjižne verige, kar je bila po izjavi komisije, ki je Ljubljano izbrala v 
izjemno močni konkurenci (med drugim Sankt Peterburg in Dunaj), ključno za odločitev. 
 
Program bo obsegal naslednje programske sklope: 
• Svetovni kongres: knjiga kot nosilka razvoja človeštva  

                                                 
49 Vir: http://www.ljubljana.si/si/mol/mestna_uprava/okrd/razpisi/77336/podrobno.html. 
50 Mednarodna zveza založnikov (International Publishers Association, IPA), mednarodna zveza knjigarn (International 
Booksellers Federation, IBF) in mednarodna zvaza knjižnic (International Federation of Library Associations and Institutions, 
IFLA) 
51 Pred Ljubljano je bil ta naziv podeljen mestom Madrid (2001), Alexandria (2002), New Delhi (2003), Antwerpen (2004), 
Montreal (2005), Turino (2006), Bogota (2007), Amsterdam (2008) and Beirut (2009). 
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Cilj: Z izvedbo svetovnega kongresa in posameznih strokovnih srečanj oblikovati konkretna 
izhodišča, ki bodo državam pomagala pri opredeljevanju strategij za spodbujanje razvoja 
bralne kulture. V sklopu kongresa se bodo srečali raziskovalci in strokovnjaki svetovnega 
ugleda, ki se ukvarjajo s kulturnimi politikami na področju knjige in avtorskimi pravicami, 
prav tako pa raziskovalci založništva in literarne kritike. Predvidene so tri osrednje teme: 
prevajanje kot govorica medkulturnega dialoga, spremljanje stanja na knjižnih trgih in 
stanja na področjih bralne kulture ter pozitivni modeli spodbujanja bralne kulture.  

• Literarni festival: Literature svetovnih celin 
Cilj: Promoviranje literature in branja, spodbujanje medkulturnega dialoga, spoznavanje 
sodobne ustvarjalnosti književnih ustvarjalcev različnih kulturnih okolij ter večanje 
dostopnosti knjige. Petdnevni festival bo usmerjen v promoviranje in srečevanje literatur 
vseh celin, v soočenje različnih sodobnih književnih zvrsti ter v vprašanja položaja 
književnosti v sodobni družbi. Posebna pozornost bo namenjena književnosti za otroke in 
mladino. Središče festivala bo v Ljubljani, posamezni dogodki pa se bodo odvijali tudi v 
drugih slovenskih mestih in zamejstvu.  

• Ljubljana bere 
Cilj: Zagotoviti boljšo dostopnost kakovostnih knjig za otroke na območju Mestne občine 
Ljubljana, ustvariti nove prakse bralne kulture za različne skupine prebivalstva, promovirati 
kakovostno knjižno produkcijo, spodbujati zavest o knjigi kot vrednoti, ki spremlja človeka 
skozi vsa življenjska obdobja.  
Opis: Projekt Ljubljana bere je Mestna občina Ljubljana začela izvajati leta 2008, z njim pa 
želi sistematično spodbujati razvoj bralne kulture pri različnih ciljnih skupinah prebivalstva. 
V letu 2008 bo vsak triletnik ob sistematskem pregledu ter vsak prvošolec ob vstopu v šolo 
prejel vrhunsko izvirno slovensko slikanico. Ta projekt bo Mestna občina Ljubljana 
nadgradila: zagotoviti želi fond kakovostnih knjig za vrtce in šole ter za različne ranljive 
skupine prebivalstva (socialno ogrožene skupine, ogrožene otroke in mladino, zdravstvene 
in socialne ustanove, mladinske centre), povečati zanimanje za knjigo in branje med 
mladostniki, izvesti projekte za spodbujanje branja ter večjo dostopnost knjig za tretje 
življenjsko obdobje. 

• Knjiga in ustvarjalnost na področjih kulture 
Cilj: Poudariti povezavo med knjigo in različnimi področji kulture.  
Opis: Izvedba večjih prireditev na vseh področjih kulture, ki bodo vsebinsko povezane s 
knjigo.  

• Knjiga in mesto 
Cilj: Večanje dostopnosti knjig ter oživljanje dogajanja v mestnih središčih z javno-
zasebnim partnerstvom med knjigotržci, založniki, nevladnimi organizacijami ter mestnimi 
občinami v Sloveniji.  
Opis: Odpiranje in umeščanje kakovostnih knjigarn v mestna jedra, oživitev javnih površin 
mest s knjižnimi stojnicami ter prireditvami, povezanimi s knjigo, spodbujanje in 
nadgradnja že uveljavljenih knjižnih sejmov ter izvedba osrednjega množičnega dogodka v 
Ljubljani. 

• Kulturni štirinajstdnevnik 
Cilj: Izdaja novega intelektualnega štirinajstdnevnika s poudarkom na obsežnem poročanju 
o dogajanju na področju kulture v Sloveniji, dviganju ravni kritike na vseh področjih 
kulture, intenzivnejšem vključevanju slovenske kulture v mednarodni prostor ter odpiranja 
širšega prostora za kakovostno javno razpravo o vprašanjih kulture in družbe. 
Opis: Izdaja kulturnega štirinajstdnevnika, ki bo osredotočen na področje kulture, medijev 
in intelektualnega življenja. Časopis bo omogočal dostopnost do celovitih in poglobljenih 
informacij o kulturnem dogajanju v Sloveniji ter odpiral prostor za poglobljeno kritično 
refleksijo kulture in družbe.  

• Knjižnice: središča znanja, informacij in ustvarjalnosti 
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Cilj: Promocija dejavnosti knjižnic, pritegnitev različnih ciljnih skupin bralcev v knjižnice. 
Opis: Spodbujanje prebivalstva k večji uporabi knjižničnih storitev, izobraževanja o 
uporabi različnih informacijskih virov, izvedba projektov za spodbujanje bralne kulture. 
 
Podrobnejši opis posameznega programskega sklopa je dosegljiv v kandidaturi Ljubljane za 
svetovno prestolnico knjige 2010 na spletni strani Mestne občine Ljubljana.  
 

Cilji, ki jih želi Ljubljana s projektom Svetovna prestolnica knjige 2010 doseči, so usmerjeni v 
ustvarjanje izvirnih načinov, kako skladno z načeli Unesca promovirati knjigo in branje, 
povečati dostopnost knjige, doseči trajnostne učinke na področju knjige in bralne kulture ter 
povezati partnerska mesta v Sloveniji in širši regiji s ciljem, da promovira knjigo in branje ter 
poveča dostopnost knjige. 
 
Ključnega pomena je, da bo Ljubljana, kakor je napovedala v zgorjem odstavku in kakor je 
razvidno iz predstavljenega okvirnega programa, ta projekt (ki ne prinaša finančne podpore s 
strani UNESCO, zgolj podelitev naslova) razumela ne le kot projekta enega samega mesta, 
temveč da namerava v svoje aktivnosti vplesti vse zainteresirane slovenske založnike, avtorje, 
knjižnice, knjigotržce in druge zainteresirane deležnike. 
 
Projekt SPK v Nacionalnem programu za kutluro 2008-2013 (NPK) ni omenjen, ker je bila 
Ljubljana kot SPK potrjena šele junija 2008, dokument pa je stopil v veljavo že marca istega 
leta. Zagotovo pa bo MK v sklopu svojih dejavnosti projekt ustrezno podprlo. 
 
 
3.1.8.2 Maribor s partnerskimi mesti: EPK 2012 
 
Evropska prestolnica kulture je naziv, ki ga za dobo enega koledarskega leta nosi eno ali več 
mest v Evropi, ki sodelujejo v programu Evropske unije »Evropska prestolnica kulture«. 
Program EPK je sprejel Svet Evropske unije leta 1985. Poleg tega je bil leta 1990 vpeljan še 
program »Evropski mesec kulture«, ki je soroden »Evropski prestolnici kulture«, vendar traja 
krajši čas in je namenjen predvsem srednje- in vzhodnoevropskim državam; od slovenskih mest 
ga je za meseca maj / junij 1997 prejela doslej Ljubljana.  
 
EPK je vključena v NPK; na strani 17 je projekt opisan, prav tako pa navedene smernice MK 
za podporo projektu. V nadaljevanju povzemamo nekaj ključnih misli. 
 
Slovenija bo leta 2012 izvedla projekt Evropske unije »Evropska prestolnica kulture«. Obdobje 
2009–2011 bo najpomembnejše pri snovanju programa in vzpostavljanju potrebne 
infrastrukture za ta kulturni, gospodarski in politični projekt: gre za projekt, ki je v dosedanji 
zgodovini slovenske države nesporno vsebinsko najobsežnejši in finančno najzahtevnejši. 
Glede na obseg in višino vlaganja znatno presega koncept SPK, saj tvorijo ključen del priprav 
na EPK 2012 tudi obsežna vlaganja v inrastrukturo.  
 
Investicije v kulturno infrastrukturo morajo izpolnjevati zahteve glede usklajenosti med stroški 
in koristmi ter v celoti upoštevati porazdelitev finančnih bremen med državo, lokalnimi 
skupnostmi in zasebnim sektorjem v takem razmerju, da državna sredstva ne presežejo zneska, 
določenega s predpisi o financiranju občin (in pokrajin). Investicije se bodo začele leta 2008 in 
se morajo končati leta 2011, da bodo leta 2012 na voljo za vsebine. Zaradi zahtevnosti, 
obsežnosti in pomembnosti tega projekta je pri njegovem uresničevanju nujno potrebno 
sodelovanje predvsem med Ministrstvom za kulturo in Službo Vlade Republike Slovenije za 
razvoj, Službo Vlade Republike Slovenije za lokalno samoupravo in regionalno politiko, 
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Ministrstvom za okolje in prostor, Ministrstvom za gospodarstvo, Ministrstvom za promet, 
Ministrstvom za visoko šolstvo, znanost in tehnologijo ter Ministrstvom za šolstvo in šport.  
 
Začetek priprav na Evropsko prestolnico kulture 2012 se ujema z Evropskim letom 
medkulturnega dialoga 2008, ki ga je sprožila Evropska komisija. V pripravah za programski 
del Evropske prestolnice kulture 2012 je treba obdobje med letoma 2008 in 2011 izkoristiti za 
horizontalno in vertikalno povezavo med izvajalci kulturnih dejavnosti, pri čemer je 
horizontalno povezovanje namenjeno mreženju sorodnih organizacij in ustanov, kot so denimo 
mreža slovenskih večmedijskih središč, mreža knjižnic, muzejev, galerij, glasbenih festivalov 
ipd., vertikalno pa naj prinese vsebinsko povezovanje posameznih področij in programov, ki se 
dopolnjujejo ter skupne rezultate dosegajo sinergijsko, s projekti, ki se izvajajo v sodelovanju 
raznih producentov.  
 
Nastajajoče kulturne programe je treba povezati tudi z izobraževanjem in znanostjo, turizmom, 
športom in še nekaterimi področji. Razmerje med državnimi, pokrajinskimi, občinskimi in 
zasebnimi viri za pripravo in izvedbo programov Evropske prestolnice kulture 2012 (tudi 
promocije) bo, če izvzamemo neposredno finančno podporo Evropske komisije, uravnano tako, 
da bo država zagotovila največ do 40 odstotkov programskih stroškov, preostali del pa bodo 
prispevali drugi partnerji, pri čemer celoten znesek ne bo presegel 50 milijonov EUR.  
 
Med letoma 2009 in 2011 bo moral prijavitelj stopnjevati promocijske dejavnosti in prireditve 
v zvezi z Evropsko prestolnico kulture 2012 ter se nenehno pojavljati tudi v tujini na drugih 
kulturnih prireditvah, dokler ne bomo leta 2012 začeli izvajati programa Evropska prestolnica 
kulture 2012. Za promocijo EPK 2012 je treba izkoristiti vse primerne mednarodne dogodke 
(na primer olimpijske igre, priprave na univerziado…), kakor tudi projekt, ki bo potekal dve 
leti pred tem: Svetovna prestolnica knjige 2010 v Ljubljani) in premisliti o možnosti ter 
smiselnosti povezav s sorodnimi prireditvami po vsem svetu. 
 
Maribor kot EPK 2012 – Pomen projekta vzhodne  Slovenije s partnerskimi mesti 
Murska Sobota, Novo mesto, Ptuj, Slovenj Gradec in Velenje 
Geografski položaj vzhodne Slovenije je v središču Srednje Evrope. Prvi obdajajoči krog so 
sosede Avstrija, Madžarska in Hrvaška. Drugi krog predstavlja enaka oddaljenost petih glavnih 
mest in velikih kulturnih središč: Ljubljana, Dunaj, Bratislava, Budimpešta in Zagreb. Tretji 
krog sega na zahodu Slovenije v severno Italijo in na Jadran, na severu v južno Nemčijo in vse 
od Češke s Prago, na vzhodu pa na Zahodni Balkan. Četrti krog nima meja, njegove meje so 
meje zemeljske oble, tu se prostor in čas srečata v aktualnem: v globalizaciji. Zato lahko mirno 
rečemo, da Slovenija leži v geografskem središču Evrope in na tem je treba graditi vse 
promocijske akcije, namenjene EPK. Temeljijo naj na načelu: svojo kulturno dediščino in 
sodobno kulturno ustvarjanje dojemamo kot (enakovredno) globalno vrednoto.  
 
Vse sodelujoče mestne občine (Maribor, Murska Sobota, Novo mesto, Ptuj, Slovenj Gradec in 
Velenje) posedujejo kot središča ožjih regionalnih pokrajin neprecenljivo kulturno dediščino in 
naravne vrednote. Zgodovinsko gledano gre za »prvo evropsko bojno črto pred vpadi Turkov«, 
zavoljo tega je celotno območje posejano z gradovi in utrdbami, ki predstavljajo nepojmljivo 
bogastvo kulturne dediščine slovenskega naroda in sočasno gostoto gradov na prebivalca, ki je 
v svetovnem merilu brez primere.  
 
Ekonomija kulture – kultura, sektor rasti 
V Sloveniji imamo sorazmerno visoko stopnjo umetniške produkcije, katere glavni namen je 
bogatenje okolja z lepoto, estetiko, zgodovinsko in izobraževalno vrednostjo umetniških del. 
Tradicionalna področja umetnosti (kot so vizualne umetnosti, ples, gledališče, opera itd.) 
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delujejo v Sloveniji neekonomsko. Dejavnost je generalno definirana kot »umetniško delo«. V 
današnji Evropski Uniji pa vse bolj prepoznavamo ekonomsko vrednost umetniške produkcije. 
Svet umetnosti lahko zelo pozitivno vpliva na lokalni in regionalni razvoj. Gre za sektor rasti, 
ki uspešno vpliva na nastajanje kreativnih delovnih mest. Močna kulturna produkcija skozi 
projekt EPK lahko torej okrepi socialne integracije in zagotovi kulturno teritorialno kohezijo, 
hkrati pa zelo uspešno pritegne turiste. 
 
V času recesije, ki je zajela svet v letu 2008 in se bo nadaljevala vsaj še v letu 2009, je 
izjemnega pomena vloga države – z intenzivnim vlaganjem v področji kulture in izgradnje 
turistične infrastrukture (država mora v času krize veliko trošiti – četudi na račun povečevanja 
državnega dolga, torej novega zadolževanja).  
 
Naložbe v kulturo in turizem bi bile zelo smiselne, saj bi po izhodu iz krize, kar naj bi se 
zgodilo v Evropi po letu 2010, goste pričakala ne le nova in sodobna infrastruktura, temveč 
tudi programi, ki bodo predstrvljali na trgu novost. 
 
Ekonomsko-socialna dimenzija projekta Maribor – EPK 2012 
Znaten prispevek kulturne produkcije v gospodarstvu je bil v okviru projekta EPK 2012 že 
prepoznan, predvsem v širši povezavi z razvojem kulturnih dejavnosti (angl. cultural 
industries). Kultura neposredno prispeva vse večji spekter »izdelkov za potrošnjo«, med katere 
štejemo kulturne proizvode in storitve: knjige, filme, glasbo, koncerte, itd. 
 
Če bo uspelo vzhodni koheziji s projektom EPK izvesti dolgoročne strukturne spremembe, 
bodo lahko dologorčno zelo pozitivno vplivale na turistično ponudbo v širši regiji, saj bo 
prenovljena in nadgrajena kulturna ponudba pritegnila sloj tkzv. »postmodernih potrošnikov«, 
katerih obnašanje se kaže v iskanju posebnih simbolov in znakov vrednosti, ki sodijo v višji 
cenovni razred. Povpraševalci po tovrstnih storitvah so nadpovprečno visoko izobraženi in 
imajo na voljo nadpovprečno visoke prihodke. 
 
Vsebinske smernice koncepta EPK 2012 kot partnerskega projekta mest vzhodne Slovenije 
omogočajo še širše dimenzije razvoja regije. Ne gre le za ponudbo in povpraševanje po 
kulturnih dobrinah: še posebej pomembno je treba jemati kulturo kot središče kreativnosti in 
inovacij (kreativnost kot kompleksen proces prepletanja večjih dimenzij: od tehnologij, 
znanosti, managementa do kulture, umetniške dediščine, procesov ustvarjanja in referenc – 
torej fizični rezultati /ouputi/ in nematerialni rezultati /ouputi/ kulturne produkcije, v povezavi z 
drugimi aktivnostmi pospešujejo inovativnost družbe).  
 
Maribor EPK 2012 in korporativna identiteta  
Najpomembnejši element trženja obsežnega kulturnega projekta, kot je EPK, je znotraj 
današnje sodobne ekonomije vzpostavitev in vzdrževanje korporativne identitete. Tip projekta, 
kot je EPK (kamor sodijo tudi drugi projekti globalnega značaja, kot npr. olimpijske igre, 
EXPO…), potrebuje za svoj vsenivojski uspeh izgradnjo korporativne identitete – ta mora biti 
jasna, razumljiva in komunikacijsko učinkovita na vseh koncih našega planeta. Tudi izkušnje 
na tem področju kažejo, da so bila najuspešnejša mesta, ki so zelo premišljeno plasirala 
korporativno in vizualno podobo (nam najbližji zadnji primer uspešne korporativne podobe 
predstavlja Gradec 2003.). Za EPK velja isto kot za SPK: projekt ima sicer kot nosilca eno 
mesto, ki se pojavlja v nazivu – gre pa za državni projekt, ki ga mora država izkoristiti za svojo 
promocijo kot kulturna destinacija in v povezavi s tema naslovoma poskušati pridobiti čim 
večji sloj novih obliskovalcev.  
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Ključnega pomena je torej širjenje zavedanja lokalne in regionalne družbe, doseganje visoke 
ravni privzetosti informacije, vzpodbujanje lokalne in regionalne družbe k prostovoljnemu 
sodelovanju pri projektu, prodiranje zavedanja o pomembnosti tega dogodka tako za mesto 
Maribor, kot za širšo regijo in državo Slovenijo…  
 
Strategija trženja Maribor EPK 2012    
Natančnejši pregledi nekaterih neodvisnih analiz nam veliko povedo o preteklih izkušnjah 
organizatorjev EPK na področju marketinga in tržnega integriranja, in sicer na več ravneh: ali 
so bili pristopi uspešni ali ne; zakaj so bili nekateri uspešni in drugi ne; katera področja so bila 
zanemarjena in kje iskati vzroke za to; kaj so bili ključni dejavniki izjemne uspešnosti itd. Zano 
je namreč, da so pretekle EPK v omenjenih aktivnostih ravnale zelo različno, kar je vidno med 
drugim tudi pri finančnih deležih, predvsem deležih zasebnega kapitala, dober pokazatelj tržne 
uspešnosti posameznih prestolnic pa je npr. tudi število obiskovalcev, vpliv na turistično 
dejavnost, izraba prometne infrastrukture, trženje izdelkov, medijski odzivi, korporativna 
prepoznavnost EPK itd. 
 
Zadnjih 22 EPK je porabilo za izvajanje marketinških, znotraj njih pa predvsem promocijskih 
aktivnosti, več kot 105 milijonov evrov, od tega so posamezne EPK porabile od 1 do 14 
milijonov evrov, kar predstavlja delež med 7 in 24 % celotnih proračunov posameznih EPK. 
Opozoriti je potrebno, da je dejanska vrednost promocije vseh dosedanjih EPK še višja, če 
upoštevamo tudi promocijo preko turističnih agencij, medijskih in drugih sponzorjev, kulturnih 
institucij v tujini in ostalih partnerjev. 
 
V nadaljevanju je predstavljenih nekaj izhodišč za posamezne ključne aktivnosti in 
procese znotraj celotnega marketinškega spleta. Pomembne so podkrepitve predlogov s 
ključnimi podatki iz preteklosti (kjer je opisana bodisi negativna ali pozitivna izkušnja. 
 
Koncept Maribor – EPK 2012 temelji na razpršenosti projekta po širši vzhodnoslovenski regiji 
in izhaja iz izboljšanja in posodobitve kulturne infrastrukture ter bistvene nadgradnje 
programske ponudbe nad tem, kar je bilo v vzhodni Sloveniji dosegljivega v času prijave 
kandidature. Upošteva popolno vključitev kulturne dediščine in naravnih vrednot kot 
infrastrukturne platforme za najsodobnejše umetniške prakse. Koncept upošteva med drugim 
tudi celoten digitalni interaktivni arhiv kulturne dediščine in naravnih vrednot Slovenije.   
 
Aktivnosti v okviru trženja javno zasebnih partnerstev v obdobju 2008 – 2012  
Takoj je potrebno pričeti z re-definiranjem najprej v projektu sodelujoče regije, sočasno pa tudi 
elotne Slovenije, kar pomeni določitev smisla (namena) projekta tudi na državni ravni. Nujno 
bi bilo vključiti nekatere izmed profesionalnih trženjskih institucij in dograditi mrežo 
sodelujočih kulturnih institucij. Prav tako bi bilo na državni ravni potrebno poskrbeti za 
organizirano zagotavljanje osnovnih pogojev za umetniško ustvarjanje. Med temeljne naloge na 
tem področju sodijo: 
1. Izboljšanje kulturne infrastrukture  
2. Izboljšanje ne-kulturne infrastrukture  
3. Razvijanje s kulturo povezane ekonomije, predvsem kutlurnega turizma 
4. Razvoj talentov / lokalnih kre(art)ivcev  
5. Razvoj socialnih skupnosti 
6. Vzpodbujanje diskurza  na področju kulture 
 
V navedenem obdobju bo nujna izvedba temeljnih študij o kulturi regije in ustvarjanje 
teoretičnih osnov za izvedbo sistemskih projektov ter dvig stopnje umetniškega izobraževanja. 
Kultur(n)a (politika) mora postati neizogiben sestavni del splošne politike. 
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Lokalna komunikacija in promocija 
Za učinkovit zagon projekta je najprej potrebno ozavestiti lokalno in vseslovensko javnost o 
pomenu tega projekta za Slovenijo. Prednost Maribora, širše okolice in Slovenije v celoti je 
prav v razpršenosti majhnih ponudnikov kulturnoturističnih storitev, ki bodo ob pravilnem in 
profesionalnem pristopu prepoznali poslovni interes za sodelovanje v tem obsežnem projektu. 
Človek–posameznik mora prepoznati projekt EPK kot pomembnega zase in za družbo, v kateri 
živi ter tudi za potomce, katerim je potrebno zagotoviti višje življenjske standarde bivanja, 
izobraževanja in dela (veliko priložnosti za zaposlitev je povezanih tudi s povezavo področji 
kulture in turizma). 
 
Rang prioritet glede na tip aktivnosti na področju trženja  
Kulturni razvoj na dolgi rok (trajnost) 
1. Kreiranje »praznične« (»fest«) atmosfere 
2. Organizacija »zvezdniških« dogodkov (po žanrih kulture, razporediti med letom) 
3. Izdelati načrt za praznovanje obletnic / zgodovina  
4. Buditi /krepiti nacionalni kulturni ponos /samozavest 
5. Dvig mednarodne prepoznavnosti 
6. Pritegniti lokalne obiskovalce 
7. Promocija lokalnih kreacij /inovativnosti 
8. Promocija evropske kulturne kooperacije 
 
Globalna komunikacija in promocija 
Celoten splet aktivnosti in procesov mora že v začetni fazi temeljiti na komunikaciji in 
promociji EPK 2012 na vseevropski in globalni ravni. 
 
Pomembno:  
Velika večina dosedanjih organizatorjev EPK je marketinške aktivnosti fokusirala le na 
lokalno in regionalno raven in prepustilo komunikacijske aktivnosti lokalnim turističnim 
agencijam in lokalnim / občinskim oddelkom, kar se je izkazalo za neučinkovito. 
 
Podoba Maribor EPK 2012 
Ena glavnih nalog marketinga je redesign oziroma izboljšanje podobe (imagea) Maribora in 
partnerskih mest, vzhodne kohezijske regije in celotne Slovenije, kakor tudi nekatere druge 
naloge, ki se ne nanašajo neposredno na nagovarjanje potencialnih obiskovalcev. Image (ki je 
želeni cilj) je lahko le končen rezultat vseh komponent (in njihovega sinergijskega učinka), ki 
ga vsak udeleženec dogodka, pa naj bo to umetnik, obiskovalec ali sponzor, izoblikuje, ko 
zapusti prizorišče. 
 
Komunikacijski in promocijski sistem (tako kot celotnen marketinški proces) morajo temeljiti 
na naslednjih ključnih nosilnih dejavnostih:  
• izgradnja sistema lokalnih partnerjev na področju marketinga (in še prav posebej promocije 

in distribucije), 
• izgradnja sistema evropskih partnerjev za isto področje in 
• izgradnja sistema globalnih partnerjev za isto področje. 
  
Celotna shema komunikacijsko-promocijskih aktivnosti mora od samega začetka vzpostavljati 
platformo, ki jo dosežemo s postavitvijo učinkovite marketinške infrastrukture – njena naloga 
je zagotoviti integracijo EPK 2012 na trgu kulture (predvsem evropske, a tudi svetovne).   
 
Izgradnja sistema globalne promocije je strateškega pomena iz dveh aspektov:  
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1. platforma za začetek neposrednih pogajanj s potencialnimi sponzorji EPK 2012 (več o 
strategiji sponzoriranja v nadaljevanju), predvsem z globalnimi korporacijami (do sedaj so 
le 3 EPK od 22 prikazale poslovno sodelovanje na področju sponzoriranja EPK s strani 
globalnih korporacij); 

2. dopolnilna platforma za nagovarjanje potencialnih gostov EPK 2012 z vsega sveta, ki so 
že odločeni, da bodo leta 2012 potovali v Evropo.  

 
Platformo sestavljajo  potencialne institucije, organizacije in podjetja po principu spirale – 
lokalna raven – regionalna raven – evropska raven – globalna raven:  
• osrednji kulturni dogodki (izbrani v skladu z natančno perspektivo programa in 

programskih kategorij EPK 2012), kot so npr.: Frankfurtski knjižni sejem, Beneški bienale, 
festivali, konference, strokovni simpoziji, itd. 

• Mreža relevantnih medijev (tisk in televizija) ter zagotovitev natančnega monitoringa 
medijske pojavnosti EPK 2012 (do sedaj sta to zagotovili le 2 EPK od 22!). Analiziranje 
medijske pojavnosti vpliva na interes poslovnega sveta. 

• Sopromocija ter trženjski (marketinški) sistem, zgrajen s pomočjo poslovnih partnerjev na 
področju turizma, letalskega prometa, mrež hotelov in turističnih agencij.  

 
Prav tako je tudi v tem segmentu priporočljivo določiti sistem merjenja, koliko tujih turistov je 
pripotovalo v Maribor zaradi njegove vloge kot EPK 2012 ter s tem zagotoviti vrednosti 
tržnega deleža EPK 2012 za gospodarstvo, posebej za področja turizma.  

 
Priložnost izjemnega pomena: 
Integracija in vključitev institucij in organizacij ter podjetij v tujini in zamejstvu, katerih 
predstavniki so Slovenci (od sosednjih Italije, Avstrije in Madžarske do tako oddaljenih, kot 
so ZDA, Avstralija in Argentina, v katerih živi veliko Slovencev in njihovih potomcev).  
 
Načrt mora posebej opredeljevati povezanost in vpletenost omenjenih organizacij ter tudi 
posameznic in posameznikov, ki živijo in delajo v tujini, v projekt EPK 2012, saj gre za 
kulturni dogodek, ki mora v prvi vrsti pozicionirati Maribor kot kulturno prestolnico, zatem 
regijo kot skupek partnerskih mest in končno Slovenijo kot državo, vredno obiska.  
 
Odkar je internet globalni medij številka ena, nobeni od EPK, izvedenih v obdobju od leta 2000 
do danes, ni uspelo izrabiti svetovnega spleta kot stičišča informacij. Spletne strani EPK med 
leti 2000 do 2005 so bile zgolj spletna mesta, katerih koncept je bila akumulacija podatkov, ki 
naj bi bili ključnega pomena za uporabnika. Glavna medija, ki sta bila za komunikacijo in 
promocijo EPK doslej ustrezno izrabljena, sta tisk in TV.  
 
V tej povezavi spominjamo še na rezultate analize povpraševanja, izvedene za ta strateški 
dokument, ki kažejo na to, da se izjemno visoko število obiskovalcev Slovenije o naši državi 
pred prihodom informira prav po spletu.  
 
Maribor – EPK 2012 na svetovnem spletu 
Spletno mesto EPK 2012 mora biti torej strateško načrtovan informacijski portal, ki ima za 
jedro koncepta izhodišče v spletišču, ki uporabnika vodi do nešteto informacij, če si jih ta 
seveda zaželi. Osnovna funkcija portala EPK 2012 je naslov, namenjen tako potencialnim 
obiskovalcem kot tudi potencialnim finančnim vlagateljem v projekt. Prav tako mora koncept 
vsebovati »svet v malem« na programski ravni EPK 2012, kot tudi na vsebinah, ki so 
ključnega pomena za bogastvo tovrstnega internetnega portala.  
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Portal naj bo povezan z informacijsko-rezervacijskim portalom  STO; če funkcij slednjega ne 
bo možno nadgraditi s funkcijo prodaje vstopnic za prireditve – to je namreč bistvo in smisel 
izvajanja programa kulturne prestolnice – naj STO preveri možnosti povezave s tujimi 
portali, ki to omogočajo in se z njimi poveže. 
 
Zapisano velja tudi za program SPK, ki ga bo izvajala Ljubljana v letu 2010. 
 
Vsebinska zasnova in tehnična platforma spletnega mesta morajo zadoščati naslednjim 
zahtevam: 
• informacijsko zadovoljiti visoko zainteresirane ciljne skupine (potencialni obiskovalci, 

strokovna javnost, novinarji, kritiki) in  
• promocijsko zadovoljiti sponzorje in ostale poslovne partnerje. 
 
Za širšo javnost je treba pripraviti privlačno spletno mesto, kjer uporabnik dobi informacije na 
preprost način in  
• je na učinkovit način seznanjen s programom, vsebinami in urniki prireditev ter posameznih 

projektov; 
• kjer mu je omogočeno naročanje na »dostavo« informacij na oseben elektronski naslov, 
• kjer je možna rezervacija in nakup vstopnic,  
• omogočanje nakupa ali naročanje privlačnih izdelkov v posebni virtualni trgovini.  
 
Za turiste iz Evrope pa mora brskalnik ponujati tudi informacije na evropski ravni, predvsem 
informacije o kulturnem dogajanju in programu v sosednjih državah ter informacije o 
»partnerskih« dogodkih in projektih po vsej Evropi.  
 
Spletna mesto zahteva poseben načrt infiltriranja v svetovno spletišče, zatorej koncept 
predvideva kreiranje spremljevalnih spletnih aplikacij, ki bodo obiskovalce interneta (kakor 
tudi za EPK relevantnih informacijskih portalov) vodile do spletnega mesta EPK 2012.  
 
Komunikacijski proces mora predvideti nabor vseh vrst medijev, s poudarkom na novih 
medijih (internet, SMS, MMS) ter definirati način pojavljanja (npr. zakup komercialnega 
prostora, ki mora biti prav tako opredeljen v dokumentih, namenjenih poslovnemu 
sodelovanju na področju medijskega sponzorstva, PR, lobiranju med novinarji, ki so 
relevantni za EPK 2012 in zagotavljati dodatne vsebine medijem…). 
 
Izdelek kot osrednji promocijski element EPK 2012 
Večina dosedanjih EPK je izrabljala zgolj posebne dogodke znotraj evropskega kulturnega 
prostora za sopromocijo projekta. Le redke EPK so pokazale inovativnost, kot npr.:  
• Bergen je leta 2000 kot osrednji promocijski izdelek plasiral »Bergen dolar«, ki se je 

izkazal kot tržno izjemno zanimiv izdelek.  
• Bologna je posebej za EPK oblikovala paleto vrhunskih italijanskih vin, ki so jih tržili v 

okviru EPK; kot trženjska znamka EPK je služila kot izvrstno promocijsko sredstvo, prav 
tako pa se je izkazala kot izjemen tržni izdelek.  

• Zelo dober primer izrabe »intelektualnega potenciala« sta bili prestolnici Stockholm in 
Weimar, mesti z visoko tradicijo grafičnega in industrijskega oblikovanja. Zmagovita 
Goethejeva lutka je bila nepričakovan tržni uspeh. 

 
Razmisliti velja tudi o določenem simbolnem izdelku kot osrednji promocijski simbolni in 
komunikacijski figuri EPK 2012 in jo prevzeti za celotno področje kulturnega turizma v 
Sloveniji.  
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Na podlagi dosedanjih izkušenj je možno izdelati načrt izdelkov na več ravneh: 
• osrednji nabor prestižnih izdelkov – interaktivni DVD s pripadajočo tehnično opremo 

(cyber očala), ki vsebuje popoln virtualni svet celotnega kulturnega bogastva Slovenije; 
• serija spremljevalnih izdelkov višjega ranga (posebej oblikovani in projektno definirani 

izdelki, ki prav tako vključujejo promocijsko – korporativno noto); 
• nabor osnovnih promocijskih izdelkov (majice, kape, nahrbtniki, dežniki…); 
• izdelki, ki predstavljajo bogato kulturno in naravno dediščino Slovenije (kurent, 

kuharske knjige s slovenskimi recepti v vseh evropskih jezikih, suha roba, človeška 
ribica…). Tovrstni izdelki vsebujejo poseben pomen v nagovoru na posamezne kulturne 
točke po Sloveniji, zatorej mora biti nabor podvržen strokovni presoji ter upoštevanju 
vseslovenskega kulturnega prostora in Evrope.    

• Blagovna znamka oblačil pod okriljem EPK – kar seveda služi kot izjemen promocijski 
element, saj je potrebno modne trende za določene sezone predstaviti vsaj leto dni pred 
aktualno sezono). Tovrstne akcije odpirajo tudi nove dimenzije marketinga kulture, v 
povezavi s svetovnimi trendi.  

 
Izdelki, ki se neposredno vključujejo v tržno ponudbo ter promocijo projekta, morajo temeljiti 
na tržni privlačnosti, širši dostopnosti ter morajo vsebovati lastnosti, kot so identiteta slovenske 
in evropske kulture, sodobnost, visoka simbolna vrednost. Izdelki morajo biti podkrepljeni z 
natančno opredeljenimi načrti distribucije in prodaje ter morajo imeti jasno definirane ciljne 
skupine (npr. glede na starost, družbeni sloj), strokovnost (strokovna javnost, širša 
zainteresirana javnost ali priložnostni turisti), prihodkovni razred, simbolno in umetniško 
vrednost.  
 
 
3.2 Zelene površine v urbanih okoljih 
 
Vidno umetnostno in arhitekturno bogastvo mest obrobljajo in jih obenem tudi neposredno 
dopolnjujejo zelene in druge naravne površine, ki so enakovredna prostorska kategorija drugim 
v mestu. Zelene površine so v različnih zgodovinskih vlogah opravljale različne mestotvorne in 
mestoslužne funkcije in so pomembno prispevale in še prispevajo k identiteti mest, mestnih 
četrti, trgov in ulic ter posameznih objektov kulturne dediščine. Pomembna funkcija zelenih 
površin je povezana z vzdrževanjem in vzpostavljanjem stabilnega mestnega ekosistema, prav 
tako pa s sociološkimi in etnološkimi funkcijami življenja v mestu (vidiki sprostitve in 
zdravega načina življenja, rekreacije, igre, društvenega in družabnega življenja).  
 
Razvitost mesta lahko merimo tudi po stopnji ohranjenosti, programski razvitosti in odnosu do 
zelenih površin. Sem sodijo mestni parki, drevoredi, zelenice ob stanovanjskih soseskah in v 
mestnih jedrih, zeleni pasovi ob železniških in avtobusnih postajah pa tudi zelene površine v 
zasebni lasti, kot so vrtovi in nasadi okoli stanovanjskih in poslovnih objektov. 
 
Zelene površine povečajo privlačnost mest, saj je meščanski način življenja povezan tudi s 
potenciali privlačnega zelenega okolja v neposredni bližini mest (primestne rezidence). 
Posebne pozornosti morajo biti deležni številni objekti kulturne dediščine (gradovi, dvorci), ki 
so locirani prav na mestnih obrobjih in jih moramo zato obravnavati v sklopu kulturo turistične 
ponudbe v mestih (in njihovih okolicah). 
 
Zelene površine so zapostavljen in pozabljen del turistične identitete mest. Drugačno, čeprav v 
številnih primerih neizkoriščeno razvojno poslanstvo, imajo zelene, zlasti parkovne površine v 
zdraviliških in letoviških krajih, kjer so predvsem v službi soustvarjanja turistične privlačnosti 
kraja, manj pa so izkoriščene v programskem pogledu.  
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Zelene površine lahko izpostavijo ali zakrivajo turistično privlačnost objektov kulturne 
dediščine (muzeji, galerije, gledališča, posamezni objekti kulturne dediščine…) kot tudi 
gostinskih in nastanitvenih obratov. Poseben segment srečevanja naravne in kulturne dediščine 
predstavljajo hoteli v neposredni bližini parkov. Park hotel je sinonim za kakovost 
mikrolokacije in prijetnega, kakovostnega okolja svoje mikrolokacije, zato bi kazalo razmisliti 
o vlogi park hotelov kot o ponudbeni zvrsti za posebej zahteven sloj gostov. Seveda pa moramo 
med tovrstne tipe uvrstiti še vse druge, drugače poimenovane hotele.  
 
Podobno velja za področje gostinstva, kjer pa imajo zelene površine predvsem dekorativno in 
manj programsko funkcijo. 
 
Parki s svojim simbolnimi, sociološkimi, etnološkimi, kulturološkimi in ekološkimi funkcijami 
in pomeni morajo pridobiti status turistične infrastrukture, ki je za razvoj slovenskega turizma 
nič manj pomembna kot razvoj hotelskih novogradenj.  
 
 

Predlogi: 
Za področje kategorizacije hotelske ter gostinske ponudbe predlagamo upoštevanje kakovosti 
okolja teh obratov tudi z vidika njihove »zelenosti«: 
• vsaka hotelska novogradnja, ki želi sodelovati v ponudbi kulturnega trurizma, bi morala 

imeti obvezno že v projektni fazi izdelan tudi načrt ureditve zelenih površin ob stavbi 
(morfološko in programsko) (normativi in standardi). 

• Hoteli, vključeni v arnažmaje kulturnoturističnih storitev, ne smejo uporabljati plastičnega 
cvetja in zelenja (priporočilo oz. standard za tovrstne hotele). 

• Prednost pri izboru hotelov imajo takšni s pridobljenimi ekološkimi certifikati. 
• Predlagamo možnost uvedbe specializacije kot park hotel52. Ker gre za raziskavo 

popolnoma nove razvojne možnosti ponudbe in na njeni osnovi izdelavo ustreznega 
koncepta, predlagamo izdelavo posebne, interdisciplinarne študije na to temo. 

 
Da bi zelene površine bolje vključili v ponudbo slovenskega turizma, predlagamo 
sistematičen program oživljanja družabnih in kulturnih dogodkov v parkih kot posebne zvrsti 
turistične ponudbe. V ta namen bi bilo potrebno pripraviti koncept tega razvoja in določiti 
njegove programske zasnove. Vključili bi lahko promenadne koncerte, krajše in zasedbeno 
ter scensko ne preveč zahtevne gledališke predstave, nastope manjših vokalnih in komornih 
glasbenih skupin, tematske in rekreacijske poti, učne točke ipd.  
 
Urediti bi veljalo več majhnih prireditvenih prostorov (večja koncentracija klopi), prav tako pa 
poskrbeti za privlačnost okolja s sistemi vodometov in ribnikov, ureditvijo prostorov za 
druženje na eni strani družin z otroki in na drugi odraslih, ki ne želijo otroškega živžava…), 
prostorov za poletno uživanje na soncu (trata za sončenje, za piknik). Ponudbo bi lahko kot 
turistično (dopolnilno) storitev vključili v  letni koledar prireditev kraja. 
 
Na podoben način bi lahko vitalizirali (ali revitalizirali) tudi okolico objektov kulturne 
dediščine (grajska pobočja, parki okoli gradov in dvorcev, cerkva…) in s tem še bolj poudarili 
in upravičili pridevnik, ki ga ob opisu Slovenije radi uporabljamo zase: da smo zeleni (ukrep in 
programska usmeritev). 
 

                                                 
52 To bi pomenilo, da je treba najprej izdelati inovativen koncept za ustrezno programsko ponudbo takšnih hotelov, ki bi park 
kot prireditveno – bivanjski ambient integrirali v svojo ponudbo (delno to počnejo nekatera slovenska zdravilišča). V ta namen 
je treba izdelati predlog za hotelsko turistični produkt (konceptualni, organizacijski in promocijski aspekt) 
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3.3 KLJUČNI IZSLEDKI IZ ANALIZE ponudbe, trženja ter povezovanja področij 

kulture in turizma  
 
Pri analizi strukturiranih intervjujev smo prišli do nekaj skupnih, za vse segmente veljavnih  
zaključkov: 
1. osnovno spoznanje iz opravljene analize kulturne ponudbe ter delovanja institucij, ki skrbijo 

za ohranjanje kulturne dediščine ter za kakovostno izvajanje kulturnih storitev, je njihovo 
nepovezovanje s področjem turizma. Gre za dva popolnoma različno delujoča sistema: na 
eni strani je sistem (subvencionirane) kulture, ki včasih kar preveč samozadostno opravlja 
svojo dejavnost, na drugi strani pa deluje tržni sistem turizma, ki mora vsak dan znova 
potrjevati upravičenost svojega obstoja z uspešno prodajo svojih storitev na trgu.  

2. Turistično gospodarstvo je osredotočeno predvsem na en sam cilj: prodajo svojih storitev – 
in prav to je področje, ki ga pri ponudnikih kulture razen pri zelo redkih izjemah v celoti 
pogrešamo. Za oba sistema je značilna (govorimo o profesionalni ponudbi kulture) visoka 
stopnja specializacije in veliko strokovnega znanja – pa tudi zavedanje, da morajo ponuditi 
kaj posebnega, da bodo postali konkurenčni – za osnovo konkurenčnosti pa velja 
unikatnost ponudbe. Zagotovo jo lahko dosežemo prav s povezavo turističnih vsebin z 
regionalno kulturo. 

3. Ponudniki kulture ter upravljalci kulturne dediščine53 so brez izjeme v pogovoru poudarili, 
da bi si želeli sodelovanja in strokovne pomoči pri oblikovanju skupnih vsebin s turizmom, 
predvsem pomoči pri oblikovanju turistične storitve, ki temelji na kulturi ter njenem trženju.  
Kot institucijo, ki bi naj te naloge prevzela (povezovanje ponudnikov, identificiranje 
interesa za skupno delo, skupna promocija itd.) so imenovali skorajda brez izjeme STO, ki 
bi jo bilo v ta namen potrebno kadrovsko in finančno nadgraditi. Predlog v tej smeri so 
podali zaradi zaupanja in dobrih izkušenj s STO, čeprav se zavedajo, da bi bila institucija 
na regionalni ravni za to ustreznejša, ker pozna lokalne posebnosti. Regionalne turistične 
organizacije, ko bodo ustanovljene, bodo lahko bistveno pripomogle k realizaciji takšnega 
razvoja. 

 
Na osnovi opravljene analize je projektna skupina, okrepljena s strokovnjaki s STO, z MK, 
MG ter z recenzentom te strategije, določila tri prioritetna področja povezovanja kutlure in 
turizma. Kriterij za odločitev teh treh področij, ki so bila imenovana področja prve prioritete, 
je bila stopnja njihove sedanje dovršenosti in s tem stanja, ki dovoljuje takojšnjo vključitev v 
oblikovanje kulturnoturistine ponudbe Slovenije ter njihovo takojšnje promoviranje. 
 
V prvo skupino so bile uvrščene naslednje vrste kulturnoturistične ponudbe: 
1. na prvem mestu nesporno segment kulturne ponudbe, ki se nanaša na zgodovinska mestna 

in druga jedra54, ki združujejo na strnjenem prostoru običajno ključne kulturne 
institucije, uporabimo pa jih lahko tudi kot prireditven prostor; 

2. na drugo mesto so se uvrstile prireditve s poudarkom na festivalih,  
3. na tretjega pa smo uvrstili dva pomembna dogodka epohalnega pomena, ki se jima približuje 

Slovenija in za katera priporočamo skupno trženje: Ljubljana kot Svetovna prstolnica 
knjige (SPK) v letu 2010 (naziv podeljuje UNESCO) in Maribor kot Evropska kulturna 
prestolnica (EPK) v letu 2012. 

 

                                                 
53Kot »upravljalce dediščine«, ki se kaže v starih mestnih, trških in vaških jedrih, smo intervjuvali predstavnike lokalnih 
skupnosti, ki so zadolženi za razvoj turizma – najpogosteje so bile to LTO oziroma njim podobne institucije (delno tudi 
občine), ki je zadolžene za to področje dela. 
54 Za turistično ponudbo so poleg zgodovinskih jeder, ki si jih ogledajo turisti z motivom uživanja v dediščini, pomembna tudi 
nakupovalna jedra, pri stacionarnih turistih pa tudi rekreacijska. 
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V drugo skupino so se uvrstili projekti, ki so šele v fazi razvoja. Zanje izrekamo STO 
priporočilo, da pomaga vzpodbujati njihov razvoj in da jih, čim bo za to priložnost (oziroma 
čim dosežejo zadostno stopnjo razvoja) postopoma premešča v prvo skupino, za katero izvaja 
intenivno trženje. 
 
Ponudba, ki je uvrščena v drugo skupino, predstavlja izjemen potencial, vendar v tem trenutku 
pa njihova infrastrukturna podoba in / ali kadrovska zasedba še ne ustrezata stanju, ko bi lahko 
pritegnila večje število turistov in jih s tem, kar lahko ponudijo, prepričala v ponoven obisk. 
Gre v prvi vrsti za slovenske gradove, poleg tega pa še za kulturo Krasa, kot potencial pa so bili 
navedeni še kulturna krajina, tehniška dediščina, alternativna kultura ter promocija Slovenije 
kot destinacije s čudovito krajino in bogato kulturno dediščino kot kuliso za snemanje filmov. 
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4 ANALIZA KONKURENCE – MEDNARODNA PRIMERJALNA PRESOJA 
(BENCHMARK ANALIZA) 

 
Mednarodno primerjavo smo izvedli na treh ravneh: primerjali smo strategije za področje 
razvoja kulturnega turizma na ravni držav, regij in mest.  
 
Vse v nadaljevanju prikazane strategije so povzetki takšnih strategij, ki jim nismo dodajali 
svojih vrednostnih komentarjev ali ocenjevali njihove ustreznosti za državo, za katero so bili 
pripravljeni. Elemente iz njih, ki so uporabni za Slovenijo, pa smo uporabili v nadaljevanju 
tega strateškega dokumenta, kjer podajamo predloge za razvoj tega segmenta turizma v 
Sloveniji. 
 
Posamezne tuje države, regija in mesta, ki jih analiziramo, so bile izbrane na podlagi različnih 
kriterijev. Kot zelo pomemben kriterij smo določili primerljivost s Slovenijo, pri čemer smo 
upoštevali tako a) geografske danosti kot b) stopnjo razvitosti gospodarstva. Prvo ocenjujemo 
kot enega ključnih parametrov pri odločanju o počitniški destinaciji na strani povpraševanja, 
stopnjo razvitosti pa kot osnovni kriterij primerjave na strani ponudbe (kaj je gospodarstvo 
sposobno ponuditi, urejenost infrastrukture, splošen vtis o destinaciji, organizacijske strukture 
v turizmu itd.). Osnovno izhodišče, ki je končno obveljalo celo nad kriterijem primerljivosti s 
Slovenijo, pa je bila seveda omejitev, da ima določena država / regija oziroma mesto sploh 
izdelano strategijo razvoja kulturnega turizma, kar je naš nabor izjemno zožilo.  
 
Kot poseben kriterij smo dodali odličnost destinacije z vidika turizma in sicer tako glede 
obstoja in urejenosti strateških razvojnih dokumentov, kot tudi glede stopnje razvoja 
kulturnega turizma. V ta namen smo izbrali med državami Kanado, kar povzroči v prvem 
trenutku morda začudenje, saj primerjamo majhno Slovenijo z eno največjih držav sveta. 
Kljub temu je Kanada primerljiva s Slovenijo glede tega, da na svojem ozemlju, ki ga na tujih 
trgih trži enovito (kot celoto), združuje neizmerno geografsko raznolikost in vse posledice te 
geografske in iz nje izhajajoče kulturne pestrosti. Podobno kot v Sloveniji poznajo tudi v 
Kanadi raznolike klime in z njimi povezane življenjske sloge prebivalstva. Navzven se kaže ta 
raznolikost npr. že pri izbiri kmetijskih kultur, ki jih pridelujejo in s tem vplivajo na 
kulinariko; sem pa sodijo še bogastvo narečij (in med drugim tudi dva uradna jezika) ter z 
naštetim povezane raznolikost kulture in umetnosti itd.  
 
Kanada je v svetu turizma znana kot pionirka: gre za eno prvih držav na svetu, ki je uvedla 
satelitske račune za turizem; prav tako je kot ena izmed prvih držav na svetu razglasila turizem 
za svoj strateški razvojni sektor; med drugim gre za državo, ki je imela med prvimi moderno 
strategijo razvoja turizma (ki jo je veliko drugih, turistično razvitih evropskih držav, uporabilo 
kot vzgled za pripravo lastne strategije). Svojo vodilno vlogo na področju urejene 
dokumentacije je ohranila vse do danes, saj ima urejene poleg državne in provincialnih 
razvojnih strategij tudi razvojne strategije za področje turizma na ravni mest. Za vsako izmed 
naštetih ravni so v Kanadi pripravili še vrsto »produktnih« razvojnih strategij, med drugim 
tudi strategije razvoja kulturnega turizma. Dve izmed njih, za področje države Kanade kot 
celote ter za področje glavnega mesta province Saskatchewan, za Saskatoon, smo uvrstili med 
kraje, s katerimi smo se želeli primerjati in od katerih smo se želeli učiti, zato smo oboje v naši 
mednarodni primerjalni presoji. Kriterij je bil tokrat kakovosti in inovativnosti zapisanega v 
analiziranih dokumentih. 
 
Ključno spoznanje iz mednarodne analize in opravljene presežne primerjave je bila zaznana 
možnost, da je moč množico inovativnih prijemov, ki so jih v tujini vnašali v svoje razvojne 
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načrte, v veliki meri vključiti tudi med predloge, kako razvijati to turistično zvrst v prihodnosti 
v Sloveniji.  
 
Nekaj predlogov je bilo v diskusiji v krogu strokovnjakov z MK, MG in STO zavrnjenih, kar 
kaže na veliko zvestobo tradicionalizmu.  Ugotavljamo, da nam v Sloveniji manjka tudi na 
področju promocije predvsem ambicioznih projektov in drznosti, ki bi prešla ozke okvire 
klasičnega razmišljanja in ozkih definicij, kaj sodi v katero zvrst turizma55. 
 
 
4.1 Analiza dveh uspešnih državnih strategij za razvoj kulturnega turizma 
 
4.1.1 Kanada56 
 
Ponudba kulturnega turizma 
Kanada ponuja zanimiv izbor storitev s področja kulturnega turizma. Učinek Kanade na 
področju umetnosti je tudi v svetovnem merilu izjemno velik, kar izhaja predvsem iz 
dolgoletne odličnosti njihove ponudbe. Francoska, angleška in staroselska kultura so znane po 
vsem svetu. Več kanadskih književnikov je prejelo številne mednarodne nagrade. Kanadski 
muzeji imajo tudi v mednarodnem merilu izjemen ugled zaradi svoje arhitekture in kakovosti 
razstav. Kanadski cirkus, igralci, glasbeniki, skladatelji in plesalci nastopajo in so znani po 
vsem svetu ter pogosto prejemajo pomembne mednarodne nagrade. 
 
V Kanadi delijo storitve kulturnega turizma, kot sledi:  
• upodabljajoče umetnosti (gledališča, ples, glasba, cirkus), 
• vizualne umetnosti (slikarstvo, fotografija, kiparstvo) in rokodelska obrt, 
• muzeji in kulturni centri, 
• zgodovinska obeležja, arhitekturna dediščina, interpretacijski centri ter 
• umetniški in kulturni festivali. 
 
Pomemben dodatek omenjenim kulturnim doživetjem so še: 
• kulturni turizem, povezan s staroselci, 
• kulturni dogodki, povezani z angleškim ali francoskim jezikom (drugi jezik v vseh 

provincah razen Québeca, kjer je francoščina prvi jezik) in 
• turizem, povezan z gastronomijo. 
 
Pomembna razlika na področju trženja storitev kulturnega turizma v Kanadi (v primerjavi z 
drugimi destinacijami) je razdelitev ponudbe na posamezne storitve oziroma trženje ponudbe v 
okviru posameznih znamk, ki zajemajo večje število ponudnikov kulturnega turizma v 
različnih destinacijah v državi. Najpomembnejši sklopi kulturne turistične ponudbe, s katerimi 
je Kanada pri gostih in turistih znana in priljubljena, so: 
1. Jewels of Canada, Canada’s Best Kept Secrets (Kanadski biseri, kanadske najbolje 

varovane skrivnosti): 
• Kanadski zahod – ogled okrožja Kalyna Country (Alberta), ekomuzeja, predstavitev 

staroselske in vzhodnoevropske kulture v več kot 10 okrožjih, vključen je tudi 

                                                 
55 V Avstriji so se npr. odločili povezati kulturni turizem z naravo; v Kanadi so imenovali sklop ponudbe znotraj kulturnega 
turizma z motivacijskim nazivom »Kanadsko podzemlje«, čeprav nima ničesar opraviti s fizičnim podzemljem, ampak se 
nanaša na tihotapstvo; v Bremnu so povezali kulturo in znanost ipd. Gre torej za širjenje tematike, kar se kaže v Sloveniji ob 
zelo klasičneim načinu razmišljanja ključnih akterjev (določevalcev) kot trenutno neizvedljivo. 
56 Povzetek je nastal na osnovi naslednjih dveh dokumentov: 
- Canada: Destination Culture. A Symposium on Cultural and Heritage Tourism Products (2004) 
- A five-year Business Strategy for Cultural and Heritage Tourism in Canada (1999) 
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Wanuskewin Heritage Park (Saskatchewan), kjer potekajo predstavitve in prikaz 
prvotnega lokalnega kanadskega prebivalstva in njihovega življenja. 

• Odlično in francosko – celodnevna unikatna izkušnja popotovanja skozi pokrajino 
Trois-Rivières (Québec), ki vključuje ogled muzejev, umetnostnih galerij, 
gastronomske užitke in ogled zapora. Pod omenjeno znamko je vključen tudi ogled 
zgodovinske hiše mednarodno priznanega avtorja Gabriela Roya. 

• Unikatno daleč in stran – ogled znamenitosti Nove Fundlandije (muzeji, narava, 
gledališke predstave) in Refordovi vrtovi ter mednarodni vrtni festival (prepletanje 
ponudbe lepe narave in kulture). 

 
2. The Spirit of Canadian Cities (vzdušje kanadskih mest) 

• Montreal (mednarodno priznani umetniki in predstave, raznovrstnost kultur v 
Montrealu, različni festivali) 

• Edmonton (poletno festivalsko mesto; festivali potekajo od maja do septembra, najbolj 
znani so jazz festivali, Klonedikeovi dnevi in festival dediščine), 

• Toronto (predvsem umetnost, manj znani kulturni zakladi Toronta pa tudi gledališke 
predstave). 

• Winnipeg s svojo unikatno kulturno dediščino (balet, festivali, umetnostna galerija in 
muzej človekovih pravic). 

 
3. Canada’s Capitals of Culture Program (program Kanadska prestolnica kulture) 

• Program je nastal pod navdihom evropskega programa prestolnic kulture. V Kanadi 
izberejo vsako leto več mest, ne le enega. Iniciativa podpira razvoj kulture mest in 
aktivnosti, ki prinašajo kulturne in umetniške koristi v družbo. Doslej so bila v naziv 
kanadske prestolnice kulture nominirana mesta Vancouver (BC), Rivière-du-Loup 
(QC), Owen Sound (ON), Powell River (BC), Kelowna (BC), povezava krajev 
Lethbridge, Canmore, Drumheller in Crowsnest Pass (AB) ter Fernie (BC) 

 
4. Canada’s “Underground” (Kanadsko »podzemlje«) 

• Pogled pod zemljo – vključuje tri kulturnoturistične destinacije: 
o Storyeum, Vancouver (unikatni ogled zahodne obale, spektakularno podzemno 

gledališče ponuja predstavo z mešanico umetnosti in izobraževanja), 
o železnica za »podzemlje« (ni niti železnica niti ne poteka pod zemljo: gre za 

ubežniške poti, ki se vijejo z ameriškega juga v Kanado, zato je beseda 
»podzemlje« v narekovajih), 

o Tuneli Moose Jawa (zgodba o Al Caponovih kanadskih povezavah, ganljive 
zgodbe o kitajskih imigrantih; vse vključujejo vodene predstavitve, interaktivne 
oglede in multimedijske predstavitve). 

• Ali ste vedeli – prav tako vključuje tri kulturnoturistične destinacije: 
o Kanadska zgodovina jekla (razstave na to temo so v številnih krajih v Alberti 

in Britanski Kolumbiji, kjer se je razvijala jeklarska industrija, povezana tudi z 
življenjem in zgodbami ljudi). 

o Velika kanadska fosilna pot (mreža več kot 40 mest, kjer so nahajališča 
fosilnih ostankov, pri čemer gre za izkušnjo s področja kanadske kulturne 
dediščine in povezave arheoloških najdb s sedanjostjo). 

o Archeo-Québec (program poteka ob nedeljah in omogoča opazovanje 
arheologov pri delu na terenu in v laboratorijih; program ima izobraževalno 
naravo in je primeren predvsem za družine). 

 
5. One-of-a-Kind Heritage Trails: Ready for a Journey (Edinstvena popotovanja po 

poteh kulturne dediščine: Ste pripravljeni na potovanje?) 
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• Velika ravnica (popotovanje po poteh kavbojev in ježa skozi dva svetova), 
• Poti in zgodbe svetilnikov (ogledi in predstavitve svetilnikov ter spoznavanje njihovih 

zgodb) 
• Na obzorju (Okanaguijski kulturni koridor: popotovanje skozi pokrajini Bas-Saint-

Laurent in Gaspésie ter odkrivanje zgodovine zgodnjih priseljencev; zgodovina 
Akadijcev in raziskovalna pot Davida Thompsona) 

 
6. The “Arts and Craft” of Shopping (»Rokodelsko« nakupovanje): 

• Spoznavanje rokodelstva in povezovanje nakupovanja s priložnostjo za spoznavanje 
svetovno priznanih umetnikov, rokodelcev ter njihovih delavnic, ateljejev in galerij. 

• Posebej pomembno je Združenje yukonskih umetnikov – gre za mrežo 36 »ekono-
muzejev«, ki prikazujejo tradicionalne rokodelske veščine v avtentičnem okolju in 
ogled umetniških galerij in ateljejev širom Kanade. 

 
7. Canadian International Cultural Icons (mednarodne kulturne ikone Kanade) 

• Prvi del vključuje kanadske destinacije s kulturno dediščino, ki jo je zaščitil UNESCO: 
zgodovinsko središče mesta Québec, stari del mesta Lunenburg (NS) in zgodovinsko 
mesto L’Anse aux Meadows (NF). 

• Drugi del sestavljajo svetovno priznani festivali (Stratford Shakespeare Festival, Shaw 
Festival, Banff Centre Summer Arts Festival in Folklorama) 

 
Ciljne skupine 
Ciljni trgi, na katere so umerjene aktivnosti kanadskega kulturnega turizma, so z geografskega 
vidika razpršeni po vsem svetu, primarni pa so predvsem bližnji trgi. Do leta 2005 so bili 
primarni trgi kulturnega turizma: 

• Kanadčani, ki potujejo znotraj Kanade in 
• Američani, ki potujejo v Kanado. 

 
Sekundarne ciljne trge za Kanado predstavljajo prekomorski trgi in sicer: 

• Velika Britanija, 
• Francija, 
• Nemčija in 
• Japonska 

 
Z vidika življenjskega cikla družine so obiskovalci, na katere so usmerjene aktivnosti trženja 
kulturnega turizma, predvsem upokojenci in starejši, tkim. baby boomerji, ki imajo čas, denar 
in interes za kulturo ter spoznavanje preteklosti in takratnega načina življenja ljudi. Prihajajo 
bodisi le ob koncu tedna, bodisi na daljša (tudi tedenska ali dvotedenska) potovanja. 
 
Kanadska raziskava o potovalnih aktivnostih in motivaciji (angl. The Canadian Travel 
Activities and Motivations Survey – TAMS) daje s stališča vedenja kulturnih turistov podatke 
o petih vrstah kulturnih turistov, ki predstavljajo možne ciljne segmente glede na posamezno 
zvrst kulturne ponudbe: 
• navdušenci za področje kulturne dediščine, 
• navdušenci za področje festivalov, 
• navdušenci za področje upodabljajočih umetnosti, 
• navdušenci za področje muzejev in 
• navdušenci za področje vizualnih umetnosti. 
 
Osnovni cilji in strategije kulturnega turizma  
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Osnovni oziroma temeljni cilji kanadske strategije, ki so jo pričeli razvijati v letu 1998, 
dopolnjevali pa so jo od leta 2005 dalje, se delijo na več področij: 
• cilji na področju ustvarjanja povezav med ponudniki na področju komuniciranja, 
• cilji na področju tržnega raziskovanja za potrebe razvoja kulturnega turizma, 
• cilji na področju izobraževanja in usposabljanja ter 
• cilji na področju razvoja storitve. 
 
Čeprav je iz zasnove ciljev razvidno, da se praktično vsi nanašajo na področje marketinga, 
strategija predlaga posebno področje za marketinške cilje, vendar je iz njihove analize 
razvidno, da so ti osredotočeni predvsem na marketinško komuniciranje. V nadaljevanju na 
kratko predstavljamo osnovne cilje in strategije ter ukrepe za doseganje ciljev. 
 
1. Povezave in komuniciranje med ponudniki kulturnega turizma 
• razvoj informacijskih materialov o kulturnem turizmu in njihova internetna distribucija do 

ponudnikov, 
• ustvarjanje povezave med dvema sektorjema (NTO in turističnimi organizacijami v 

posameznih provincah) ter povečanje števila medsebojnih srečanj med obema omenjenima 
sektorjema, 

• krepitev povezav na lokalni in regionalni ravni s pomočjo DMOjev, 
• komuniciranje z vlado o pomenu kulturnega turizma. 
 
2. Tržno raziskovanje 
• primerjalna presoja in določanje kazalnikov za merjenje uspešnosti, 
• raziskovanje ekonomskih učinkov posameznih pilotskih projektov, 
• zbiranje, analiziranje, sintetiziranje in posredovanje zbranih informacij o učinkih 

kulturnega turizma (natančno določanje segmentov, analiza ekonomskih učinkov, dobrih 
praks, potreb odjemalcev in potreb lokalne skupnosti itd.), 

• določitev mehanizma za dolgoročno raziskovanje in zbiranje podatkov za področje 
kulturnega turizma. 

 
3. Izobraževanje in usposabljanje 
• razvoj pilotskih programov za področje kulturnega turizma (umetnost in kulturna 

dediščina), 
• razvijanje partnerstev med različnimi deležniki s področja kulturnega turizma z namenom 

širjenja znanja, 
• razvijanje tehnologij in mehanizmov za programe usposabljanja, ki vzpodbujajo 

samostojno učenje zaposlenih na delovnem mestu, 
• promocija in vključevanje programov s področja kulture v študijske programe univerz in 

fakultet. 
 
4. Razvoj storitev 
• razvoj marketinških orodij za aktivno trženje kulturnih storitev, 
• ocena možnosti razvoja akreditacijskega sistema za področje kulturnega turizma, 
• osredotočenje na obstoječe pakete storitev na področju kulturnega turizma in njihove 

celostne podobe ter osvežitev življenjskega cikla obstoječih storitev, 
• razvijanje partnerstev na področju skupnega trženja storitev s področja kulturnega turizma, 
• širjenje navdušenja za pakete storitev na podlagi primerov in dobrih praks, 
• iskanje novih finančnih rešitev za financiranje razvoja novih storitev na področju 

kulturnega turizma. 
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Marketinško komuniciranje 
Na področju marketinškega komuniciranja je pomemben razvoj državnih in regionalnih 
znamk za področje kanadske kulture in kulturne dediščine. Kakor je bilo prikazano v okviru 
ponudbe kulturnega turizma, so posamezni paketi tovrstnih storitev združeni v skupne 
znamke. Ključni namen takšnega združevanja v okviru znamk je predvsem dvig profila 
kulturnega turizma na turističnih trgih. 
 
Izjemno intenzivno marketinško komuniciranje se odvija s pomočjo spletnih strani na 
medmrežju, saj posamezne pakete storitev (sestavljenih bodisi iz vertikalno ali horizontalno 
integriranih turističnih storitev) oglašujejo in predstavljajo preko spletnih strani. Oglaševanje 
poteka vzporedno tudi s strani ponudnikov posamičnih storitev, ki so vključene v skupen paket. 
 
Priporočila za Slovenijo na osnovi študija kanadskega modela: 
Zapisali smo, da je pomembna razlika na področju trženja storitev kulturnega turizma v Kanadi 
v primerjavi z drugimi destinacijami delitev ponudbe na posamezne storitve, ki jih tržijo v 
okviru posameznih znamk. Isti princip predlagamo tudi za Slovenijo: da temelji oblikovanj 
produktov za področje kulture na produktnem in ne na regionalnem povezovanju; v tem 
smislu smo že podali predlog za soznamčenje storitve obeh prestolnic: SPK 2010 in EPK 
2012. 
 
Cilji za področje marketinga so osredotočeni predvsem na marketinško komuniciranje. Vse 4 
glavne cilje, ki so jih označili kot ključne v Kanadi, v celoti predlagamo v uporabo tudi v 
Sloveniji (navedeni in podrobneje razčlenjeni so na strani 114). 
 
Na področju marketinškega komuniciranja je pomemben razvoj državnih in regionalnih 
znamk, v katere se povezujejo posamezne paketi tovrstnih storitev. Ključni namen 
združevanja v okviru znamk je predvsem dvig profila kulturnega turizma in Slovenije kot 
kulturne turistične destinacije na ključnih trgih. 
 
Težišče marketinškega komuniciranja se naj odvija s pomočjo na medmrežju z oblikovanjem 
aktivnih in zanimivih spletnih strani, namenjenih prav temu specifičnemu občinstvu. 
  
 
4.1.2 Avstrija57 
 
SWOT analiza: prednosti in priložnosti 
1. Prepoznavnost in splošno pozitiven image Avstrije kot kulturne dežele na vseh pomembnih 

tujih trgih. 
2. Obsežna kulturna dediščina in tradicionalno obarvan kulturni kapital Avstrije58. 
3. Visokokakovostna in tradicionalno obarvana kulturna ponudba. 
4. Svetovno priznani festivali, prireditve, dogodki in kulturne (ali pa s kulturo tesno povezane) 

ustanove. 
5. Integracija kulturne ponudbe v svetovno priznane in učinkovite kulturne ter gospodarske 

mreže. 
6. Mednarodno (pro)aktivna in izkušena državna turistična organizacija (Österreich 

Werbung). 
7. Visok delež kulturnih turistov. 

                                                 
57 Povzetek je nastal na osnovi dokumenta »Österreichs Kulturtourismus«, ki ga je izdalo Zvezno ministrstvo za gospodarstvo 
in delo (Bundesministerium für Wirtschaft und Arbeit). 
58 Pomembna sta tudi ponos in zavest prebivalcev Avstrije do njihove kulturne dediščine, ki na določenih področjih preraščata 
mejo običajnega (npr. v oblačilnem, kostumskem videzu). 
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8. Glavno mesto Dunaj ter ostala zgodovinsko pomembna mesta s prefinjeno atmosfero in 
šarmom. 

9. Pripravljenost in želja po sodelovanju med kulturo in turizmom. 
10. Svetovno priznane izobraževalne institucije na področju kulture in turizma. 
 
Slabosti in nevarnosti 
1. Produktiven in kreativen odnos med kulturno sfero in turističnim gospodarstvom je še 

vedno redek59. 
2. Zgodovinsko zaznamovana arhitektura ovira potrebno inovativnost (ni mnogo prostora za 

nove ideje zaradi spomeniškovarstvene zakonodaje). 
3. Premalo kulturnega razumevanja in kompetenc znotraj turističnega gospodarstva. 
4. Premalo marketinškega razumevanja in kompetenc znotraj kulturnega sektorja. 
5. Premalo specializiranega izobraževanja na področju kulturnega turizma. 
6. Slabši image na pomembnih mednarodnih trgih prihodnosti (tkzv. prebujajoči se trgi) 60. 
7. Vidno prisotna tradicionalna obarvanost kulturne ponudbe je na nekaterih ciljnih trgih 

ovira. 
8. Relativno šibka ponudba na področju mednarodno pomembnih kreativnih umetnosti. 
9. Šibko sodelovanje z mednarodnimi organizatorji potovanj. 
10. Pomanjkanje znanj in kompetenc o trgih prihodnosti. 
11. Relativno nespecifičen marketing kulturnega turizma. 
12. Slab dostop do e-informacij o kulturni ponudbi. 
13. Pomanjkljiva organiziranost managementa kulturnega turizma na regionalni ravni. 
14. Slaba izraba potencialov kreativnega gospodarstva. 
15. Nepoznavanje tujih jezikov (razen v vrhunskih hotelih). 
 
Priporočila za Slovenijo na osnovi študija avstrijskega modela: 
Dolgoletna skupna zgodovina obeh držav kaže na veliko podobne problematike. Kje so jo v 
Avstriji uspešno rešili, kaže njihov koncept v celoti prenesti v Slovenijo, sicer pa graditi 
kompetence za tovrstno ponudbo predvsem na teh področjih: 
• dvig ravni kulturnega razumevanja in kompetenc znotraj turističnega gospodarstva, 
• dvig ravni marketinškega razumevanja in kompetenc znotraj sektorja kulture, 
• krepiti sodelovanje s specializiranimi mednarodnimi organizatorji potovanj, 
• zbirati znanja in kompetenc o trgih prihodnosti, predvsem o segmentu na teh trgih, ki 

povprašuje o kulturi, 
• urediti optimalen dostop do e-informacij o kulturni ponudbi (uporabniku prijazen, veliko 

jezikovnih inačic…). 
 
 
4.2 Analiza dveh regionalnih razvojnih strategij za področje kulturnega turizma 
 
4.2.1 Wales61 
 
Ponudba kulturnega turizma 
Wales ponuja zelo raznolike storitve na področju kulturnega turizma, v okvir katerih sodijo 
destinacije z bogato kulturno dediščino, muzeji, hkrati pa ponujajo v Walesu tudi prireditve, 
povezane z različnimi vrstami upodabljajočih umetnosti, koncerte in festivale. Ponudbo 
kulturnega turizma v Walesu razdelijo na naslednja področja: 

                                                 
59 Na tem mestu opažamo veliko samokritičnost avstrijskih strateških dokumentov na omenjenjem področju, saj lahko 
nedvomno trdimo, da je odnos med kulturno sfero in turističnim gospodarstvom v Avstriji za slovenske razmere vzorno urejen. 
60 Kljub temu bi lahko trdili, da je za Indijo, Kitajsko in Rusijo Avstrija (v prenesenem pomenu) še vedno »obljubljena« dežela. 
61 Povzetek je nastal na osnovi dokumenta »Cultural Tourism Strategy for Wales« (2003) 
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• nepremična kulturna dediščina na prostem, spomeniki in cerkve, 
• premična dediščina ter umetnost v muzejih, na razstavah in v galerijah, 
• oblikovana krajina, kot so parki, kulturna krajina in krajinska arhitektura, 
• festivali in dogodki ter 
• obrti (rokodelstvo). 
 
Nepremična kulturna dediščina na prostem, spomeniki in cerkve 
Obiskovanje dediščinskih objektov na prostem je za goste, ki obiskujejo Wales, najbolj 
priljubljena zvrst kulturnega turizma. Na leto gradove, zgodovinske objekte in podobne 
spomenike obišče okoli 2 milijona obiskovalcev. Najbolj obiskani so gradovi Caernarfon, 
Cardiff in Conwy. Gradovi in spomeniki v Walesu obsegajo tako prazgodovinske grobnice 
(Bryn Celli, Ddu), kakor tudi spomenike iz časa industrijske revolucije. Dve znamenitosti sta 
na seznamu svetovne kulturne dediščine, in sicer grad Edwarda I. v severnem Walesu in 
industrijska pokrajina Blaenavon. Čeprav so zgradbe manjše kot v Angliji in pogosto manj 
arhitekturno bogate, daje kulturnozgodovinskim objektom poseben čas njihova postavitev v 
edinstveno pokrajino Walesa. 
 
Za Wales sta pomembni predvsem dve zgodovinski prelomnici, in sicer pokristjanjevanje 
Keltov, ki je prineslo glavna središča učenja ter industrijska revolucija, ki je Wales postavila na 
čelo industrijskih pokrajin kot gonilno silo industrijske revolucije.  
 
Da bi bile predstavitve znamenitosti čim bolj slikovite, se v zadnjem času pojavlja vse več 
avdiovizualnih pripomočkov, ki omogočajo obiskovalcem boljši vpogled in boljše razumevanje 
zgodovine Walesa, kakor tudi boljše razumevanje posameznih dediščinskih destinacij.  
 
Umetnost in kulturna dediščina v muzejih, na razstavah in v galerijah 
Letno obišče muzeje in galerije v Walesu 2,7 milijona obiskovalcev. Največje število 
obiskovalcev beležijo državni muzeji in velške galerije (National Museums and Galleries of 
Wales). Precejšen porast obiskovalcev beležijo od leta 2001 dalje, ko so v nekaterih muzejih in 
galerijah uvedli brezplačne vstopnine – nekateri lokalni muzeji so tako brezplačni že od 
odprtja, drugi so brezplačen vstop uvedli po letu 2001, nekateri pa še vedno pobirajo vstopnine. 
 
Največje število muzejev upravljajo lokalne oblasti, sledijo neodvisna združenja in zasebniki. 
Lokalne oblasti predstavljajo ogrodje lokalnih in regionalnih storitev muzejev.  
 
V Walesu je približno 250 organizacij, ki so klasificirane kot galerije; delijo se na javne 
galerije, razstavne prostore in zasebne galerije. 
 
V zadnjih letih ustvarjajo državni muzeji in galerije mrežo shajališč na prostem, kjer bo 
razstavljena umetnost, s čimer bodo ustvarili »narodno galerijo brez zidov«. V pripravi je tudi 
digitalna »spletna narodna galerija«. Z različnimi komunikacijskimi sredstvi želijo tako 
izboljšati razumevanje umetnosti. V ta namen pripravljajo tudi vse več tematskih predstavitev, 
s pomočjo katerih predstavljajo narodno zbirko umetnin. Vse več je tudi predlogov za izgradnjo 
nove narodne galerije s širšo tematiko umetnosti. 
 
Parki, pokrajina in arhitektura 
Wales je izjemno privlačna destinacija za vse, ki jih zanimajo parki in z njimi povezane 
kulturne znamenitosti. Ta vrsta storitve privablja letno približno 400.000 obiskovalcev. Poleg 
narodnega botaničnega vrta, ki je tudi najbolj priljubljen, ima Wales tudi kopico drugih 
pomembnih vrtnih in drugačnih zgodovinskih privlačnosti, ki se nahajajo v parkih. Večina 
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parkov je v lasti lokalnih skupnosti; veliko parkov in vrtov sodeluje tudi v marketinških 
konzorcijih, ki regije promovirajo. 
 
Pokrajina je eden izmed najpomembnejših motivacijskih razlogov za obisk Walesa, saj gre za 
destinacijo, ki je znana po izredni kakovosti svoje pokrajine. Sem sodijo predvsem trije narodni 
parki in pet območij s posebnimi naravnanimi lepotami. Sama pokrajina igra ključno vlogo pri 
evoluciji velške kulture in obratno, saj so sčasoma tudi ljudje s svojim vplivom in kulturo 
izoblikovali pokrajino.  
 
Podeželska tradicija vključuje sajenje živih meja, gradnjo kamnitih zidov, pokrajino  
zaznamujejo tudi tradicionalne velške farme, tržnice z živino in tekmovanja pastirskih psov. 
Pokrajina in njena povezanost s kulturo je omenjena in varovana tudi v lokalnih pokrajinskih 
dokumentih predvsem z namenom, da obiskovalce naučijo čim več o tej povezavi. Zaenkrat so 
ti napori v posameznih destinacijah še skromni, vendar pa so vse pogostejši tudi zelo uspešni 
primeri povezovanja – tipičen primer so denimo naravni parki. 
 
Arhitektura in zgradbe imajo pomembno vlogo pri ustvarjanju občutka v prostoru. Značilna 
arhitektura se je ohranila predvsem v zgodovinskih mestih in vaseh. Podobno kot v vseh večjih 
mestih predstavlja tudi tukaj vse večje probleme prepletanje stare arhitekture z moderno. 
Kultura se ne kaže le v zunanji podobi zgradb, temveč tudi skozi njihovo notranjo 
opremljenost. 
 
Festivali in dogodki 
V Walesu se odvija množica mednarodnih in lokalnih dogodkov, kot so denimo svetovno 
prvenstvo v ragbiju, Ryderjev pokal, Hayev festival. Omenjeni dogodki močno dvigujejo profil 
Walesa kot destinacije, ki je vredna obiska. Njihova promocija poteka tudi preko televizijskih 
prenosov. Osnovne značilnosti festivalskega dogajanja v Walesu so naslednje: 

• večina festivalov v Walesu se je pričela odvijati v devetdesetih letih, 30 festivalov 
poteka bodisi na državni ravni, bodisi so mednarodni, veliko pa jih ima predvsem 
regionalni značaj. 

• Glavna festivalska sezona traja od maja do oktobra, v povprečju so festivali dolgi 
približno teden dni. 

• Najbolj pogosti so festivali različnih umetnosti, sledijo jim glasbeni festivali. 
• Najmanj številčni so festivali s področja filma in medijskih umetnosti. 
• Na festivalu umetnosti v Walesu se zbere med 1,2 do 1,5 milijona ljudi. 
• Večina festivalov je organiziranih s pomočjo prostovoljcev (takšnih je 60%). 
• Največje prihodke ustvarijo s prodajo vstopnic in sponzorstvi, vendar večina festivalov 

posluje z izgubo in ne prenaša sredstev v naslednje leto. 
 
Razsežnosti gledaliških predstav v Walesu so manjše, kot jih poznamo npr. iz Anglije (primer 
West End v Londonu). Največji problem je predvsem pomanjkanje ustrezne infrastrukture in 
pritisk organizatorjev potovanj pri vnaprejšnji rezervaciji vstopnic in pri popustih. V Cardiffu 
je za potrebe gledaliških predstav, pa tudi za ostale dogodke, priljubljen Walles Millenium 
Centre. Tudi North Wales Theatre v Llandudno spada med najboljša britanska gledališča. Letno 
ga obišče tudi do četrt milijona gledalcev. 
 
Posebej velja omeniti še velški jezik, ki je eden najstarejših na svetu. Izhaja iz korenin Keltov 
in je še vedno ohranjen ter živi skozi velško kulturo. Je tudi pomemben razlikovalni dejavnik 
Walesa od Velike Britanije. Skozi jezik se zrcalita bogata folklora in mitologija, ki sta obe 
povezani z velškim jezikom. Močno tradicijo jezika ohranja tudi festival Eisteddfod (festival 
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literature, glasbe in iger), ki je eden izmed največjih letnih kulturnih dogodkov ne le v Walesu, 
temveč kar v celi Veliki Britaniji. 
 
Rokodelstvo / obrti 
V Walesu najdemo številne privlačnosti, ki so povezane z rokodelstvom. Obiskovalci lahko te 
izdelke tudi kupujejo, prav tako pa lahko spoznajo postopke njihove izdelave. Velška turistična 
organizacija v svoji bazi navaja 9 najpomembnejših privlačnosti, povezanih z rokodelsko 
obrtjo, ki jih letno obišče približno 326.500 obiskovalcev. Najbolj priljubljen je tako imenovani 
Coris center s približno 78.000 obiskovalci letno. Tudi lokalne oblasti so pomemben promotor 
obrti, saj pogosto prirejajo rokodelske prireditve. 
 
Priložnost za nakup lokalnih dobrin in avtentičnih rokodelskih izdelkov v obliki spominkov in 
možnih daril predstavljajo integralni del turistovega doživljanja destinacije. Wales ponuja 
številna središča obrti za promocijo in prodajo. Pomemben prispevek je bil storjen z iniciativo, 
da na področju rokodelstva uvedejo znamke in akreditacijske sisteme, ki služijo kot promotorji 
rokodelske obrti in kot standardi kakovosti. Na takšen način imajo obiskovalci večje zaupanje 
do izdelkov, saj sistem dodaja vrednost kupljenemu blagu, hkrati pa se zmanjšuje možnost 
nakupa manj kakovostnih in s tem nezadovoljivih izdelkov. Celoten rokodelski sektor je 
ocenjen na vrednost 400 milijonov funtov in zaposluje okoli 25.000 ljudi. Približno tri četrtine 
je samostojnih prodajalcev, ki 90% svojih izdelkov ponujajo na sejmih in v specializiranih 
prodajalnah. 
 
Ciljne skupine 
Ciljni trgi kulturnega turizma v Walesu izhajajo iz najpomembnejših ciljnih trgov na področju 
turizma. Pomemben dejavnik je tudi demografska (geografska) struktura obiskovalcev. 
Največji delež obiskovalcev Walesa prihaja iz Velike Britanije (10 milijonov), manjšino pa 
predstavljajo gostje iz drugih (prekomorskih) držav (1 milijon). Skupna potrošnja turistov 
zajema okoli 2 milijardi funtov. 
 
Strateški marketinški načrt velške turistične organizacije (Wales Tourism Board, WTB) 
upošteva trende na področju kulturnega turizma in nacionalno sestavo gostov, ki predstavljajo 
ciljni segment turistov. Ciljni trgi so jasno ločeni na primarne in sekundarne ciljne tržne 
segmente kulturnega turizma. Ti so nadalje razdeljeni še po geografskem kriteriju in sicer na 
goste iz Velike Britanije ter na ostale goste. Ostali gostje se z vidika ciljnih skupin nadalje 
delijo po kategorijah. 
 
Najpomembnejši ciljni trgi so določeni na naslednji način: 
• Trgi Velike Britanije: 

o Primarni trgi: 
� premožnejši zgodaj upokojeni, 
� premožnejše družine s praznim gnezdom, 
� premožnejše družine. 

o Sekundarni trgi: 
� profesionalno zaposleni v kulturi, preden si ustvarijo družino, 
� mladi odrasli na začetku kariere. 

• Ostali trgi: 
o Kategorija A: 

� segmenti iz ZDA: baby boomerji iz 60. let, upokojenci in družine s praznim 
gnezdom, 

� segmenti iz Nemčije: družine z dvojnim prihodkom, brez otrok, družine s 
praznim gnezdom, 
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� segmenti iz Nizozemske: upokojenci, družine s praznim gnezdom. 
o Kategorija B:  

� Irska, Francija, Belgija, Avstralija, 
� Kanada, Japonska, Nova Zelandija. 

o Kategorija C: 
� Italija, Španija, Južnoafriška republika, 
� Vzhodna Evropa, Skandinavija, 
� Srednji vzhod, Jugovzhodna Azija, 
� Južna Amerika, Avstrija, Švica. 

 
Velška NTO redno spremlja primarne in sekundarne ciljne trge in zbira informacije, ki 
pomagajo pri boljšem razumevanju motivacijskih dejavnikov za obisk kulturnih destinacij 
Walesa. Pomembno je tudi, da ugotavljajo zadovoljstvo oziroma nezadovoljstvo turistov s 
turističnim doživljanjem njihove kulture. 
 
Osnovni cilji in strategije za področje kulturnega turizma 
Vizija kulturnega turizma Walesa je naslednja:  
»Wales bo mednarodno prepoznana turistična destinacija. Ponujal bo kakovostno kulturno 
turistično doživetje, ki temelji na unikatni kulturi, ki prispeva pomemben del k celovitemu 
turističnemu doživetju in ga s tem hkrati tudi oblikuje.« 
 
Strategija razvoja kulturnega turizma podaja štiri temeljne cilje in akcijske strategije, ki naj 
pomagajo doseči ta cilj. Nekoliko podrobneje temeljne cilje in akcijske strategije prikazujemo v 
nadaljevanju. 
Cilj 1: Izboljšati pristop do kulturnih znamenitosti Walesa in dodati vrednost celotnemu 
turističnemu doživetju gosta: 
• vzpodbujanje ponudnikov, da skozi avdiovizualna sredstva, gastronomijo in opremo zgradb 

dodajajo unikatne občutke v prostoru, 
• vzpodbujanje oblikovanja »osebnosti« mest in vasi, 
• vzpodbujanje znanja na področju kulturnega turizma, 
• izdelava načrta za boljše označevanje in boljšo promocijo kulturnih destinacij Walesa. 
 
Cilj 2: Izboljšati kakovost avtentičnih kulturnih turističnih storitev in ponujati storitve, ki 
ustrezajo ali presegajo pričakovanja obiskovalcev: 
• povečati dostopnost prevodov v posameznih kulturnih destinacijah in sicer v nemščino in 

francoščino, 
• zadovoljevanje potreb lokalnega prebivalstva, ki prihaja iz Walesa v smislu širjenja 

ponudbe v velškem jeziku, 
• okrepiti industrijsko dediščino južnega Walesa, 
• vzpodbuditi lokalne oblasti in druge sodelujoče, da ob uveljavljenih poteh (pešpoti, 

kolesarske poti, ceste, itd.) razvijajo nove storitve s področja kulturnega turizma, 
• priprava in razvoj elektronske baze podatkov in spletnih strani za interpretacijo in 

predstavitev kulturne dediščine ter pokrajin Walesa, 
• vzpodbujanje cerkva in ostalih religioznih ustanov za predstavitev lokalne zgodovine in 

kulture obiskovalcem, 
• vzpodbujanje in razvoj centrov in ustanov s predstavitvijo podeželskega rokodelstva in 

tradicionalnih obrti, 
• uporaba vizualne umetnosti v smislu krepitve in stimulacije turizma predvsem na naslednjih 

področjih: galerije, opere in musical, velška tradicionalna glasba in festivali s področja 
književnosti, 
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• raziskava možnosti nadaljnjega razvoja kulturnega turizma v destinacijah in krepitev 
povezav med turističnimi partnerji, 

• strateški pristop k podpori festivalom. 
 
Cilj 3: Razvoj profila Walesa kot kulturne turistične destinacije s poudarkom na marketingu in 
na razvoju kulturne turistične storitve: 
• podpora kandidaturi Cardiffa za evropsko prestolnico kulture leta 2008. 
 
Cilj 4: Razumevanje značilnosti in potreb kulturnega turista s pomočjo marketinškega 
raziskovanja potreb in pričakovanj turistov 
• podpora in sofinanciranje raziskav na področju boljše identifikacije obiskovalcev 

kulturnega turizma in na področju boljšega razumevanja potreb in motivacije na področju 
trgov kulturnega turizma s strani velške NTO. 

• poudarek in podpora osnovnim marketinškim akcijam velške NTO za razvoj posameznih 
kulturnih turističnih storitev, ukrojenih po meri zaznanih potreb in pričakovanj turistov. 

 
Marketinško komuniciranje 
Na področju marketinškega komuniciranja se Wales v zadnjih letih osredotoča predvsem na 
razvoj interaktivnih komunikacijskih sredstev. Ta so v osnovi namenjena širšemu razumevanju 
kulture s strani turistov. Interaktivna komunikacijska sredstva uporabljajo tako na mestu 
atrakcij, kakor tudi v okviru internetnega medija. Na mestu atrakcij so komunikacijska sredstva 
pomembna predvsem za krepitev doživetja turista v smislu boljšega doživljanja prostora. 
Internet je namenjen boljšemu razumevanju in širši predstavitvi kulture in kulturne dediščine 
Walesa. 
 
Pomemben del oglaševanja področja kulturnega turizma predstavljajo partnerske povezave in 
označevanje ter usmerjanje kulturnih turistov. Posamezne kulturne turistične storitve so 
oglaševane v paketih (npr. vrtovi Walesa). Vzpodbujajo tudi oglaševanje in marketinško 
komuniciranje s pomočjo partnerskih povezav na področju istovrstnih turističnih storitev. 
Udejanjeno je s pomočjo letakov na vstopnih mestih ali s komuniciranjem zaposlenega osebja z 
ustreznim znanjem. Tipičen primer so Državni muzeji in galerije Walesa, ki so med sabo 
povezani (z vidika oglaševanja) in usmerjajo obiskovalce v muzeje in galerije v drugih mestih. 
Podobne povezave na področju oglaševanja so predlagali tudi za festivalsko ponudbo. 
 
WTB opravi velik del marketinškega komuniciranja, in sicer predvsem na področju festivalov, 
ki so razdeljeni glede pomembnost v več kategorij. WTB promovira tako festivale najvišje 
(državne) ravni, kakor tudi festivale na obeh nižjih, torej na regionalni in lokalni ravni. 
 
Priporočila za Slovenijo na osnovi študija velškega modela: 
Slovenija se lahko nauči pri Walesu in prevzame v svoji razvojni koncept ter uporabi v svoji 
promocijski politiki za področje kulturnega turizma naslednje: 
• koncept povezave kulturne ponudbe z edinstveno krajino, 
• ukinitev vstopnin v muzeje in s tem porast števila obiskovalcev v njih (večja družbena 

upravičenost njihovega delovanja), 
• razmislek o intenzivni uporabi IKT – ureditev virtualne galerije, muzeja ipd, v katerem bi 

bili predstavljeni najbolj imenitni razstavni objekti iz vse Slovenije kot vabilo za obisk ne 
le enega muzeja / galerije, kjer se ta objekt nahaja, temveč Slovenije kot države, ki ponuja 
tolikšno množico tako uglednih in zanimivih eksponatov; 

• ustanoviti regionalne konzorcije za oblikovanje kulturnoturistične ponudbe in njeno 
trženje, 
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• postaviti festivale med temelje turistične ponudbe države ter organizatorjem pomagati pri 
mednarodnem povezovanju in trženju;  

• sprejeti dejstvo, da lahko festival brez prevelike škode posluje z negativni ekonomskim 
rezultatom in razumeti »večjo sliko«: da privabi festival kopico turistov, ki posredno, 
preko bivanja v državi in nakupov storitev in proizvodov »poravnajo« festivalski račun in 
so destinaciji v korist; 

• poleg kakovostnega spominkarstva (v strategiji so predvideni centri domače obrti, 
podobno kot je to področje organiziral Wales) pripraviti tudi drage predmete, ki jih 
zahtevajo obiskovalci z visokim proračunom (npr. zlati nakit, kjer se začnejo cene pri 
1000 evrih, unikatni kristalni izdelki, dragi instrumenti, butični usnjarski izdelki…) 

• zagotoviti strokovno pomoč »na terenu« za oblikovanje integralnih storitev (povezava 
lokalne gastronomije, avtohtone arhitekture, regionalno tipičnega designa… dodajati 
unikatne občutke v prostoru) ter njihovo označevanje in boljšo promocijo kulturnih 
destinacij  

• vzpodbujanje oblikovanja »osebnosti« mest in vasi, 
• ob uveljavljenih poteh (pešpoti, kolesarske poti, ceste, itd.) razviti nove storitve s področja 

kulturnega turizma, 
• vzpodbujanje cerkva in ostalih religioznih ustanov za predstavitev lokalne zgodovine in 

kulture obiskovalcem, 
• podpora in sofinanciranje raziskav na področju boljše identifikacije obiskovalcev 

kulturnega turizma in na področju boljšega razumevanja potreb in motivacije na 
področju trgov kulturnega turizma in 

• poudarek in podpora osnovnim marketinškim akcijam STO za razvoj posameznih 
kulturnih turističnih storitev, ukrojenih po meri zaznanih potreb in pričakovanj turistov. 

 
 
4.2.2 Saška - Anhalt62  
 
Ponudba kulturnega turizma 
Kultura in posledično kulturni turizem sta za zvezno deželo Saška-Anhalt primarnega pomena, 
kar pomeni, da s strategijo iz leta 2006 svojo podobo gradijo predvsem okoli omenjene 
tematike ter se kot taka predstavlja domači in tuji širši javnosti ter potencialnim turistom.  
 
Bogata kulturna dediščina zajema: 
• pomembne stavbe (arhitekturo) vzdolž tematske Romantične poti, 
• zgodovinsko prepoznavne osebnosti, kot so Otto Veliki, Martin Luther, Georg Friedrich 

Händel, Johann Sebastian Bach,  August Hermann Francke in 
• pomembne zgodovinske kraje, ki sodijo pod zaščito UNESCO (štiri v regiji). 
 
Trženjske znamke63, ki zajemajo kulturno ponudbo v regiji Saška-Anhalt, so: 
• Romantična pot, »Straße der Romantik« (arhitektura), 
• vrtne sanje, »Gartenträume« (parki in vrtovi), 
• Lutrova dežela, »Luthers Land«, 
• glasbena dežela, »Musikland« (kulturni dogodki: gledališče, festivali…), 
• nebeške poti, »Himmelswege«, 
• industrijska kultura, »Industriekultur«, 

                                                 
62 Povzetek je nastal na osnovi dokumenta »Handbuch Kulturtourismus in Sachsen-Anhalt«, ki ga je izdalo Ministrstvo za 
gospodarstvo in delo (Ministerium für Wirtschaft und Arbeit) leta 2006. Magdeburg, Potsdam, Köln. 
63 Iz navedenih znamk turističnih storitev je razvidno, da so zasnovane zelo enostavno, pa vendarle učinkovito in so lahko 
ustrezen vzgled tudi za Slovenijo. 
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• spiritualni turizem, »Spiritueller Tourismus«. 
 
Zvezna dežela se profilira skozi strateško pomembne, močne teme in ne kot »mešana trgovina 
na drobno«. Pri tem seveda niso pozabili na lokalno ponudbo – v svoji strategiji pa kljub temu 
ostajajo usmerjeni k definiranim osnovnim ponudbenim segmentom. 
 
Glavni sklopi, na katerih temelji njihova turistična ponudba, so: 
• kultura, 
• narava, 
• šport in rekreacija ter 
• zdravje. 
 
Ciljne skupine 
Definirali so tri tipe kulturnih turistov64: 
• kulturni turisti v ožjem smislu (njihov primarni motiv potovanja je obisk kulturne ustanove 

ali dogodka), 
• občasni kulturni turisti (njihov primarni motiv potovanja je drug, vendar radi vključijo v 

svoj program tudi kulturne storitve), 
• naključni kulturni turisti (obisk kulturne ustanove ali dogodka ni v naprej načrtovan, 

temveč se zanj odločijo spontano, npr. ker je slabo vreme). 
 
Profil kulturnega turista: 
• starejši, fleksibilni, izobraženi in z višjimi dohodki: 

o starost nad 40 let,  
o nadpovprečna izobrazba, 
o nadpovprečni osebni dohodki, 
o gospodinjstvo z manjšim številom otrok ali brez njih, 
o najpomembnejše prevozno sredstvo je osebni avtomobil (45%), sledi avtobus (30%); 

• osrednji motiv je obisk zgodovinsko pomembnih krajev, zgradb, institucij; 
• cenijo celotno atmosfero, ki jo mesto ali kraj nudita, radi »pohajkujejo« (pomembna je 

prvina prostega časa v turističnem aranžmaju – tudi za nakupe) in odkrivajo okolico. 
 
Osnovni cilji in strategije za področje kulturnega turizma 
Temeljni strateški cilji: 
• Izkoristiti slikovito zgodovino regije ter jo sistematično vpeti v njeno celostno podobo. 
• Kulturne teme izpostaviti kot središče ponudbe turističnih storitev, pri čemer pa ne gre 

izključiti drugih prvin, kot so narava, aktivni oddih, wellness in segment MICE. 
• Regijo postaviti na neizpodbiten vrh kulturnega turizma v Nemčiji. 

 
Elementi, pomembni za uresničevanje zastavljenih ciljev, si sledijo v naslednjem vrstnem 
redu65: 
1. identiteta, 
2. kakovost, 
3. profesionalnost, 
4. inovativnost, 
5. usmerjenost h gostu, 
6. internacionalizacija, 

                                                 
64 Tipologijo so povzeli po Origet du Cluseaujevi (predstavili smo jo v uvodnem delu strategije); naš predlog za Slovenijo se 
nanaša na drugačno segmentacijo, ker je segmente, definirane po omenjeni avtorici, težko identificirati in ciljno nagovoriti. 
65 Elemente lahko enostavno povzamemo in na njih gradimo storitve na področju kulturnega turizma tudi na Slovenskem. 
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7. sodelovanje, 
8. orientiranost k dogodkom, 
9. koncentracija ponudbe, 
10. znamčenje, 
11. prodajna naravnanost ter 
12. zanesljivost in načrtovanje. 
 
Marketinško komuniciranje 
Navzven se regija ne predstavlja kot turistična destinacija, temveč zgolj kot zvezna dežela 
Saška-Anhalt. Trženjsko komuniciranje temelji na naslednjih orodjih66: 
• komunikacija USP-jev, 
• e-trženje, 
• pestra izbira paketov s pavšalnimi turističnimi storitvami, 
• transparentnost ponudbe, 
• učinkovit sistem rezervacij in plačil turističnih, kulturnih ter ostalih storitev, 
• inovativen PR, 
• sistematičen arhiv trženjskih besedil in fotografij, 
• jasna in vsej strokovni javnosti poznana struktura ciljnih trgov in skupin, 
• komunikacija prospektov, brošur, e-sporočil (angl. newsletters), 
• povezovanje in mreženje na druge relevantne, eksterne spletne strani, 
• sistem navigacije (IKT) in 
• ustrezen, všečen design. 
 
Priporočila za Slovenijo na osnovi študija modela Saške-Anhalta: 
Ponudbo kulture so povezali v več drugimi temami, od katerih je za Slovenijo zelo 
priporočljivo področje zdravja in wellnessa, saj imamo kopico term, ki lahko ustrežejo tudi 
zelo izbirčnim in zahtevnim gostom. 
 
Sistem oblikovanja kulturnoturistične ponudbe temelji na osebah – ta princip bi lahko 
uporabili v Sloveniji predvsem za segment domačega občinstva (cca. 40 % vseh gostov – to se 
izplača, saj je trg majhen, s tem pa pregleden in dobro obvladljiv). 
 
Pri oblikovanju kulturnoturistične ponudbe je potrebno paziti, da bo v ponudbi jasno 
razvidna slovenska identiteta, da bo ponudba že navzven zagotavljala kakovost, ki temelji na 
visoki stopnji profesionalnosti in da je usmerjena h gostu. Pomembno je znamčenje; 
povezava z znamko slovenskega turizma »I feel Slovenia« ter izvedenkami (npr. predlagano 
»I love culture«) se z navedenim odlično pokriva.  
 
Nemci so pripravili za svojo kulturno ponudbo optimalen sistem navigacije – predlagamo, da 
ga uredi tudi Slovenija; kar morda danes še izgleda prednost, bo jutri nujnost za obstoj na 
vse zahtevnejšem trgu. 
 
Ključno: všečen design, ki pri velikem presežku ponudbe nad povpraševanjem pogosto odloči 
o tem, katero državo bo turist izbral za naslednji počitniški cilj. 
 

                                                 
66 Izmed navedenih so za Slovenijo primerna vsaj: 
pestra izbira paketov s pavšalnimi turističnimi storitvami, 
inovativen PR, 
sistematičen arhiv trženjskih besedil in fotografij,  
komunikacija prospektov, brošur, e-sporočil (newsletters) in  
ustrezen, všečen design. 
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4.3 Analiza dveh uspešnih strategij mest za razvoj kulturnega turizma 
 
4.3.1 Saskatoon 
 
Ponudba kulturnega turizma 
Saskatoon je glavno mesto kanadske province Saskatchewan in ima 125.000 prebivalcev. Leta 
2005 je bil imenovan za kulturno prestolnico Kanade, kar je bilo razumeti kot nagrado za šest 
projektov, ki so bili izvedeni v tem mestu na teme: 
1. umetniki in skupnost – projekt je podpiral povezovanje umetnikov z lokalnimi 

organizacijami, kar bi naj pripomoglo k boljši vidnosti in razumevanju umetnikov; 
2. gradnja mostov – program za povezovanje kulturnih organizacij in gospodarstva, vlade in 

izobraževalnih institucij, 
3. javno dostopna umetnost – program za širjenje in razvoj lokacij, na katerih je umetnost 

dostopna širšim množicam, vključno z nakupom novih umetnin; 
4. prireditve ob praznovanju stoletnice mesta; 
5. rastoča strategija marketinga kulture – program, ki naj poveže tri predele mesta, v katerih 

želijo pospešiti razvoj turizma in gospodarstva ter 
6. strategija kulturnega turizma – program, ki naj poveže kulturni turizem in marketinško 

strategijo ter s tem prinese mestu dolgoročno dobrobit. 
 
V Saskatoonu deluje več kot 100 kulturnih organizacij: nekaj novih je nastalo v sklopu 
kulturne prestolnice Kanade, druge pa obstajajo že desetletja. Izdatki, namenjeni v letu 2006 v 
Saskatoonu umetnosti, dediščini in kulturi, so presegali 3 milijone (kanadskih) dolarjev. 
 
Kultura v provinci Saskatchewan je kompleksna in raznolika ter vključuje številne objekte, 
aktivnosti in dogodke. Osnovno ponudbo kulture in mest v provinci tvorijo: 
• ponudba gledališč, ki obsega lokalno gledališko produkcijo, produkcijo različnih skupin 

(npr. Saskatoon Summer Players) in profesionalno gledališko produkcijo različnih gledališč 
iz celotne province Saskatchewan. 

• Široka ponudba upodabljajočih umetnosti, predstavljena v galerijah (nekatere so tudi 
komercialne) ter od njih ločena ponudba umetnin in rokodelskih izdelkov. 

• Ponudba festivalov pokriva širok nabor tem, namenjenih različnim ciljnim skupinam: 
o International Children’s Festival,  
o Flicks Film Festival for Young People, 
o Saskatchewan Jazz Festival, 
o organizirana so branja knjig in knjižne nagrade, 
o v provinci ponujajo tudi večje ali manjše predstave vseh glasbenih zvrsti (od 

klasičnega baleta do hip hopa), 
o posebej pomembna pa sta festivala Folkfest in Taste of Saskatchewan, kjer je 

poudarek na narodnih pesmih, razstavah in kulinariki. 
• Dediščina mesta Saskatoon in province Saskatchewan sta ohranjeni v različnih muzejih 

(Western Development Museum in Musée Ukraina Museum) ter v parku dediščine 
(Wanuskewin Heritage Park). Organizirani so tudi nemški in ukrajinski dnevi, kar pomeni, 
da je poseben poudarek dan tudi nemški in ukrajinski kulturni dediščini, ki tvorita 
pomemben del skupne multikulturne province. Dediščino ohranjajo številne organizacije, 
kot so na primer Doukhobor Cultural Society, the Saskatoon Intercultural Association, 
Fédération des Francophones de Saskatoon in Saskatoon Heritage Society. 

• Posebej velja omeniti kulturne dogodke, organizirane za mlade, ki jih ponujajo Native 
Theatre, Saskatoon Community Arts Youth Programming Inc. in Youth Media Workshop 
International Inc. 



122 

 
V letu 2004 je mesto Saskatoon sodelovalo tudi v pripravi zemljevida kulture. V mestu so bili 
identificirani glavni kulturni viri z namenom, da jih vnesejo na zemljevid Saskatoona. 
Pripravljeni so bili štirje zemljevidi za področja: kulturne organizacije, kulturni viri (profitni in 
neprofitni kulturni dogodki), kulturna dediščina in storitvene organizacije. 
 
Ciljne skupine 
Z geografskega vidika tvori večino obiskovalcev kulturnih destinacij v regiji Saskatchewan 
lokalno prebivalstvo regije. Ti navadno prenočujejo enkrat ali večkrat in sodelujejo v eni izmed 
kulturnih aktivnosti. Sledijo obiskovalci iz bolj oddaljenih krajev, in sicer Alberte, Manitobe in 
ostalih Kanadskih provinc. Izmed tujih držav prihaja največ turistov iz ZDA, sledijo turisti iz 
prekomorskih držav. V povprečju pri kulturnih aktivnostih sodeluje več kot 40% turistov, od 
tega večina tujih. 
 
Ciljni trgi vključujejo konvencionalne domače obiskovalce in obiskovalce iz sosednjih provinc. 
V regiji želijo pritegniti predvsem turiste, ki obiskujejo prijatelje in sorodnike, poseben 
poudarek pa dajejo tudi starejšim in mlajšim ciljnim skupinam. Pomembna ciljna skupina so 
predvsem mladi, ki živijo v regiji. Ti morajo biti še posebej izpostavljeni pozitivnim vtisom. 
Čeprav mladi zaradi šolanja zapuščajo provinco, prevlada pričakovanje, da se bodo nekoč na 
podlagi pozitivnih izkušenj iz mladosti vrnili. 
 
Osnovni cilji strategije za področje kulturnega turizma 
Osnovne cilje marketinške strategije regije (province) lahko zajamemo v naslednje sklope: 
• Izgradnja marketinške strategije, ki bo omogočala ciljno usmeritev na lokalne, regionalne 

in druge trge. Komunikacija za lokalne in širše (regionalne in tuje) trge se mora med seboj 
razlikovati, enako pa mora veljati tudi za posamezne kulturne storitve. 

• Pridobiti je treba podporo mesta za strategijo razvoja kulture in kulturnega turizma. 
Podpora mestnih svetov in administracije je ključna za uspešnost projekta. 

• Ustanovitev koordinacijskega organa za razvoj kulturnega turizma. Potrebno je dati jasen 
signal deležnikom, kdo je odgovoren za razvoj kulturnega turizma. 

• Vzpodbujati število partnerstev na področju kulture, na področju poslovnega turizma in 
tudi z neturističnim sektorjem. 

• Vzpodbuditi lokalno zavedanje glede kulturne ponudbe v regiji. Lokalno prebivalstvo ima 
pomembno vlogo pri zagotavljanju in promociji kulturnih prireditev ter pri promociji 
mestnih znamenitosti. 

• Razviti nova partnerstva in pakete ponudbe na področju kulturnega turizma. Potrebno je 
vzpodbujati partnerstva med hoteli, restavracijami, maloprodajo in različnimi kulturnimi 
skupinami. 

• Prizadevati si je treba si za nenehen razvoj novih storitev in proizvodov s področja kulture. 
Kulturna ponudba mora biti sveža, potrebno je prenavljati obstoječe kulturne programe in 
razvijati nove. 

• Izvajati raziskave, s pomočjo katerih bo možno določiti ekonomski in socialni vpliv 
kulturnega sektorja. 

• Povečati financiranja za razvoj kulturnega turizma v regiji. Destinacijski marketing lahko le 
do določene mere pripomore h kulturi – regija pa potrebuje tudi dolgoročno strategijo 
financiranja. 

• Razviti kulturne politike in načrt, ki vključuje razvojne iniciative regijskega in mestnega 
kulturnega turizma. 

 
Za vsakega izmed zastavljenih širših ciljev strategija predvideva še posamezne parcialne cilje 
in ukrepe, ki vključujejo tudi pristojne oziroma odgovorne nosilce ukrepov. 



123 

 
Marketinško komuniciranje 
Komuniciranje na področju kulturnega turizma je tesno povezano s komuniciranjem na 
področju kulture. Komunikacijski slogan mesta Saskatoon »Culture Shines in Saskatoon« ima 
emocionalni apel, s katerim želijo doseči čim širše ciljno občinstvo, ki ga najdejo predvsem na 
konvencionalnih lokalnih trgih (oziroma lokalno prebivalstvo), sem pa sodijo tudi obiskovalci 
iz ostalih provinc (predvsem tisti, ki obiskujejo sorodnike in prijatelje). Z vidika starostnih 
skupin so komunikacijske aktivnosti usmerjene predvsem na starejšo populacijo in mladino. 
 
Komuniciranje zanimivo vključuje tudi tako imenovane »učitelje« predvsem z namenom 
doseči ciljno skupino mladih. Komunikacijski mehanizmi so v regiji zastavljeni na način, ki 
ponudnikom na področju kulturnega turizma omogoča dostop do informacij o tem, katere 
informacije so turistom že ponujene in katere ne. Ponudnike vzpodbujajo k izvajanju lastnega 
marketinškega komuniciranja. 
 
Pomemben vir informacij za turiste je tudi lokalno prebivalstvo, zaradi česar strategija 
komuniciranja ni usmerjena samo na turiste. Lokalnemu prebivalstvu so dana sporočila, da 
zdrava in uspešna ekonomija v mestu podpira mestno kulturno ponudbo. S pomočjo različnih 
komunikacijskih kanalov poudarjajo predvsem različnost kulturnih aktivnosti. 
 
Priporočila za Slovenijo na osnovi študija modela Saskatoona: 
Pomembna so naslednja spoznanja, kako oblikovati kulturnoturistične ponudbo v mestih: 
a) kulturna ponudba mesta mora biti usmerjena predvsem na segment matičnega 

prebivalstva (turisti pa se tej kulturni ponudbi pridružijo), pri čemer 
b) naj imajo umetniki v mestu kot bivanjski skupnosti zelo vidno vlogo (in precej prostosti) 

pri oblikovanju kulturne ponudbe (in s tem podobe) mesta; to dosežemo tudi s 
povezovanjem umetnikov z lokalnimi organizacijami, kar pripomore k boljši vidnosti in 
razumevanju umetnikov in 

c) graditi je treba mostove – oblikovati program za povezovanje kulturnih organizacij in 
gospodarstva, vlade ter izobraževalnih institucij. 

 
V mestih naj bo umetnost javno dostopna – to pomeni,da morajo mesta poskrbeti za razvoj 
lokacij, na katerih je umetnost dostopna širšim množicam, seveda pa predvsem za program, 
ki bo te lokacije obdržal pri življenju. 
 
Pomembna so spoznanja glede segmentacije za področje kulturne ponudbe mest: ker je visok 
odstotek obiskovalcev domačinov, želijo poleg njih pritegniti še segment turistov, ki 
domačine (sorodniki in prijatelji) obiskujejo. Zelo pomembna ciljna skupina so tudi mladi, ki 
živijo v regiji: izpostavljenost pozitivnim vtisom povezuje mestna uprava z željo, da se po 
zaključku šolanja zaradi pozitivnih izkušenj iz mladosti vrnejo. Komuniciranje, kar je 
zanimivo in enkratno, vključuje tudi tako imenovane »učitelje« - spet z namenom doseči 
ciljno skupino mladih. 
 
Posnemanja vredna je izgradnja marketinške strategije, ki omogoča ciljno usmeritev na 
lokalne, regionalne in druge trge, pri čemer se komunikacija za lokalne in širše trge se mora 
med seboj razlikuje. Ključno vlogo ima pri tem ustanovitev koordinacijskega organa za 
razvoj kulturnega turizem; preseneča, da tovrstno institucijo priporočajo že na lokalni ravni 
(ta strategija ga svetuje na regionalni ravni, ko bo v Sloveniji delovala, za začetek pa na 
državni ravni). 
 
 



124 

4.3.2 Bremen67 
 
Ponudba kulturnega turizma 
Samostojnost dežele Bremen v političnih, socialnih, ekonomskih in kulturnih strukturah 
predstavlja odločilno in eksistencialno prednost. Ob pristanišču, gospodarskih in trgovskih 
conah, znanosti in tehnologiji predstavlja predvsem mestni turizem visok potencial in je v 
velikem porastu. 
 
V turističnem sektorju je zaposlenih 11.000 ljudi, nadaljnjih 3.400 delovnih mest pa je 
zasedenih v gastronomiji in trgovini na drobno. Povprečna dolžina bivanja znaša 1,8 dni, 
dnevna poraba na gosta pa 136 €, kar na letni ravni za mesto Bremen predstavlja 150 mio € 
prihodkov. V zasebnih nastanitvenih obratih prenoči nadaljnjih 400.000 gostov s povprečno 
dobo bivanja 4,9 nočitev in dnevno porabo 35 € na dan, kar predstavlja na letni ravni promet v 
višini cca. 70 mio €. Dnevni gostje porabijo cca. 41 € dnevno, kar znese cca. 700 mio € letno. 
 
Bremen se pozicionira kot »Mesto mnogih obrazov68« ter se predstavlja kot zgodovinsko, 
pristaniško mesto, vpeto med tradicijo in inovativnost. V svojo edinstveno celostno podobo 
uspešno vključuje zgodovino, visoko tehnologijo, znanost in vesoljsko tehnologijo.  
 
Mesto je prepoznavno tudi po svojih Unescovo svetovno kulturno dediščino. 
 
Muzeji in galerije prav tako zasedajo pomembno vlogo in letno pritegnejo preko 600.000 
obiskovalcev. 
 
Omeniti je potrebno tudi bremensko pristanišče, ki s tamkajšnjimi muzeji (čezoceanski muzej, 
podmorniški muzej Wilhelma Bauerja in zgodovinskim pristaniškim muzejem) pritegnejo 
nadaljnjih 350.000 obiskovalcev letno. 
 
Nenazadnje izstopajo tudi gledališča, predvsem gledališče na Goethejevem trgu. 
 
Obsežni turistični projekti so odločilno vplivali na privlačnost ponudbe mesta: 
• Universum Science Center Bremen 
• Space Center v Space parku Bremen 
• Botanika v Rhododendron parku 
 
Prireditve in dogodki 
Mesto Bremen se v zadnjih letih profilira tudi kot pomemben kraj za organizacijo privlačnih 
dogodkov, prireditev, sejmov in kongresov. Glede na pozitivne signale z nemškega MICE trga 
so se odločili nadaljevati zastavljeno smer razvoja tega segmenta turistične ponudbe. 
 
Ciljne skupine 
Bremen je svoje ciljne skupine opredelil na naslednji način: 
• sleherna oseba, ki jo utegne mesto Bremen zanimati, 
• prebivalci mesta Bremen in dnevni gostje širše regije, 
• gostje iz vse Nemčije, drugih evropskih držav in oddaljenih, svetovnih trgov, ki prenočijo v 

mestu, 
• poslovni gostje, ki prihajajo zaradi sejmov, dogodkov in kongresov, 

                                                 
67 Povzetek je nastal na osnovi dokumenta: Siemering, Peter (2005): Faktoren des touristischen Erfolges in der Stadt Bremen 
(v: Landgrebe, Silke in Peter Schnell (ur.): Städtetourismus. Oldenbourg, München 
68 To pozicijsko geslo bi lahko bilo glede na našo raznolikost tudi dobra ideja za Slovenijo. 
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• poslovni partnerji iz vrst organizatorjev potovanj, turističnih agencij, prevoznikov in drugih 
podjetij, 

• predstavniki tiskanih in elektronskih medijev. 
 
Upoštevajoč sociodemografske podatke med svoje ciljne skupine uvrščajo: 
• samske moške in ženske, 
• družine s praznim gnezdom, 
• »sestavljene« (angl. »patchwork«) družine in 
• segment »najboljša starost« (angl. »best agers«). 
 
Najmočnejši motiv za obisk Bremna med gosti predstavlja s kar 42 % mestni turizem in je v 
nenehnem porastu. Na drugem mestu je z 29 % obisk sorodnikov in prijateljev, na tretjem 
mestu pa obisk kulturnih dogodkov z 21 %. 
 
Osnovni cilji in strategije za področje kulturnega turizma 
V mestu Bremen so se na osnovi spoznanja oz. prepričanja, da jim z marketinškimi prijemi oz. 
z oglaševanjem ne bo uspelo povečati ogleda in prepoznavnosti mesta, odločili, da bodo raje 
investirali v dvig kakovosti življenja lokalnega prebivalstva. Na ta način so ustvarili 
neponovljiv mestni utrip: dinamično mesto s posebnim čarom obmorske romantike, ki je 
izredno privlačno (tudi) za obiskovalce oz. turiste. 
 
Marketinško komuniciranje 
Največ gostov se za obisk mesta Bremen odloča na osnovi priporočil sorodnikov in prijateljev 
– tako oglaševanje od ust do ust predstavlja poglavitni vir informacij o Bremnu s kar 39 %. 
Velik pomen imajo tudi marketinške aktivnosti: 9 % gostov se za obisk odloči na osnovi 
prospektov, katalogov ali plakatov, 4 % pa na osnovi oglasov v medijih.  
 
Priporočila za Slovenijo na osnovi študija modela Bremna: 
• prirediti pozicijsko geslo Bremena za Slovenijo v »Država mnogih obrazov«; 
• določiti »prostorsko« pozicijo za Slovenijo kot »hibrid mestne kulture in očarljivega 

podeželja«; 
• mesta v Sloveniji tržiti tudi skozi kongrese – gre za zahtevnejši in plačilno visoko sposoben 

segment, ki se ga izplača posebej nagovarjati. 
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5 ANALIZA POVPRAŠEVANJA V SLOVENIJI 
 
5.1 Izhodišče za empirično raziskavo 
 
5.1.1 Namen in cilji kvantitativne raziskave 
 
Namen raziskave je bil pridobiti informacije o hotenjih in potrebah potencialnih gostov 
kulturnega turizma v Sloveniji, ki bodo osnova za izdelavo smernic v  strategiji kulturnega 
turizma učinkovitega razvoja. 
 
Osnovni cilj analize povpraševanja je bil spoznati hotenja in potrebe potencialnih gostov, ki 
povprašujejo v Sloveniji po elementih turistične ponudbe, ki predstavljajo poglavitne 
privlačnosti kulturnega turizma. Vprašanja, ki smo jih zastavljali, so bila namenjena 
pridobivanju informacij o: 
• motivaciji gostov za prihod na kraj ponudbe in njihova stališča glede ponudbe, 
• mnenjih anketiranih glede primernosti slovenskih in tujih mest za kulturne počitnice, 
• značilnostih bivanja in o njihovih aktivnostih med obiskom, 
• potrošnji gostov,  
• virih informacij, ki so jih gostje uporabili pred prihodom v Slovenijo in o virih, ki so 

pomemben vir informacij zanje v času, ko se nahajajo v Sloveniji ter o 
• demografskih podatkih vprašanih. 
 
 
5.1.2 Metodologija 
 
Podatke, analizirane v raziskavi, smo zbirali iz primarnega vira, medtem ko smo za 
načrtovanje vzorca, primerjave vzorca, pripravljanje vprašanj itd. uporabljali tudi sekundarne 
vire podatkov. Zbiranje primarnih podatkov je potekalo s kvantitativno metodo spraševanja na 
lokaciji.  
 
Metoda zbiranja primarnih podatkov je bilo anketiranje, instrument pa je bil vprašalnik, 
katerega osnovo je predstavljal vprašalnik združenja ATLAS, ki izvaja raziskavo o kulturnem 
turizmu že cca. dve desetletji po vsem svetu; s tem projektom se je torej Slovenija pridružila 
številnim drugim državam po vsem svetu, ki redno ali občasno sodelujejo pri raziskavah 
kulturnega turizma.  
 
Za potrebe izdelave slovenske strategije razvoja kulturnega turizma je bil vprašalnik združenja 
ATLAS bistveno dopolnjen, in sicer predvsem na področju, ki se nanaša na raziskavo VALS69 
ter na področjih, ki se navezujejo na že obstoječe slovenske strategije posameznih turističnih 
produktov (npr. gastronomija).  
 
Vprašalnik je bil ponujen anketiranim osebam v petih jezikovnih različicah (slovenščina, 
angleščina, nemščina, italijanščina in francoščina – slovenska jezikovna različica je dodana 
strategiji kot priloga.  
 
 Končni anketni vprašalnik je sestavljen iz šestih modulov: 
• modul A: motivacija 
• modul B: primerjava mest 
• modul C: bivanje in aktivnosti 
                                                 
69 VALS = values, attitudes, life styles; slov.: vrednote, stališča, življenjski slogi 
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• modul D: potrošnja 
• modul E: viri informacij, vrednote in življenjski slog 
• modul F: demografski podatki intervjuvanih oseb 
 
Večina vprašanj je bila zaprtega tipa; možnost odprtih odgovorov smo pustili pri vprašanjih, ki 
so se nanašala na izdatke in na državo stalnega prebivališča.  
 
Enota opazovanja je bil posamezni obiskovalec kulturne znamenitosti, ali pa posameznega 
kraja, če smo ga lahko identificirali kot odjemalca kulture v najširšem pomenu besede 
(obiskovalci muzeja, galerije, kulturne prireditve ali udeleženci vodenja po mestnem jedru 
ipd.). Zavestno nismo uporabili termina turist, saj gre pri zajemanju enot v vzorec tudi za 
domače, dnevne obiskovalce. Vključenost slednjih v vzorec je smiselna zato, ker je kulturni 
program vseh ponudnikov prilagojen večinskemu povpraševanju – torej domače prebivalstvo 
bistveno vpliva na to, kar bo ponujenega kot kulturna scena določenega kraja tudi turistom in 
drugim obiskovalcem. Kljub temu so prejeli anketarji navodilo, da naj bo večina intervjujev 
(vsaj 50%) opravljenih z inozemskimi gosti, saj je takšna tudi struktura slovenskih turistov. 
 
Enote so bile v vzorec zajete priložnostno. 
 
Skupna končna velikost vzorca je bila n=412; na anketiranje se je sicer odzvalo 440 oseb, 
vendar smo 28 vprašalnikov zaradi manjkajočih podatkov izločili iz nadaljnje analize (kriterij 
izločitve je bilo manj kot 50 odstotkov odgovorjenih vprašanj). 
 
Primarna raziskava je potekala v avgustu 2008. Za pridobivanje podatkov smo uporabili kvotni 
vzorec, pri čemer so bile lokacije anketiranja usklajene z naročnikom. Seznam krajev in 
objektov anketiranja, kakor tudi razlaga kriterijev njihovega nabora je priložen strategiji kot 
priloga 3.  
 
Anketiranje je potekalo tako, da so vprašalnik anketirane osebe reševale večinoma same, pri 
čemer so bili anketarji v bližini, da so jim lahko pomagali v primeru morebitnih nejasnostih. 
Nekaj vprašalnikov je bilo izpolnjenih tudi tako, da so anketarji brali vprašanja ter sami tudi 
zapisovali odgovore.  
 
Podatke smo analizirali s pomočjo 
• univariatne statistične metode (prikazovanje frekvenc, deležev, povprečnih vrednosti v 

obliki tabel in grafikonov) in 
• multivariatne statistične metode (klastrska analiza). 
 
 
5.2 Analiza demografskih podatkov 
 
Tabela 4: Struktura vzorca glede na mesto stalnega prebivališča 
  Fk Delež Kumulativni delež 
doma sem v bližini 58,00 14,15 14,15 
živim v tej državi, a nekoliko dlje proč 137,00 33,41 47,56 
v tujini  215,00 52,44 100,00 
Skupaj 410,00 100,00  
Manjkajoči 2,00   
 412,00   

 



128 

Struktura anketiranih glede na mesto stalnega bivališča razkriva, da večina vprašanih, ki 
obiskuje kraje s ponudbo kulturnega turizma, prihaja iz tujine (52,44 %). 47,56 % intervjuvanih 
oseb je bilo Slovencev, od katerih je 14,15 % bivalo v bližini kraja, ki so ga obiskali, 33,41 % 
pa jih je prišlo iz bolj oddaljenih krajev. V nadaljevanju smo goste iz tujine povprašali še, iz 
katere države prihajajo. Odgovore prikazujemo v tabeli 6; navajamo 10 najpogosteje navedenih 
držav, iz katerih prihajajo inozemski gostje. 
 
Tabela 5: Najpogosteje navedene države stalnega bivanja (izvzeta je Slovenija) 
  Fk Delež Kumulativni delež 
Italija 39,00 19,02 19,02 
Avstrija 35,00 17,07 36,10 
Nemčija 32,00 15,61 51,71 
Francija 23,00 11,22 62,93 
Hrvaška 13,00 6,34 69,27 
Velika Britanija 11,00 5,37 74,63 
Madžarska 8,00 3,90 78,54 
Finska 7,00 3,41 81,95 
Bosna in Hercegovina 5,00 2,44 84,39 
Nizozemska 5,00 2,44 86,83 
Ostalo 27,00 13,17 100,00 
Skupaj 205,00 100,00  
Manjkajoči 10,00   
 215,00   

 
Največji delež tujih gostov, ki smo jih ocenili kot odjemalce kulturnega turizma, prihaja iz 
Italije (19,02 %) in Avstrije (17,07 %), sledijo pa Nemci s 15,61 % in nekoliko presenetljivo 
Francozi (11,22 %). Pomemben delež gostov prihaja še iz Hrvaške, Velike Britanije in 
Madžarske. Opozarjamo, da se lahko zaradi priložnostnega vzorčenja (anketiranje je potekalo 
en sam mesec) dejanska struktura gostov razlikuje od prikazane. Poudarili smo že, da v našem 
vzorcu izstopajo predvsem Francozi, medtem ko je struktura po ostalih narodnosti primerljiva s 
podatki o številu tujih turistov, ki v mesecu, v katerih je bila raziskava izvedena, prihajajo v 
Slovenijo. 
 
Slika 4: Struktura vzorca glede na spol vprašanih 

43,00

57,00

moški ženski  
 
Struktura vzorca glede na spol razkriva, da so v večini (57,00 %) na anketo odgovorile ženske. 
Tudi nekatere druge raziskave kažejo na to, da ženske kažejo večjo pripravljenost za 
sodelovanje v osebnem spraševanju. 
 
Po starostni strukturi prevladujejo anketirani v srednjem starostnem razredu, med 30 in 39 leti  
(26,41 %), sledi jim za desetletje višji starostni razred (med 40 in 49 leti), ki ima enak delež 
(23,23 %) kot desetletje mlajši starostni razred (med 20 in 29 leti). Na četrtem mestu so 
intervjuvanci v starostnem razredu med 50. in 59. letom. 
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Slika 5: Struktura vzorca glede na starost (v deležih) 

0,98

4,40

23,23

26,41

23,23

14,18

5,13

2,44

0,00

5,00

10,00

15,00

20,00

25,00

30,00

15 ali manj 16 - 19 20 - 29 30 - 39 40 - 49 50 - 59 60 - 69 70 ali vec

 
 
Tabela 6: Struktura vzorca glede na stopnjo zaključene izobrazbe 
 Fk Delež Kumulativni delež 
osnovna šola 24,00 5,93 5,93 
srednja šola 85,00 20,99 26,91 
poklicna šola (srednja ali višja) 120,00 29,63 56,54 
visokošolska ali univerzitetna 135,00 33,33 89,88 
magisterij ali doktorat 41,00 10,12 100,00 
skupaj 405,00 100,00  
manjkajoči 7,00   
 412,00   

 
Glede na stopnjo zaključene izobrazbe pričakovano prevladujejo osebe z visokošolsko ali 
univerzitetno izobrazbo (33,33 %). Sledijo anketirani s poklicno srednjo ali višjo šolo 
(29,63 %) in tisti s srednjo šolo (20,99 %). Dokaj visok je tudi delež vprašanih z dokončano 
podiplomsko izobrazbo (10,12 %). 
 
Tabela 7: Struktura vzorca glede na status zaposlitve 
 Fk Delež Kumulativni delež 
zaposlen 242,00 59,46 59,46 
samozaposlen/a 44,00 10,81 70,27 
upokojen/a 33,00 8,11 78,38 
gospodinja/ec ali vzdrževani član družine 4,00 0,98 79,36 
študent  71,00 17,44 96,81 
brezposeln/a 13,00 3,19 100,00 

 
V tabeli 8 je prikazana še struktura anketiranih glede na njihov trenutni status zaposlitve. 
Skupaj je 70,72 % anketiranih zaposlenih ali samozaposlenih, tem sledijo študentje s 17,44 % 
in upokojenci z 8,11 %. 
 
Vrednosti se skladajo s predhodnim vprašanjem – večina vprašanih je zaposlenih ali 
samozaposlenih, pomemben delež med vprašanimi pa imajo študentje, ki jih kot (bodoče) 
intelektualce prav tako prištevamo med potencialno klientelo za kulturni turizem. Za naročnika 
je pomembno to, da imajo povpraševalci po elementih kulturnega turizma nadpovprečno visoko 
izobrazbo in nadpovprečno visok delež (samo)zaposlenosti, kar zagotavlja tudi dobro 
materialno preskrbljenost vprašanih.  
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Tabela 8: Struktura vzorca glede na trenutni poklicni razred 

  Fk Delež 
kumul. 
delež 

direktor ali višji manager 31,00 9,39 9,39 
poklici z visokošolsko izobrazbo (sodnik/odvetnik, profesor/ 
učitelj, zdravnik ipd.) 95,00   28,79     38,18 
tehnični poklici (ekonomski, strojni, medicinski, živilski, 
kmetijski itd. tehnik) 59,00 17,88 56,06 
pisarniško/administrativno osebje  69,00 20,91 76,97 
osebne storitve (zavarov. agent/zastopnik, trgovski potnik 30,00 9,09 86,06 
fizični delavec, obrtnik (frizer, maser, mizar…) ali kmet 46,00 13,94 100,00 
skupaj 330,00 100,00  
manjkajoči 11,00   
 341,00   

 
Največji delež oseb v vzorcu so bili strokovnjaki z visokošolsko izobrazbo (28,79 %), sledilo je 
pisarniško oz. administrativno osebje (20,91 %). Na tretjem mestu so bili zaposleni v tehničnih 
poklicih, na četrtem pa delavci v fizičnih poklicih ali obrtniki – sem smo uvrstili tudi kmete. 
Zaposlenih na področju managementa podjetja je okoli 10 %, študentje pa na vprašanje o 
poklicnem razredu niso odgovarjali. 
 
Tabela 9: Struktura intervjuvancev glede na letni bruto dohodek gospodinjstva 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Iz tabele 10 lahko razberemo strukturo vzorca glede na letne bruto dohodke gospodinjstva. 
Velika večina vprašanih se je uvrstila v tri dohodkovne razrede, in sicer med 10.000 EUR in 
40.000 EUR.  
 
Razliko med deležem študentov, zajetim v vzorec ter številom oseb, ki sodijo v prvo 
dohodkovni razred (do 5.000 EUR letno) lahko razložimo s tem, da vsi študentje nimajo 
samostojnega gospodinjstva, saj jih znaten odstotek tudi v času študija biva doma in torej 
tvorijo del gospodinjstva v družini svojih staršev. 
 
 
5.3 Rezultati raziskave elementov kulturnega turizma v Sloveniji   
 
5.3.1 Modul A: Motivacija 
 
V modulu A smo intervjuvance spraševali po njihovi motivaciji in razlogih za prihod na kraj s 
ponudbo kulturnega turizma. Najprej nas je zanimalo, ali so kraj obiskali prvič. 

  Fk Delež Kumulativni delež 
5,000 evrov ali manj 27,00 7,03 7,03 
5,001 - 10,000 evrov 45,00 11,72 18,75 
10,001 - 20,000 evrov 78,00 20,31 39,06 
20,001 - 30,000 evrov 75,00 19,53 58,59 
30,001 - 40,000 evrov 73,00 19,01 77,60 
40,001 - 50,000 evrov 36,00 9,38 86,98 
50,001 - 60,000 evrov 28,00 7,29 94,27 
več kot 60,000 evrov 22,00 5,73 100,00 
skupaj 384,00 100,00  
manjkajoči 28,00   
 412,00   
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Slika 6: Predhoden obisk kraja (v deležih) 

57,72

42,28

Ne Da

 
 
Iz prikaza je razvidno, da je večina vprašanih kraj, na katerem so bili intervjuvani, obiskalo 
prvič, čeprav je velik tudi delež (kar 42,28 %) gostov, ki se vračajo; natančnejša analiza je 
pokazala, da gre v veliki večini za obiskovalce iz Slovenije, pri čemer prevladujejo predvsem 
tisti, ki so doma v bližini.  
 
Tudi χ2 test je potrdil razlike med tremi skupinami, ki smo jih izračunali glede na starostno 
skupino in ugotovili, da se ponovno vračajo predvsem gostje v dveh skupinah, in sicer mlajši 
(med 16. in 19. letom) in starejši od sedemdeset let. Med starostnimi skupinami sicer nismo 
ugotovili statistično značilnih razlik.  
 
Glede na državo stalnega prebivališča prihajajo gostje, ki se vračajo, iz Avstrije (59,4 %) in 
Hrvaške (61,5 %). Iz Nemčije je takšnih 18,8 % in iz Italije 11,1 % gostov, kar pomeni, da 
večinoma prihajajo gostje v destinacije s kulturnim turizmom prvič, in da gre pri tem pretežno 
za obiskovalcev iz bližnjih držav. 
 
Intervjuvance smo spraševali o njihovih stališčih, povezanih z obiskanim krajem. V ta namen je 
bila uporabljena Likertova petstopenjska lestvica, s pomočjo katere so anketirani izrazili 
stopnjo (ne)strinjanja z vsako izmed štirih trditev. Rezultati kažejo, da se vprašani v veliki 
večini strinjajo z vsemi štirimi podanimi trditvami, saj so povprečne vrednosti v vseh primerih 
višje od 4.  
 
Kulturne institucije in kraji s ponudbo elementov kulturnega turizma so torej v Sloveniji 
ocenjeni kot zanimivi za pridobivanje znanja; omogočajo sprostitev, so zanimivi in izžarevajo 
edinstveno atmosfero. 
 
Slika 7: Najpomembnejši razlogi za potovanje (v deležih) 

 
 
V prvem sklopu vprašanj smo intervjuvance povprašali po najpomembnejših razlogih, zaradi 
katerih so se odpravili na potovanje. Gostje, ki so obiskali pomembnejše kulturne kraje v 
Sloveniji, so najpogosteje navedli kot razlog za prihod preživljanje počitnic – takšnih je več kot 
polovica (53,53 %). Na drugem mestu glede pogostosti navedb (obkrožiti je bilo možno več 
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odgovorov), je bil obisk kulturnih znamenitosti. Gostov, katerim je to poglaviten razlog za 
potovanje, je 23,17 %. Na tretjem mestu je obisk znancev ali prijateljev v Sloveniji (14,15 %). 
Na četrtem mestu navajajo obisk kulturnega dogodka – s tem namenov pripotuje 8,54 % 
anketiranih gostov.  
 
Ostali razlogi so še poslovno potovanje, konferenca, nakupovanje in športni dogodek. 6,59  % 
anketiranih ima za potovanje še ostale razloge. Skupaj je na vprašanje odgovorilo 410 
vprašanih. 
 
Slika 8: Vrsta počitnic, za katero se odločajo vprašani (v deležih) 

 
 
Zanimali so nas tudi motivi gostov za preživljanje počitnic (časa) v določenih krajih. 
Intervjuvani so lahko podali več odgovorov hkrati. Največji delež gostov, ki smo jih 
intervjuvali na krajih, ki ponujajo prvine kulturnega turizma, v Sloveniji preživlja počitnice na 
temo morja in sonca (47,35 %). Podatek je na pravi pogled presenetljiv, saj gre pri obeh zvrsteh 
turizma za divergentne interese. Natančnejši premislek pa pokaže njegovo logičnost: če trdimo, 
da raste obseg kulturnega turizma tudi zato, ker vnaša določene prvine te zvrsti turizma v svojo 
ponudbo tako rekoč vsak ponudnik, tudi tisti s ponudbo morja in sonca, ki jih je relativno (v 
odstotku) največ, postane rezultat razumljiv. 
 
Tabela 10: Vrsta počitnic (kulturne počitnice) glede na poklicni razred 
      Kulturne počitnice 
   Ne Da skupaj 

P
ok

li
cn

i r
az

re
d 

direktor ali višji manager  13,00 17,00 30,00 
 % delež 43,33 56,67 100,00 
strokovnjak z visokošolsko izobrazbo  75,00 19,00 94,00 
 % delež 79,79 20,21 100,00 
tehniški poklici   49,00 10,00 59,00 
 % delež 83,05 16,95 100,00 
pisarniško osebje / administracija  55,00 14,00 69,00 
 % delež 79,71 20,29 100,00 
osebne storitve   23,00 6,00 29,00 
 % delež 79,31 20,69 100,00 
fizični delavec, obrtnik  39,00 7,00 46,00 
 % delež 84,78 15,22 100,00 

Skupaj 
  254,00 73,00 327,00 
 % delež 77,68 22,32 100,00 
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Kot zelo pomemben motiv (navedlo ga je 21,27 % gostov) so bile označene kulturne počitnice 
– pri tem segmentu lahko govorimo o »pravih« kulturnih turistih. Preverili smo še demografsko 
strukturo gostov, ki prihajajo v Slovenijo z namenom doživljanja kulturnih počitnic. Glede na 
spol nismo odkrili razlik, kar pomeni, da je struktura dokaj enakomerna. Podobno velja tudi za 
starost, pri čemer nobeden izmed starostnih razredov ne odstopa bistveno, še največji delež 
»kulturnih turistov« je v razredu od 50. do 59. leta (25,9 %). Statistično značilne razlike smo 
izračunali glede na poklicni razred, kjer pri kulturnih počitnicah izrazito prevladujejo direktorji 
in višji managerji. Kar 56,67 % se jih odloča za kulturne počitnice. Pri ostalih skupinah so, 
kakor je razvidno iz tabele ti deleži bistveno nižji. 
 
Na tretjem mestu so obiski mest (18,09 %), sledijo krožna potovanja (15,16 %) ter zdravje in 
wellness (13,97 %). Med ostalimi razlogi so bile navedene še kreativne in izobraževalne 
počitnice, počitnice na podeželju, eko turizem oziroma počitnice v naravi in športne počitnice.  
 
Iz odgovorov lahko zelo dobro razberemo motive gostov, ki so potencialna ciljna skupina 
kulturnega turizma.  
 
 
5.3.2 Modul B: Primerjava mest 
 
Tabela 11: Tuja mesta, ki so po mnenju vprašanih primerna za kulturni turizem* 
 Skupaj Fk Delež 
Pariz 411 206 50,12 
Atene 411 165 40,15 
Rim 411 163 39,66 
London 411 142 34,55 
Berlin 411 108 26,28 
Dunaj 411 98 23,84 
Benetke 411 96 23,36 
Amsterdam 411 92 22,38 
Barcelona 411 77 18,73 
New York 411 74 18,00 
Firence 411 68 16,55 
Praga 411 61 14,84 
Moskva 411 57 13,87 
Budimpešta 411 53 12,90 
Sydney 411 52 12,65 
Gradec 411 49 11,92 
Istanbul 411 44 10,71 
Beograd 411 42 10,22 

*v tabeli so navedena samo mesta, ki jih je označilo več kot 10 % vprašanih 
 
V modulu B nas je zanimalo, katera tuja (pretežno evropska) in katera slovenska mesta so po 
mnenju anketiranih najprimernejša za razvoj kulturnega turizma.  
 
Iz navedenih tujih mest lahko sklepamo, katera mesta so Sloveniji in slovenskim mestom z 
vidika kulturnega turizma najbolj konkurenčna. 
 
V prvem vprašanju smo intervjuvance prosili, da na ponujenem izboru tujih mest označijo pet 
tistih, za katera menijo, da so najbolj primerna za kulturne počitnice. V tabeli 12 smo navedli 
mesta, ki jih je označilo vsaj 10% vprašanih. Z opaznim naskokom (kar 50,12 % oseb iz 
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vzorca) je bil kot najprimernejše mesto za kulturne počitnice izbran Pariz. S 40,15 % sledijo 
Atene, na tretjem mestu pa najdemo z majhno razliko (39,66 %) Rim. Med deset najpogosteje 
označenih mest so se uvrstili še London, Berlin, Dunaj, Benetke, Amsterdam, Barcelona in 
New York.  
 
Ker v vprašalniku nismo zastavili dodatnih pojasnjevalnih vprašanj, s katerimi bi anketirani 
navajali razloge, zakaj so izbrali označena mesta kot najprimernejša za kulturne počitnice, smo 
poiskali možne razloge, zakaj so ta mesta tako uspešna, v literaturi in ugotovili, da ne gre zgolj 
za privlačno ponudbo na področju kulture, temveč za dva ključna faktorja: poleg kulture mora 
biti mesto tudi na splošno privlačno za turiste. Za Pariz lahko zapišemo, da velja od nekdaj za 
mesto prefinjenega okusa in koncentrirane ponudbe izjemnih kulturnih zakladov iz časov, ko je 
bila Francija svetovna in pomorska velesila: kulturne zaklade iz držav, ki so jih osvajali, 
najdemo v pariških muzejih, dopolnjujejo pa jih stvaritve domačih mojstrov ter umetnine, ki so 
jih nakupili. 
 
Posebnost Pariza, ki daje mestu nezamenljivi čar in privlačnost, je zagotovo tudi svet visoke 
mode, ki jo lahko šteje obiskovalec na neki način celo med kulturo ali umetnost. Gre za 
edinstveno atmosfero, ki jo izžareva to mesto; k tej nezamenljivi atmosferi sodi tudi sloves, da 
gre za mesto ljubezni in najimenitnejše gastronomije. Ugotavljamo, da so torej pri izboru 
Pariza kot najprimernejšega mesta za preživljanje kulturnih počitnic ključne tri prvine:  
1. mesto ima izjemno kulturno ponudbo – tako v muzejih kot v številnih prireditvenih 

institucijah, kar je razumljivo močan element potega pri izbiri počitniške destinacije.  
2. Mesto ima posebno atmosfero in sloves, ki ga zavestno gojijo in v vseh publikacijah in 

promocijskih sporočilih promovirajo kot mesto, ki ponuja poleg kulturnih dobrin (kamor 
prištevamo tudi gastronomijo) za obiskovalce veliko udobja in dodane vrednosti, ki jo 
obiskovalci najdejo v komplementarni ponudbi, ki nima nič opraviti neposredno s kulturo, 
je pa odločilna pri odločanju o destinaciji potovanja:  priložnosti za nakupe in pestra 
ponudbe zabave – gostu v tem pulzirajočem mestu nikoli ne more biti dolgčas. 

 
Tudi uvrstitev Aten na drugo mesto ni presenečenje: kulturni turizem se je razvil iz 
izobraževalnega turizma – vsaj študentje in ljubitelji klasične umetnosti ter literature so 
množično »romali« v Grčijo, da bi spoznali na kraju samem, kako je nekoč potekalo življenje v 
zibelki evropske kulture. Podobno lahko trdimo za Rim, ki ponuja poleg spomenikov iz 
antičnih časov še emocionalno izjemno močan naboj in s tem neizmerno privlačnost za 
področje kulturnega turizma, ki temelji na verovanju. Mesto je brez dvoma zibelka verskega, s 
tem pa turizma nasploh v sodobni Evropi70.  
 
Za vsa tri našteta glavna mesta držav članic EU je torej značilna kombinacija vrhunske 
materialne kulture, dopolnjene s privlačno nematerialno ponudbo (predstave, festivali…), oboje 
pa zaokroži še pestra ponudba odlične gastronomije in zabave. Za uspeh teh mest pa je izjemno 
pomembna tudi zelo dobra medijska in informacijsko-rezervacijska pokritost vseh naštetih 
prvin, ki, strnjene v enovito ponudbo, prepričajo vsako leto več milijonov svetovljanov, ki si 
zaželijo intenzivnega kulturnega doživljanja ter spremembe od vsakodnevne rutine, ki traja od 
enega dneva ali kratkega oddiha za konec tedna do večdnevnih kulturnih počitnic. 
 
Prav to povezanost in vsestransko podprtost ocenjujemo kot ključ do odločitve potencialnih 
odjemalcev v prid obiska določene države/destinacije, zato velja prav urejanje tega področja za 
eno naših ključnih priporočil, kako te segmente privabiti in nato zadržati kot redne goste tudi v 
Sloveniji. 

                                                 
70 Pri Rimu je treba upoštevati večplastno vlogo mesta, ki je sočasno prestolnica ene izmed velikih in gospodarsko 
najpomembnejših držav Evropske unije, središče antičnega sveta rimske dobe in mesto Rim v povezavi z Vatikanom. 
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V nadaljevanju so vprašani izmed 24 ponujenih označili še tri71 slovenska mesta, za katera so 
presodili, da so primerna za preživljanje kulturnih počitnic. Tudi izmed slovenskih mest 
navajamo le tista, ki jih je označilo več kot 10 % intervjuvanih.  
 
Na prvo mesto se je s 56,10 % uvrstila Ljubljana, kar je razumljivo, saj ne gre le za slovensko 
politično, temveč tudi kulturno središče države z najbogatejšo ponudbo tako materialne 
dediščine (število muzejev, galerij…) kot kulturnih prireditev ter spremljevalne ponudbe za 
obiskovalce.  
 
Tabela 12: Slovenska mesta, po mnenju vprašanih primerna za kulturne počitnice* 
 Skupaj Fk Delež 
Ljubljana 410 230 56,10 
Bled 410 196 47,80 
Piran 410 120 29,27 
Ptuj 410 82 20,00 
Maribor 410 78 19,02 
Brezje 410 52 12,68 
Kostanjevica na Krki 410 49 11,95 
Kobarid 410 43 10,49 
Idrija 410 42 10,24 

*v tabeli so zajeta samo mesta, ki jih je označilo več kot 10 % vprašanih. 
 
Presenečenje predstavlja rezultat Bleda, ki le malenkostno zaostaja za prestolnico: kar 47,80 % 
vprašanih je mnenja, da je za preživljanje kulturnih počitnic primeren Bled. Zagotovo gre pri 
rezultatu za neke vrste anomalijo. Nastopila je delno kot rezultat izjemne in daleč 
nadpovprečne promocijske podpore tega lepega mesteca s strani države (prisotnost na malone 
vseh državnih promocijskih materialih), kar je povzročilo zelo velik priklic ob navedbi imena v 
tabeli in posledično njegovo obkrožanje. Delno lahko razložimo rezultat tudi s tem, da so 
vprašani verjetno izbirali v ponujenem naboru mesta, ki so jih obiskali – in ne mest, ki se jim 
zdijo primerna za preživljanje kulturnih počitnic, saj smo intervjuvali »povprečne« obiskovalce 
kulturnih znamenitosti, med katerimi je po statistiki le cca. 20 % kulturnih sladokuscev. 
 
Na tretje mesto se je z 29,27 % uvrstil Piran, ostala mesta, ki jih je navedlo več kot 10 % 
vprašanih, so še: Ptuj, Maribor, Brezje, Kostanjevica na Krki, Kobarid in Idrija.  
 
 
Slika 9: Število mest, ki jih nameravajo intervjuvani obiskati v času svojega obiska v 

Sloveniji (v deležih) 
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Več kot polovica gostov (51,99 %), ki obiskujejo v Sloveniji mesta, ki jih povezujejo s 
kulturnim turizmom, obišče v času bivanja v Sloveniji več kot tri kraje. Na drugem mestu so z 
                                                 
71 Zgolj tri mesta smo navedli zato, ker jih je v naboru manj kot mest na globalni ravni. 
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19,65 % intervjuvanci, ki obiščejo po tri mesta, 18,41 % pa dve mesti ali manj. Le slaba 
desetina vprašanih (9,95 %) namerava obiskati zgolj en sam kraj – mobilnost gostov torej 
očitno ni problematična, mesta pa kljub temu, da so v globalnem merilu vsa mesteca, 
predstavljajo dovolj veliko privlačnost, da jih gostje obiščejo po več v sklopu svojega bivanja v 
Sloveniji. 
 
Slika 10: Obisk (prevoz do) kulturne prireditve 
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Ker prometne povezave v Sloveniji niso posebej prijazne do uporabnikov, smo zastavili 
dodatno vprašanje, povezano z namero obiskati kulturne prireditve v drugih krajih (izven 
primarnega kraja bivanja v Sloveniji). Kar 73,83 % vprašanih trdi, da so se za obisk privlačne 
kulturne prireditve pripravljeni odpeljati v druga mesta.  

 
Slika 11: Prevozno sredstvo, ki bi ga uporabili za prevoz do kulturne prireditve (%) 

 
 
Večina tistih, ki so za ogled prireditev pripravljeni vzeti v zakup dodatno vožnjo, bi se 
odpeljala v kraj prireditve z osebnim avtomobilom (67,00 %). Iz tega podatka lahko sklepamo, 
da je večina anketiranih v kraj ponudbe kulturnega turizma pripotovala z osebnim 
avtomobilom. Pomemben je podatek, da bi kar 10,10 % gostov kot prevozno sredstvo izbralo 
vlak, kar kaže na pomembnost te vrste prevoza in na to, da ima v Sloveniji povezovanje 
turistične ponudbe z železniškimi prevozi velik razvojni potencial. Podobno visok delež 
vprašanih bi izbral kot prevozno sredstvo rent a car in avtobus, najmanj intervjuvanih oseb pa 
bi se do prireditve odpeljalo s taksijem. 
 
 
5.3.3 Modul C: bivanje in aktivnosti 
 
Modul C, v okviru katerega smo anketirane spraševali po njihovi nastanitvi v času počitnic, so 
izpolnjevali le obiskovalci, ki so v času obiska prenočili izven kraja stalnega bivanja vsaj 
enkrat. Glede na to, da je na vprašanje o prenočitvi odgovorilo 352 intervjuvancev, sklepamo, 
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da je bil pretežni delež (85,44 %) anketiranih turistov, ki so obiskali kraje s ponudbo kulture, na 
kraju intervjuvanja v okviru potovanja72. 
 
Slika 12: Nastanitveni obrati, v katerih nameravajo bivati ali bivajo vprašani (v %) 

 
 
Največji delež vprašanih (23,01 %), ki obiskujejo kulturne privlačnosti in prireditve, je bil 
nastanjen v apartmajih in pri drugih ponudnikih nastanitve s samooskrbo. Sledijo tisti, ki so bili 
nastanjeni v hotelih kategorije treh zvezdic (14,2 %). Pomemben delež vprašanih je bival pri 
sorodnikih in prijateljih (10,23 %), sledili pa so gostje, ki so bivali prenočiščih z zajtrkom 
oziroma pri sobodajalcih (9,66 %). Slaba desetina (8,81 %) je bivala v šotoru ali avtodomu, v 
mladinskem domu pa 5,4 %, pri čemer gre za mlajšo populacijo med 16. in 19. letom. V 
mladinskih hotelih prenočuje v tem razredu v 14,3 % vseh vprašanih, prav tako pa prenočuje 
tam 15,0 % vprašanih v razredu med 20. in 29. letom.  
 
Presenetljiv je podatek, da je bilo nastanjenih najmanj anketiranih, ki povprašujejo po kulturnih 
dobrinah, v hotelih kategorije štirih ali petih zvezdic: le 4,26 %. Podatek sodi zagotovo med 
ključne za organizatorje potovanj, da bodo znali vključiti v ponudbo pravilne hotele. Rezultat je 
zagotovo pomemben tudi za investitorje v Sloveniji, ki se odločajo o tem, v kakšne vrste 
hotelov vlagati sredstva in za razvoj katere vrste ponudbe prenočišč se odločati. 
 
Slika 13: Kaj od kulturne ponudbe nameravajo vprašani obiskati (v deležih) 

 
 
Priljubljenost posameznih prvin kulturnega turizma je prikazana na sliki 10. Vprašani so lahko 
obkrožili več odgovorov. Največkrat so se odločili za muzeje; izkazalo se je, da  ti zanimajo kar 

                                                 
72 Zapisali smo že, da je zaradi kulture kot glavnega motiva namensko pripotovalo 21,27 %  vseh vprašanih. 
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dobri dve tretjini anketiranih (68,23 %). Na drugo mesto so se s 47,24 % uvrstili zgodovinski 
kraji. Približno enake odstotke (po cca. 40 %) so glede privlačnosti za anketirane obiskovalce 
prejeli spomeniki, umetnostne galerije in verski kraji.  
 
Vse naslednje vrednosti so prejele 15 ali manj odstotkov, po padajočih vrednostih pa se 
razvrstijo takole: tradicionalni festivali (gre bolj za sezonsko ponudbo), središča kulturne 
dediščine/tradicionalnih obrti, gledališča, plesni dogodki, kino, klasične glasbene prireditve ter 
(svetovno) odmevne glasbene prireditve. Pop/rock koncerti so prejeli le 5,8 %, kar lahko 
razložimo s tem, da jih le zelo ozek segment vprašanih uvršča med kulturne prireditve. 
 
V nadaljevanju smo preverjali še razlike glede demografskih značilnosti vprašanih in glede na 
obisk naslednjih prvin kulturne ponudbe: verski kraj, tradicionalni festival, klasična glasbena 
prireditev, (svetovno) odmeven glasbeni dogodek in gledališče. Demografski kriteriji, ki smo 
jih pri tem upoštevali, so bili starost, spol in poklicni razred. Ugotovili smo naslednje: 
• verski kraj: 

o starostni razred: statistično značilnih razlik nismo ugotovili, vendar prevladujejo gostje 
v starostnih razredih med 50. in 59. letom (56,0 % jih namerava obiskati verski kraj) ter 
starejši od 70 let (44,4 %), prav tako pa tudi mlajši v razredu od 16 do 19 let (57,1 %), 
ki najverjetneje verski kraj obiščejo s starši; 

o spol: ni statistično značilnih razlik, ženske malenkostno odstopajo v smislu nekoliko 
večjega deleža; 

o poklicni razred: ni statistično značilnih razlik, verske kraje v nekoliko večjem deležu 
obiskujejo pisarniško osebje (43,8 % v tej skupini namerava obiskati verski kraj), 
ponudniki osebnih storitev (44,8 %) in fizični delavci (43,2 %); 

• svetovno odmevna glasbena prireditev: 
o starostni razred: statistično značilnih razlik nismo ugotovili, prevladujejo mlajši med 16. 

in 29. letom (povprečno okoli 9 %); 
o spol: ni statistično značilnih razlik, ženske malenkostno odstopajo v smislu nekoliko 

večjega deleža; 
o poklicni razred: ni statistično značilnih razlik, prevladujejo študentje; 

• klasična glasbena prireditev: 
o starostni razred: statistično značilnih razlik nismo ugotovili, prevladujejo gostje v 

starostnih razredih med 50. in 59. letom (12,0 %) in starejši od 70 let (22,2 %); 
o spol: ni statistično značilnih razlik, ženske malenkostno odstopajo v smislu nekoliko 

večjega deleža; 
o poklicni razred: ni statistično značilnih razlik, prevladujejo strokovnjaki z visokošolsko 

izobrazbo (10,0 % jih namerava obiskati klasično glasbeno prireditev), zaposleni v 
tehničnih poklicih (11,3 %) in zaposleni v osebnih storitvah (17,2 %); 

• gledališča: 
o starostni razred: statistično značilnih razlik nismo ugotovili, prevladujejo gostje v 

starostnih razredih od 20. do 29. leta (14,8 % jih namerava obiskati gledališče), 30. do 
39. leta (11,3 %) in 40. do 49. leta (10,7 %); 

o spol: ni statistično značilnih razlik, ženske malenkostno odstopajo v smislu nekoliko 
večjega deleža; 

o poklicni razred: ni statistično značilnih razlik, prevladujejo direktorji ali višji managerji 
(10,7 % jih namerava obiskati gledališče), strokovnjaki z visokošolsko izobrazbo 
(12,5 %) in zaposleni v osebnih storitvah (20,7 %); 

• tradicionalni festival: 
o starostni razred: statistično značilnih razlik nismo ugotovili, prevladujejo vprašani v 

nižjih in srednjih starostnih skupinah od 16 do 19 let (21,4 %), 20 do 29 let (18,5 %), 30 
do 39 let (15,5 %) in 40 do 49 let (17,9 %); 
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o spol: ni statistično značilnih razlik, ženske malenkostno odstopajo v smislu nekoliko 
večjega deleža; 

o poklicni razred: ni statistično značilnih razlik, prevladujejo strokovnjaki z visokošolsko 
izobrazbo (15,0 % v tem razredu namerava obiskati tradicionalni festival), zaposleni v 
tehničnih poklicih (18,9 %) in pisarniško osebje (18,8 %).  

 
Slika 14: Število nočitev (deleži) 

 
 
Analizirali smo tudi vedenje glede prenočevanja anketiranih. Med 346 gosti, ki so prenočevali 
izven domačega kraja, jih je več kot tretjina, in sicer 37,57 %, prenočila od tri do pet krat. 
Relativno velik je tudi delež gostov, ki prihajajo za krajši čas in prenočijo le enkrat ali dvakrat. 
Takšnih, ki ne prenočijo, je skupaj 6,6 %; delež takšnih, ki prenočijo enkrat, doseže 10,1 % in 
takšnih, ki prenočijo dvakrat, 11,7 %. Glede na demografske dejavnike starost, spol in poklicni 
razred pomembnejših razlik med tistimi, ki prenočujejo enkrat ali dvakrat, in tistimi, ki 
prenočujejo večkrat, nismo odkrili. 
 
Tretje mestu zasedajo s 17,92 % gostje, ki prenočijo šest do sedemkrat, še manjši (13,87 %) pa 
je delež gostov, ki prenočujejo več kot 8 krat. Gostje, ki obiskujejo kraje s ponudbo kulturnega 
turizma, prenočujejo torej v povprečju 4,58 krat. Podatek je pomemben, saj izračunano 
povprečje za odjemalce ponudbe kulturnega turizma presega vrednosti povprečnega bivanja 
»običajnih« turistov za en celi dan. Gre torej za segment, v katerega se izplača vlagati tudi na 
področju promocije, saj je vložek poplačan z nadpovprečno dolgim bivanjem v Sloveniji. 
 
Slika 15: Zadovoljstvo anketiranih z obiskom kraja (v deležih) 
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1 = zelo nezadovoljen; 10 = zelo zadovoljen 
 
Zadovoljstvo z obiskom kraja, ki ponuja elemente kulturnega turizma, smo izmerili z 10-
stopenjsko Likertovo lestvico. Razveseljiv je podatek, da je največji delež gostov s ponudbo 
zelo zadovoljnih in da je negativno ocenilo ponudbo 4,5 % vprašanih, slaba 2 odstotka pa sta 
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podala nevtralno oceno. Povprečna ocena zadovoljstva gostov je zelo visoka (8,85), razveseljiv 
pa je tudi podatek, da je majhen tudi standardni odklon (znaša 1,50). Takšna ugotovitev 
posredno kaže na visoko kakovost storitev ponudnikov kulturnega turizma.  
 
 
5.3.4 Modul D: Potrošnja 
 
Tabela 13: Povprečna poraba vprašanih (v EUR). 

 N Manjkajoči 
Povprečna 
skupna poraba 

Povprečna 
poraba na dan 

   
povpr. 
vredn. 

std. 
odkl. 

povpr. 
vredn. 

std. 
odkl. 

potovanje 292,00 120,00 189,47 179,83 60,72 99,97 
nastanitev 248,00 164,00 271,00 243,00 63,62 52,44 
kultura 256,00 156,00 70,44 58,24 21,36 29,10 
gastronomski užitki 269,00 143,00 103,68 75,80 30,71 34,41 
nakupi 237,00 175,00 126,63 118,70 34,56 34,03 
Skupaj 343,00 69,00 619,89 482,06 173,26 159,83 

 
V modulu D nas je zanimalo, kolikšni so bili izdatki gostov, ki smo jih anketirali na prizoriščih 
kulturne ponudbe, saj lahko na podlagi teh podatkov ocenimo kupno moč gostov in na tej 
podlagi določimo prodajni potencial. Po pričakovanjih je največji izdatek odpadel na nastanitev 
(v povprečju 271,00 EUR), sledijo pa izdatki za potovanje in za nakupe. Na četrtem mestu so 
izdatki za gastronomijo, po čemer smo spraševali posebej, čeprav sodi gastronomija v širšem 
smislu na področje kulture. Čisti izdatki za kulturo (v vprašalniku smo kot primer navedli 
vstopnine ter nakup literature ali slik) so zasedli peto mesto s povprečno višino 70,44 EUR.  
 
Iz tabele 14 je razvidno, da je v primerjavi z ostalimi vprašanji na vprašanja v zvezi s potrošnjo 
odgovorilo manjše število vprašanih, kar je bilo pričakovano. Razlog je neprijetno počutje ob 
razkrivanju osebnih podatkov, hkrati pa bi morali intervjuvanci vložiti v takšne odgovore več 
truda in so zato nekateri vprašanje raje enostavno izpustili. 
 
V naslednjih grafikonih prikazujemo porabo po posameznih namenskih izdatkih. 
 
Slika 16: Izdatki vprašanih v EUR, namenjeni prevozu (v deležih)  
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Največji delež vprašanih porabi za potovanje manj kot 50 EUR. Kumulativno gledano potroši 
za potovanje po več kot 150 EUR slaba polovica, natančneje 44,52 % intervjuvanih oseb. 
Povprečno porabijo za potovanje gostje na dan 60,72 EUR, čeprav je ta podatek zaradi 
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visokega standardnega odklona (99,97) najmanj zanesljiv in tudi najbolj variira med 
posameznimi gosti. 
 
Slika 17: Izdatki vprašanih, namenjeni nastanitvi (v deležih) 
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Največji delež obravnavanih gostov potroši za nastanitev skupaj (torej v času celotnega 
potovanja) manj kot 100 EUR. Na sliki pa lahko opazimo tudi, da je dokaj visok delež gostov, 
ki potrošijo za nastanitev med 101 EUR in 200 EUR. V povprečju potrošijo vprašani na dan za 
nastanitev 63,63 EUR. Standardni odklon je manjši kot pri izdatkih za prevoz (52,44) . 
 
Slika 18: Izdatki vprašanih v EUR, namenjeni kulturi (v deležih) 
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Kar 57,42 % gostov ni pripravljeno v času dopusta izdati za kulturo niti 50 EUR; če k njim 
prištejemo naslednjo najštevilčnejšo skupino, ki dosega 31,25 odstotni delež, ugotovimo, da 
skupaj 88,67 % gostov za kulturo v celotnem času počitnic potroši do največ 100 EUR. Ostane  
torej relativno ozek segment gostov, ki so pripravljeni za kulturo nameniti večje vsote denarja. 
V povprečju to pomeni dnevno porabo 21,36 EUR, pri čemer opozarjamo na dokaj visok 
standardni odklon, kar pomeni, da so izdatki med gosti lahko precej različni. 
 
Med tistimi, ki so pripravljeni za kulturo v času svojega potovanja nameniti več kot 150 EUR, 
so predvsem zaposleni na področju managementa ali strokovnjaki z visokošolsko in 
univerzitetno izobrazbo ter pisarniško osebje in administracija – gre pretežno za intervjuvance z 
najvišjo izobrazbo (magisterij ali doktorat). Glede starostnega razreda prevladujejo gostje med 
30. in 50. letom starosti. Poudarjamo pa, da gre za manjšino vprašanih (skupaj okoli 19 
anketiranih), zato je sklepanje statistično popolnoma neznačilno in zato tudi nekoliko tvegano; 
izsledke smo kljub temu navedli, ker se lastnosti ujemajo z empiričnimi izkušnjami avtorjev 
raziskave. 
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Slika 19: Izdatki vprašanih (v EUR), namenjeni gastronomiji (v deležih) 
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Izdatki za gastronomijo so v povprečju nekoliko višji, kot so izdatki za kulturo. Največji delež 
gostov se znova nahaja v kategoriji do vključno 100 EUR, skupno 73,23 %. Znova opažamo, 
da je delež gostov, ki so pripravljeni izdati več kot 100 EUR, relativno nižji. Preverjanje, ali gre 
za isti sloj ljudi, ki je pripravljen plačati več kot povprečje za izdatke za kulturne dobrine, ni 
prinesel želenih rezultatov, saj je v skupini, ki ima 16 vprašanih, zgolj 5 takšnih, ki se pokrivajo 
– spet je težava z majhnostjo vzorca. 
 
Povprečna poraba za gastronomijo na dan je enaka 30,71 EUR, vendar je razpršenost vrednosti 
okoli povprečne vrednosti, podobno kot pri izdatkih za kulturo, ponovno dokaj visoka. 
 
Slika 20: Izdatki vprašanih, namenjeni nakupom (v deležih) 
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Tudi pri nakupih se je največji delež intervjuvancev uvrstil v prvi dve kategoriji, torej poraba 
najprej do 50 in nato do vključno 100 EUR – skupaj dosežeta s 65,40 % slabi dve tretjini 
vzorca. Izstopa še kategorija med 151 EUR in 200 EUR, sicer pa v povprečju namenijo gostje 
na dan za nakupe 34,56 EUR. 
 
Slika 21: Skupni izdatki vprašanih (v deležih) 
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Glede skupnih izdatkov je podalo odgovore več vprašanih (skupaj 343), kar je razumljivo, saj 
so odgovori na takšno vprašanje lažji (načrtovane in dejanske izdatke navadno odjemalci 
načrtujejo ali vrednotijo agregatno). Kategorije so dokaj enakomerno zastopane, največji delež 
gostov pa skupaj porabi med 81 EUR in 200 EUR v času potovanja, na drugem mestu pa so 
osebe, ki porabijo 101 EUR in več. Bolj zgovoren je podatek o skupni povprečni porabi na dan. 
Ta je 173,26 EUR; standardni odklon je primerjalno nižji kot v prejšnjih primerih, kar pomeni, 
da so si anketirani bolj enotni v svojih odgovorih. Razumljivo je standardni odklon še vedno 
dokaj visok, saj gre za kategorijo, ki se po posameznih gostih ali skupinah gostov lahko zelo 
razlikuje. 
 
Glede na skupno porabo so osebe, ki porabijo največ (več kot 800 EUR), predvsem 
intervjuvanci v starostnih razredih med 30. in 39. letom ter med 40. in 49. letom. Glede na 
izobrazbo gre za vprašane z zaključeno dodiplomsko in podiplomsko izobrazbo, glede na 
poklic pa predvsem za pisarniško osebje / administracijo, zaposlene na področju osebnih 
storitev in za strokovnjake z visokošolsko izobrazbo (zdravniki, učitelji, sodniki, itd). 
 
 
5.3.5 Modul E: Viri informacij, vrednote in življenjski slog obiskovalcev 
 
Na modul E so odgovarjali zgolj turisti, torej tisti vprašani, ki so vsaj enkrat prenočili. Zaradi 
tega je vzorec pri vseh odgovorih manjši od celotnega vzorca. 
 
Tabela 14: Urejanje rezervacije in prevoza vprašanih  
 Fk Delež Kumulativni delež 
all-inclusive paket 74,00 21,26 21,26 
prevoz in prenočevanje sem rezerviral/a posebej 123,00 35,34 56,61 
ničesar nisem rezerviral/a vnaprej 151,00 43,39 100,00 
Skupaj 348,00 100,00  
Manjkajoči 64,00   
Skupaj 412,00   

 
Pri prvem vprašanju modula nas je zanimalo urejanje rezervacije in prevoza intervjuvancev. 
Največji delež vprašanih si je rezervacijo uredil vnaprej (kot all inclusive paket dobra petina 
oziroma 21,26 %, dodatnih 35,34 % pa je rezerviralo prenočevanje posebej). Kar 43,39 % 
vprašanih oseb ni opravilo rezervacije pred prihodom – gre torej za osebe, ki se spontano 
odločajo tako o vsebini potovanja kot o dolžini bivanja v posameznem kraju. Nadaljnja analiza 
je razkrila, da gre predvsem za goste s krajšim časom bivanja. 
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Slika 22: Urejanje rezervacije in prevoza vprašanih (v deležih) 
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Slika 23: Viri informacij, ki so jih vprašani uporabljali pred prihodom v Slovenijo 

 
 
Na vprašanje v zvezi z najpomembnejšimi viri informacij so lahko anketirani izbrali več 
odgovorov. Daleč najpomembnejši vir informacij o Sloveniji je za obiskovalce, ki povprašujejo 
po kulturnih dobrinah, internet – ta odgovor je navedlo kar 61,58 % vprašanih. Na drugem 
mestu so z 41,14 % tako imenovane »informacije od ust do ust«, ki so pridobljene s strani 
družine in prijateljev. Po pogostosti uporabe sledijo informacije, pridobljene iz tiskanih 
vodnikov, za njimi tiste iz turistično informacijskih centrov; šele na šestem mestu pa najdemo 
npr. turistične agencije. 
 
Slika 24: Viri informacij, ki so jih vprašani uporabljali po prihodu v Slovenijo 
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Po prihodu v Slovenijo obiskovalci kulturnih dobrin najpogosteje posežejo po lokalnih 
brošurah (38,57 %), zelo pomemben vir informacij pa so tudi turistično informacijski centri (po 
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teh informacijah posega 36,36 % gostov). Še vedno je pomembna vloga interneta (29,75 %) – 
pri čemer je treba upoštevati, da morajo gostje za ta vir informacij običajno plačati določeno 
pristojbino ali v hotelu, kjer bivajo, ali pa v internetnih kavarnah. 
 
Pomemben je delež informacij, ki so pridobljene s strani poznanih oseb in družin v Sloveniji 
(27,82 %), med pomembnejšimi viri informacij v času bivanja v Sloveniji pa navajamo še 
turistične vodnike (osebe) in tiskane vodnike ter informacije organizatorjev potovanj. 
 
V tabeli 16 navajamo povprečne vrednosti odgovorov za vsako izmed trditev. Odgovori 
prikazujejo vrednote in življenjski slog gostov, ki jih zanimajo destinacije s ponudbo 
kulturnega turizma. 
 
Tabela 15: Vrednote in življenjski slog vprašanih (povprečne vrednosti in standardni 

odkloni) 

 N 
manj- 
kajoči 

povpr. 
vred. 

std. 
odkl. 

1. Na potovanjih se rad/a seznanjam z umetnostjo, kulturo in 
zgodovino obiskanih mest. 367,00 45,00 4,24 0,93 
2. Kultura in zgodovina na potovanju zame predstavljata 
možnost pridobivanja novih izkušenj in spoznanj. 367,00 45,00 4,14 0,97 
3. Ko se pripravljam na potovanje, želim čim bolj celovite ter 
raznovrstne informacije o potovanju in kraju/mestu, ki ga 
obiščem. 367,00 45,00 3,95 0,92 
4. Na potovanjih želim obiskati tudi kulturne prireditve. 361,00 51,00 3,94 0,91 
5. V obiskanem mestu ali regiji želim kot pomembno prvino 
kulturne dediščine spoznati tudi njeno gastronomsko ponudbo 
(narodne jedi). 356,00 56,00 3,76 1,11 
6. Na potovanjih me zanimajo verski objekti (cerkve, kapele, 
samostani, poganski okultni kraji itd.) in romarska središča. 361,00 51,00 3,64 1,07 
7. Na potovanjih želim spoznati tudi alternativno (drugačno, 
moderno) kulturno sceno obiskanih krajev. 364,00 48,00 3,64 1,16 
8. Preden odpotujem v novo deželo/mesto, se seznanim z njeno 
kulturo ter se naučim poleg splošnih informacij po možnosti tudi 
nekaj besed jezika države, v katero potujem. 366,00 46,00 3,60 1,02 
9. Rad/a imam potovanja, pri katerih se podajam vsaj delno v 
neznano (ki niso v celoti in do podrobnosti vnaprej natančno 
načrtovana in zato dopuščajo odkrivanje kulture ter umetnosti 
obiskanega kraja na lastno pest). 367,00 45,00 3,55 1,17 
10. Na potovanju bi večkrat obiskal/a kulturno prireditev, če bi 
bile cene vstopnic dostopnejše. 354,00 58,00 3,54 1,23 
11. Na potovanje v novi kraj ali novo državo se odpravim brez 
predhodnih rezervacij in jo sproti odkrivam ter se sproti 
odločam, kaj obiskati in kje se več časa zadržati. 367,00 45,00 3,10 1,28 
12. Za obisk kulturne prireditve (glasbene prireditve ali razstave 
znanih mojstrov) sem pripravljen/a vzeti v zakup dolgo in drago 
potovanje. 367,00 45,00 3,02 1,22 
13. Pri izbiri destinacij potovanja in programa potovanja rad/a 
sledim zadnjim trendom in modi. 365,00 47,00 2,82 1,23 
14. Z izbiro potovalnih destinacij in vsebine potovanja želim 
pokazati svojo izobraženost in status. 361,00 51,00 2,73 1,29 
15. Na potovanjih je zame pomemben prestiž. 353,00 59,00 2,59 1,45 
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Pričakovano smo najvišjo povprečno vrednost (možne ocene od 1 do 5) izračunali pri trditvi, da 
se vprašani na potovanjih radi seznanjajo z umetnostjo, kulturo in zgodovino obiskanih mest 
(4,24). Kultura in zgodovina pa sta hkrati pomembni za doživljanje destinacije (pridobivanje 
novih izkušenj in spoznanj). Za anketirane je zelo pomembno, da imajo že pred potovanjem na 
voljo ustrezne informacije o krajih in mestih, ki jih obiskujejo, hkrati pa si želijo obiskati tudi 
čim več kulturnih prireditev. Posebej poudarjamo, da je pri vseh štirih predstavljenih odgovorih 
standardni odkloni relativno nižji v primerjavi z ostalimi trditvami, kar pomeni, da so odgovori 
precej skladni. 
 
Očitno je pomembna tudi povezava kulturne ponudbe in gastronomije, saj so jo gostje, ki so 
senzibilizirani za spoznavanje kulture, ocenili kot pomemben del kulturne dediščine obiskanega 
kraja. 
 
Na petem mestu po pomembnosti so verski objekti in romarska središča, sledi pa alternativna 
kulturna scena. V okviru seznanjanja z informacijami o kulturnih značilnostih se vprašani 
velikokrat seznanjajo tudi z jezikom države, v katero potujejo. 
 
Srednje ocene glede pomembnosti (blizu 3) so dodelili vprašani naslednjim štirim trditvam: 
• Rad/a imam potovanja, pri katerih se podajam vsaj delno v neznano (ki niso v celoti in do 

podrobnosti vnaprej natančno načrtovana in zato dopuščajo odkrivanje kulture ter umetnosti 
obiskanega kraja na lastno pest). 

• Na potovanju bi večkrat obiskal/a kulturno prireditev, če bi bile cene vstopnic dostopnejše. 
• Na potovanje v novi kraj ali novo državo se odpravim brez predhodnih rezervacij in jo 

sproti odkrivam ter se sproti odločam, kaj obiskati in kje se več časa zadržati. 
• Za obisk kulturne prireditve (glasbene prireditve ali razstave znanih mojstrov) sem 

pripravljen/a vzeti v zakup dolgo in drago potovanje. 
 
Na podlagi odgovorov lahko sklepamo, da gostje, ki obiskujejo destinacije s ponudbo kulture, 
največkrat svoje potovanje načrtujejo vnaprej, manj pa je gostov, ki so po naravi bolj 
»pustolovski« in se raje podajajo v neznano. Cene vstopnic sicer niso ključni dejavnik pri 
odločitvi za obisk kulturne prireditve, vendar tudi strinjanje s trditvijo, da bi se posamezniki za 
obisk kulturne prireditve odpravili na drago potovanje, ni visoko (3,02). 
 
Najnižje povprečne vrednosti beležimo pri trditvah, v okviru katerih smo spraševali po 
pomembnosti glede prestiža, izkazovanja statusa in trendov skozi obisk kulturnih destinacij. 
Status je torej očitno za goste, ki jih proučujemo, manjšega pomena, kljub temu pa pri 
omenjenih treh trditvah opozarjamo na višji standardni odklon v primerjavi z ostalimi.  
 
 
5.4 Segmentacija gostov na podlagi iskanja informacij, vrednot in življenjskega sloga 
 
V okviru analize povpraševanja smo izvedli tudi segmentacijo vprašanih glede na vire 
informacij, ki jih uporabljajo pred prihodom v Slovenijo in po njem ter glede na njihov 
življenjski slog in vrednote. Namen segmentacije je bil oblikovati več segmentov oziroma 
potencialnih ciljnih skupin, ki so navznoter dokaj homogene, a so si med seboj tako različne, da 
jih je smiselno in morda celo nujno posebej obravnavati. 
 
V prvi fazi smo izvajali segmentacijo glede na naslednje kriterije: 
• viri informacij, ki jih vprašani uporabljajo pred prihodom v Sloveniji, 
• viri informacij, ki jih vprašani uporabljajo po prihodu v Slovenijo, 
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• starost in 
• višina izobrazbe. 
 
Zaradi podobnih rezultatov, ki so jih kazale določene starostne skupine, smo vprašane razdelili 
v tri starostne razrede (do 30 let, od 30 do 60 let ter 60 let in več) ter v dva izobrazbena 
razreda. Pri izobrazbenih razredih smo tiste z osnovnošolsko, srednješolsko in višješolsko 
izobrazbo uvrstili v nižji izobrazbeni razred, tiste z visokošolsko, univerzitetno in podiplomsko 
izobrazbo pa v višji izobrazbeni razred. Rezultat dvostopenjske klastrske analize so štirje 
segmenti: 
1. segment gostov, ki informacije pridobiva preko medmrežja, pri TICih in pri turističnih 

agencijah (1), 
2. segment gostov, ki informacije pridobiva preko medmrežja, brošur in vodnikov (2), 
3. segment ponovnih obiskovalcev (3) in 
4. segment gostov, ki informacije pridobiva pri družini in prijateljih (4). 
 
Slika 25: Deleži anketiranih v posameznih segmentih 
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Iz prikaza je razvidno, da je največji segment gostov, ki pridobijo informacije na medmrežju ter 
iz brošur in vodnikov; sledijo tisti, ki pridobijo informacije na internetu, pri TICih in turističnih 
agencijah. Tretji največji je segment, ki pridobi informacije pretežno pri družini in prijateljih, 
najmanjši pa je segment ponovnih obiskovalcev. 
 
Vse štiri segmente smo analizirali še z vidika starosti in izobrazbene strukture. Graf razkriva, 
da je v prvem segmentu največji delež gostov v starostni skupini med 30 in 60 letom. Ti zelo 
pogosto uporabljajo internet, zanje pa so pri potovanju tudi zelo pomembne informacije 
turističnih agencij. V drugem segmentu prevladujejo poleg iste starostne skupine  mlajši od 30 
let. Očitno gre za segment, ki potuje manj načrtovano (tkim. »nahrbtnikarji«, angl. back-
packers) in pri načrtovanju potovanja uporablja informacije z interneta, vodnike in brošure. V 
ostalih dveh segmentih so starostne skupine dokaj enakomerno razporejene, kar je razumljivo, 
saj gre za segmenta, ki se od drugih razlikujeta predvsem po pridobivanju informacij. 
 
Slika 26: Delež anketiranih v posameznih segmentih glede na starostno strukturo 
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Legenda segmentov:  
1- gostje, ki informacije pridobivajo z interneta, pri TICih in turističnih agencijah,  
2 - gostje, ki informacije pridobivajo z interneta, brošur in vodnikov,  
3 - segment ponovnih obiskovalcev in  
4 - segment gostov, ki informacije pridobiva pri družini in prijateljih. 
 
Segmente smo analizirali tudi z vidika izobrazbene strukture, vendar bistvenih razlik med njimi 
nismo odkrili. Pomembnejše razlike ugotavljamo samo v četrtem segmentu, kjer je delež tistih 
z nižjo izobrazbo (do vključno višje izobrazbe) večji od deleža tistih z višjo izobrazbo. 
 
Segmentacijo smo izvedli tudi glede na vrednote in življenjski slog vprašanih. Kot izhodišče za 
segmentacijo smo uporabili vprašanja, ki smo jih v obliki Likertove lestvice zastavili v zvezi z 
vrednotami in življenjskim slogom (intervalne spremenljivke). V prvi fazi smo želeli 
vprašanja, ki odražajo enake konstrukte (koncepte) zaradi poenostavitve spremeniti v nove 
spremenljivke. V ta namen smo izvedli faktorsko analizo. Rezultati faktorske analize kažejo 
jasno strukturo treh faktorjev. Na podlagi faktorske analize smo iz nadaljnje analize izločili 
štiri indikatorje (vprašanja). Prvi razlog je bil obtežitev (ponderiranje) indikatorjev (vprašanj) 
na več faktorjev, drugi pa neobteženost indikatorja na nobenega izmed faktorjev. 
 
Tabela 16: Faktorska analiza vprašanj, ki se nanašajo na vrednote in življenjski slog 

anketiranih 

  Komponenta 

  1 2 3 koef. α 
Na potovanjih je zame pomemben prestiž. 0,849     

0,81 
 

Z izbiro potovalnih destinacij in vsebine potovanja želim 
pokazati svojo izobraženost in status. 

0,818     

Pri izbiri destinacij potovanja in programa potovanja rad/a 
sledim zadnjim trendom in modi. 

0,802     

Za obisk kulturne prireditve (glasbene prireditve ali razstave 
znanih mojstrov) sem pripravljen/a vzeti v zakup dolgo in 
drago potovanje. 

0,704     

Na potovanjih se rad/a seznanjam z umetnostjo, kulturo in 
zgodovino obiskanih mest. 

  0,834   

0,78 
 

Kultura in zgodovina na potovanju zame predstavljata 
možnost pridobivanja novih izkušenj in spoznanj. 

  0,810   

Na potovanjih želim obiskati tudi kulturne prireditve.   0,759   
Na potovanjih me zanimajo verski objekti (cerkve, kapele, 
samostani, poganski okultni kraji itd.) in romarska središča. 

  0,630   
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Rad/a imam potovanja, pri katerih se podajam vsaj delno v 
neznano (ki niso v celoti in do podrobnosti vnaprej natančno 
načrtovana in zato dopuščajo odkrivanje kulture ter 
umetnosti obiskanega kraja na lastno pest). 

    0,822 

0,64 Na potovanje v novi kraj ali novo državo se odpravim brez 
predhodnih rezervacij in jo sproti odkrivam ter se sproti 
odločam, kaj obiskati in kje se več časa zadržati. 

    0,724 

Na potovanjih želim spoznati tudi alternativno (drugačno, 
moderno) kulturno sceno obiskanih krajev. 

    0,692 

 

Iz tabele je razvidno, da lahko ohranjena vprašanja razdelimo m tri faktorje skupaj pojasnjujejo 
54,80 % variance.  

4. Prvi faktor smo poimenovali »izkazovanje ugleda/bahanje in uživanje«, saj se v njem 
nahajajo kazalci, s pomočjo katerih merimo, ali želijo gostje z obiskom kulturnih točk 
oz. prireditev izkazovati prestiž, izobraženost, status in trende ter ali so za to 
pripravljeni plačati tudi višjo ceno.  

5. Drugi faktor smo poimenovali »kulturna osveščenost in uživanje«, v njem pa so zajeti 
kazalci, ki prikažejo željo obiskovalcev po seznanjanju z umetnostjo, kulturo in 
zgodovino, željo po pridobivanju novih izkušenj in spoznanj na področju kulture, na 
obiskovanje kulturnih prireditev in na zanimanje za verske objekte.  

6. Tretji faktor predstavlja »pustolovstvo«, ki kaže ravni spontanosti (ne-načrtovanje 
potovanja) ravnanja gostov. 

 
Iz tabele 17 je tudi razvidno, da so vsi konstrukti zanesljivi, saj so vrednosti koeficienta α v 
vseh primerih večje od 0,6. Povprečne vrednosti odgovorov za vsakega izmed konstruktov 
prikazujemo v nadaljevanju skupaj s povprečnimi vrednostmi za posamezne segmente. 
 
V nadaljevanju smo ponovno izvedli dvostopenjsko klastrsko analizo, pri čemer smo navedene 
tri spremenljivke (izkazovanje ugleda, kulturna osveščenost in pustolovstvo) vzporejali z 
demografskimi dejavniki in sicer s starostjo in višino izobrazbe. Znova je šlo za poenostavljene 
kategorije, ki smo jih že prikazali. Rezultat dvostopenjske klastrske analize so trije segmenti 
gostov, ki obiskujejo destinacije s ponudbo kulturnega turizma.  
 
Slika 27: Deleži respondentov v posameznih segmentih 
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Velikost treh segmentov prikazujemo na sliki 25. Iz prikaza je razvidno, da so ti po velikosti 
precej enakomerni. V segmentacijo je bilo skupaj zajetih 360 anketiranih, 52 pa jih je bilo 
zaradi manjkajočih podatkov pri eni izmed petih kategorij izločenih. V skladu z rezultati, ki jih 
prikazujemo v tabeli 18, in v skladu s segmentacijo na osnovi vrednot in življenjskega sloga 
(angl. values and life styles – VALS), smo segmente lahko identificirali kot pustolovce, 
povzpetnike in poduhovljene. Ker zveni to klasično poimenovanje po VALS za tematiko 
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kulturnega turizma nekoliko nenavadno, smo se odločili, da ga prilagodimo vsebini te 
strategije; s tem namenom smo uvedli pojme: 
• pustolovci (ostaja skladno z VALS), 
• bahači in uživači (po VALS povzpetniki) in 
• kulturni navdušenci (po VALS poduhovljeni). 
 
Iz tabele je razvidno, da gre pri vseh segmentih za kulturno osveščene goste, oziroma za goste, 
ki jih kultura v vseh svojih pojavnih oblikah znamenitosti turističnih destinacij zanima. To je 
razumljivo, saj je raziskava zajela vzorec respondentov, ki se nahaja na lokacijah s kulturnimi 
znamenitostmi.  
 
Povprečne vrednosti kažejo, da so v prvem segmentu »pustolovci«, zajeti tisti, ki se raje 
podajajo v neznano in potovanja manj načrtujejo (povprečna vrednost 3,49). Temu segmentu 
ugled ni pomemben, saj je povprečna ocena za izkazovanje ugleda najnižja (2,49), navadno so 
tudi nekoliko manj kulturno osveščeni, na kar nakazujeta nekoliko nižja povprečna ocena in 
večji standardni odklon v primerjavi z drugima segmentoma pri kategoriji kulturna 
osveščenost.  
 
»Bahači in uživači« želijo z obiskovanjem kulturnih znamenitosti izkazovati predvsem svoj 
status in ugled (najvišja povprečna ocena pri izkazovanju ugleda – 3,05). So prav tako kulturno 
osveščeni, avanturizem pa jih ne zanima v tolikšni meri kot prvi segment.  
 
Tretji segment smo poimenovali »kulturni navdušenci«. Njih zanima predvsem spoznavanje 
novega na področju kulture, manj pa s tovrstno dejavnostjo izkazujejo svoj status. Razlog za 
takšno poimenovanje izhaja iz njihovega izobrazbenega statusa in ga bomo podrobneje razložili 
ob analizi segmentov glede na starostni razred in izobrazbeno strukturo. 
 
Tabela 17: Povprečne vrednosti in standardni odkloni za posamezne segmente za tri 

komponente vrednot in življenjskega sloga odgovarjajočih 

 Izkazovanje ugleda 
Kulturna 
osveščenost Avanturizem 

 
Povp. 
vred. Std. odklon 

Povp. 
vred. Std. odklon 

Povp. 
vred. Std. odklon 

Pustolovci 2,49 0,98 3,93 0,87 3,49 1,00 
Uživači in bahači 3,05 1,05 4,01 0,69 3,41 0,92 
Kulturni navdušenci 2,87 1,00 4,05 0,68 3,35 0,91 
Skupaj 2,80 1,04 3,99 0,76 3,42 0,94 

 
Slika 28: Deleži znotraj segmentov glede na stopnjo dosežene izobrazbe 
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Legenda: 1 = pustolovci, 2 = bahači in uživači in 3 = kulturni navdušenci 
 
Rezultati analize glede na stopnjo dosežene izobrazbe kažejo, da lahko v prvi segment, med 
»pustolovce« uvrstimo tako tiste z višjo, kot tudi tiste z nižjo izobrazbo, glede na starostni 
razred pa se v prvem segmentu nahajajo predvsem mlajši obiskovalci (do 30 let). Zanimivo je, 
da tukaj najdemo tudi starejše od 60 let. 
 
Drugi segment, »bahači in uživači«, sestavljajo izključno vprašani z višjo izobrazbo in v 
starostnem razredu med 30. in 60. letom. Gre za bolje situirane goste z višjimi dohodki. Jasno 
je, da gre očitno za izjemno pomemben segment za kulturni turizem z visoko kupno močjo. 
 
Slika 29: Deleži znotraj segmentov glede na starostni razred 
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Legenda: 1 = pustolovci, 2 = bahači in uživači in 3 = kulturni navdušenci 
 
Tretji segment očitno sestavljajo tisti, ki jih kultura prav tako zanima, vendar so nižje 
izobraženi in zaradi tega slabše situirani. Zaradi tega smo jih v skladu s klasifikacijo VALS tudi 
poimenovali »kulturni navdušenci«. Ta segment se po VALSU očitno razlikuje od »bahačev 
in uživačev«, ki želijo skozi različne dobrine izkazovati svoj status.  
 
 
5.5 Sklep analitičnega dela strateškega dokumenta 
 
Na osnovi izvedene analize ponudbe, analize povpraševanja in analize konkurence (primerjalna 
presoja) predstavljamo SWOT analizo za področje kulturnga turizma v Sloveniji. 
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Tabela 18: SWOT analiza za področje kultlurnega turizma v Sloveniji  
Prednosti Slabosti  
• Izjemna kulturna raznolikost na majhnem 

prostoru: stičišče Alp, Sredozemlja, 
Panonske nižine in Krasa ter delno 
Balkana. 

• Velik delež turistov prihaja v Slovenijo z 
namenom obiska kulturnih znamenitosti. 

• Velik delež turistov počitnice v Sloveniji 
preživlja kot kulturne počitnice. 

• Potencial za razvoj kulturnega turizma v 
slovenskih mestih, trgih in vaseh. 

• Visoko zadovoljstvo gostov z obiski 
kulturnih destinacij. 

• Obsežna kulturna dediščina in bogat 
kulturni kapital Slovenije. 

• Slovenska mesta s kulturnimi 
znamenitostmi, institucijami in šarmom. 

• Nekateri v evropskem merilu priznani 
festivali in prireditve. 

• Nekaj vrhunskih ustanov – ponudnic 
umetnosti. 

• Nekaj v evropskem in globalnem merilu 
vrhunskih umetnikov. 

• Nekaj vrhunskih producentov. 
• Izjemno bogata in domiselna alternativna in 

mladinska umetnost. 
• Naravne znamenitosti Slovenije kot 

izjemna kulisa za kulturno dediščino in 
umetnost. 

• Slabo sodelovanje med kulturo in 
turizmom. 

• Produktiven in kreativen odnos med 
kulturo in turističnim gospodarstvom je 
redek. 

• Premajhna tržna naravnanost ponudnikov 
kulturnega turizma. 

• Šibko sodelovanje z mednarodnimi 
organizatorji potovanj. 

• Slab dostop do e-informacij o kulturni 
ponudbi. 

• Slabša predstavitev nekaterih kulturnih 
znamenitosti. 

• Majhna prepoznavnost slovenskih muzejev 
in galerij. 

• Premajhen poudarek na industrijski in 
tehniški dediščini. 

• Majhno število unikatnih kulturnih ikon. 
• Slaba izraba potencialov kulturnega 

turizma (npr. rokodelstvo). 
• Nepoznavanje tujih jezikov. 
• Premalo marketinškega razumevanja in 

kompetenc znotraj kulturnega sektorja. 
• Premalo specializiranega izobraževanja za 

področje kulturnega turizma. 
• Premalo znanja o kulturi pri turističnih 

ponudnikih. 
• Premalo znanja o turizmu in trženju pri 

kulturnih institucijah. 
 

Priložnosti Nevarnosti 
• Uporaba interneta in spletnih strani kot vira 

informacij o destinacijah s kulturno 
ponudbo v Sloveniji. 

• Staranje lokalnega prebivalstva ter 
prebivalstva na domačem in sosednjih 
(ciljnih) trgih pomeni povečanje ciljnih 
segmentov. 

• Usmeritev na segmente, ki skozi obisk 
kulturnih destinacij krepijo svojo 
samopodobo in ugled. 

• Izvedba SPK in EPK kot priložnost za 
Ljubljano, Maribor in njegova partnerska 
mesta ter Slovenijo. 

• SPK in EPK kot priložnost za 
repozicioniranje Slovenije kot kulturne 
turistične destinacije (bolj zahtevni turisti, 
višji cenovni razred). 

• Globalna finančna in gospodarska kriza, ki 
zmanjšujeta kupno moč. 

• Nekooperativnost turističnega in kulturnega 
sektorja. 

• Kulturni objekti ne morejo pridobiti statusa 
turističnega objekta pod sprejemljivimi 
pogoji za investitorje. 

• Slaba kakovost nekaterih storitev s 
področja kulture, ki izhaja iz pomanjkljivih 
veščin zaposlenega osebja. 

• Razmeroma visok delež strokovno 
neustrezno usposobljenega kadra v TIC in 
LTO. 

• Nezmožnost ponudnikov s področja kulture 
za izkoriščanje priložnosti, ki jih ponuja 
internet. 

• Relativno nižji izdatki, ki so jih gostje 
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• Povezovanje naravnih znamenitosti in 
narave s kulturno dediščino in kulturnim 
turizmom. 

• Uvajanje integralnih turističnih storitev na 
državni ravni, saj gre za majhen geografski 
prostor. 

• Načrtno vključevanje ljubiteljske kulture v 
turistično ponudbo. 

• Boljše vključevanje ponudbe rokodelstva 
na regionalnih ravneh in na državni ravni v 
turistično ponudbo. 

pripravljeni nameniti kulturi v primerjavi z 
nakupovanjem in gastronomijo. 

 
 

 
SWOT matrika je osnova za izdelavo vizije, poslanstva in strateških ukrepov, ki jih 
predlagamo kot ključne za razvoj kulturnega turizma. Vse našteto prikazujemo v naslednjem 
poglavju. 
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6 VIZIJA, POSLANSTVO IN STRATEŠKI CILJI ZA PONUDBO KULTURNEGA 
TURIZMA NA SLOVENSKEM  

 
6.1 Vizija (razvoja kulturnega turizma na Slovenskem) 
 
Slovenija je na mednarodnem trgu prepoznavna kot destinacija z dobro razvito ponudbo 
kulturnega turizma, ki temelji na njeni kulturni dediščini in tradicijah. 
 
 
6.2 Poslanstvo (ponudbe kulturnega turizma) 
 
Zaradi vse intenzivnejšega povpraševanja po kulturni turistični ponudbi in priložnosti, da 
se s tovrstno ponudbo Slovenija repozicionira in preide s svojo ponudbo v višji cenovni 
razred, sodi med poglavitne naloge STO za tovrstno ponudbo  
a) spodbujanje nastanka in pomoč pri oblikovanju / organiziranju tovrstne ponudbe 

(razvojna funkcija) in  
b) prioritetno trženje turističnih storitev, ki temeljijo na slovenski kulturi, kulturni 

dediščini in tradicijah ter pozicionirati Slovenijo kot destinacijo z zanimivo in 
raznoliko kulturno ponudbo. 

 
Poslanstvo določijo (ko bodo oblikovane) zase natančneje in regionalno specifično za svoje 
območje tudi regionalne organizacije destinacijskega managementa, saj lahko le na ta način 
vsaka optimalno izkoristi svoje edinstvene kulturnodediščinske in tradicijske vire kot osnovo za 
unikatnost svoje ponudbe (določanje USP za vsako regijo temelji na njeni kulturni, dediščinski 
ter naravni /okoljski/ izvirnosti in neponovljivosti). 
 
Strateški razvojni cilji: 
Osnovna cilja, ki izhajata iz vizije: 
a) V Sloveniji bo najkasneje do leta 2013, ko se izteče čas za uresničitev operativnega načrta, 

ki temelji na SRKTS, vzpostavljena institucionalna povezava med sektorjema turizma in 
kulture. Takšna nova organiziranost omogoča uresničevanje vseh strateških in operativnih 
ciljev, predstavljenih v nadaljevanju tega dokumenta. 

b) Slovenija ima najkasneje do leta 2013, ko se začne nov investicijski cikel, pripravljene vse 
potrebne raziskave in iz njih izhajajoče načrte za vlaganje v turistično ponudbo, ki bo 
temeljila na kulturi in njeni povezavi z naravno dediščino ter s tem pripomogla k bistveno 
višji prepoznavnosti Slovenije in njene turistične ponudbe na globalnem trgu.  
 

Strateški razvojni načrti temeljijo na natančni demografski in geografski segmentaciji gostov 
(ki je opredeljena v SRKTS) ter na opredelitvi ključnih podproduktov, kakor so opredeljeni na 
podlagi analiz, izvedenih v omenjeni strategiji.  
 
Zadržek: 
Cilji, ki jih navajamo, ter ključni podprodukti, katerih razvoj predlagamo v SRKTS, niso v 
celoti skladni s priporočili, navedenimi v Strategiji trženja slovenskega turizma 2007 – 2011, 
saj so obsežne raziskave ponudbe, povpraševanja in mednarodne konkurence v sklopu 
raziskave, izvedene za potrebe SRKTS, pokazale, da kaže strateško prednost Slovenije v 
prihodnosti iskati le na omejenem številu področij.  
 
Nekaj kot primernih prepoznanih področij smo v SRKTS opredelili, natančno pa so razdelana v 
tem dopolnilnem dokumentu, namenjenem operativnim ukrepom. Tukaj so predlagane za vsako 
predlagano področje kulturnega turizma aktivnosti in ukrepi za področje marketinga za obdobje 
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2009 – 2013. Vsi predlogi izhajajo iz sedanjega stanja in temeljijo na realnih projekcijah 
oblikovanja možnega v zastavljenem časovnem okviru.  
 
Nekatere v Strategiji trženja slovenskega turizma 2007 – 2011 predlagane podprodukte s 
področja kulturnega turizma, za katere je bilo ocenjeno, da ne prinašajo priložnosti za 
ustvarjanje USP na temelju avtentičnosti in ustvarjanja priložnosti za prepoznavnost, smo 
opustili in dali pri oblikovanju predlogov prednost ponudbi, ki poudarja slovensko identiteto in 
aktivno podpira dva ključna mednarodno odmevna dogodka, ki v času nastanka Strategije 
trženja slovenskega turizma 2007 – 2011 še nista bila potrjena in zato vanjo nista vključena. 
 
 
6.3 Opredelitev strateških ciljnih trgov in segmentov za področje kulturnega turizma  
 
Raziskave v več državah (Velika Britanija, Kanada, Nemčija, Avstrija) kažejo, da lahko za 
področje kulturnega turizma opredelimo številne segmente, ki predstavljajo potencialne trge za 
ponudnike storitev kulturnega turizma. 
 
Ciljni trgi na področju turizma so bili  v preteklosti (tudi v Sloveniji) pogosto definirani zgolj z 
vidika geografske pripadnosti gostov (turistov). Danes pa ugotavljamo, da takšno določanje 
ciljnih trgov ni več dovolj učinkovito, zato uvajamo delitve glede na dodatne značilnosti, na 
podlagi katerih lahko sklepamo o njihovih hotenjih in potrebah. Ciljne segmente za področje 
kulturnega turizma smo zato definirali večdimenzionalno. 
 
Z vidika geografskega kriterija (segmentacije trga) določimo za Slovenijo za področje 
kulturnega turizma primarne in sekundarne ciljne trge – glede tega kriterija je segmentacija 
usklajena z veljavno Strategijo trženja slovenskega turizma 2007 – 201173. Posebno pozornost 
je potrebno posvetiti domačemu ciljnemu trgu. Izkušnje primerjanih in na področju kulturnega 
turizma uspešnih držav (rezultati mednarodne primerjalne presoje) namreč kažejo, da domači 
gostje pri tem segmentu turizma predstavljajo daleč največji delež obiskovalcev (tudi do 80%). 
Delež domačih gostov se okrepi običajno v času kriz (vojna, terorizem, recesija…). 
 
Z vidika kriterija vrednot in življenjskega sloga smo lahko na podlagi izvedene analize za 
slovenski trg med gosti, ki so bili odjemalci storitev kulturnega turizma, določili tri segmente74: 
• avanturisti, 
• povzpetniki in bahači 
• ljubitelji kulture. 
 
Na podlagi značilnosti vsakega izmed navedenih treh segmentov sta za kulturni turizem 
primarni skupini povzpetniki in bahači ter ljubitelji kulture. 
 
Naslednji pomemben segmentacijski kriterij gostov za področje kulturnega turizma so bili 
demografski kriteriji. Raziskave kažejo, da so najpomembnejši segmenti naslednji: 
• družine s praznim gnezdom (življenjski cikel družine), 
• upokojenci (zaposlitveni status), 

                                                 
73 Strategija trženja slovenskega turizma 2007 – 2011 trge razvrsti na: 
• primarni domači ciljni trg: Slovenija; 
• primarne tuje ciljne trge: Italija, Avstrija, Nemčija, Hrvaška; 
• sekundarni trgi I: Velika Britanija in Irska, Beneluks, Madžarska, Švica, Skandinavija, Izrael, Grčija, Poljska, 

Češka, Slovaška, Srbija, BiH, Bolgarija in Romunija, Francija, Rusija in Španija; 
• sekundarni trgi II: ZDA, Kanada, Kitajska, Japonska in drugi prekomorski trgi. 
74 Natančnejši opisi značilnosti posameznih segmentov so navedeni v poglavju o segmentaciji. 



156 

• sestavljene družine – tkzv. »patch workerji«75 (demografski status družine), 
• zaposleni na področju kulture (zaposlitveni status), 
• višje izobraženi (izobrazba). 
 
Družine s praznim gnezdom in upokojenci so najpogostejši obiskovalci destinacij s ponudbo 
kulturnega turizma76. Evropski trendi razvoja populacije kažejo hitro upadanje populacije med 
15. in 34. letom (projekcije kažejo, da za 15 %), medtem ko se hitro povečuje rast populacije v 
starostnem razredu med 55. in 64. letom (projekcije napovedujejo, da kar za 22 %), predvsem 
pa po 64. letu (na podlagi projekcij za 54 %). Gre torej za najhitreje rastoči del evropskega 
prebivalstva. 
 
Zaposleni na področju kulture so običajno veliki navdušenci nad kulturo, saj je največkrat 
primarni razlog za njihov obisk v turističnih destinacijah prav ponudba kulture.  Največkrat gre 
za pripadnike srednjega ali visokega izobrazbenega in zaposlitvenega razreda, ki ostanejo v 
destinaciji več dni; zanje predstavljajo kulturni izleti navadno ali daljša študijska potovanja ali 
pa druge oziroma tretje počitnice v letu. 
 
Slika 30: Ciljni trgi in segmenti za ponudbo kulturnega turizma 

 
 
Višje izobraženi so segment, ki je praviloma dobro situiran in z obiskovanjem kulturnih 
destinacij zadovoljuje tudi svoje hedonistične potrebe in potrebe po samoizpolnjevanju, učenju, 
pridobivanju novih spretnosti in spoznavanju nove umetnosti. Takšni sofisticirani gostje so 
običajno tudi bolj zahtevni od povprečja in želijo ponudbo, prirejeno svojim potrebam in 
željam; zanjo so pripravljeni porabiti več denarja kot povprečni potniki.  
 
Med ostale potencialne goste kulturnega turizma sodijo še: 
• družine s polnim gnezdom z mlajšimi otroki in 
• mladi do 30. leta. 
 

                                                 
75 Gre za »sestavljene« družine: ločenci s svojimi otroki, ki se ponovno poročijo – pogosto tudi z ločenci z otroki – in imajo 
lahko tudi še skupne otroke. Za takšne družine je značilna velika kreativnost in visoka stopnja prilagodljivosti ter hitro 
odzivanje na novosti v ponudbi. 
76 Rezultat se ujema s tujimi raziskavami, npr. CityTourism&Culture, ki sta jo izdali ETC in UNWTO. 
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Segment, ki ga na tem mestu prav posebej izpostavljamo, je mlado lokalno prebivalstvo, staro 
do 30 let. Pomembno je predvsem motiviranje mladih ljudi za sodelovanje v različnih 
kulturnih aktivnostih. Pri tem je ključnega pomena oblikovanje kakovostih kulturnih 
programov, ki pri mladih ljudeh ustvarjajo pozitivna stališča do kulture. Le tako se lahko 
ustvarja večji občutek povezanosti mladih ljudi s kulturo, kulturno dediščino in zbudi njihov 
interes za kulturne prireditve. To je način, kako se zavest o kulturni dediščini ter potreba po 
konzumu kulture postopoma prenašata na naslednje generacije (dognano se ujema z izsledki 
izvedene primerjalne presoje). 
 
Na podlagi identificiranih segmentov definiramo osnovne ciljne trge kulturnega turizma. 
Prikazani so na sliki 30. S puščico je prikazano postopno uvrščanje segmenta mladih do 30. leta 
med primarne trge, kar pomeni, da se je treba dolgoročno osredotočati na mlade ljudi, ki 
sčasoma postanejo gonilna sila kulture in kulturnega turizma. 
 
 
6.4 Razvojni in trženjski cilji 
 
6.4.1 Strateški cilj 1: Vzpostavitev integralnih turističnih storitev za področje 

kulturnega turizma (ITUSK) 
 
Eden izmed temeljnih problemov slovenske ponudbe na področju kulturnega turizma je 
pomanjkanje celovitih, integralnih turističnih storitev, ki bi bile naravnane na specifične 
interese gostov in bi prispevale k celoviti kakovosti, ki jo gostje zaznavajo in ki posledično 
vodijo k večjemu zadovoljstvu in zvestobi gostov. Učinki vzpostavitve integralnih turističnih 
storitev na področju kulturnega turizma morajo vključevati ponudnike s področja kulture in 
turistične ponudnike (hoteli, toplice, wellness, priložnosti za rekreacijske in športne aktivnosti 
itd). Oboji lahko pri ponudbi celovitega turističnega doživetja združujejo svojo ponudbo na 
različne načine, bodisi na vodoravni ravni (npr. večje število festivalov ali gledaliških predstav, 
itd.), bodisi na navpični ravni (npr. ponudba enega ali več muzejev in obisk gledališča, festivala 
ter ogled arhitekture, industrijske zgodovine, življenja ljudi itd.).  
 
Za doseganje prvega temeljnega razvojnega cilja postavljamo štiri parcialne cilje: 
1. Določitev ciljnih segmentov gostov za možne integralne turistične storitve na 

področju kulturnega turizma (ITUSK). 
Pri razvoju novih storitev se je potrebno zavedati, da so namenjene posebnim ciljnim 
skupinam oziroma segmentom, ki imajo specifične značilnosti. Razvijanje storitev, ki ni 
ciljno usmerjeno na zainteresirane segmente, je lahko popolnoma neuspešno. Zaradi tega je 
potrebno še pred razvijanjem storitev natančno določiti, komu oziroma katerim segmentom 
bo vsaka posamezna storitev namenjena. Dobro osnovo za to nudi predstavljena 
segmentacija turistov, ki povprašujejo po kulturnoturističnih storitvah. 

 
2. Iskanje primernih tematskih sklopov in ustvarjanje integralnih turističnih storitev na 

področju kulturnega turizma (ITUSK) ter njihov razvoj  
Ustvarjanje ITUSK dodaja vrednost k doživljanju gostov in turistov, kar se posledično 
odraža v njihovem večjem zadovoljstvu. Z vidika trženja prispevajo integralne turistične 
storitve predvsem k uresničevanju ciljev na področju ponudbe višje kakovosti in z njo 
povezane zaznane vrednosti storitev. Kulturo lahko gostje doživljajo bodisi kot del 
ključnega doživetja (angl. peak tourist experience), bodisi kot del turistovega dopolnilnega 
doživetja (angl. supporting tourist experience).  
Z večanjem kakovosti in vrednosti ponudbe lahko torej posredno, preko širjenja vesti o 
dobri kakovosti storitev od ust do ust, prispevamo tudi k izboljšanju prepoznavnosti 
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Slovenije kot turistične destinacije, s čimer lahko posledično tudi povečamo število 
domačih in tujih gostov ter turistov in njihovo zvestobo destinaciji.  

 
3. Identificiranje in povezovanje partnerjev / ponudnikov s področja kulturnega 

turizma, ki bodo sodelovali pri snovanju in ponudbi ITUSK 
Trenutno v Sloveniji ni zaznati izrazite zagretosti za sodelovanje med ponudniki kulture in 
ponudniki turističnih storitev. Oboje je posledica premajhne interakcije in razumevanja 
specifike delovanja med omenjenima sektorjema.  
Le redki ponudniki kulture razumejo, kakšne so želje in potrebe njihovih gostov ter kaj za 
njih pomenijo gostje in turisti. Po drugi strani pa tudi ponudniki turističnih storitev ne 
razumejo popolnoma, kako lahko kulturni dogodki in kulturne privlačnosti razširijo in 
izboljšajo njihovo ponudbo.  
Zaradi tega je pri ustvarjanju integralnih turističnih storitev, ki vključujejo kulturno 
ponudbo, ključno razumevanje in komuniciranje med sektorjema. Oboje vodi v 
intenzivnejše horizontalno in vertikalno povezovanje ponudnikov s področja turizma in 
kulture, s čimer prispevamo k doseganju razvojnih ciljev in usmeritev slovenskega turizma. 

 
4. Postopno širjenje ITUSK in navdušenja zanje s pomočjo študija dobrih praks doma 

in na tujem  
Ena izmed temeljnih ovir pri vzpostavljanju ITUSK je pomanjkanje dobrih praks v 
domačem okolju in nepoznavanje tovrstnih dobrih praks v tujem okolju. Zaradi tega je 
pomemben predvsem zagon prvih integralnih storitev, ki bi lahko z uspešnim poslovanjem 
in ustreznim komuniciranjem v turističnem sektorju stimulirale tako navdušenje nad 
kulturnimi storitvami (torej stran odjemalcev), kakor tudi povezovanje ponudnikov.  
Le na takšen način pričakujemo, da bosta pobuda in odgovornost za vzpostavljanje novih 
integralnih turističnih storitev vse manj na strani države in vse bolj na strani ponudnikov 
kulturnih ter ostalih turističnih storitev. 

 
 
6.4.2 Strateški cilj 2: Ustrezno komuniciranje in predstavitev ITUSK 
 
Kljub dejstvu, da so nekatere turistične storitve, ki temeljijo na kulturi, zasnovane zelo dobro in 
prilagojene hotenjem in potrebam odjemalcev, se pogosto dogaja, da niso ustrezno 
komunicirane ciljnim odjemalcem. Komuniciranje je povezano z usmerjanjem turistov v 
destinacije s ponudbo kulturnega turizma in z vzpodbujanjem ciljnega segmenta obiskovalcev 
za obisk tovrstnih destinacij (stopnjevalni proces, ki poteka od vzbujanja pozornosti preko 
zanimanja do želje in odločitve – AIDA77). K večji kakovosti ITUSK prispeva namreč poleg 
kakovost izvajanja storitve tudi način njene predstavitve. Zavedati se je potrebno, da 
obiskovalci turističnih destinacij vse pogosteje iščejo unikatna doživetja, ki jih želijo zaznavati 
z različnimi čutili. Kako to doseči, je razloženo v štirih parcialnih ciljih, ki so predstavljeni v 
nadaljevanju. 
 
Opisan razvojni cilj lahko dosegamo z udejanjanjem naslednjih delnih (parcialnih) ciljev: 
1. Ustrezno označevanje destinacij s ponudbo kulturnega turizma in usmerjanje 

kulturnih turistov. 
Ustrezno označevanje destinacij s ponudbo ITUSK je namenjeno usmerjanju kulturnih 
turistov. Glede na dejstvo, da se slovensko ozemlje razprostira na vsega dobrih dvajset 
tisoč km2 in da prihaja velika večina turistov k nam z motornimi vozili, je označevanje 
destinacij s kulturnim turizmom smiselno predvsem ob cestah, proučiti pa velja tudi 
smiselnost označevanja na železniških postajah in letališčih. Gre za problematiko, na 

                                                 
77 AIDA = sosledje dojemanja od Attention (pozornost) preko Interest (zanimanje) in Decision (odločitev) do Action (dejanje) 
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katero so opozarjali tudi v tujini: označevanje je ključnega pomena, ker je v segmentu 
turistov, ki povprašujejo po kulturnem turizmu, pretežna večina individualnih turistov, ki 
so vezani na lastno prevozno sredstvo. 

 
2. Razvoj sistema trženjskega komuniciranja za ITUSK in razvoj sistema vzajemnega 

trženjskega komuniciranja med posameznimi ponudniki ITUSK 
Razvoj sistema trženjskega komuniciranja za ITUSK je ključen za »zagon« novih 
integralnih storitev. Z združevanjem ponudnikov različnih zvrsti turizma in kulture je 
možna boljša in stroškovno učinkovitejša distribucija komunikacijskih materialov. Na 
področju komuniciranja je smiselna vzpostavitev vzajemnega trženjskega komuniciranja, 
kar pomeni, da ponudniki kulturnoturističnih storitev ne ponujajo zgolj informacij o svoji 
ponudbi, temveč tudi informacije in vzpodbude na področju pospeševanja prodaje ostalih 
istovrstnih ponudnikov s področja kulturnega turizma. Sistem temelji na dejstvu, da so v 
večini primerov gostje in turisti, ki obiščejo eno destinacijo s ponudbo kulturnega 
turizma, zainteresirani tudi za ostale istovrstne turistične storitve. 

 
3. Ustrezna predstavitev in izvajanje turističnih storitev 

Ne glede na to, ali turisti obiskujejo destinacije s ponudbo ITUSK zaradi ključnega ali 
dopolnilnega doživetja, lahko kakovost turističnih storitev povečujemo z boljšo 
predstavitvijo in boljšim izvajanjem turističnih storitev. Pri tem je pri predstavitvi kulture 
(npr. umetnosti ali / in kulturne dediščine) posebej pomembno ustvarjanje občutka za 
prostor in čas, ki ga želijo obiskovalci zaznati z vsemi čutili (vid, sluh, tip, vonj in okus). 
Nujno je torej oblikovanje predstavitvenih sporočil, ki bodo animirala vsa čutila bodočih 
potencialnih obiskovalcev in jim pomagala pri odločitvi za destinacijo. Ker domači in 
mednarodni gostje vse več pozornosti posvečajo gastronomiji, ki je pomembno povezana s 
kulturnimi doživetji, jo kaže intenzivneje kot doslej vključiti v promoviranje Slovenije in 
njenih turističnih destinacij.  

 
4. Interaktivna spletna predstavitev slovenskih ITUSK 

Internet je idealno sredstvo ne le za trženjsko komuniciranje, temveč tudi za predstavitev 
slovenskega kulturnega turizma ter z njim povezano obveščanje o slovenski kulturni 
dediščini in zgodovini. Interaktivnost omogoča raznovrstno predstavitev z množico 
zvokov, slik in filmov. V skladu z analizo povpraševanja je internet ustrezno sredstvo 
komuniciranja in informiranja na področju kulturnega turizma, saj več kot 60 % kulturnih 
turistov informacije pred prihodom v destinacijo pridobiva s spletnih strani. Je tudi 
najustreznejše sredstvo, s katerim dosežemo mlajšo (domačo) populacijo, ki mora 
kulturno identiteto Slovenije »vzeti za svojo« - zakaj gre pri mladih za ključen segment 
odjemalcev, smo lahko spoznali na primeru Sascatoona.  

 
 
6.4.3 Strateški cilj 3: Raziskave na področju kulturnega turizma  
 
Izsledki, pridobljeni z analizo povpraševanja po kulturi ter njene ponudbe, predvsem pa 
njenega povezovanja s turizmom, kažejo, da ponudniki turističnih storitev ne razpolagajo z 
dovolj informacijami o tem, kako povezati sektorja kulture in turizma ter oblikovati privlačno 
kulturnoturistično storitev. Prav tako nimajo motivacije, zakaj naj bi oba sektorja povezovali. 
Primanjkuje tudi znanja s področja marketinga, s čemer smo označili pomanjkanje zanesljivih 
informacij glede hotenj, potreb in motivacij obiskovalcev. Nezadovoljive so tudi informacije o 
demografskih podatkih obiskovalcev, saj ni izvedenih analiz, ki bi ponudnikom (kulture in z 
njo povezanega turizma) dajale kvantitativne informacije o vrednosti in kakovosti storitev ter 
informacij o zadovoljstvu odjemalcev. Kakor kaže analiza ponudbe, je iskati osnovni razlog v 
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preskromnem javnem financiranju ter nezaznavanju priložnosti in s tem motiviranosti za 
povezovanje področij kulture in turizma. 
 
Glede raziskav za področje ITUSK zastavljamo naslednje parcialne cilje: 
1. Zbiranje in razpečava informacij o hotenjih in potrebah kulturnih turistov 

Zbiranje informacij o hotenjih in potrebah je pomembno za poznavanje motivacije kulturnih 
turistov. Zbiranju dodajamo še razpečavo in uporabo podatkov, saj ta celoten sklop 
predstavlja osnovo tržne naravnanosti vsake organizacije.  
Glede na ugotovljeno stanje na področju ponudbe kulturnega turizma v Sloveniji ne 
moremo pričakovati samoiniciativnega razvoja tržne naravnanosti v kratkem roku. 
Zbiranje in razpečavo informacij o hotenjih in potrebah kulturnih turistov pa lahko v veliki 
meri zagotovimo na agregatni ravni predvsem s kontinuiranim zbiranjem in razpečavo 
informacij o vedenju odjemalcev (motivi, samopodoba, vrednote, življenjski slog, stališča, 
itd.) ter informacij, povezanih z demografskimi dejavniki in vzorci potrošnje obiskovalcev. 

 
2. Izvedba študij in raziskav, ki predstavljajo osnovo za oblikovanje kulturnoturističnih 

storitev 
V ta sklop sodijo npr.  
• raziskave, povezane z oživljanjem mestnih jeder (med drugim tako, da v njih nastajajo 

majhni družinski hoteli – povezava s področjem podjetništva) in 
• raziskave o potrebi / upravičenosti organiziranja novih vrst kulturnih festivalov oz. 

prireditev (na novih prizoriščih in v novih mestih?) v Sloveniji ter analiza uspešnosti 
(kriterij med drugim število obiskovalcev) dosedanjih prireditev; ob tem bi bilo nujno 
raziskati doseganje priporočil v literaturi, ki govorijo o ravnotežju ponudbe dediščine in 
prireditev. 

 
3. Zbiranje in razpečava informacij v zvezi z zadovoljstvom kulturnih turistov v Sloveniji 

Spremljanje zadovoljstva je ključno za poznavanje, kako kakovost ponudbe kulturnega 
turizma v Sloveniji zaznavajo gostje. Pri spremljanju zadovoljstva je ključno, da potekata 
zbiranje in uporaba informacij načrtno, z jasnim namenom in cilji.  
Zgolj splošno spremljanje zadovoljstva pa ni dovolj. Pomembno je tudi razumeti in 
analizirati, kateri ključni dejavniki imajo na zadovoljstvo obiskovalcev najmočnejši vpliv. 
Napredno in celovito spremljanje zadovoljstva zato narekuje spremljanje predhodnikov 
zadovoljstva, kot so vrednost, ugled, kakovost ter spremljanje posledic zadovoljstva, kot je 
denimo zvestoba. Cilj je skladen s politiko zagotavljanja kakovosti, ki jo predvidevajo 
razvojne usmeritve slovenskega turizma. 

 
4. Definiranje standardov za merjenje uspešnosti kulturnega turizma 

Doslej se je kulturni turizem v Sloveniji razvijal prej priložnostno kot načrtno. Pripravljena 
strategija razvoja pa ponuja smernice za njegov razvoj. Pri tem je pomembno tudi merjenje 
kvantitativnih in kvalitativnih učinkov, ki bodo rezultat razvoja kulturnega turizma v 
Sloveniji. V mislih imamo predvsem učinke, ki se kažejo v številu obiskovalcev in v 
zadovoljstvu obiskovalcev s storitvami. 

 
 
6.4.4 Strateški cilj 4: Dvig prepoznavnosti Slovenije kot kulturne turistične destinacije  
 
Poseben poudarek bo namenjen promociji mest, v tej povezavi pa še prav posebej dvema 
epohalnima dogodkoma, ki ju v bližnji prihodnosti pričakujemo: podporo Mariboru in 
partnerskim mestom kot Evropski prestolnici kulture (EPK) 2012 ter Ljubljani kot Svetovni 
prestolnici knjige (SPK) 2010. 
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Kandidatura Ljubljane za SPK ter Maribora in partnerskih mest za EPK sta edinstveni 
priložnosti za pospešen razvoj in promocijo kulturnega turizma v celotni Sloveniji ter za dvig 
mednarodne prepoznavnosti države Slovenije kot destinacije z raznovrstno in bogato kulturo. 
Institucija SPK je relativno mlada in Unesco, ki jo podeljuje, zanjo ne izvaja velike promocije; 
drugače je z EPK: Evropska komisija znatno podpira ta svoj projekt, ki je temu ustrezno tudi 
promoviran.  
 
Tako Ljubljana kot Maribor s partnerskimi mesti in Slovenija kot država, ki SPK in EPK gosti, 
imajo izjemne možnosti in potencial, da programske pridobitve, ki predstavljajo poglavitno 
vsebino in izziv vsake kulturne prestolnice, ohranijo tudi po izteku leta 2010 oziroma 2012. 
Poglavitna naloga in izziv tako za SPK kot za EPK je namreč prav širitev sedanjih programov 
(dodatne predstavitve in predstave, debatni krožki, gostovanja v partnerskih mestih in širše po 
državi in v tujini…) in uvajanje novih (npr. nov cikel koncertov za določen segment publike – 
npr. uvedba koncertnega abonmaja za otroke; pravljične ure za otroke kot ukrep za 
pridobivanje bodočih bralcev; nova vrsta delavnic ali predavanj v umetnostnih galerijah za 
nove segmente obiskovalcev; aktivnejši nastop v domovih za starejše občane, da preživijo manj 
časa pred TV sprejemniki in več ob kakovostni knjigi; ustanovitev novega, ozko 
specializiranega pevskega zbora, kakršnega destinacija doslej ni imela; ustanovitev glasbene ali 
likovne akademije z izrazito k javnosti odprto usmerjenostjo in z močno mednarodno 
umeritvijo itn.).  
 
Prav to poglabljanje programa (npr. več opernih in baletnih predstav, več koncertov, več 
razstav itd.) in njegova sočasna širitev (novi sloji gledalcev / poslušalcev) doprineseta k visoki 
penetraciji destinacije s kulturno ponudbo, ki pripomore k temu, da začne publika, ki je za 
takšne vrste ponudbe specializirana, neko destinacijo sploh zaznavati kot destinacijo s 
kulturno ponudbo in jo uvrsti na svoj spisek destinacij, ki »jih je treba obiskati«. Kadar je 
naloga izpeljana dovolj strokovno, omogoči destinaciji tudi premik njenega imagea (npr. od 
doslej dokaj neznane in neprofilirane destinacije k znani), kot je uspelo npr. mestu Sibiu v 
Romuniji. Nekaj podobnega si obeta pokrajina Porurje z nosilcem kandidature, mestom Essen – 
prehod od nezanimive, pretežno industrijske regije, k image-u izrazite kulturnoturistične 
destinacije.  
 
Ljubljana, ki se trži predvsem kot prestolnica (v kateri turisti enostavno pričakujejo zelo pestro 
kulturno ponudbo, ki jo Ljubljana že sedaj lahko ponudi) bo lahko po zaključku projekta 
verjetno zaznavala manjši premik v svojem image-u, kot bo to veljalo za Maribor s 
partnerskimi mesti in kot za Slovenijo kot celoto, saj slednji doslej nista bili prepoznavni kot 
prepričljivi kulturnoturistični destinaciji. 
 
 
6.5 Priporočila za prihodnje pozicioniranje Slovenije in za organizacijske spremembe 
 
3. Opredelitev pozicioniranja Slovenije kot kulturnoturistične destinacije (pozicioniranje 

s pomočjo izdelanih ITUSK) 
Pozicioniranje se nanaša na trženjske napore za doseganje takšne ciljne pozicije, ki 
turistično destinacijo po določenih značilnostih razlikuje od konkurenčnih. Pozicioniranje 
mora temeljiti na razlikovalnih prednostih destinacije. 
 
Iz strategije trženja slovenskega turizma 2007 – 2011 izhaja, da se Slovenija kot turistična 
destinacija (v očeh ciljnih odjemalcev – gostov, turistov) pozicionira kot destinacija, ki 
svojim gostom nudi visoko vrednost z vidika doživetij in visoko kakovost. Posebej 
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pomembna je raznolikost Slovenije, ki gostom omogoča v kratkem času spoznavati veliko 
novega. Omenjeni elementi so vključeni tudi v identiteto znamke Slovenije ”I feel Slovenia” 
(”Slovenijo čutim”); poudarja raznovrstnost, drugačnost in naravnanost na sonaravni razvoj. 

 
V Sloveniji (kot kulturnoturistični destinaciji) lahko z vidika razlikovalnih prednosti 
izpostavimo predvsem dvoje: 
• izjemna raznolikost narave na majhnem prostoru in povezanost narave s kulturno 

dediščino ter 
• raznolikost kulture in kulturne dediščine, glede katerih je Slovenija pravzaprav Evropa v 

malem78. 
 
Kultura je močno povezana z naravo, saj je prav ta močno sooblikovala človeka in njegovo 
kulturno udejstvovanje. Po drugi strani pa je tudi človek s svojimi dejavnostmi in s svojo 
kulturo prispeval k spremembi naravnega okolja, kar opišemo kot oblikovano naravo 
oziroma kulturno krajino.  Zaradi te povezave se Slovenija ponaša s kulturno in naravno 
raznolikostjo brez primere, ki gostom omogoča, da na zelo majhnem prostoru spoznajo 
izredno širino in raznovrstnost kulture: na našem ozemlju so zastopani vsi zgodovinski slogi 
in vse veje umetnosti, ki jih pozna Evropa kot celota. Podobno velja za naravno raznolikost: 
na našem ozemlju se srečajo vsi veliki evropski geografski sistemi: Sredozemlje, Alpe, 
Panonska nižina in Kras.  
 
Za razvoj slovenskega turizma je torej najpomembnejša razlikovalna prvina v primerjavi z 
drugimi evropskimi turističnimi destinacijami prav neizmerna raznolikost krajine ter z njo 
povezane kulture. 
 
Iz navedenega izhaja, da se mora Slovenija z vidika kulturno turistične destinacije 
pozicionirati kot: 
• destinacija, kjer je narava tesno povezana s kulturo, 
• kot kulturno raznolika destinacija in 
• kot kulturna Evropa v malem. 

 
4. Opredelitev temeljnih ITUSK in delnih storitev, njihovo pozicioniranje in USP 

Predlogi v smeri, da bi se naj Slovenija osredotočila izključno na butično ponudbo in morda 
v tej povezavi celo zgolj na kulturo, so za tako majhno državo neprimerni in preveč tvegani. 
Kljub temu pa priporočamo, da je namenjen pri trženju mnogo večji poudarek kot doslej 
slovenski specifiki. Primerjalna presoja z zelo uspešnimi destinacijami kulturnega turizma v 
tujini je namreč pokazala, da poteka strategija diverzifikacija pozicioniranja tako, da 
kulturo povežejo s katero od prvin, po katerih so v tujini znani kot destinacija presežne 
kakovosti: v Nemčiji je to znanost, v Kanadi narava, v Avstriji cesarska zgodovina. Tudi za 
Slovenijo trdimo, da lahko šele kulturna, ki seže v roko naravi (ki je v vseh anketah SURS 
med tujimi turisti najvišje ocenjena), omogoči celovito in presežno doživetje naše dežele, ki 
se razlikuje od doživetij turistov v drugih destinacijah. Pri oblikovanju predlogov za 
ITUSK za Slovenijo smo te ugotovitve upoštevali. 
 
Razvoj ITUSK smo razdelili v dva dela: 
• prvem delu predlagamo oblikovanje tistih ITUSK, za katere imamo v Sloveniji že sedaj 

na voljo vse ustrezne potenciale na dovolj visoki razvojni stopnji in jih lahko torej takoj 
sestavimo v tržno uspešno storitev. Takšne storitve imenujemo primarne ITUSK.  

                                                 
78 Uporabimo lahko tudi misel Valentina Vodnika: »Slovenija je prstan Evrope« (v katerem se strnejo in povežejo vse evropske 
raznolikosti). 



163 

• V drugem delu gre za dolgoročno naravnanost na razvoj ITUSK za takšne integralne 
storitve, za katere sicer imamo na voljo del virov, ki pa morajo biti ali dopolnjeni ali pa 
je potrebno same vire šele razviti do stopnje, ko bi bili enakovredni ponudbi v najbolj 
razvitih turističnih državah in bi jih lahko začeli vključevati v ITUSK. Poimenovali smo 
jih razvojne ITUSK in predlagali, da se razvijajo v daljšem časovnem obdobju. 

 
V poglavju 3.3 smo zapisali metodologijo izbora primarnih in sekundarnih ITUSK, tukaj pa 
predstavljamo podrobneje tematske sklope zanje.  
Oblikovanje primarnih ITUSK predlagamo v prvi fazi za tri tematske sklope: 
1. mestna trška in vaška jedra: razumemo jih kot »supersistem« oziroma kot »dežnik«, pod 

njim pa kopico žlahtnih, delno različno opredeljenih sistemov s posebnim poudarkom na 
»krajih doživljanja identitete«: prostorsko npr. na tržnicah, tudi na pokopališčih, vsebinsko 
pa npr. na sejmih in žegnanjih (vse v ožjem naboru). 
Mestni trgi in tržnice, bolšji sejmi, tradicionalni kramarski, žegnanjski in živinski sejmi 
morajo biti pomemben del ITUSKa urbana naselja. Teh je v Sloveniji namreč vsako leto 
preko 130 in lahko, če so turistom ustrezno predstavljeni, predstavljajo veliko kulturno-
turistično atrakcijo.  

2. Prireditve: sem uvrščamo vse, od umetniških preko dediščinskih do zabavnih prireditev in 
festivalov; klasifikacijo prireditev smo navedli v poglavju 2.6.3 / b (stran 69 in dalje). 

3. Slovenija kot kulturna prestolnica: Ljubljana kot svetovna prestolnica knjige 2010 in 
Maribor s partnerskimi mesti kot kulturna prestolnica Evrope 2012. Več o tem je 
napisanega v poglavju 3.1.8, stran 98 in dalje). 
 

Kot možne razvojne ITUSK, ki imajo velik kulturnoturistični razvojni potencial, a v tem 
trenutku še ne dosegajo razvojne stopnje, ki bi omogočala takojšnje oblikovanje ITUSK okrog 
njih kot nosilnih jeder na evropsko običajni ravni, pa predlagamo naslednje: 
1. gradove,  
2. slovensko tehniško, obrtno in rokodelsko dediščino 
3. alternativno kulturo,  
4. kulturo Krasa ter  
5. slovensko kulturno krajino.  
 
Vrstni red NI sočasno razvojna prioriteta. Katerega od teh elementov kaže kot prvega uvrstiti 
med ITUSK, bo pokazal razvoj vsakega izmed navedenih področij. Prav njihova stopnja 
razvoja v smeri primernosti, da postanejo središče (osnova) za naslednji ITUSK, bo kriterij, 
katero izmed navedenih možnih področij bo turizem v prihodnosti vključil v svoje ITUSK prej 
in katere nekoliko kasneje.  
 
Zagotovo pa je za vsa našteta področja nujno pripraviti programe načrtnega srednje- in tudi 
dolgoročnega razvoja ter predloge, kako se naj njihova ponudba razvija, da bo čim prej »zrela«, 
da prevzame vodilno vlogo v določeni zvrsti turistične ponudbe. 
 
V nadaljevanju prikazujemo v obliki tabele SWOT analizo, iz katere so razvidne za vsako 
izmed treh izbranih primarnih ITUSK njene sedanje prednosti in slabosti ter prihodnje razvojne 
priložnosti in nevarnosti. 
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Tabela 19: SWOT analiza za tri primarne skupine ITUSK 

ITUSK 
Mestna, trška in vaška jedra s 

kulturnimi institucijami 
Prireditve 

Slovenija – dežela 
kulturnih prestolnic 

P
re

dn
os

ti
 

• slovenska urbana središča s 
kulturnimi znamenitostmi, 
institucijami in šarmom  

• izjemna kulturna raznolikost na 
majhnem prostoru 

• bogata starejša (tudi antična) 
kulturna dediščina nekaterih 
mest (npr. Ptuj, Celje, 
Ljubljana…) 

• izjemna arhitektura v nekaterih 
mestih (Plečnikova Ljubljana, 
secesijska LJ., Fabianijev 
Štanjel… in privlačna 
arhitektura moderne dobe) 

• arhitektura in kulturna dediščina 
obzidnih mest 

• bogata zgodovina  nekaterih 
slovenskih mest (odraža se npr.  
tudi v njihovi industrijski 
dediščini) (Ljubljana, Škofja 
Loka, Idrija, Koper, Kranj…) 

• nekateri festivali in 
prireditve evropske 
kakovosti, delno 
uveljavljeni izven meja 
države (Festival Ljubljana, 
Festival Brežice, Festival 
Radovljica, Festival 
Maribor, Festival Lent, 
Poletje v Stari Ljubljani, 
Rock Otočec, 
kurentovanje…) 

• dolga tradicija veliko 
ponudnikov (Slovenska 
filharmonija, del 
festivalov) 

• interkulturne kompetence 
Slovenije in ponudnikov 
prireditev (veliko tujih 
gostujočih umetnikov, 
sodelovanja s prestižnimi 
svetovnimi kulturnimi 
institucijami in umetniki, 
pripravljenost veliko 
kulturnih institucij, da 
ponudijo za turiste 
prireditve tudi v tujih 
jezikih …) 

• gostovanja slovenskih 
kulturnih institucij in 
umetnikov v tujini – image 
Slovenije kot kulturne 
destinacije 

• izjemna raznolikost in 
pestrost ponudbe na 
majhnem prostoru 

• pridobljeni kandidaturi za 
SPK in EPK 

• široka podpora mestoma, 
ki sta nosilca naziva, in 
partnerskim izvajalskim 
mestom na strani MK in 
MG –direktorata za 
turizem 

• relativno dobra 
infrastrukturna 
pripravljenost na oba 
dogodka v vseh 
sodelujočih mestih 

• dobro izdelan program za 
SPK v Ljubljani ter za 
EPK v večini partnerskih 
mest EPK 
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Sl
ab

os
ti

 
• slabo sodelovanje med kulturo 

in turizmom (nepravočasno 
obveščanje o programu ali pa 
sodelovanja sploh ni) 

• »monokulturnost« in 
samozadostnost nekaterih 
ponudnikov kulturnih storitev 
(brez podnapisov v tujih 
jezikih, brez spremljevalnih 
brošur v tujih jezikih) 

• neprepoznavnost večine 
slovenskih mest, predvsem pa 
muzejev in drugih kulturnih 
institucij v njih 

• neprofiliranost ponudnikov 
kulturnih dobrin v Sloveniji 
(nimajo izdelane segmentacije 
gostov in zato poglavitnih 
segmentov ne morejo ciljno 
pritegniti) 

• neinovativnost na področju 
povezovanja kulture in turizma 

• manjši kulturni potencial 
slovenskih mest v primerjavi z 
evropskimi in svetovnimi 
metropolami 

• premajhen poudarek na 
nekaterih domačih obrteh, ki so 
se razvile v posameznih mestih 

• slabša predstavitev nekaterih 
kulturnih znamenitosti v mestih 

• majhno število unikatnih 
kulturnih ikon 

• nedostopnost veliko kulturnih 
objektov za ljudi s posebnimi 
potrebami  

• premajhna tržna naravnanost 
večine  ponudnikov kulture  

• slabo sodelovanje med 
kulturo in turizmom  

• šibko sodelovanje z 
mednarodnimi 
organizatorji potovanj za ta 
segment ponudbe 

• slaba promocija in 
neprepoznavnost nekaterih 
sicer zanimivih prireditev 

• nejasnost in slaba 
dostopnost do e-informacij 
(ponudniki ne vedo 
zanesljivo niti katere 
informacije ponuditi niti 
kdaj niti kje vse (fizično, 
virtualno) naj bodo 
potencialnim obiskovalcem 
na voljo)  

• neobstoj enotnega 
internetnega 
rezervacijskega sistema za 
prireditve (lahko kot del 
portala STO ali portala 
slovenske kulture – a v tem 
primeru povezan s 
turizmom) 

• slabo sodelovanje med 
kulturo in turizmom – 
nepoznavanje zakonitosti 
poslovanja drug drugega, 
zato ni iskanja možnih 
skupnih razvojnih poti in 
sodelovanja pri 
oblikovanju programov  

• slabo pripravljen  program 
za EPK (v Mariboru ga v 
času nastanka tega 
dokumenta sploh še ni) 

• ni izdelan natančen 
koncept trženja (ali vsaj 
promocije) niti na državni 
niti na mednarodni ravni  

• Slovenija in mesta, ki so 
nosilci nazivov, doslej v 
očeh mednarodnih turistov 
niso bili pozicionirani kot 
mesta z bogato 
kulturnoturistično ponudbo  

• premajhna mednarodna 
orientiranost – ni 
povezovanja s tujimi TO, 
specializiranimi za kulturni 
turizem 

ITUSK 
Mestna, trška in vaška jedra s 

kulturnimi institucijami 
Prireditve 

Slovenija – dežela 
kulturnih prestolnic 
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ITUSK 
Mestna, trška in vaška jedra s 

kulturnimi institucijami 
Prireditve 

Slovenija – dežela 
kulturnih prestolnic 

 
 

 
P

ri
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žn
os

ti
 

• velik potencial za razvoj 
kulturnega turizma v slovenskih 
urbanih središčih 

• povezava mest in trgov v mrežo 
ITUSK 

• povezava zgodovine, 
književnosti ter kulturnih 
institucij in prireditev v mestih 
v privlačne zgodbe, ki tvorijo 
ozadje ITUSK 

• povezava ponudbe v tematske, 
kulturnodediščinske in 
umetniške poti kot turistične 
mreže 

• povezava najbolj 
odmevnih festivalov v 
slovensko mrežo ITUSK 

• povezava s tujimi festivali 
• vzpostavitev enotnega 

slovenskega internetnega 
rezervacijskega portala za 
prireditve (nadgradnja 
portala STO) 

• prireditve tkim. »visoke 
kulture« se lahko 
osredotočijo na segment 
odjemalcev z višjim 
socialnim statusom, ki je 
dovzeten za prestiž 

• mestna, trška in vaška 
jedra kot kulisa za 
prireditve ali za snemanje 
filmov 

• veliko gradov, graščin in 
dvorcev, potrebnih obnove, 
je brez namembnosti – 
priložnost za razvoj 
gostinske funkcije v njih 

• povezava ponudbe v 
tematske, 
kulturnodediščinske in 
umetniške poti kot 
turistične mreže 

• čezmejna povezava (npr. 
prostor na evropski 
tromeji, ki obsega 
Slovenijo kot celoto, 
severno Italijo in zahodno 
Avstrijo – območje, znano 
po festivalih, kulturnih 
prireditvah in izjemni 
kulturni (tudi arhitekturni) 
dediščini 

• pridobitev naziva (in s tem 
statusa) SPK za Ljubljano 
ter EPK za Maribor in 
partnerska mesta kor 
razvojna in pozicijska 
priložnost za celotno 
Slovenijo – naziv  ostaja v 
rabi neomejeno in daje 
časovno neomejeno 
priložnost trženja Slovenije 
skozi kanal svetovnih oz. 
evropskih prestolnic  

• nov pogled na povezovanje 
kulture in turizma; 
priložnost za izdelavo 
strategije povezovanja 
kulture in turizma za vsako 
izmed vključenih mest (ob 
upoštevanju krovne 
državne strategije razvoja 
kulturnega turizma) 

• nastaviti program 
prireditev tako, da ga je 
moč razviti v 
tradicionalnega (koncept 
za prihodnost), kar 
omogoča, da Slovenija 
trajno zadrži status 
kulturnoturistične 
destinacije 

• dati v programu dovolj 
priložnosti za nastope in s 
tem promocijo slovenskih 
umetnikov (vpliv na image 
mesta, regije, države) 

• povezava ponudbe v 
tematske, 
kulturnodediščinske in 
umetniške poti kot 
turistične mreže 
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ITUSK 
Mestna, trška in vaška jedra s 

kulturnimi institucijami 
Prireditve 

Slovenija – dežela kulturnih 
prestolnic 

N
ev

ar
no

st
i 

• nekaterih kulturnih objektov v 
mestih (npr. gradov) ni moč 
uporabiti kot nastanitvenih 
objektov za turiste 

• slaba naravnanost nekaterih 
kulturnih storitev na turiste  

• bližina nekaterih evropskih 
metropol, ki naredi ponudbo 
naših mest bledo in manj 
zanimivo (Dunaj, Benetke, 
Salzburg, Budimpešta). 

• neustrezen sistem 
financiranja prireditev iz 
državnih virov (v sklopu 
različnih programov) 

• bližina odmevnih 
festivalov (Avstrija in 
Italija) 

• neaktivnost na področju 
vzgajanja podmladka za ta 
segment povpraševanja 

• prevelik poudarek fizičnim 
investicijam (gradnja 
dragih objektov, ki jih po 
zaključku leta prestolnice 
mesto ne zmore 
odplačevati – ali pa jih na 
račun razvoja programa) 

• premajhen poudarek 
programu 

• premajhen poudarek 
pozicioniranju mesta na 
državni, evropski in 
svetovni ravni v vlogi 
prestolnice 

• nezmožnost pritegniti 
zadostnega števila 
sponzorjev (globalna kriza) 

• prebivalci Slovenije se ne 
bodo znali s programi 
prestolnic poistovetiti 

• premajhen interes 
ponudnikov kulture za 
združevanje in sodelovanje 
v ITUSK za SPK in EPK 
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7 PREDLOG NOVE ORGANIZIRANOSTI  
 
Predlog za novo obliko organiziranosti izhaja iz stanja na področju javne uprave v letih 
2008/2009, ko imamo v Sloveniji centralno državno oblast, pokrajine pa niso oblikovane in je 
zato naslednja upravna raven za državno občinska, torej lokalna. 
 
Predlogi, ki jih podajamo, se zato nanašajo na državno raven, zelo natančni in operativno 
oblikovani predlogi pa so izdelani tudi za lokalno raven in predstavljeni v dodatku k tej 
strategiji, v »Priročniku za razvoj storitev in njihovo trženje«, ki temelji na SRKTS. Ker bodo 
verjetno v srednjeročnem obdobju regije nastale tudi v Sloveniji, zaključimo predloge za 
državno raven z navedbo, kako bi bilo možno kompetence (in zadolžitve) sčasoma prenesti z 
državne na regionalno raven. 
 
 
7.1 Predlog za institucionalno povezavo ponudbe kulture in turizma 
 
Analiza ponudbe za potrebe tega dokumenta je pokazala, da je sedanje povezovanje področij 
kulture in turizma le občasno in nenačrtno – in to kljub temu, da se obe strani zavedata, da bi 
bilo delovanje vsakega izmed obravnavanih področij uspešnejše, če bi bili trajno povezani.  
 
Eden glavnih problemov, za katerega predlagamo rešitev v tem poglavju, je organiziranost, pri 
kateri ni predvideno sistematično sodelovanje med turističnimi ponudniki ter ponudniki 
kulturnih storitev.  
 
Za povezovanje turističnih subjektov velja, da potrebujejo podjetja argumente, zakaj se 
povezovati; poglaviten argument mora biti neka – pa čeprav posredna – finančna dobrobit, sicer 
povezovanje ni upravičeno in zanj ni zanimanja. Podjetja morajo vsak vložek v neki projekt 
upravičevati in tehtati, ali je naložba smiselna. Pogosto se turistični ponudniki obotavljajo pri 
vstopanju v povezave, ker niso prepričani, da bo iztržek vsaj enak vložku – eden izmed 
razlogov pa je tudi nezaupanje, kar je temelj za kakršno koli povezovanje. Med razlogi je zelo 
visoko uvrščen dvom, ali ne bodo drugi člani povezavi vložili morda manj in za takšen manjši 
vložek prejeli več. Najpogostejši razlog za nesodelovanje pa je strah pred istovrstno lokalno 
konkurenco. Ob naštetem je torej nerealno pričakovati, da bi sprejeli kot partnerje brez 
zadržkov kulturne institucije, ki bi v povezavo prinesle sicer nove vsebine, ne pa tudi finančnih 
sredstev za delovanje povezave in za izvajanje skupnih projektov in promocije.  
 
Kulturne institucije v predlagano partnerstvo namreč (ob nespremenjenih pogojih 
organiziranosti javne uprave) ne bi mogle prispevati finančnih sredstev za uresničevanje 
skupnih načrtov, saj so financirane proračunsko in so njihova sredstva strogo namensko 
določena zgolj za izvajanje njihove osnovne dejavnosti (zapisano velja za tisti del sredstev, ki 
jih prejmejo v okviru rednega financiranja s strani MK, s katerim financirajo opravljanje 
osnovne dejavnosti, ki jo določa njihovo poslanstvo, zapisano v ustanovni listini).  
 
Za kulturne institucije bi vstop v enakopravno partnerstvo s turizmom (kar ima za posledico 
enakopravnost tudi v finančnem smislu) pomenil, da bi morale pridobiti sredstva za izvajanje 
vsebin tovrstnega partnerskega povezovanja »na trgu«, predvsem na razpisih.  
 
Iz sredstev, pridobljenih na razpisih, ki jih vsakoletno objavi MK, v sedanjem trenutku 
financirajo tisti redni del svoje strokovne dejavnosti, ki presega osnovni, zakonsko določen 
obseg njihovega delovanja; trženje in povezovanje s turizmom sem nista vključena. Težava pri 
sredstvih, pridobljenih na razpisih, pa je v tem, da so tudi ta sredstva v celoti namenska (in 
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smejo biti porabljena izključno za vsebine prijavljenega projekta). To posledično pomeni, da bi 
bilo potrebno, če bi želeli omogočiti tovrstno sodelovanje, v prihodnje v vse razpise MK 
vključiti tudi element povezovanja s turizmom in skupnega trženja ter oboje v prijavi tudi 
vsebinsko prikazati in finančno ustrezno ovrednotiti.  
 
Seveda se postavlja vprašanje realnosti tovrstnih razpisov: kulturne institucije svoje redno 
delovanje vsako leto zelo razširijo prav s sredstvi, pridobljenimi na tradicionalnih razpisih MK 
in že v začetku leta vedo, kateri del svoje v bistvu redne strokovne, a glede na vir sredstev 
(razpis) de iura dodatne dejavnosti (in s tem vsebine) bodo s tem finančno pokrile.  
 
Če iščemo rešitev na področju razpisov MK, bi imeli na voljo naslednje možnosti:  
a) MK zagotovi za razpise dodatna proračunska sredstva, s čimer omogoči izvajanje 

tradicionalnih (čista stroka) in na novo predlaganih vsebin (enakovredno partnerstvo 
kulture in turizma).  

b) Druga možnost bi bila sprememba v porabi sredstev, ki bi pomenila premik od sedanje 100 
% porabe za širjenje oziroma poglabljanje programa (torej za vsebinski del delovanja 
institucije) k delitvi sredstev na del »za vsebino« in na del »za povezovanje s turizmom in 
trženje«. Tovrstne delitev bi torej nujno potekala na račun okrnitve vsebin. Seveda si 
moramo pri tem zastaviti še več vprašanj:  
• ali naj bodo odslej vsi razpisi naravnani »dualno«, da pokrijejo poleg vsebinskega tudi 

organizacijsko-trženjski del in s tem področje povezovanja s turizmom in trženje?  
• Naj bo to njihov a) dovoljeni, b) priporočeni ali celo c) obvezni del?  
• Ali si res vse kulturne institucije brez izjeme želijo sodelovanja s turizmom in ga 

potrebujejo?  
• Ali bi bile nakazane možne preureditve sedanjih razpisov (omenjena »dualnost«) torej 

sploh smiselne in upravičene?  
c) Naslednje bistveno vprašanje: nosilec razpisa je MK, vsebine pa se naj obogatijo za del, ki 

se nanaša na povezovanje s turizmom (in trženje), torej bo zanj potrebnih več sredstev. Se 
bo MK strinjalo, da samo v celoti prispeva ta dodatna sredstva (čeprav bi se vsaj delno 
povrnila v proračun skozi vstopnine)? 

d) In še zadnje, o čemer je potrebno v tej povezavi temeljito razmisliti, če uvajamo neki nov 
princip financiranja in s tem delovanja kulturnih institucij: kolikšna je možnost, da bi prav 
vsak (tudi majhen, podeželski) muzej, vsaka galerija, vsako gledališče ipd. v Sloveniji, ki bi 
se na razpis prijavili, lahko prejeli na razpisih vsako leto (kot doslej) sredstva v ta namen, če 
sploh ne bi imeli kadra, ki bi lahko obvezno povezovanje s področjem turizma in trženjske 
vsebine v razpisu ustrezno oblikoval in jih kasneje v praksi izvajal? Predvidevamo, da 
ničelna in da tovrstni razpisi situacije ne bi mogli rešiti. 

 
Nujno je najti tudi rešitev za vmesno financiranje ter za prevzemanje odgovornosti za 
projektne partnerje iz tujine pri mednarodnih projektih. Ob sedanjih pogojih bo verjetno 
ostalo veliko sredstev nepočrpanih, saj institucije, ki svojo dejavnost financirajo iz proračuna, 
ne morejo »kreditirati« projektnega dela (dolga obdobja med porabo sredstev za projekt in 
vrnitvijo po predaji poročila o opravljeni projektni fazi). 
 
Pri iskanju rešitev smo torej morali podati predlog, kako področji kulture in turizma trajno 
povezati, ne da bi kulturne institucije obremenjevali z delom, za katerega nimajo ustrezno 
usposobljenega kadra. Že večkrat smo v predhodnih poglavjih pokazali na nujnost, da v 
Sloveniji nastane novo koordinacijsko in operativno telo, ki bi to nalogo prevzelo. 
Poimenovali smo ga z delovnim nazivom »razvojna skupina za ITUSK«, da bi s tem poudarili 
poglavitno vsebino in področje dela tega novoustanovljenega telesa: oblikovanje 
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kulturnoturistične ponudbe. Bistveno pri tovrstnem telesu: zaposluje izjemno široko 
izobražene ljudi, ki znajo razmišljati in delovati medsektorsko-povezovalno in večvidikovno.  
 
Ker gre za »pokrivanje« celotne Slovenije, predlagamo umestitev tega telesa v strukturi javne 
uprave tako, da bo povezovalo in delovalo v soodgovornosti in sofinanciranju Ministrstva za 
kulturo in Ministrstva za gospodarstvo. Kateri deli MK in MG, ki bi prevzela financiranje 
delovanja tovrstnega razvojno-promocijskega telesa, bi bili pri tem povezani in bi v tem telesu 
sodelovali, prikazujemo na sliki 31. Na njej so prikazani direktorati na obeh ministrstvih ter 
oddelki / službe / zavodi v njuni sestavi, ki bi se morali strokovno in / ali organizacijsko s 
tovrstno službo povezati ter na ta način zagotoviti trajno(stno), načrtno sodelovanje obeh 
sektorjev.  
 
Ponovno poudarjamo, da vidimo edino možnost za uspešno delovanje tovrstne institucije v 
njenem financiranju iz javnih virov vsaj v prvih petih letih delovanja, ko bo njena 
učinkovitost še okrnjena, saj se bo morala poleg vsebinskega dela ukvarjati tudi se tem, da bo 
najprej vzpostavila mrežo sodelujočih institucij, določila trdnost povezav med njimi, se 
dogovorila o pogostosti in načinih komuniciranja med deležniki ipd. Prav tako bo morala 
zakoličiti obseg in tudi vsebino svojega delovanja.  
 
Naloge takega telesa so bile opredeljene že v prejšnjih poglavjih, zato tega na tem mestu ne 
bomo ponavljali. 
 
Šele ko bo viden (finančni) uspeh, ki bo izhajal iz tovrstnega sodelovanja, bo dana realna 
možnost za razmislek o postopnem prehodu na sistem financiranja po načelu javno-zasebnega 
partnerstva. 
 
Podobno rešitev so svetovali tudi snovalci Strategije razvoja kulturnega turizma za Hrvaško, 
kjer je delovanje institucij zaradi dolgoletne skupne zgodovine obeh držav zelo dobro 
primerljivo. Kljub temu, da je bila strategija razvoja kulturnega turizma za Hrvaško napisana in 
sprejeta že leta 2003, tovrstnega telesa (čeprav je bilo to v strategiji predlagano) niso 
vzpostavili. Ker pa posamezne regije ugotavljajo, da tovrstno strategijo in strukturo nujno 
potrebujejo, če želijo vzpodbuditi razvoj bolj kakovostnega turizma, ki prinaša višje prihodke – 
sem sodi po navedbah UNWTO79 kulturni turizem – se za tovrstne rešitve odločajo na nižjih 
ravneh, kot je državna. Splitsko-dalmatinska županija80 je zato dala v izdelavo tovrstno 
strategijo za potrebe regije in jo sredi leta 2008 tudi sprejela med svoje razvojne strategije.  
 
Glavni cilj strategije je bil razviti osnovne kulturnoturistične privlačnosti v regiji, izboljšati 
njihovo interpretacijo, njihovo povezanost z drugimi storitvami, njihovo predstavljanje in 
doživljaje v regiji, povezane s kulturno ponudbo, kakor tudi mobilizirati kreativni potencial in 
podjetništvo na področju kulturnega turizma v celotni regiji (Tomeljnović et al., 2008; 
http://slobodnadalmacija.hr/Split-
županija/tabid/76/articleType/ArticleView/articleId/57508/Default.aspx).  
 
Za ureditev tega področja v Sloveniji predlagamo, da operativno telo, ki naj deluje za področje 
kulturnega turizma (kot povezava področij kulture in turizma), opravlja naslednje naloge: 

                                                 
79 Pri UNWTO ocenjujejo, da danes (leti 2008/2009) kar 37 % vseh mednarodnih potovanj vključuje neko obliko kulturnega 
turizma in da bo do leta 2020 ta zvrst potovanj rasla po letni stopnji cca. 15 % (www.unwto.com), kar je več kot 100 % več kot 
turizem v celoti (ki mu v globalnem merilu napovedujejo dobrih 6 odstotkov letne stopnje rasti).  
80 K odločitvi je nedvomno prispevalo dejstvo, da se je Split potegoval za status UNESCO-vega mesta (ki ga je leta 2009 tudi 
prejel), saj so na območju Splitsko-dalmatinske županije kar tri izmed sedmih hrvaških znamenitosti, ki so uvrščene na 
UNESCO-vo listo dediščine. 
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a) povezovati kulturo in turizem in tako omogočiti in zagotoviti njuno skupno razvijanje 
ponudbe (gre za področje vsebinskega sodelovanja), 

b) svetovati ponudnikom (vsebinsko, organizacijsko – gre predvsem za področji managementa 
in marketinga) ter 

c) delovati kot administrativno-organizacijska pomoč npr. pri prijavi na razpise za pridobivanje 
evropskih sredstev (pisarna tipa »vse na enem mestu«). 

 
 
Predvidevamo, da bi bilo možno za Slovenijo zagotoviti uspešno črpanje sredstev iz evropskih 
skladov za področje razvoja tistih delov kulturne ponudbe, ki tvorijo temelj kulturnega turizma. 
Prav uspešnost na razpisih bi bila najbolj viden output delovanja predlaganega telesa. 
Opozarjamo pa, da nikakor ne bi smelo postati podobno regionalnim razvojnim agencijam, ki 
sedaj sama prijavljajo lastne projekte na razpise in s tem na razpisih konkurirajo podjetjem iz 
regije, namesto da bi jih podpirala in jim pomagala. »Razvojna skupina za ITUSK« mora nuditi 
svojim članom brezplačno pomoč pri prijavljanju na razpise na tematiko kulture in kulturnega 
turizma.  
 
Osnovno sodelovanje, s kakršnim je običajno možno pridobiti turistične ponudnike na območju 
določene destinacije za prve poskuse medsebojnega sodelovanja, so promocijske akcije v tujini, 
od katerih si deležniki obetajo večji pritok obiskovalcev. Kadar gre za promocijo v tujini, je 
ponudnikom regije (ali destinacije) popolnoma razumljivo, da so v tujini zavezniki in da so 
lahko šele združeni in ko je njihova ponudba dovolj pestra, konkurenca drugim destinacijam. 
Predvidevamo, da bo podobno pri skupni ponudbi kulture in turizma: da bo tudi na tem 
področju predstavljala prav skupna promocija (tako kulturnih institucij kot turističnih 
ponudnikov destinacije) začetek rednega in tesnejšega sodelovanja. 
 
Prav to dejstvo navajamo kot realno izvedljiv osnovni motiv za začetek povezovanja. Vsi 
potencialni sodelujoči ponudniki (tako na strani kulture kot turizma) se namreč strinjajo, da je 
potrebno njihovo ponudbo v svetu uspešno in učinkovito predstaviti, če želijo večje število 
obiskovalcev. 
 
Predlog za bodočo organiziranost: 
Ko bodo oblikovane destinacije, predlagamo, da se dejavnost »razvojnih skupin za ITUSK« 
prenese za vse storitve regije na raven destinacije in njenega managementa. Na ravni države 
ostajajo le projekti in objekti, ki so vseslovenskega pomena in dometa (npr. vse dediščinske 
enote državnega pomena; vsa gledališča in vse druge kulturne institucije z nazivom »narodno« 
v imenu itd.). 
 
Predlagamo, da država (MK in MG) odda koncesijo za izvajanje tovrstne dejavnosti – na ta 
način lahko zagotovi ustrezno medvidikovnost in večvidikovnost delovanja takšne institucije, 
ne da bi morala sama skrbeti za kadre. Javna uprava odda skupaj s koncesijo tudi »nalogo«, ki 
mora biti izpolnjena; obseg nalog, ki jih naj pooblaščena institucija opravi, pa letno določijo 
tripartitno MG, MK in izvajalska institucija. Slednja bi imela pred redno zaposlenimi na 
državni instituciji to prednost, da bi lahko svoj kader najemala v dopolnilnem delovnem 
razmerju in ga menjevala na glede na vsebino in obseg vsakoletnih nalog ter s tem zagotovila 
optimalno kakovost delovanja in maksimalno strokovnost ne glede na vrsto nalog, ki bi ji bile 
dodeljene. 
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Slika 31: Predlog bodoče povezanosti sektorjev kulture in turizma  
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7.2 Predlog za organiziranost ponudbe storitev kulturnega turizma na lokalni ravni: 
uvedba mrežnega managementa (vertikalne, horizontalne in diagonalne mreže) 

 
Čim manjša je država (in posledično tudi kraji v njej ter s tem običajno tudi ponudniki tako 
kulture kot turističnih storitev), tem težje naključni globalni organizatori potovanj ali 
individualni turisti odkrijejo tovrstno ponudbo in tem manjša je možnost, da bodo naključno 
naleteli na kakovostne informacije o tej državi ali kateri izmed njenih destinacij. Naša naloga je 
bila torej najti način, kako predstaviti (kulturno)turistično ponudbo (v globalnem merilu) 
majhnih destinacij  na način, ki bo hkrati: izjemno enostaven, privlačen, lahko razumljiv in 
uporabniku prijazen in ne bo zahteval od iskalca  veliko časa. 
 
Odgovor na dilemo smo našli v teoriji mrežnega managementa, ki predlaga razvrstitev 
ponudnikov v vsebinsko sorodne mreže. Če obstaja v destinaciji mreža, namenjena folklori, jo 
lahko najde na npr. organizator potovanj iz Hamburga, ki danes brez znanja slovenščine in 
poznavanja organizacijske strukture ljubiteljske kulture v Sloveniji nima možnosti priti do 
tovrstne informacije. Današnja relanost je namreč ta, da mora povpraševalec po tovrstnih 
storitvah v času, ko ima Zveza kulturnih organizacij (ZKO) uradne ure, pri njih pridobiti 
podatek o tem, ali kraj x v Sloveniji sploh ima folklorno društvo, ki bi ga lahko najel za nastop 
pred svojo skupino popotnikov. Pogosto niti domači organizatorji potovanj – da o tujih sploh 
ne govorimo – ne vedo, da za takšna društva skrbi v Sloveniji ZKO; verjetno tudi zato 
tovrstnega sodelovanja sploh ni. 
 
Problem bi torej bil rešljiv s pomočjo izjemno bogatega in ustrezno organiziranega 
kulturnoturističnega portala (ki je lahko del državnega infomracijsko-rezervacijskega sistema), 
ki bi ga odlikovala hitra dostopnost do informacij ter možnost iskanja želenih vsebin po več 
iskalnih geslih hkrati (pomemben je torej vnos čim več ključnih besed za vsak pojav, ki 
zagotovi prisotnost sočasno v več mrežah in pri več ciljnih skupinah). Sistem bi predstavljal 
idealno rešitev tudi za najmanjše LTO, za katere smo v poglavju 3 zapisali, da jih največkrat 
pesti pomanjkanje kakovostnega kadra.  
 
Če bi portal na državni ravni izdelali strokovnjaki, ki bi na portal vnesli na začetku njegovega 
delovanja tudi vse loklane podatke, bi bilo zgolj dopolnjevanje informacij in njihovo iskanje 
dostopno tudi laikom (ki pogosto predstavljajo, kot že ečkrat omenjeno, kader v majhnih TIC). 
Tovrstna ureditev bi seveda pomenila znatno višjo kakovost informiranja, kot je sedanja. 
 
Bistvo našega predloga je torej, da uredi mreže profesionalec, nato pa jih lahko upravlja in 
uporablja tudi strokovno manj podkovani kader. Idealno priložnost vidimo v nadgradnji 
obstoječega slovenskega centralnega informacijskega sistema, ki ga upravlja STO. Na tem 
osrednjem mestu bi vgradili v sistem vse potrebne kategorije, ki bi vsebovale poleg podatkov o 
možnih prvinah ponudbe (kutlura, šport in rekreacija, zabava, prenočišča, gastronomija…) tudi 
podatke o možnih ciljnih skupinah (npr. družine z majhnimi otroki, upokojenci, managerji – 
udeleženci seminarjev itd.). Za vsako možno prvino ponudbe (npr. predstava folkornega 
društva) bi določili in vnesli v sistem tudi potencilane ciljne segmente , ki bi jih tovrstna 
ponudba utegnila zanimate. Sočasno bi vnesli tudi čas dostopnosti (npr. muzej 365 dni v letu, 
nastop lokalnega pevsekga zbora pa le trikrat letno ipd.). Več podatkov kot je o določenem 
elementu ponudne zbranih, bolj zanesljiv bo podatek za organizatorja potovanj ali 
indivudualnega popotnika in večja verjetnost, da jih bo uvrstil v program potovanja. 
 
Potem ko bi STO uredila osnovno strukturo za vnos podatkov, bi vsako lokalno okolje vnašalo 
svoje podatke vanj samostojno in s tem nadgrajevalo in posodabljajo to banko podatkov za 
svoje območje. Ključni princip mora vseskozi ostati isti: vsaka informacija, ki je vnesena v 
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sistem, mora biti na voljo za priklic (torej vidna in dosegljiva) sočasno na več ravneh (glede 
nadatum, segment povpraševanja, zvrst…), zato mora biti sistem urejen in delovati po principu 
»ključnih pojmov« oziroma gesel, ki se nanašajo na iskalne možnosti tako za področje kulture 
kot hkrati za področje turizma, logistike, demografske segmentacije itd.  
 
Zanimivo bi bilo ponuditi storitve po principu, kakršnega najdemo na portalu Amazon.com: 
kdor je povpraševal po knjigi A, je kupil tudi B, C in D. Sistem bi lahko na ta način 
zagotavljal dobro kakovost »postrežbe« z informacijami (kljub morebitni nizki motivaciji ali 
pa znanju zaposlenih v TIC), saj bi sistem samodejno svetoval brskalcu in mu tako pomagal 
sestaviti zanj optimalno potovanje. 
 
Ker sta skoraj dve tretjini vseh turistov v Sloveniji gostje iz tujine, morajo biti podatki nujno 
tudi prevedeni – čim več jezikov, toliko boljše se bodo ljudje iz različnih koncev svea, ki bodo 
iskali informacije, počutili. S tem bi lahko vsaj delno presegli drugo pomanjkljivost zaposlenih 
na veliko TIC: nepoznavanje tujih jezikov in s tem nezmožnost svetovanja inozemskim 
turistom. 
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1. Anketni vprašalnik v slovenščini (razširjen vprašalnik združenja ATLAS; druge jezikovne 

različice so na voljo pri izvajalcu) 
2. Opomnik za strukturiran intervju (osnova za analizo ponudbe v poglavju 3) 
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Priloga 1 na naslednji strani:  
 
Vprašalnik  za izvedbo analize povpraševanja (osnova je vprašalnik združenja ATLAS), 
slovenska jezikovna inačica 
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Raziskovalni projekt združenja ATLAS na temo kulturnega turizma81 
 
Modul A: motivacija  
 
A1) Ste že kdaj prej obiskali ta kraj / to znamenitost?  

 ja  ne 

 
A2) V kolikšni meri se strinjate (ali pa ne) z naslednjimi izjavami?  
Prosimo, izberite ustrezno številko med 1 in 5 (1 = sploh se ne strinjam, 5 = popolnoma se strinjam). 

 1 2 3 4 5 

Ta obisk je obogatil moje znanje.      

Bivanje tukaj je bilo zelo sproščujoče.      

Tukaj si je moč ogledati veliko zanimivih reči.       

Ta kraj izžareva edinstveno atmosfero.      

 

A3) Kaj je poglavitni razlog za to Vaše potovanje?  

 počitnice   konferenca   
 obisk kulturne znamenitosti  športni dogodek  
 obisk kulturnega dogodka   nakupovanje  
 obisk znancev ali prijateljev   drugo 
 poslovno potovanje  

 
A4) Za kakšne vrste dopust se odločate, ko ste na počitnicah?  

 počitnice na temo morja in sonca  počitnice na podeželju 
 zdravje / wellness  krožno potovanje 
 kulturne počitnice  obisk mesta 
 eko-turizem / počitnice v naravi  športne počitnice  
 kreativne ali izobraževalne počitnice  

 
 
Modul B: Primerjava mest 
 
B1) Prosimo, označite s križcem na spodnjem seznamu PET tujih, zatem pa še tri slovenska 
mesta / kraje (osenčena imena), za katera menite, da so najbolj primerna za kulturne počitnice. 

 Amsterdam  Glasgow  New York  Bled  Ljubljana 
 Atene  Gradec  Pariz  Brezje  Murska Sobota 
 Barcelona  Helsinki  Pécs  Brežice  Nova Gorica 
 Beograd  Hong Kong  Porto   Celje  Novo mesto 
 Benetke  Istanbul  Praga  Idrija  Piran 
 Berlin  København  Riga  Izola  Podčetrtek 
 Bruselj  Lizbona  Rim  Kamnik  Predjama 
 Budimpešta  Liverpool  Rotterdam  Kobarid  Ptuj 
 Dublin  London  Sibiu  Koper  Radovljica 
 Dunaj  Luksemburg   Sydney  Kostanjevica/Krki  Rogatec 
 Edinburg  Madrid   Stockholm  Kranj  Slovenj Gradec 
 Firence  Moskva  Varšava  Maribor  Velenje 

                                                 
81 Naročnik za Slovenijo: Slovenska turistična organizacija; Izvajalec: Multidisciplinarni raziskovalni institut Maribor. Več 
informacij o projektu in o združenju ATLAS najdete na zadnji strani. 

Anketar ___________ Kraj ________________ znamenitost _______________ datum _______ 

Slovenščina, modul 2008 (evropska verzija) 
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B2) Koliko mest ste (oziroma načrtujete, da boste) obiskali v času bivanja v Sloveniji? 
 1   2                       3          več kot 3 

 
B3) Če bi prispeli v mesto A v Sloveniji (ki je zelo majhna), in tam ugotovili, da je v mestu B 
privlačna kulturna prireditev – ali bi se odpeljali v to drugo mesto, da bi si jo ogledali? Če boste 
odgovorili z da, Vas še prosimo, da navedete, s katerim prevoznim sredstvom bi se tja peljali? 

 da            ne 
 

 osebni avtomobil          rent a car          taxi                 avtobus            vlak 
 
 
Modul C: bivanje in aktivnosti (izpolnijo le obiskovalci) 
 
C1) V katere vrste namestitvenega obrata nameravate bivati (ali sedaj bivate)?  

 lasten dom  avtodom / šotor 

 vikend hiša  pri sorodnikih / prijateljih 

 hotel 4* ali 5*  hotel 3* 

 apartma oziroma nastanitev s samooskrbo  mladinski hotel   

 prenočišče z zajtrkom pri sobodajalcu  še ne vem 

 

C2) Koliko krat boste prenočili v tem kraju?  

Prosimo, napišite število predvidenih nočitev: ________  

 

C3) Ste že obiskali ali pa nameravate obiskati katero od spodaj naštetih kulturnih znamenitosti ali 
prireditev v tej regiji?  

 muzej  kino 
 spomenik  pop/rok koncert 
 umetnostno galerijo  (svetovno) odmevno glasbeno prireditev 
 verski kraj  klasično glasbeno prireditev 
 zgodovinski kraj  plesni dogodek 
 gledališče  tradicionalni festival 
 središče dediščine / tradicionalnih obrti  

 

C4) Kako ste zadovoljni s svojim obiskom tega kraja?  

Prosimo, obkrožite ustrezno številko med 1 in 10 (1 = sem zelo nezadovoljna/en, 10 = sem zelo zadovoljna/en). 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
 
Module D: potrošnja (samo obiskovalci) 
 
D1) Prosimo, zapišite, približno koliko ste (ali boste) povprečno porabili za bivanje v tem kraju?  

 
 Valuta 

 
prevoz __________________ 
nastanitev __________________ 
kultura (vstopnine, nakup knjig, slik…)                                 __________________ 
gastronomski užitki  __________________ 
nakupi                                     __________________ 
Skupaj __________________ 
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Modul E: viri informacij (samo obiskovalci) 
 
E1) Kako ste uredili prevoz in/ali prenočevanje za to potovanje?  

 all-inclusive paket  prevoz in prenočevanje sem rezerviral/a posebej 
 ničesar nisem rezerviral/a vnaprej   

 
E2) Če ste opravili rezervacijo, ali ste  

 jo uredili osebno pri turistični agenciji 
 rezervirali po internetu 

 rezervirali neposredno pri ponudniku  
     (po telefonu, faxu ali e-mailu) 

  
E3) Katere vire informacij ste uporabili o tem kraju PREDEN ste prispeli sem?  

 družina / prijatelji   TV/radio 
 prejšnji obisk  časopisi / revije 
 internet  brošure organizatorja potovanja 
 turistični informacijski center  tiskani vodnik 
 turistična agencija  

 

E4) Katere vire informacij ste uporabili, POTEM KO STE ŽE PRISPELI v ta kraj?  

 družina / prijatelji  lokalne brošure  
 turistični informacijski center   tiskani vodniki 
 Internet   TV / radio 
 informacije organizatorja potovanj  vodnik 
 časopisi / revije  

 
E5) Prosimo, obkrožite številko, ki ustreza Vaši stopnji (ne)strinjanja z naslednjimi trditvami. 1 pomeni, 
da se s trditvijo sploh ne strinjate; 5 pomeni, da se z njo popolnoma strinjate. 

 Sploh se ne 
strinjam 

Popolnoma 
se strinjam 

Na potovanjih se rad/a seznanjam z umetnostjo, kulturo in zgodovino 
obiskanih mest. 1 2 3 4 5 

Kultura in zgodovina na potovanju zame predstavljata možnost pridobivanja 
novih izkušenj in spoznanj. 1 2 3 4 5 

Na potovanjih želim obiskati tudi kulturne prireditve. 1 2 3 4 5 
Na potovanjih me zanimajo verski objekti (cerkve, kapele, samostani, 
poganski okultni kraji itd.) in romarska središča. 1 2 3 4 5 

Ko se pripravljam na potovanje, želim čim bolj celovite ter raznovrstne 
informacije o potovanju in kraju/mestu, ki ga obiščem. 1 2 3 4 5 

Preden odpotujem v novo deželo/mesto, se seznanim z njeno kulturo ter se 
naučim poleg splošnih informacij po možnosti tudi nekaj besed jezika države, 
v katero potujem. 

1 2 3 4 5 

Pri izbiri destinacij potovanja in programa potovanja rad/a sledim zadnjim 
trendom in modi. 1 2 3 4 5 

Na potovanjih je zame pomemben prestiž. 1 2 3 4 5 
V obiskanem mestu ali regiji želim kot pomembno prvino kulturne dediščine 
spoznati tudi njeno gastronomsko ponudbo (narodne jedi). 1 2 3 4 5 

Z izbiro potovalnih destinacij in vsebine potovanja želim pokazati svojo 
izobraženost in status. 1 2 3 4 5 

Rad/a imam potovanja, pri katerih se podajam vsaj delno v neznano (ki niso 
v celoti in do podrobnosti vnaprej natančno načrtovana in zato dopuščajo 
odkrivanje kulture ter umetnosti obiskanega kraja na lastno pest). 

1 2 3 4 5 

Na potovanjih želim spoznati tudi alternativno (drugačno, moderno) kulturno 
sceno obiskanih krajev. 1 2 3 4 5 

Na potovanje v novi kraj ali novo državo se odpravim brez predhodnih 
rezervacij in jo sproti odkrivam ter se sproti odločam, kaj obiskati in kje se 
več časa zadržati. 

1 2 3 4 5 

Za obisk kulturne prireditve (glasbene prireditve ali razstave znanih mojstrov) 
sem pripravljen/a vzeti v zakup dolgo in drago potovanje.  1 2 3 4 5 

Na potovanju bi večkrat obiskal/a kulturno prireditev, če bi bile cene vstopnic 
dostopnejše. 1 2 3 4 5 
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Modul F: Profil  
 
F1) Kje trenutno živite?  

 doma sem v bližini  
 živim v tej državi, a nekoliko dlje proč 

 v tujini (prosimo, navedite državo) 
       __________________________ 

 

F2) Prosimo, označite svoj spol  
  moški  ženski 

 
F3) Prosimo, označite svojo starostno skupino 

 15 ali mlajši    20-29  40-49  60-69 
 16-19  30-39  50-59  70 ali več 

 
F4) Označite svojo najvišjo stopnjo ZAKLJUČENE izobrazbe.  

 osnovna šola  visokošolska ali univerzitetna diploma  
 srednja šola  magisterij ali doktorat 
 poklicna šola (srednja ali višja) 

 
F5) Katera izmed navedenih možnosti najbolje ustreza opisu Vašega sedanjega položaja? 

 zaposlen  gospodinja/ec ali vzdrževani član družine 
 samozaposlen/a  študent (prosimo, nadaljujte pri F7) 
 upokojen/a  brezposeln/a 

 
F6) Prosimo, označite svoj sedanji (ali zadnji aktivni) poklicni razred  

 direktor ali višji manager 
 strokovnjak z visokošolsko izobrazbo (npr. zdravnik, sodnik / odvetnik, profesor / učitelj ipd.) 
 tehnični poklic (ekonomski, strojni, medicinski, živilski, kmetijski itd. tehnik) 
 pisarniško osebje / administracija 
 osebne storitve (zavarovalni agent, zastopnik/poslovni potnik in prodajalec – tudi od vrat do vrat)  
 fizični delavec, obrtnik (frizer, maser, mizar, ključavničar…) ali kmet 

 
F7) Ali je Vaš sedanji poklic (oziroma zadnji, ki ste ga opravljali) povezan s kulturo?  

 ja  ne 
 
F8) Katera kategorija najbolje ustreza LETNEMU BRUTO dohodku Vašega gospodinjstva (kolikšni so 
bruto prihodki vseh članov gospodinjstva na letni ravni – torej koliko ste zapisali v davčne 
napovedi; kot samostojno gospodinjstvo se šteje npr. študent, ki ne živi v gospodinjstvu 
staršev)?  

   5.000 evrov ali manj  30,001 – 40.000 evrov 
   5.001 – 10.000 evrov  40,001 – 50.000 evrov 
 10.001 – 20.000 evrov  50,001 – 60.000 evrov 
 20.001 – 30.000 evrov  več kot 60.000 evrov 

 
 

PRIJAZNO SE VAM ZAHVALJUJEMO ZA SODELOVANJE! 
 
Ta vprašalnik je del raziskave o kulturnem turizmu, ki poteka po vsem svetu in jo koordinira združenje 
ATLAS (Association for Tourism and Leisure Education). Cilj projekta je izvedeti več o obiskovalcih 
kulturnih prireditev in znamenitosti: o njihovih motivih, ravnanju in njihovih vtisih.  
 

Slovensko verzijo vprašalnika in anketiranje v letu 2008 je naročila Slovenska turistična organizacija pri 
Multidisciplinarnem raziskovalnem institutu Maribor, ki bo na njeni osnovi pripravil Strategijo razvoja 
kulturnega tuizma.  
 

Anketa je anonimna, osebni podatki v njej bodo obravnavani kot zaupni. 
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Priloga 2: Opomnik za pogovore s ponudniki kulturnih storitev in upravljalci 
dediščinskih objektov 

VODILO/OPOMNIK 
 

kot osnova za daljši, strukturiran intervju/pogovor  
s ponudniki kulturnih storitev in upravljalci kulturnih dobrin v Sloveniji 

Intervju opravljen z institucijo _____________________ ime intervjuvane osebe 
________________   datum _________ ime sodelavca _________________ 

 

1. Kratek opis osnovne storitve in ponudnika (muzej ČESA – katere zbirke obsega; 
festival – česa; mesto – kaj vse + kaj posebnega, enkratnega ponuja). Opis naj 
opredeli: 
• intenzivnost ponudbe (trenutna/časovno omejena/, sezonska, celoletna), 
• čas (obdobje) največje intenzivnosti obiska mesta (v geografskem smislu), v katerem se 

nahaja ponudnik, 
• največja intenzivnost obiska ponudnikove storitve (glede na število obiskovalcev). 

 
2. Ali upravljate z znamenitostjo, ki Vam je zaupana, po načelih trajnostnega razvoja82 

(v primeru mesta oziroma vasi velja to za mestno jedro in znamenitosti v kraju)? 
• Ali omejujete število obiskovalcev (npr. glede na sezono ali kvota na dan/teden ipd.), 

da bi s tem preprečili erozijo ali poškodbe za znamenitosti? 
• Ali menite, da boste morali takšen način upravljanja z znamenitostjo uvesti v 

prihodnosti (ker število obiskovalcev hitro narašča, čeprav zaenkrat glede na število 
obiskovalcev še ni možno govoriti o ogroženosti)? 

• Ali ste kdaj poskusili izračunati, kolikšna je nosilna sposobnost83 znamenitosti (muzej, 
galerija, vaško ali mestno jedro…), s katero upravljate oziroma jo promovirate? Če da – 
kdo je pri tem izračunu sodeloval? 

 

3. Ali se povezujte z drugimi ponudniki kulturnih storitev v mestu z namenom, da bi 
postali bolj vidni ali bolj prepoznavni ipd.? (torej več ponudnikov kulture med sabo, 
čeprav ne ponujajo vsi istega) 

 

4. Ali svojo storitev (področje kulture, dediščine – tudi vaškega, mestnega ali trškega 
jedra) ponujate kot del turistične ponudbe kraja? Ste torej povezani s ponudniki 
turističnih storitev (navedite, ali na ravni mesta, regije ali države)? 
• Če JA, kako poteka (v čem se kaže) ta povezanost / sodelovanje? 

 

5. Opišite kombinirane storitve (produkte84) z drugimi ponudniki na ravni: 
• mesta, 
• regije, 
• države, 
• mednarodno. 

 

6. Koliko dni v letu ste odprti (če imate zaprto en dan v tednu, potem je to cca. 300 dni)? 
• Koliko vstopnic prodate v povprečju na dan?  
• Cena vstopnice?  

                                                 
82 »Trajnosten« je razvoj, ki omogoča napredek pri uporabi znamenitosti, ne da bi jo pri tem izrabil; torej uporaba na način, ki 
ne načenja substance ponujenega. 
83 »Nosilna sposobnost« je na podlagi opazovanja in strokovnih raziskav določeno število obiskovalcev, ki v nobenem trenutku 
dneva ali sezone ne preseže števila, ki še zagotavlja varen in za znamenitost popolnoma neškodljiv stik z obiskovalci. 
84 Možno je opisati povezave med turizmom in kulturo ali med kulturo in drugimi storitvenimi ali proizvodnimi podjetji; sem 
sodi tudi sodelovanje z različnimi institucijami (šole, občine…). 
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• Ali ima oseba, ki prodaja za linico vstopnice, v instituciji še kakšno drugo zadolžitev? 
• Če vstopnic ne prodajate – kolikšen je približno (na letni ravni) dnevni obisk (koliko 

gostov/turistov imate na dan)? 
 

7. Koliko časa pred začetkom dogodka so dosegljive zanesljive informacije (vsebina, 
termini, cene vstopnic), ki omogočajo vključitev kulturnega dogodka / prireditev / 
znamenitosti v turistično ponudbo? (Zanesljivo pomeni, da je na voljo tudi 
informacija o tem, kje je možno rezervirati oziroma kupiti vstopnice in koliko 
stanejo!) 
 

8. Opis diferenciacije cen: 
• ali ločujete cene glede na različne segmente gostov (odjemalcev), npr. otroci, študentje, 

upokojenci 
• ali diferencirate ceno glede na sezono 
• ali ponujate ob določenih priložnostih akcijske cene ali brezplačne obiske v kombinaciji 

s kakšno drugo privlačno ponudbo 
• drugo (npr. inovativni pristopi – ambasador Festivala Maribor) 

 

9. Kje vse (na katerih prodajnih mestih doma in v tujini) je možno: 
• kupiti vstopnice za vašo institucijo (pri ponudbi mest: najeti vodnike za ogled mesta)? 
• rezervirati in vstopnice plačati v naprej (sistem voucherjev, prodaja preko spletnih 

strani, s pomočjo http://koncerti.net/) 
 

10. Opis oglaševanja ponudnika  
• npr. tiskani mediji,  
• TV, radio,  
• plakati (jumbo, city light itd.),  
• internet, 
• drugo (opredelite, zakaj se odločajo za vsako izmed metod, ki jih uporabijo). 

 

11. Kdaj začnete oglaševati svoj program (ponudbo)? 
• ko to naredijo parterji, ki prevzamejo v celoti oglaševanje 
• mesec dni pred pričetkom prireditve /otvoritve 
• celo leto pred pričetkom prireditve 
• tako, da pride ponudba v kataloge turističnih ponudnikov 
• drugo – navesti  

 

12. Kako se lotevate politike odnosa z javnostjo? 
• uporabljamo spletne medije kot npr. portal www.vest.si, www.siol.net ipd. 
• javnosti se predstavljamo preko javnih (brezplačnih) info medijev (koledarji prireditev, 

turistični info portali, brezplačniki ipd.) 
• komuniciramo s pomočjo lastne produkcije: e-novice, tiskana obvestila (newsletter) ipd. 
• lobiramo pri nosilcih javnega mnenja, da naš program omenjajo v svojih javnih 

nastopih 
• objavljamo članke v poljudnih revijah, časopisih,  
• trudimo se, da bi z našimi zaposlenimi opravili čim več intervjujev in jih objavili v 

revijah, časopisih, na televiziji, po radiu, 
• drugo (opredeliti, zakaj se ponudniki odločajo za vsako izmed metod, ki jih uporabijo, 

kaj od tega pričakujejo). 
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13. Ali imate kot ponudnik na internetu spletno stran (navesti naslov spletne strani)? 
Opis in funkcije spletne strani: 
• zgolj informiranje preko spleta (navesti število tujih jezikov; opisati način predstavitve:  

– fotografije, filmi, animacije, besedilo, možnost vpisa na listo prejemnikov novic 
/tkzv. »mailnig listo«/) 

• možna rezervacija vstopnic oziroma vodstva preko spleta 
• možen nakup vstopnic oziroma vodstva preko spleta 
• so na spletni strani aktivne povezave (linki) na druge ponudnike kulturnih storitev (na 

ravni mesta, regije, države, mednarodno) 
• so na spletni strani aktivne povezave (linki) na druge destinacije 
• drugo (opredeliti, zakaj se odločajo za vsako izmed metod, ki jih uporabijo). 

 

14. Opis akcij pospeševanja prodaje ponudnikov  
• akcijske cene 
• klubi - kartice  
• sodelovanje z ostalimi prireditelji 
• nagradne igre 
• organiziranje študijskih tur za novinarje in predstavnike organizatorjev potovanj ali 

sodelovanje pri sestavi programov zanje, če jih organizira LTO ali STO 
• drugo (opredelite, zakaj se odločajo za vsako izmed metod, ki jih uporabijo) 

 

15. V čem vidite glavni problem povezovanja vsebin kulture s turistično ponudbo kraja 
(regije, države): 
• v načinu prodaje vstopnic,  
• v pomanjkanju zanimanja za tovrstne dogodke, 
• v promociji in marketinški podpori, 
• drugo 

 

16. Kako menite, bi se dalo te probleme rešiti?  
  
17. Si želite kje podpore s strani institucij turizma (na lokalni, regionalni ali državni 

ravni)? Kakšne? 
 
18. Kaj ocenjujete kot svojo poglavitno priložnost v povezovanju področij kulture in 

turizma? 
 
19. Kaj je glavna ovira pri takšnem povezovanju in sodelovanju (turizem in kultura)? 

• na strani vprašanega, 
• na strani turističnih ponudnikov (hoteli, restavracije, turistične agencije, TIC). 

 
20. Se prijavljate na razpise? 

• Če JA, na kateri ravni (lokalno, pri občini, državna raven, EU) in navedba, ali se 
prijavljajo sami, ali s pomočjo zunanjih strokovnjakov? 

• Če NE, ali zaradi zahtevne in obsežne administracije pri prijavi in izvajanju evropskih 
ter državnih razpisov (imajo premalo za to delo usposobljenih sodelavcev)? 

• Ali ocenjujejo, da bi za prijavo na razpise potrebovali pomoč zunanjih strokovnjakov? 
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PRILOGA 3  
 
Tabela 20 - priloga: Število respondentov, zajetih v vzorec glede na lokacijo anketiranja 

Kraj 
Štev. 

respondentov 
Izola 10 
Koper 15 
Piran 15 
Ljubljana 50 
Kostanjevica 10 
Novo mesto 25 
Brežice 10 
Bled 10 
Kranj 20 
Radovljca 10 
Brezje 10 
Kamnik 10 
Nova 
Gorica/Kostanjevica 10 
Idrija 20 
Predjama 10 
Kobarid 20 
Olimje/Podčetrtek 10 
Celje 15 
Rogatec 10 
Maribor 50 
Murska Sobota 25 
Ptuj 25 
Slovenj Gradec 25 
Velenje 25 
Skupaj 440 
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PRILOGA 4: 
 

Tabela 21 - priloga: Struktura vzorca glede na starostno strukturo 

  Fk Delež 
Kumulativni 

delež 
15 ali manj 4,00 0,98 0,98 
16 - 19 18,00 4,40 5,38 
20 - 29 95,00 23,23 28,61 
30 - 39 108,00 26,41 55,01 
40 - 49 95,00 23,23 78,24 
50 - 59 58,00 14,18 92,42 
60 - 69 21,00 5,13 97,56 
70 ali vec 10,00 2,44 100,00 
Skupaj 409,00 100,00  
Manjkajoči 3,00   
 412,00   

 

Tabela 22 - priloga: Stališča respondentov glede obiskanega kraja 

 Fk Manjkajoči 
Povpr. 

vrednost 
Standardni 

odklon 
Ta obisk je obogatil moje 
znanje. 402,00 10,00 4,14 1,03 
Bivanje tukaj je bilo zelo 
sproščujoče. 397,00 15,00 4,27 0,95 
Tukaj si je moč ogledati veliko 
zanimivih reči. 402,00 10,00 4,08 1,06 
Ta kraj izžareva edinstveno 
atmosfero. 400,00 12,00 4,17 1,08 

 

Tabela 23 - priloga: Predhoden obisk kraja glede na stalno prebivališče 

   

Ste že kdaj prej 
obiskali ta kraj / 
to znamenitost? skupaj 

   Ne Da  
Kje trenutno 
živite? doma sem v bližini štev. 8,00 48,00 56,00 
  delež 14,29 85,71 100,00 
 živim v tej državi, a nekoliko dlje proč štev. 39,00 59,00 98,00 
  delež 39,80 60,20 100,00 
 v tujini (prosimo, navedite državo) štev. 180,00 59,00 239,00 
  delež 75,31 24,69 100,00 
Skupaj  štev. 227,00 166,00 393,00 
  delež 57,76 42,24 100,00 

 

Tabela 24 - priloga: Stališča vprašanih o obiskanem kraju 

 Fk 
manj- 
kajoči 

povpr. 
vredn. 

stand. 
odklon 

Ta obisk je obogatil moje znanje. 402,00 10,00 4,14 1,03 
Bivanje tukaj je bilo zelo sproščujoče. 397,00 15,00 4,27 0,95 
Tukaj si je moč ogledati veliko zanimivih reči. 402,00 10,00 4,08 1,06 
Ta kraj izžareva edinstveno atmosfero. 400,00 12,00 4,17 1,08 
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Tabela 25 - priloga: Število mest, ki jih nameravajo respondenti obiskat v času njihovega 
obiska v Sloveniji 

  Fk Delež 
Kumulativni 

delež 
eno 40,00 9,95 9,95 
dve 74,00 18,41 28,36 
tri 79,00 19,65 48,01 
več kot 3 209,00 51,99 100,00 
Skupaj 402,00 100,00  
Manjkajoči 10,00   
 412,00   

 
Tabela 26 - priloga: Prevozno sredstvo, ki bi ga respondenti uporabili za prevoz do 

kulturne prireditve 

  Fk Delež 
Kumulativni 

delež 
osebni 
avtomobil 199,00 67,00 67,00 
rent a car 29,00 9,76 76,77 
taxi 13,00 4,38 81,14 
avtobus 26,00 8,75 89,90 
vlak 30,00 10,10 100,00 
Skupaj 297,00 100,00  

 
Tabela 27 - priloga: Deleži respondentov v posameznih segmentih 

   N 
% 
veljavnih 

% 
skupaj 

Klaster Avanturisti 125,00 34,72 30,34 
 Povzpetniki 121,00 33,61 29,37 
 Poduhovljeni 114,00 31,67 27,67 
 Skupaj 360,00 100,00 87,38 
Izločenih 52,00  12,62 
Skupaj  412,00  100,00 

 
Tabela 28 - priloga: Deleži znotraj segmentov glede na stopnjo dosežene izobrazbe 

  
Nižja stopnja 

izobrazbe 
Višja stopnja 

izobrazbe 
  Fk Delež Fk Delež 
Segment Avanturisti 87 43,3% 38 23,9% 

Povzpetniki 0 ,0% 121 76,1% 
Poduhovljeni 114 56,7% 0 ,0% 
Skupaj 201 100,0% 159 100,0% 

 
Tabela 29 - priloga: Deleži znotraj segmentov glede na starostni razred 
 do 30 let od 30 do 60 let 60 let in več 
  Fk Delež Fk Delež Fk Delež 
Segment 1 95 100,0% 0 ,0% 30 100,0% 

2 0 ,0% 121 51,5% 0 ,0% 
3 0 ,0% 114 48,5% 0 ,0% 
Skupaj 95 100,0% 235 100,0% 30 100,0% 

. 
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PRILOGA 5: 
 
Slika 32: shema VALS (Values, Attitudes, and LifeStyes  
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