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Predgovor

BOSTJAN BRUMEN

V publikaciji Podezelje in razvoj gastronomije v Shwveniji s podnaslovom Teritorialne
kolektivne blagovne znamke po modeln Izvorno slovensko’ v letu 2020 so predstavljena
znanstvena izhodisc¢a slovenskih avtorjev, ki opredeljujejo razvoj podezelja in
podezelski turizem ter gastronomijo in gastronomski turizem ter ju povezejo v
smiselno celoto. Pri tem so kot kljuéni izzivi izpostavljeni pomen kratkih dobavnih
poti od njive do kroznika, oznacevanje kakovostnih zivilskih in drugih izdelkov,
storitev in turisticnih produktov, ki gradijo zeleno kakovost, lokalno dodano
vrednost in prepoznavnost zgodbe gastronomske destinacije. Primeri prakse nas

seznanjajo z urejenostjo obravnavanih tem v Sloveniji.

Ker je Slovenija pretezno podezelska destinacija, je pricujoca publikacija zelo
dobrodosla, saj nakazuje moznosti celovitega razvoja slovenskega podezelja v
odlicno gastronomsko destinacijo. Slednje Se predvsem velja na pragu izvajanja
aktivnosti na podlagi pomembnega imenovanja Slovenije za gastronomsko regijo
Evrope v letu 2021. Model 'Tzvorno slovensko' je v celoti usklajen s slovensko
zakonodajo na podroc¢ju gastronomskega turizma, strategijo trajnostne rasti

slovenskega turizma in aktivnostmi Slovenske turisticne organizacije na podrocju



PODEZELJE IN RAZVOJ] GASTRONOMIJE V SLOVENTIJT: TERITORIALNE KOLEKTIVNE
BLAGOVNE ZNAMKE PO MODELU ‘IZVORNO SLOVENSKO’ V LETU 2020

Zelene sheme  slovenskega turizma in promocijskib aktivnosti ob dogodku »Slovenija —

gastronomska regija Evrope 2021«

Oznacevanje visokokakovostnih lokalnih izdelkov, storitev in dozivetij s
certifikatom teritorialne kolektivne blagovne znamke po modelu 'Izvorno slovensko'
predstavlja pomembno orodje za razvoj slovenskega podezelja in gradnjo
gastronomskega turizma, ki temelji na kratkih dobavnih poteh od njive do kroznika
in vzpostavlja sistem kakovosti in izvora zivil ter gradiv tudi za vse spremljajoce
dejavnike, ki druzno gradijo kakovostno gastronomsko podezelsko turisticno

destinacijo.

Aktivnosti trajnostnega razvoja podezelja temeljijo na sistemati¢nem povezovanju,
gradnji sistema ocenjevanja in vizualne podobe kolektivne blagovne znamke,
usposabljanju, svetovanju, ocenjevanju kakovosti, podeljevanju pravice do uporabe
certifikata ter vzpostavljanju sistema trzenja, prodaje, logistike in zagotavljanja

nenchne kakovosti skozi na¢rtovano spremljanje kakovosti in izvora produktov.

Model 'Tzvorno slovensko' deluje celovito in sistemati¢no na stirih nivojih, za kar je
potrebnih vsaj pet let celovitega trajnostnega in druzbeno odgovornega razvoja skozi
zagotovljene vire, tako kadrovske kot financne. Na prvem nivoju se gradi primarna
ponudba, in sicer se usposablja in svetuje ponudnikom pridelkov in Zivilskih
izdelkov, da lahko ti zgradijo zgodbe z lokalno dodano vrednostjo, ki jih lahko v
svoje jedi vkljucijo gostinci. Na drugem nivoju se vzpostavlja lokalno prepoznavna
ponudba nastanitvenih kapacitet, gastronomskih prireditev in dozivetij. Tretji nivo
je namenjen ambasadorjem kolektivne blagovne znamke, ki so glasniki zgodbe
destinacije in pod eno streho zdruzujejo ve¢ predhodno omenjenih produktov z
lokalno dodano vrednostjo. Klju¢no vlogo igrajo sprejemne turisticne agencije, ki
vse predhodno vzpostavljene kategorije produktov povezejo v celovit turisti¢ni
program, trzen po primernih kanalih in izvajan skozi mrezo specializiranih
gastronomskih turisti¢nih vodnikov. Cetrti nivo je namenjen gradnji portala, ki
omogoca komuniciranje med delezniki znotraj destinacije in pritegne pozornost
zahtevnih raziskovalcev gastronomije, ki so za izjemna buti¢na dozivetja pripravljeni
nameniti svoj ¢as in denar. Primerjava izhodis¢nega modela 'Izvorno slovensko' s
proucevanimi raziskavami, predstavljenimi v dvanajstem poglavju, prinasa vpogled

v celovitost in sistemati¢nost nadgrajenega modela.



B. Brumen:
Predgovor

V drugem delu je predstavljenih dvanajst kolektivnih blagovnih znamk,
vzpostavljenih po modelu 'Tzvorno slovensko'. Predstavljene kolektivne znamke
prikazujejo strateski pomen celovitega razvoja podezelja skozi o¢i koordinatorjev in
predstavnikov v verige povezanih ponudnikov. Prav njihove izjave, pridobljene v
kvalitativni raziskavi, ter njihova interpretacija in umestitev v prostor in ¢as so velik

doprinos tako k znanstvenemu kot strokovnemu podrocju obravnavane tematike.

V tretjem delu predstavljeni seznami ponudnikov in njihovih certificiranih
produktov kazejo na Stevilcnost in zagotovljeno visokokakovostno ponudbo
slovenskega podezelja z zgodbami z lokalno dodano vrednostjo. Prav v casu
pandemije novega virusa SARS-CoV-2 oziroma bolezni COVID-19 so javni registri
ponudnikov in lokalne ponudbe odlicno orodje prepoznavanja ponudbe

podezelskih destinacij.

Vsaka sprememba nosi s seboj Stevilne priloznosti. Kolektivna blagovna znamka
povezuje lokalne ponudnike v celoto, ki je mocnejsa, varnejsa in boljsa, kot bi bil
zgolj skupek posameznih ponudnikov. Zagotavlja kakovostni nivo, ki ga danasnji
zahtevni gostje pri¢akujejo in zahtevajo ter so ga tudi pripravljeni placati. Hitre in
kratke dobavne verige od njive do kroznika, po moznosti z alternativnimi vmesnimi
cleni, ko se je zaradi zaprtja ali omejevanja gostinske ponudbe treba hitro prilagoditi,
omogocajo neprekinjeno poslovanje tudi v zahtevnih koronskih ¢asih, hkrati pa

omogocajo lokalnim ponudnikom ne samo obstoj, temvec tudi nadaljnji razvoj.

Pricujoca znanstvena monografija prikazuje po eni strani teoretske osnove
kolektivnih blagovnih znamk, ki pa bi brez pravilne implementacije pravzaprav
ostale mrtve ¢rke na papirju. Avtorji poglavij in prispevkov so s svojim angazmajem
pokazali, da je, upostevajoc teoretske osnove in smernice, mozno priti do vrhunskih
rezultatov na podro¢ju podeZelja in gastronomske ponudbe tudi v Sloveniji. Se veg,
preprican sem, da je lahko pricujoce delo ucbenik, iz katerega bi se Stevilne tuje
destinacije lahko mnogo naucile. Se enkrat se je izkazalo, da je slovensko znanje,

'Izvorno slovensko', vodilno tudi v svetovnem metilu.
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Predgovor

DEJAN KR1ZAJ

Poglobljena zbirka spoznanj o slovenskem podezelju ter njegovih gastronomskih in
turisti¢nih priloznostih, ki jo je uredila Tanja Le$nik Stuhec, se osredoto¢a na
fenomen kratkih prehranskih dobavnih verig, teorijo blagovne znamke in prenovo
poslovnih modelov, podprtih z vedno novimi zmogljivostmi informacijske
tehnologije in razvijajocega se globalnega soglasja na podrocju trajnostnega
regionalnega razvoja. S Sirokim vpogledom v raznolike vplive na razvoj podezelja ter
njegove gastronomske ponudbe in turisticnih potencialov je urednica raziskovalni
pristop monografije usmerila v ve¢plastno analizo, ki jo je izvedla v sodelovanju s
skupino njenih dolgoletnih znanstvenih in strokovnih sodelavcev. Zacensi z enim
prvih oblikovalcev slovenske etnolosko-turistiéne misli, dr. Janezom Bogatajem, je
okrog sebe zbrala pomembne etnoloske, gastronomske, turisticne in s turizmom
povezane strokovnjake s podrocij certificiranih kmetijskih izdelkov in Zivil,
njihovega senzori¢nega vrednotenja, razvoja kolektivnih in teritorialnih blagovnih
znamk, gastronomskega turizma, kakovosti, turisticnega poslovanja in z njim
povezanega destinacijskega managementa ter financénih in razvojnih politik

Evropske unije.
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Zbrani premisleki in uvidi so omogocili temelje za postavitev sistema znamcenja
kolektivnih blagovnih znamk slovenskih podezelskih destinacij — modela Tzvorno
slovensko'. Model pa ni nastal in spodbudil novih raziskovalno-razvojnih korakov le
na papirju. Hkrati z vso v monografiji predstavljeno analitiko in iz nje izvirajocimi
strateSkimi premisleki razvita metodologija Ze zelo intenzivno zivi, se razvija in
nadgrajuje tudi na terenu z desetimi obstojecimi in trenutno petimi nastajajocimi

kolektivnimi blagovnimi znamkami.

V preteklih desetletjih smo bili v slovenskem turizmu prica velikopoteznim besedam,
dokumentom, strategijam in projektom Evropske unije, ki v¢asih upravi¢eno in
vcasih neupraviceno ostanejo le arhivirano porocilo in ¢rka na papirju/spletu, saj
pogosto zmanjka soglasja in dovolj vlecnih konjev na terenu — velikokrat do kolen v
blatu. Tanja Lesnik Stuhec je primer taksnega lokalnega vlacilca, ki je zmogel to, kar
ne uspe vsakemu: poleg proizvajanja besed in stavkov delati tudi (velikokrat tihe)

korake naprej, ki spregovorijo, ne da bi jih bilo treba prisilno obesati na veliki zvon.

Predstavljen sistem namre¢ deluje in — predvsem — ni le Se eno marketinsko, ampak
tudi mocno razvojno orodje, ki je premagalo najvedja in najpomembnejsa
turisticnorazvojna izziva: (1) dejanski sprejem in (2) spremembe, ki prinasajo
merljive ucinke v lokalnem okolju. Ce lahko velikopoteznimi, globalno razsirjenimi
in pomembnimi razmisleki, ki jth povzema ta monografija, doseze$ usklajeno gibanje
zadnjih vil na njivi in iz vsega gnoja pridelas, predelas in postrezes pridelek ter z njim
najdes pot na mize zadovoljnih gostov, ki znajo ceniti tvoje lokalne presezke in

posebnost, si zmagal.

Nikoli dokonéno, pa vendar. Ta monografija je ena v nizu zmag, ki so potrebne, da
turisticne misli spreminjamo v dejanja z u¢inkom. Ne samo v slovenskem, ampak
tudi v $irSem okolju monografija in model dokazujeta, da sta na pravi poti, katere cilj
je znan: vracanje k iskreni gostoljubnosti in turizmu, ki se odgovorno, posteno, z
obcutkom in ¢im bolj enakomerno razliva po celi drzavi, je ne preobremenjuje,
pomaga njenim prebivalcem pri osebnem in skupinskem razvoju, ohranja lokalno
kulturo in ji pomaga, da se na novo oblikuje in najde svoj smisel v svetu, ki ga nasi
predniki v marsicem ne bi ve¢ prepoznali. Pristopi, kot ga ponuja ta monografija,
namre¢ omogocajo, da tudi v tem divjem, stalno pospesujocem se okolju Se vedno
prepoznavamo, iz koga in cesa se je danasnja druzba razvila (in se je z njo razvil in

se spreminja vsak od nas) ter kako jo lahko vzdrzno razvijamo v ravnotezju med
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starim in novim ter pocasnim in hitrim. V primeru te monografije pa tudi v

ravnotezju med gnojnimi vilami in Kosovelovimi zlatimi vilicami.

Kljub vsem spodbudnim ugotovitvam v zakljucku ne pozabimo §e na nekaj:
nacionalni in regijski sistemi (enega predlaga pricujoca monografija), na katere se vsi
radi zanasamo in jim ocitamo to ali ono, imajo lahko le dolo¢en domet. Turizem
enaindvajsetega stoletja je hkrati profesionalno podjetnistvo in ponotranjena,
intrinzicna strast. To dvoje mora pred eksistencno odvisnostjo od omenjenih
(nad)sistemov najprej obstajati v vsaj eni osnovni lokalni celici. Sele ko se zakorenini
tam, se lahko kot virus $iri naokrog in navzgor skozi celoten sistem. Se ve¢, lokalne
mikro celice lahko v tem gloKaliziranem in tehnolosko metadostopnem svetu
dosezejo in presezejo marsikaj tudi same od sebe, brez podpore vecjih sistemov v
njthovem domacem okolju. Vsak zdrav vedji sistem, katerega del geografsko ali
tradicionalno zmagovalne celice so, pa jih bo zagotovo prej ali slej prepoznal ter jih
vkljucil v svoje aktivnosti. Ali pa se bo celo sistem prilagodil tistim celicam, ki so iz
lokalnega preskocile regionalno in nacionalno raven ter se samostojno in na

profesionalni strastni notranji pogon razvile v globalno zgodbo o uspehu.

Ne glede na to, kdo in zakaj uspeva, v idealni globalni ureditvi mikro in makro svet
drug drugega spostujeta in spodbujata. Prva pomembna lekcija te monografije je, da
— v kakrs$ni koli razlicici realnosti Ze zivimo — morata oba svetova posteno in po
najboljsih moceh (idealno: strasteh) opraviti vsak svoj del domace naloge, ki jo

bralcem nalaga Tanja Lesnik Stuhec s sodelavci.

Druga lekceija in dokaz te monografije pa je, da gre $e lazje s strastnimi povezovalci,

kot je Tanja Lesnik Stuhec, ki razumejo in govorijo jezik obeh svetov.
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Uvod

TANJA LESNIK STUHEC

Gastronomski turizem je v svetu med temeljnimi motivi za turisticno dejavnost in
pomembno orodje sonaravnega razvoja in trzenja predvsem podezelskih destinacij.
Dolgoro¢no usmerjen razvoj podezelja temelji na trajnostno in druzbeno odgovorno
naravnanih strateskih usmeritvah, ki risejo sliko prihodnosti zelene destinacije, v
kateri se najdejo vsi delezniki. Povezani in motivirani k skupnim rezultatom lahko s
sodobnimi trzenjskimi orodji internega in eksternega komuniciranja dosezejo zelene
in prepoznane ciljne skupine gostov, ki so pripravljene nameniti svoj dragoceni

prosti ¢as za unikatna dozivetja in zanje tudi placati.

Klju¢no vlogo za uspesno poslovanje podezelske gastronomske destinacije ima
koordinator mrezenja ponudnikov in trzenja atraktivne, visokokakovostne
gastronomske ponudbe z veliko lokalno dodane vrednosti. Destinacijske marketing
in management organizacije skozi aktivnosti podroc¢nih centrov skrbijo v
sodelovanju z izobrazevalnimi in strokovnimi institucijami ter specializiranimi
delovnimi skupinami deleznikov za celovito kakovost ponudbe, stratesko in
operativno trzenje, razvoj po meri oblikovanih povezanih buti¢nih turisticnih

produktov, podporne aktivnosti in upravljanje turisticne infrastrukture ter
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zagotavljajo kakovosten, vkljuc¢ujo¢, trajnosten in druzbeno odgovoren nacin

zivljenja domacinov in posledi¢no privlacne turisticne dejavnosti.

Strozja zakonodaja glede varnosti in kakovosti hrane v zadnjih desetih letih je
vplivala na porast razlicnih shem kakovosti in certifikatov za kmetijske pridelke in
zivila. Za lokalne kmetijske pridelke so poleg razli¢nih shem kakovosti zanimive tudi
kolektivne blagovne znamke (KBZ), ki same po sebi $e nujno in neposredno ne
zagotavljajo visjega dohodka za kmetijsko gospodarstvo in zivilsko industtijo.
Povezovanje z gostinsko dejavnostjo prinasa multiplikativen ucéinek — z
vzpostavljenimi kratkimi lokalnimi verigami se prihodek razprsi med raznotere

deleznike, v prostoru pa je zaznati sodelovanje, kreativnost in inovativnost.

Lokalna ponudba podezelskih destinacij temelji na prepoznanih zivilih, gradivih,
postopkih pridelave in predelave ter odli¢nih chefib, ki v kratkih dobavnih verigah
zagotavljajo prvinske okuse na poti od njive do kroznika. Pomrezeni strokovno
usposobljeni in inovativni ponudniki lahko sistemati¢no gradijo celovito kakovost
gastronomske destinacije, izpostavljajo lokalne gastronomske znacilnosti in poreklo
prostora ter vzpostavljajo specializirano okolje, prijazno za gastronomski oddih

dale¢ od stresnega sveta.

Za gastronomski turizem ima Slovenija odlicne pogoje v razlicnostih naravnega
okolja, prehranski dedis¢ini ter bogastvih lokalnih in regionalnih prehranskih kultur.
Mir, tiSina, Cist zrak in voda, lepa krajina, ohranjena narava, lokalna ponudba z zeleno
zgodbo, prijazni domacini, narecja, Sege in navade, ki se kazejo tudi skozi odli¢no
gastronomijo, kreativne delavnice ter druzenja in gastronomske prireditve
omogocajo ob programih dobrega pocutja v naravi in podezelskem velnesu
neponovljiva dozivetja ljubiteljem hrane in vsem, ki si vzamejo ¢as in so tovrstna

gastronomska dozivetja pripravljeni tudi placati.

Gastronomski turizem predstavlja od leta 2006 eno izmed razvojno najzanimivejsih
turisti¢nih privlacnosti Slovenije. Izjemna kulinaricna dedis¢ina, pestrost ponudbe in
mnozica kreativnih gastronomskih resitev je ob podporti stevilnih promocijskih
aktivnosti in prepoznavnih posameznikov vplivala tudi na imenovanje Slovenije za
evropsko gastronomsko regijo 2021. Pri tem je bila pomembna tudi uéinkovita
zasnova znamcenja teritorialnth KBZ, ki so klju¢ne za trajnostno upravljanje

podezelskih destinacij. Slovenska gastronomija je dozivela pomemben mejnik tudi s
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prihodom mednarodnih kulinari¢nih vodnikov, ki so s svojo prisotnostjo potrdili
kompleksnost, sodobnost in izbranost ponudbe. Trdimo lahko, da slovenska
gastronomija prehaja v drugo razvojno fazo, ki bo komunicirala izjemno kulinari¢cno
izkusnjo, sestavljeno iz visokokakovostnih certificiranih pridelkov in kreativnih
pristopov $tevilnih gastronomskih protagonistov. Veliko vlogo lahko pripisemo tudi
ohranjanju in plemenitenju kulinaricne dedisc¢ine, ki postaja kljucno orodje v
primerjavi z vplivi globalizacije in izginjanjem kulinari¢ne identitete lokalnih okolij.
7 modificitanjem kulinaricne dedisc¢ine lahko ustvarimo dinamicno kreativno
gastronomsko ponudbo dozivetij z visoko dodano vrednostjo. Za to potrebujemo
koordinatorja, ki skrbi za kakovost, inovativnost, kreativhost in povezanost tet

prepoznan izvor ponudbe.

Teritorialne KBZ so vedno pogosteje orodje razvoja in trzenja podezelskih
upravljanih destinacij z jasno vizijo prihodnosti, podkrepljeno s strateskimi
razvojnimi in trzenjskimi cilji, ukrepi in aktivnostmi. Celovito povezani delezniki z
namenom ustvarjanja visokokakovostne ponudbe obmodja gradijo prepoznavno
lokalno dodano vrednost gastronomije destinacije. Vedno bolj ocitno je, da ciljne
skupine domacih in mednarodnih obiskovalcev, predvsem sodobni ljubitelji hrane,
tako imenovani foodies, vedno bolj is¢ejo in cenijo tovrstna prizadevanja. Centri
kakovosti z organiziranimi kratkimi lokalnimi dobavnimi verigami, usposabljanji in
svetovanji strokovnih institucij ter z digitalno trzenjsko-prodajno-logisticno
tehnologijo prinasajo sinergicne ucinke vsem vklju¢enim deleznikom destinacije.
Pomembno je, da se vsak deleznik na poti od njive do kroznika in $e dlje, do
vodenega gastronomskega dozivetja in prireditve ter dozivetega bivanja v
avtenti¢nih nastanitvenih kapacitetah, posveca le delu celovitega dozivetja, to je
lastnemu prispevku v verigi destinacijske zgodbe, in prispeva k visoki kakovosti

lokalno dodane vrednosti koncnemu gastronomskemu dozivetju.

Vec kot deset teritorialnih KBZ, vzpostavljenih po modelu 'Tzvorno slovensko', sledi
opisanemu pristopu in s tem prispeva k vedno vedji prepoznavnosti Slovenije kot
zelene, aktivne in zdrave destinacije, ki pritegne z raznovrstno gastronomsko
ponudbo tudi zahtevne raziskovalce gastronomije. Njihova vloga v podezelskem
prostoru je bila v letu 2018 preverjena pri treh vpletenih skupinah deleznikov.
Klju¢na ugotovitev raziskave kaze na relativno visoko zadovoljstvo vseh skupin
deleznikov s sistemom certificiranja oziroma zgodbo, ki se razvija v okviru modela

'Izvorno slovensko', prepoznani pa so tudi nekateri izzivi. Ti se nanasajo predvsem



PODEZELJE IN RAZVOJ] GASTRONOMIJE V SLOVENTIJT: TERITORIALNE KOLEKTIVNE

12
BLAGOVNE ZNAMKE PO MODELU ‘IZVORNO SLOVENSKO’ V LETU 2020

na vzpostavitev celovitega trzno-prodajno-logisticnega sistema, ki bi omogocil
medsebojno komuniciranje vsem deleznikom in pripeljal lokalno ponudbo v urbana

sredi$c¢a in dnevne sobe potencialnih turistov.

Certifikat KBZ po modelu 'Izvorno slovensko' zagotavlja geografsko poreklo in
visoko kakovost izdelkov, pridelkov, jedi in storitev. Prek certificiranja pridobimo
register ponudbe in pregled ponudnikov v destinaciji. Z mrezenjem imetnikov
pravice do uporabe KBZ se krajsajo dobavne verige in dviguje ekonomija v lokalnem
okolju. Merila za ocenjevanje so naravnana k visoki kakovosti izdelkov in storitev,
ki se odraza tudi v vizualni podobi, graficni opremi, embalazi in pojasnjevalnem
oziroma razlagalnem besedilu. Za doseganje visokih meril so potencialnim
imetnikom pravice do uporabe KBZ pri nadgradnji, razvoju, vkljucevanju simbolnih
elementov, vizualni podobi ter pripravi opisnih besedil na voljo podporna svetovanja
in individualne konzultacije. Celoten proces je usmetjen v razvoj izdelkov in storitev,
krepitev zgodbe in vrednot ter usmeritev lokalnega obmocdja. Upravljavec KBZ skrbi
za povezano ponudbo in promocijo prek vseh promocijskih kanalov destinacije.
Klju¢no vlogo pri promociji, trzenju in prodaji imajo prodajna mesta v in zunaj

destinacije ter spletna trgovina, predvsem pa urejen sistem distribucije.

Pri ocenjevanju ponudbe, prijavljene v certificiranje za pridobitev pravice do
uporabe certifikata KBZ po modelu 'Tzvorno slovensko', so zdruzene ocene izvora,
na primer zivila, in senzori¢ne kakovosti s celostno podobo zivilskega izdelka ter
njegovo morebitno predhodno nagrajenostjo. Senzori¢na analiza se uporablja za
dolocanje senzori¢nih lastnosti zivil in jedi (komponente videza, vonja, okusa,
teksture, poslusanja), ki jth mora kakovostno zivilo dosegati. Opisna senzori¢na
analiza s pomocjo deskriptorjev omogoca popoln senzori¢ni opis zivilskega izdelka,
kar je zlasti pri novih ali pomanjkljivih izdelkih dobrodoslo izhodisce za izboljsanje.
Potrditev, da ima izdelek, storitev oziroma dozivetje tudi v SirSem pomenu visoko
kon¢no kakovost, dosezemo, ko se ustrezna, na primer senzoricna ocena (zivila in
jedi), dopolni s celostno vizualno podobo, lokalno zgodbo in privlacnostjo izdelka,

storitve oziroma dozivetja, ki je primeren za trzenje.

Zacetki prvih dveh blagovnih znamk — Bohinjsko/From Bohinj in Okusi Rogle —
so pomembno vplivali na nadaljnje aktivnosti. Na obmocju Julijskih Alp se v sklopu
Skupnosti Julijske Alpe, ki zaobjema ve¢ vodilnih destinacij, gradi celovito povezana

kakovostna ponudba alpskega prostora, ki je nadgrajena z znakom kakovosti
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Triglavskega narodnega parka. Na obmocju Turisticne destinacije Rogla — Pohotje
je bil v letu 2016 oblikovan inovativen model razvoja podezelske turisticne
destinacije po vrednotah kartuzijanskega reda, ki je mocno zaznamoval Zivljenje
juznih obronkov Pohorja. Model je bil testiran na podlagi kategorij ucinkov trojnega
izida (Kangler 2016). Tako kot so kartuzijani Zze v dvanajstem stoletju ziveli
trajnostno in druzbeno odgovorno — v stiku z naravo, s samimi seboj, samooskrbno,
zmerno, kot druzba brez odpadkov — ter vseeno nasli nacine zasluzka za svojo
skupnost, ki okolju in druzbi niso $kodovali, tako so si v Turisti¢ni destinaciji Rogla
— Pohorje zadali nalogo, da vzpostavijo trojno os sodelovanja, ki bo temeljila na
postenem odnosu do ljudi, narave in ponudnikov ter odjemalcev. Blagovna znamka
Okusi Rogle, ki jo v okviru destinacije sistemati¢no razvijajo, je danes odsev vsega

nastetega. K podobnemu pristopu pa tezimo pri vzpostavljanju vseh KBZ.

Uveljavljeno je dejstvo, da kmetje najbolje prodajo svoje pridelke in izdelke na
domacem dvoriscu, sploh ce sledijo poti dodane vrednosti od pridelka, izdelka,
storitve do buti¢nega dozivetja. Pri tem so jim lahko v veliko pomo¢ potovalne
agencije, ki se kot del gospodarskega globalnega sistema soocajo s Stevilnimi
spremembami, ki so bodisi posledica pospesenega razvoja tehnologije, ki omogoca
vec¢jo dostopnost do informacij, demografskih in podnebnih sprememb, ali pa
nevarnosti teroristicnih napadov in pandemij, na primer novega virusa SARS-CoV-
2 oziroma bolezni COVID-19. Od potovalnih agencij se v prihodnje pricakuje
prilagajanje na podro¢jih varnosti, higiene in zaupanja potnikov. Vse bolj se bodo
morale specializirati ter kreirati in trziti ponudbo poglobljenih dozivetij turisticnih
destinacij, v katerih poslujejo, ter se osredotociti na domaci trg. Za privlacna in
poglobljena dozivetja je potrebno odlicno poznavanje lokalnega okolja, vrednot
dedis¢ine, krajinske podobe in letnih casov, ob vkljucevanju verig lokalnih
ponudnikov, ki gradijo na elementih trajnostnega poslovanja, varnosti, zdravija in
neponovljivosti dozivetij. Vzpostavljeni sistemi znamcenja in oznake zelenega
poslovanja omogocajo destinaciji in njenim ponudnikom vecjo prepoznavnost na
trgu, gostu pa jamcijo visoko kakovost ponujenega dozivetja z lokalno dodano
vrednostjo. Tako se tudi lepo zaokrozi ponudba v sklopu KBZ, oblikovanih po

modelu 'Tzvorno slovensko'.
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S ¢rpanjem sredstev razliénih skladov Evropske unije za celovit razvoj in trzenje
ponudbe lokalnih skupnosti je zagotovljeno eno klju¢nih orodij trajnostno
naravnane slike prihodnosti. Zadovoljno ugotavljamo, da so mnoge izmed KBZ po
modelu 'Tzvorno slovensko' vzpostavljene s pomocjo javnih sredstev. Pri tem igrajo
kljué¢no vlogo razpisi Ministrstva za gospodarski razvoj in tehnologijo ter Slovenske
turisti¢ne organizacije, pa tudi Ministrstva za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, in
sicer prek Programa razvoja podezelja (PRP 2014-2020). Tako lahko zagotovimo,
da se srecata pristopa od spodaj navzgor in od zgoraj navzdol, kar smo zeleli prikazati
na primeru strateSkega razvoja destinacije Jeruzalem Slovenija in vzpostavljene
istoimenske KBZ. Sinergi¢ni ucinki razvoja kmetijstva, gostinstva, kulture, $porta in
rekreacije ter drugih panog turisticne dejavnosti lahko v celovito zgodbo prihodnosti

povezejo vse deleznike.

V zaklju¢nem, dvanajstem poglavju prvega dela monografije sta oblikovani sinteza
znanstvenih raziskav in nadgradnja teritorialnih kolektivnih blagovnih znamk
(TKBZ), oblikovanih po modelu 'Tzvorno slovensko'. Predstavljeni so: (i) kratek
teoreti¢ni pregled dvaindvajsetih znanstvenih in strokovnih raziskav TKBZ in
kratkih prehranskih dobavnih verig (KPDV) podezelskih destinacij, (i) metodoloski
pristop monografije po poglavjih od 1 do 11, kjer povezani avtotji poglobljeno
predstavljajo dejavnike vpliva na znamcenje ponudbe podezelskih destinacij skozi
vzpostavljene KBZ in KPDV, (iii) sistem znamcenja KBZ podezelskih destinacij
po modelu 'Izvorno slovensko', (iv) kako se nov model navezuje na znanstvene
raziskave BZ podezelskih destinacij, (v) priporocila za nadaljnje analize in nadaljnji
razvoj modela ter (vi) zakljucek. V pricujocem poglavju je bila potrjena osrednja
raziskovalna trditev, ki smo ji sledili pri oblikovanju vsebine te monogtrafije, in sicer:
TKBZ s celovitim sistemom certificirane ponudbe kratke dobavne verige, ki jih
organizirano upravljajo destinacijske management in marketing organizacije, imajo
lahko veliko vedji vpliv na razvoj podezelske destinacije, prepoznavnost KPDV in

trajnostnih verig turisticnih ponudnikov kot destinacijske znambke.

Koordinatorji KBZ vsake destinacije igrajo klju¢no vlogo v prostoru in prav je, da
so v drugem delu publikacije predstavili aktivnosti, ki gradijo prepoznavnost tako
znamk kot certificirane ponudbe. Izjave intervjuvanih nosilcev pravice do uporabe
certifikata KBZ potrjujejo dejstvo, da so prizadevanja pozitivho sprejeta na terenu,
predvsem pri ponudnikih, ki z oznako kakovosti opremijo svojo ponudbo in jo s

ponosom promovirajo, trzijo in prodajo. Seznam vseh ponosnih ambasadorjev
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znamk in njihove certificirane ponudbe, oznacene z eno od KBZ, vzpostavljenih po

modelu 'Tzvorno slovensko!, je predstavljen v tretjem delu publikacije.
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1 Uvod

Gastronomski turizem je danes v svetu eden izmed temeljnih turisti¢nih motivov in
si z naravno in kulturno dediscino deli vodilno mesto. Oznacujejo ga Stevilni izvirni,
torej razpoznavni proizvodi, trzne znamke in predvsem paleta razlicnih pristopov,
ki jih razvijajo v posameznih drzavah. Ta zvrst turizma pomembno sooblikuje
splosna svetovna prizadevanja na podrocju prehranjevanja. Vedno bolj odkrivamo
gastronomsko kulturno dediséino, ki tudi v turizmu ni ve¢ razumljena kot le neka
romanticna posebnost ali prehranska muzealija, temvec¢ kot ustvarjalno izhodisce za
sodobno kulinaricno razpoznavnost. Ta razpoznavnost se vedno bolj usmerja k
lokalnemu in regionalnemu, kar je odgovor na desetletja agresivne prevlade globalnih
prehranskih pogledov in predvsem trznih znamk, ki niso sooblikovale moznosti za
spoznavanje lokalnih in regionalnih kultur. S povecanim zanimanjem za
gastronomski turizem postaja vse prehranjevanje spet zlahtna vrednota potujocega
clovestva, ki skozi jedi in pijace, njihove zgodbe, gastronomske in kulinari¢ne
prireditve, posebne tematske turisticne programe, razne delavnice in druge oblike
nadgrajuje nekdanje zgolj prehranitvene funkcije z odkrivanjem, raziskovanjem,

okusanjem in drugimi pozitivnimi lastnostmi.

Evropska unija je z letom 2006 zacela s projektom EDEN (Eurgpean Destination of
Excellency), ki se je v naslednjih letih razvil v mrezo popolnoma novih destinacij. Te
dosledno skrbijo za vzdrzni (trajnostni) razvoj na razlicnih turisticnih podrodjih.
Tudi na gastronomskem. Ljudje so se navelicali velikih in splosno znanih destinacij,
ki zaradi velikega obiska dozivljajo vse posledice negativne turistiéne industrije, tudi
na podrocju prehrane. Zato se uveljavljajo nove, manj znane destinacije, ki ponujajo

vrsto zlahtnih, vsestransko zelenih turistiénih vsebin in proizvodov.

Drugo pomembno mrezenje so Ewuropean Regions of Gastronomy, torej gibanje, v
katerega se vkljucujejo lokalne in regionalne gastronomije. Z njimi Evropska unija
odpira poglede v Stevilne kuhinje, ki so bile e do nedavna popolnoma nepoznane,
a lahko ponudijo paleto vsega tistega, kar oznacujemo z lokalno, zdravo prehrano.
Lokalne in regionalne kuhinje prek svojih zivil, jedi in pija¢ odpirajo poglede v
vsakdanjike in praznike prebivalcev, turistom pa omogocajo nova spoznanja o
drugih kulturah. Pomena gastronomije v turizmu seveda ne poudarjamo le zaradi
posebnosti lokalnih in regionalnih okusov, vrst zivil, jedi in pija¢, ampak navsezadnje

tudi zato, ker spodbuja obstoj in razvoj lokalne ekonomije, novih delovnih mest in
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zasluzka. Naj se slisi $e tako naivno, vendar ali si lahko predstavljamo izjemne
pozitivne ucinke, ¢e bi na primer prodajalke in prodajalce iz velikih nakupovalnih
centrov zaposlili na njivah in travnikih, v hlevih in na pasnikih, v vinogradih, sirarnah
in $e kje ter bi se nakupovalni centri postopoma spremenili v sodobna sejemska
sredisca, kjer bi nekdanji zaposleni prodajali svoje lokalne in regionalne izdelke?
Tako rekoc¢ ¢ez noc¢ bi postali atrakcija za turiste. Vendar atrakcija z vsebinami, ki bi

pomagale razumevati razlicnost oziroma drugacnost kultur.

Sodobno pojmovana lokalna in regionalna gastronomija vkljucujeta v svoje okvire
tudi prehrano $tirih letnih ¢asov in dosledno poudarjata izvirnost zivil. Glede prve
sestavine se zdi, da so se razmere v svetu postavile popolnoma na glavo. Cesnje ali
jagode so na voljo celo leto, kjerkoli na svetu in v kakrsnihkoli koli¢inah. To je
klasi¢ni primer zgresene metode zagotavljanja lokalne in regionalne gastronomske
ponudbe za potrebe turisticne ponudbe. Ko smo pred leti postavljali gastronomsko
trzno znamko v eni od slovenskih regij, je izdelovalka prinesla v oceno tudi sicer
okusen jogurt z ananasom. Strokovna komisija za podelitev certifikata je ta jogurt
ocenila negativno in izdelovalka se je pritozila. Postavili smo ji vprasanje, ali nam
lahko pokaze, kje v njenem lokalnem okolju raste in rodi ananas. Potrebnega je bilo
e nekaj ¢asa, da je razumela ali dojela sporocilo nasega vprasanja. Danes sicer ta
jogurt e vedno izdeluje, a brez certifikata, ki turistom iz razlicnih svetovnih okoljj
potrjuje izvirnost in zgodbe drugih njenih znacilnih lokalnih izdelkov. Njena

prodajna uspesnica pa so jogurti z dodatki okusov lokalnih Zivil.
2 Gastronomski turizem — izku$nje iz Slovenije

Slovenija je bila do leta 2006 razmeroma gastronomsko nerazpoznavna. Tudi delez
gastronomskih vsebin v turisticni ponudbi, razen vina, je bil zanemartljiv. Vse to pa
ne pomeni, da drzava ni imela dobrih osnov za razvoj gastronomskega turizma. Pri
tem je zelo pomembno, da predvsem prebivalstvo ceni in je ponosno na svojo
gastronomsko dedisc¢ino in sodobne oblike kulinari¢cne ponudbe. Zato je bilo treba
najprej dolociti pogoje za razvoj gastronomije in potem sistemati¢no razvijati
posamezne turisticne produkte s tega podroc¢ja. V nadaljevanju bo strnjeno

predstavljen ta proces.
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2.1 Pogoji

Leta 2006 je bila izdelana Stategija gastronomije Slovenije, katere namen ni bil le
promocija pestre palete gastronomske razli¢nosti, ampak tudi postavitev trdnega
sistema vkljucenosti gastronomije v sicersnje turisticne okvire. Odlocitev za tak
dokument je bila zelo pomembna ob sicersnjih vplivih globalnega gastronomskega
poenotenja, ki unicuje pestrost lokalnih in regionalnih gastronomij, z njim pa tudi
sicer$njih zivljenjskih slogov in sti¢is¢ s kulturnimi dedis¢inami. Temeljna naloga
strategije je bila v postavitvi gastronomske piramide, ki je dolocila in utemeljila
kulinaricno in gastronomsko razpoznavnost Slovenije. Ta se sedaj ze dosledno
uporablja v turisticni, manj v sicer$nji promociji drzave. Po nekaj letih obstoja te
strategije nekatera ministrstva sploh niso vedela zanjo. Vrh piramide je torej
zapolnjen s stirimi skupinami jedi, ki najbolj dolo¢no predstavljajo Slovenijo.
Temeljna znacilnost gastronomije Slovenije izvira iz njene geografske lege, saj se na
ozemlju stikajo Alpe, Mediteran, Panonska nizina in Balkan. To je skozi stoletja
zgodovinskega razvoja ustvarilo pestro paleto razlicnosti tudi na podrocju
gastronomije, ne kot seStevek vplivov iz teh velikih okolij Evrope, ampak kot
inovativne prilagoditve vplivov lokalnim in regionalnim Zivljenjskim slogom. V
srednjem delu piramide smo iz te velike gastronomske razlicnosti dolocili 24
gastronomskih regij z vec kot 430 zivili, jedmi in pijacami, ki so znacilne ali nosilne
za posamezne regije. Spodnji, najsirsi del gastronomske piramide predstavlja vse jedi
vseh c¢asov in vseh druzbenih skupin, torej bi lahko govorili o gastronomski banki

Slovenije.

Opisani piramidalni pristop je omogocil graditev sistema od mnozi¢nosti
gastronomske kulture do njene reprezentativnosti oziroma prepoznavnosti. Tej
temeljni strategiji so v naslednjih letih do danes sledili stevilni koraki in dejanja, ki so
postavljeni sistem potrdili s prakticnimi primeri oziroma s konkretno turisticno
ponudbo, ki je za uspesno razvijanje gastronomskega turizma vec¢ kot nujna. Vendar
se zadeve niso odvijale, kot je bilo pricakovano, kar je ena od sicersnjih znacilnosti
Slovenije, ki tudi na tem podrocju ne more zagotoviti spostovanja temeljitega

strokovnega pristopa. Seveda so se zanj odlo¢ili v nekaterih regijah in celo krajih.
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Proces sprejemanja piramidalne zasnove s strani lokalnega prebivalstva Se vedno ni
zakljucen, saj je potrebnih veliko strokovnih naporov in argumentacij, da se ljudje
zacenjajo postopoma identificirati z izborom jedi in pija¢ za posamezne regije ter ne
z vsemi, ki predstavljajo njthovo prehransko kulturo v celoti. Nekaj tezav je tudi s
poklicnim gostinskim kadrom, ki ima skromno poznavanje prehranske dedis¢ine ze
iz izobrazevalnega sistema in se zato tezje odloca za inovacije, temelje¢e na

dedis¢inskih osnovah, ki so pomemben temelj sodobne kulinari¢ne identitete.

Na turisticnih promocijskih nastopih v Sloveniji in po svetu se je za potrebe
pogostitev zacelo dosledno upostevati nabor jedi iz gastronomske piramide. V bistvu
so bili postavljeni temelji za gastronomsko diplomacijo drzave v celoti. Vendar se je
vedenje o tej pomembni sestavini promocije in tudi ekonomije drzave prvic¢ pojavilo
Sele leta 2015, torej se na tem pomembnem podro¢ju ze razmeroma dolgo

prebujamo.

Med klju¢nimi pogoji za razvoj gastronomskega turizma sta bila postavitev
sistematicne animacije ter izobrazevanja gostincev, trgovcev in celotnega
prebivalstva. V teh okvirih je najpomembnejsa mladina, ki je vedno bolj pod
medijskimi vplivi izdelkov prehranskih multinacionalk in globalne hrane. Vse to jim
odmika poznavanje lastnih lokalnih in regionalnih prehranskih znacilnosti ter
razumevanje prehranjevanja v zvezi z moznostmi okolja in letnih ¢asov. V Sloveniji
smo zelo uspe$no razvili dva sistema kulinariénih tekmovanj za osnovno$olce:
'Kuhna pa to' in "Zlata kuhalnica', ki delujeta Ze vrsto let. V njunih okvirih otroci in
mladina odkrivajo ter spoznavajo lokalne in regionalne jedi ter jih pripravljajo za
tekmovanja v kuhanju. Temeljni namen teh projektov je v ustvarjanju motivov za
otroke in mladino v devetletni osnovni in srednji $oli, da spoznavajo lokalne in
regionalne prehranske posebnosti ter znacilnosti svojih kulturnih okolij. Projekt je
usmerjen k prehranski kulturni dediscini, vendar ne na nek romantic¢ni, »muzeoloski«
nacin, ampak kot razumevanje vzroc¢nih povezav med dolocenimi jedmi ter
sicersnjim gospodarskim, druzbenim in duhovnim prizadevanjem v dolocenih
casovnih obdobjih in druzbenih okoljih. Vsako leto poskusata vodstvi projektov v
kar najvec¢ji meri zagotoviti, da mladi vstopajo v kulinari¢ne svetove ¢im bolj
samostojno, torej njihovemu znanju, sposobnostim in svetu primerno. Mentotji in
mentorice jih pri tem usmerjajo, vendar nikoli cez tisto mero, ki bi ogrozila
istovetnost njihovega dojemanja in kuharskega znanja. Rezultati teh tekmovanj, ki

sta prerasli v pravo gibanje, so ve¢ kot odli¢ni. Najuspesnejse Solske kuharske ekipe
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obcasno sodelujejo s pripravo svojih lokalnih jedi tudi na najrazlicnejsih turisticnih
prireditvah in celo kot promototji slovenske kulinarike v tujini, kar se je pokazalo

tudi kot odlicen »motiv« za turisticno promocijo Slovenije.

Manj uspesni so napoti za izobrazevanja gostincev, ki so predvsem zelo dojemljivi
za sprejemanje globalnih kulinari¢nih inovacij, tezje pa se odloc¢ajo za spoznavanje
temeljev lokalne in regionalne prehrane kot izhodis¢a za iskanje sodobnih
inovativnih resitev. Tu bi bila zelo koristna podpora televizijskih medijev, ki pa se
bolj posvecajo tresni¢nostnim serijam, v katerih ni prostora za ustrezno mero
izobrazevalnih vsebin.

Vlogo in pomen v okvirih gastronomskega turizma imajo ocenjevanja, izbori in
znamke, ki oznacujejo kakovost gostinske ponudbe. Povprec¢ju svetovnih turistov
so sicer najbolj znane mednarodne, globalne znamke, kot so Chaine des Rotisseurs,
Michelin in Gault&Millau ali v ZDA Zagat. V Sloveniji so od mednarodnih znamk
poleg Chaine des Rétisseurs prisotni $e zdruzenje Jeunes Restaurateurs d Europe,
Michelin in Gault&Millau. V zadnjih desetletjih se je razvila prava poplava
kakovostno zelo razli¢nih, tudi problemati¢nih ocenjevanj gostinskih lokalov, kar
poteka v okvirih posameznih ¢asnikov in ¢asopisov ter nima posebnega vpliva na

promocijo za potrebe turisticne ponudbe.
2.2 Proizvodi

Temelj med proizvodi gastronomskega turizma predstavlja gostinska ponudba, torej
jedi in pijace z vsemi spremljajo¢imi pojavi, kot je gostoljubnost. Z izobrazevanjem
in publikacijami poskusamo uveljaviti novo filozofijo gostinske ponudbe, ki ni v
kopiranju globalnih resitev, ampak v nadgrajevanju lokalne in regionalne kulinari¢ne
dediscine ter v inovativnih resitvah, vendar z lokalnimi zivili, zlasti tistimi, ki jih
omogocajo narava in Stirje letni casi. Uspesnost prepoznavanja gastronomije
Slovenije je povezana s poznavanjem zgodb o jedeh in pijacah, o njthovih potovanjih
skozi zgodovinski razvoj in posebnostih sodobnega ustvarjanja. Za dosego teh ciljev
niso dovolj le primerno vsebinsko sestavljeni jedilni listi, ampak tudi dobro znanje
streznega osebja. Na podrodju gostinske ponudbe bo v prihodnje potrebnih se
veliko naporov, ki vkljucujejo ustrezno zasnovane izobrazevalne programe in

projekte vsezivljenjskega ucenja.
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Po sprejemu Strategije gastronomije Slovengje leta 2006 je bil v nekaj letih narejen velik
korak na podro¢ju regionalnih in lokalnih prehranskih ter kulinaricnih kolektivnih
blagovnih znamk (KBZ), ki so prav tako med pomembnimi sestavinami za razvoj in
razpoznavnost (identitete) gastronomskega turizma. Postavitev teh znamk je bila
povezana s projekti ene ali ve¢ ob¢in in tudi raznih razvojnih sredis¢ ter turisticnih
organizacij. Postavitev sistema za doloc¢eno regionalno znamko vkljucuje lokalno
prebivalstvo na eni in strokovnjake na drugi strani. Slednji vodijo certifikatni sistem
ocenjevanja in podeljevanja znamke, hkrati pa z ocenjevanjem zivil, jedi in
rokodelskih izdelkov usmerjajo izdelovalce in ponudnike k popolnosti posameznih
izdelkov, vkljuéno z njihovimi vsebinami oziroma zgodbami in razpoznavno likovno
podobo njihovih embalaz. Temeljno bistvo sistema je v strokovnem ocenjevanju in
podeljevanju certifikatov. Kakovost izdelkov in storitev, ki imajo podeljene
certifikate, se preverja na dve leti, poleg tega se izvajajo tudi nenapovedana oziroma
slepa preverjanja. Strokovne komisije ocenjujejo lokalne in regionalne rokodelske
izdelke, pridelke in zivilske izdelke, jedi in pijace, postrezene na gostinski nacin,
gastronomske in kulinari¢ne prireditve, vodena gastronomska dozivetja, kakovost
nastanitvenih obratov, nekaterim vrstam dejavnosti, ki jih razvijajo v posameznih
domacijah, pa se podeljujejo nazivi, kot na primer Hisa gastronomije, Hisa vina,
Delavnica odprtih vrat. Med temi so nekateri razvili vrhunsko raven ponudbe in so

tako postali pravi turisticni ambasadorji posameznih regij.

1z navedenega je razvidno, da je v zadnjih nekaj letih nastala vrsta kakovostnih
znamk in s tem ponudbe, ki ima svoje pozitivne ucinke tako v turisticni ponudbi kot
v okvirih lokalnih in druzinskih eckonomij. Seveda se pri prehranskih izdelkih
dosledno upostevajo vzdrzni vidik, naravne prehranske sestavine in znacilnosti
lokalnih okolij. Danes uspesno deluje ze deset KBZ, kot so Bohinjsko, Okusi Rogle,
Dobrote Dolenjske, Srce Slovenije, Idrija izbrano, Jeruzalem Slovenija, Okusiti
Lasko, Bled Local Selection, Sevnica Premium, Nase najboljse (Maribor). Nastajajo
tudi znamke Kranjska Gora Vrhunsko, Dolina Soce, Zeleno zlato in S haloskih
bregov. Posamezne znamke so razvile in razvijajo dokaj razlicne nacine ponudbe v
okviru prodajnih mrez. Te vkljucujejo sodelovanje na turisticnih prireditvah in
ponudbo na stalnih prodajnih mestih, sejmih ter v trgovinah. Razvoj teh znamk je
izjemno pomemben tudi s psiholoskega vidika, saj njihova rast in razsirjanje daje
dobre ckonomske oziroma financne obete lokalnemu prebivalstvu. Zato ne
preseneca porast Stevila mlajsih proizvajalcev in ponudnikov. Predvsem pa so te

znamke vnesle novo kakovost v sicer$njo turisticno ponudbo. Rezultati v nekaterih
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regijah so nadvse pozitivno presenecenje tudi v prodajnem pogledu. Prav uspesna
prodaja posameznih proizvodov je bila marsikje pravo presenecenje in potrditev
pravilnosti odlocitve, saj so kupci potrdili pravilnost posameznih ponudb. Seveda pa
ocenjevanje in podeljevanje KBZ ne zajemata le razli¢nih zvrsti ponudbe. Zlasti pri
nastanitvenih obratih se posveca veliko strokovne skrbi ustreznim arhitekturnim
resitvam, ki ne unicujejo lokalne in regionalne razpoznavnosti ali ne ustvarjajo
bivanjskega ki¢a. Na tem podrocju sta zelo pomembna spostovanje in uporaba
lokalnih gradiv v zunanji in notranji opremi ter zavracanje urbanih arhitekturnih
resitev, ki vedno bolj vdirajo v ruralna okolja in s tem unicujejo njihovo

razpoznavnost in istovetnost prostora.

Nikakor pa ne smemo prezreti Se enega pomembnega poslanstva podeljevanja KBZ.
Sistem je namre¢ mocno povecal pomen in uporabnost nekaterih lokalnih in
regionalnih Zivil, tudi s svetovanjem za celovito kakovost, primerno, to je vzdrzno
embalazo in njihove zgodbe. Lahko govorimo o pravi renesansi nekaterih zivil, kot
so pregreta smetana (KBZ Okusiti Lasko), mohant (KBZ Bohinjsko), izjemno
stevilo razliénih in okusnih poga¢ (KBZ Jeruzalem — Slovenija), dolenjski zenof
(KBZ Dobrote Dolenjske) idr.

Skrb za podeljevanje KBZ ima torej $e veliko $irsi pomen in poslanstvo, saj je
usmerjena predvsem na vitalni oziroma produkcijski del slovenskega prostora, to je
na podezelje. To so vasi, tudi nekateri trgi in primestna obmocja. Z uvajanjem
sistema KBZ ne omogocamo le strokovno preverjene kakovosti proizvodov, ki
imajo lahko izjemen pomen za turisticno ponudbo, temve¢ prispevamo tudi k
ustvarjanju konkretnih motivov za ohranjanje poselitve podezelja. To pomeni
ustvarjanje takih proizvodov, ki omogocajo najvisje kakovosti in zagotavljajo
nosilcem, pridelovalcem in proizvajalcem boljse pogoje za zasluzek ter s tem

prezivetje in obstoj.

Od sprejetja usmeritev Strategije gastronomije Slovenzje leta 2006 so se na turistichem
trgu postopoma zacele pojavljati kulinaricne ali gastronomske turisticne ture. V
obdobje pred letom 2006 sicer segajo enoloske oziroma vinske ture, ki kljub krhko
postavljenemu sistemu vinskih cest niso dosegle celovitosti modela. Ta naj bi
vkljuceval vina in jedi, vinogradniSko pokrajino z vsemi drugimi kulturnimi
vsebinami ter sestavinami vsakdanjega in prazni¢nega nacina zivljenja prebivalcev na

vinorodnih obmo¢jih. Pri tem bi bile se posebej zanimive obredne ali ritualne



PODEZELJE IN RAZVOJ] GASTRONOMIJE V SLOVENTIJT: TERITORIALNE KOLEKTIVNE

28
BLAGOVNE ZNAMKE PO MODELU ‘IZVORNO SLOVENSKO’ V LETU 2020

vsebine, pa naj bodo to lokalna oziroma regionalna praznovanja ali druge oblike
praznicnega razmetja med vinom, ostalo kulinariko in Zivljenjskimi slogi lokalnega

prebivalstva.

V Sloveniji smo zlasti od osamosvojitve leta 1991 zaceli razvijati sistem
nakupovalnih sredis¢ kot globalnega trznega modela. Na tem mestu se ne zelimo
spuscati v njegovo strokovno vrednotenje in predvsem vrednotenje njegovih
posledic. Zato je toliko pomembneje, kako lahko taka globalna sredis¢a
oplemenitimo z alternativnimi vsebinami, ki so po meti cloveka. To pomeni, da mu
omogocajo odkrivanje in spoznavanje palete gastronomskih razlicnosti ter ne le
avtomati¢no zadovoljevanje prehranskih zelja. Pokazala se je potreba, da v mnozicna
nakupovalna sredis¢a vnesemo alternativne kulinaricne vsebine, ki bodo
zasvojenemu nakupovalcu omogocale paleto drugac¢nih prehranskih oblik in
nac¢inov. Na primer v Ljubljani, v velikem nakupovalnem sredis¢u BTC City,
razvijajo nove kulinari¢ne vsebine in ponudbo, ki bo obiskovalcem omogocala
spoznavanje razliénih prehranskih kultur sveta. Taka usmeritev bo omogocila, da
lokalne in regionalne prehranske kulture Slovenije dobijo svoje mesto in pomen v
druzbi z ostalimi. Pomembno je tudi zavedanje lokalnega prebivalstva o bogastvu
jedi in pijac, ki v sobivanju s svetovnimi dobivajo vecjo veljavo. Taka zasnova ima
brez dvomov tudi izjemne turisticne potenciale, morda veliko pomembnejse od na
primer italijanskega projekta, ki se sicer uspesno razvija ponekod v svetu pod

znamko Eataly, a promovira le italijansko gastronomijo.

Med izredno pomembnimi proizvodi za razvoj gastronomskega turizma so tudi
kulinari¢ne in gastronomske prireditve. Razlikujemo tri temeljne skupine: tako
imenovane tradicionalne kulinaricne ali gastronomske prireditve, ki so se kot
kontinuiteta z vsemi spremembami ohranile v danasnji ¢as, prireditve, ki so sodobne
interpretacije kulinari¢nih tradicij, in prireditve, ki so izrazite inovacije, temeljec¢e na
sodobnih kulinari¢nih in gastronomskih prizadevanjih. Za razvoj gastronomskega
turizma so vse tri temeljne skupine enakovredne, izjemno pomembne in nujne.
Stevilo gastronomskih (turisti¢nih) prireditev je v Sloveniji zacelo narascati od
zacetka devetdesetih let dvajsetega stoletja. Ne le steviléno, ampak tudi vsebinsko. Z
uvajanjem KBZ tudi za gastronomske prireditve se je mocno razvejala njihova
tematika, ki se v svojih vsebinskih konceptih osredotoca le na eno jed. Na primer v
Dezeli kozolcev v Sentrupertu organizirajo Festival marmelade, certificiran s KBZ

Dobrote Dolenjske, v Sredis¢u ob Dravi je vsako leto prireditev Praznik bug, ki je
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certificirana s KBZ Jeruzalem Slovenija, s KBZ Okusi Rogle je certificirna odmevna
prireditev Pohorski lonec na Rogli, veliko tradicijo in odlicnost ima Festival idrijskih
zlikrofov v 1driji, certificiran s KBZ Idrija izbrano, idr. Na nekaterih prireditvah
zdruzujejo ponudbo ve¢ slovenskih in mednarodnih jedi in pija¢ ali pa so to
tradicionalna praznovanja, kjer ima kulinarika poudarjeno vlogo in pomen (npr.
veliko $tevilo martinovanj, ki so praznovanja zakljucka letine in novega vina, na
primer martinovanje v Ormozu, ki je certificirano s KBZ Jeruzalem Slovenija). Pri
vseh kulinari¢nih prireditvah ne gre le za odnos med obiskovalci, gledalci in izvajalci
programov, temvec vedno bolj naras¢ajo kulinari¢ne vsebine, v katere se aktivno
vkljuCujejo obiskovalci. Te imajo lahko tekmovalni (tekmovanje za pripravo
najboljse jedi) ali izobrazevalni (delavnice za dolocene jedi) znacaj. Zadnja leta je zelo
naraslo Stevilo prireditev, ki so kombinacija pohodnistva in kulinarike. Nekatere
prireditve, ki so bile prvotno predvsem razstave dolocenih jedi, se vsebinsko
razvijajo v prave kulinaricne festivale. Znacilnosti in pomen vseh kulinari¢nih
(turisti¢nih) prireditev lahko strnemo v naslednje: spoznavanje okusov, pridobivanje

novih znanj, odkrivanje novih (prehranskih) kultur, razvijanje druzabnosti.

Gastronomski turizem sooblikuje tudi ustrezna spominkarska ponudba. Spominki s
podro¢ja kulinarike in gastronomije so predmeti, izdelki in spoznanja, ki
predstavljajo posebnosti naravnega okolja in ustvarjalne prehranske razlicnosti
vsakdanjikov in praznikov lokalnega prebivalstva. To so tudi prehranske posebnosti,
ki jih odkrivamo v muzejih, naravnih parkih, turisticnih sredi$c¢ih, na turisticnih
prireditvah idr. Vse te kulinari¢ne in gastronomske predmete, izdelke, razne drobne
pozornosti ali darila turisti odnasajo v svoja primarna kulturna okolja, kjer so jim vir
novih spoznanj obiskanih okolij in dezel. Omogocajo nova prehranska odkritja in
znanja, spominjajo na prijetna dozivetja, nove okuse idr. Paleta kulinaricnih in
gastronomskih spominkov je zelo raznolika, kot smo raznoliki tudi ljudje z nasimi
zeljami, predstavami, vrednotami in prehranskimi cilji. V Sloveniji razvijamo
gastronomsko spominkarsko podrodje, ki je bilo e vse do devetdesetih let prejsnjega
stoletja moc¢no nerazvito. Kljub novejs$im prizadevanjem za razsiritev njene palete,
so v Sloveniji $e vedno kulinari¢ni spominek Stevilka 1 nasa kakovostna, buticna
vina. Povprasevanja tudi po kulinaricni in gastronomski literaturi in drugih
publikacijah, ki so razmeroma skromno prevedene v druge jezike. Izjemo
predstavljajo turisticni katalogi in prospekti, ki izhajajo v visokih nakladah, razlicnih
jezikovnih izdajah in jih turisti vedno najprej prevzamejo. Tudi to je dokaz teze in

pomena gastronomskega turizma v okvirih sicers$njih turisticnih prizadevanj. V
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zadnjih nekaj letih naras¢a tudi izdelovanje uporabnih rokodelskih izdelkov, ki so
povezani z gastronomijo. To so najrazlicnejse posode (lesene, kamnite, iz $ibja),

razna kuharska orodja in priprave.

Obseg izdelovanja se je zacel povecevati tudi z uveljavljanjem KBZ, ki se podeljujejo
tudi za rokodelske izdelke. Pri njithovem certificiranju se upostevajo predvsem
lokalna in regionalna naravna gradiva, povezanost s kulturno dedis¢ino in
uporabnost. Izvirni rokodelski izdelki lahko odlicno sooblikujejo celovitost

gostinske ponudbe in njeno istovetnost.
3 Zakljucki

Gastronomski turizem, ki je v Sloveniji v razvoju in vzponu, je pokazal in e kaze
najkrajso mozno pot, ki lahko privede do vzdrznega turizma, do odkrivanja lokalnih
in regionalnih kultur. Njegovi ucinki so razmeroma hitri. Malo energije je potrebne,
da turisti s pomocjo kulinarike in gastronomije zacenjajo spoznavati sicersnji
zivljenjski slog lokalnega prebivalstva ter njihovo vpetost v razmerja med kulturno
dediscino in sodobnimi oblikami ustvarjalnosti ter gospodarstva. Z gastronomskim
turizmom veliko hitreje privedemo turiste do znacilnosti lokalnih in regionalnih
okolij. Znacilnosti, ki ne potrebujejo reziserjev in reflektorjev, raznih turisticnih
infrastruktur in naprav za razvajanja v okvirih mnozi¢nega turizma. Veliko hitreje
kot na primer z nekaterimi drugimi podrocji kulture, kjer je interes turistov po pravilu
usmerjen k posebnim, vrhunskim stvaritvam, znanim delom v muzejih in galerijah,
preverjenim glasbenim stvaritvam, vrthunskim imenom in ustvatjanju na podrocju
arhitekture itn. Izkusnje iz Slovenije, stare dobrih deset let, so pokazale, da je za
razvoj gastronomskega turizma nujno potreben trden sistem s strategijo, ki doloca
znacilne razpoznavnosti in gastronomsko identiteto slehernega kraja, regije, dezele
v celoti. Potrebno je dosledno uresnicevanje strokovno postavljenih pogojev, ki so
temelj za razvoj gastronomskih turisticnih proizvodov. Pomen gastronomskega
turizma zelo dobro opredeli stara slovenska modrost, ki pravi: »Povej mi, kaj in kako
jes, in spoznal bom tvoje vsakdanjike in praznike, tvoja gospodarska prizadevanja,

druzbena razmerja in oblike duhovne ustvarjalnosti.«
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1 Uvod v podeZelski turizem

Podezelski turizem se je pojavil v devetnajstem stoletju, kot potreba po rekreaciji na
podezelju in odgovor na stres prebivalcev rastocih industrijskih mest in regij (Feifer

1985).

Z razvojem podezelskega turizma je bila prepoznana potreba po sonaravnih oblikah
razvoja, ki bi zaustavile gospodarsko recesijo v sektotjih primarne proizvodnje. V
obdobju od zacetka devetdesetih let dvajsetega stoletja do danes je koncept
trajnostnega razvoja univerzalno sprejet kot najprimernejsi pristop turisticnega
razvoja, ki dolgoroéno omogoca udejanjanje trajnostnih razvojnih ciljev (SDG)
Agende 2030 tudi podezelskim destinacijam (UNWTO 2017).

Leto 2020 je Svetovna turisticna organizacija poimenovala »Year of Tourism and
Rural Development/leto tutizma in podezelskega razvoja« in s tem izpostavila
izjemen pomen razvoja podezelja za pridelavo hrane in samooskrbnost regij v teh
tezkih kriznih casih, ki jih je zaznamovala epidemija bolezni COVID-19. 27.
septembra 2020, na svetovni dan turizma, je bila izdana publikacija »UNWTO
Recomendations on Tourism and Rural Development — A Guide to Making
Tourism an Effective Tool for Rural Development/Priporo¢ila UNWTO o turizmu
in razvoju podezelja — priro¢nik za razvoj podezelja s pomocjo turizma« (UNWTO
2020).

Ugotavljamo, da je nujno razvijati oblike podezelskega turizma, ki najmanj
degradirajo naravno okolje in kulturno dedis¢ino ter krajino, so ekonomsko vzdrzne
in socialno-kulturno primerne, torej krepijo identiteto lokalnih skupnosti in
zapostavljenih skupin ter omogocajo domacinom kakovostno bivanje in delo.
VKkljucujo¢ turizem vpliva na boljSo dostopnost ruralnih regij, tako za domacine kot
obiskovalce razlicnih generacij in potreb dostopa, kar postedno z razprsitvijo
prihodka dviguje kakovost zivljenja vseh vkljucenih. Vlaganje napora deleznikov se
odraza v razvoju po meri lokalnih pogojev in konkurencénosti destinacije na izjemno
dinami¢nem turisticnem trgu. Ta pa je odvisna tudi od sprememb ekoloskih,
geografskih in okoljskih znacilnosti destinacije, saj lahko s prevelikimi posegi izgubi

privla¢nost tako imenovane podezelske destinacije.
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Turizem je pomemben dejavnik razvoja podezelskih obmodij in se kaze v razli¢nih
vrstah tako imenovanega podezelskega ali ruralnega turizma, in sicer kot
agroturizem, etni¢ni turizem, ekoturizem, kreativni in kulturni turizem ali kulinaric¢ni
turizem (Lane in Kastenholz 2018; Bogataj 2019).

Turisti¢no povprasevanje je izrazito heterogeno. Potrebe in pri¢akovanja turistov so
individualna, zadovoljuje se jih na razlicne nacine, v razlicnih ¢asovnih obdobjih in
v razliénih destinacijah. Izziv za vsako destinacijo je v masi potrosnikov poiskati
primerno ciljno skupino ljudi s podobnimi interesi, potrebami in pricakovanji, ki se
lahko v istem ¢asovnem obdobju prikljucijo turisticnim tokovom — totej primerno
ciljno skupino turistov. Da bi jim ustregli, je nujno ponuditi primerno kakovost in
raznovrstnost kapacitet, ki po eni strani pritegnejo — so atraktivne, po drugi strani pa
pozitivno vplivajo na kon¢no zadovoljstvo kupcev in ponudnikov. Z organizirano
in celovito oblikovano, trzeno ter izvajano in evalvirano personalizirano zeleno

ponudbo je to moc¢ doseci tudi na podezelskih destinacijah.

Trajnostni razvoj mnogih podezelskih, predvsem ekoloskih destinacij je rezultat
dolgoletnega mrezenja, razvijanja kakovosti (Edgell 2016) in spodbujanja rabe
lokalnih gradiv in zivil, receptur, vzorcev, postopkov in marljivih ponudnikov, ki jim
je mar za lokalne zgodbe ter Zelijo svoje izdelke in storitve preveriti v sistemu
certifikacijskih shem. Skozi zgodbe izpostavljajo lokalno dodano vrednost, ki temelji
na lokalnih gradivih/ zivilih in kakovosti pridelkov ter zivilskih in rokodelskih
izdelkov, gastronomskih dogodkov, vodenih gastronomskih dozivetij in prireditev s
kratkimi oskrbnimi verigami. Prav te, Se posebej v casu bolezni COVID-19,
pridobivajo na vrednosti tudi skozi marketinske aktivnosti vodenih gastronomskih

dozivetij.

Ze hiter pogled ¢ez mejno reko Muro je mnoge, ki Zivijo v severovzhodnem delu
Slovenije, preprical, da lahko le dolgoro¢na vizija s procesnim razvojem in jasno
usmeritvijo pripelie do Zelene podobe krajine, kreativne kmetijske stroke,
rokodelcev, predelovalcev, gastronomov, ponudnikov zdravega nacina zivljenja ter
ponosnih in soodgovornih domacinov, ki pritegnejo k obisku radovedne in k
uzivanju kakovostne hrane usmerjene obiskovalce. Regija Vulkanland je v svoji
premocrtni sliki prihodnosti ze pred letom 2000 jasno nastavila gospodarski razvoj
podezelja na temelju treh stebrov, in sicer rokodelstva, kulinarike in Zivljenjske moci

oziroma kakovosti zivljenja (Vulkanland.at, b. d.), ki je skozi razvoj vedno bolj
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pomenil tudi privla¢nost regije za obiskovalce. Danes lahko vsake tri minute ustavite
avtomobil, se zapeljete s klasicnim ali e-kolesom (600 km urejenih kolesarskih poti)
ali se odlocite za organizirano vodeno pohodnisko turo po 300 km urejenih
pohodnih energijskih poteh (geomantija) in se predate gastronomskim uzitkom na
najvisjem kakovostnem nivoju z izjemno lokalno zgodbo regije, ki so jo pred vec¢ kot
osemnajstimi milijoni let in z zadnjo erupcijo pred dvema milijonoma let izoblikovali
vulkani. Izjemno rodovitna zemlja ponuja osnovo za pridelke — sadje in zelenjavo,
ki so temelj odlicne gastronomske ponudbe mnogih manufaktur in ve¢ kot desetih
nagrajenih gostinskih hi$ in Stevilnih drugih ponudnikov, ki sestavljajo kulinaricno
regijo — z letom 2018 poimenovano Thermen- & Vulkanland Steiermark (Thermen-
vulkanland.at, b. d.). Mnogi slovenski ponudniki, ki so skozi studijsko turo
spoznavali razvojno zgodbo Vulkanlanda, menijo, da imamo tudi na nasi strani meje
vse, kar je onkraj Mure, pa vendar se nekje zatakne. Kaj nas torej loci?
Postsocialisticna zgodba, premalo kreativnosti in entuziazma, rigidna zakonodaja in

strog inspekcijski nadzor, nizja kupna moc ali le dejstvo, da se ni¢ ne splaca?

Slovenija s svojimi Stiriindvajsetimi gastronomskimi regijami (Slovenia.info, b. d.)
predstavlja izjemno naravno bogastvo pridelkov in zivilskih izdelkov ter znacilnih
jedi in pija¢, ki jih obujajo in nadgrajujejo smeli gostinski ponudniki, vinarji in drugi
rokodelci, ki krojijo usodo gastronomije Slovenije. Mnoga zivila so postala tema
gastronomskih prireditev, ki jih Slovenci in tujci radi obiskujemo, se pomerimo v
njihovi pripravi in jih z veseljem pokusamo. Slovenija je vedno pogosteje ciljna
destinacija mnogih turistov tudi zaradi raznovrstne, kakovostne in lokalne

gastronomske ponudbe.
2 PodeZelski turizem kot gradnik razvoja podeZelja

Podezelje predstavlja idealen prostor za prezivljanje prostega casa kot pobeg iz
urbanega stresnega okolja. Podezelski turizem ne pomenti le prezivljanja pocitnic na
kmetiji (turizem na kmetiji — turisti bivajo na tradicionalni poljedelski ali Zivinorejski
oziroma mesani kmetiji s kmeti, jedo isto hrano in sodelujejo pri poljedelskih
dejavnostih) oziroma agroturizma (turisti bivajo v hotelu ali pri kak§nem drugem
ponudniku prenocitev na kmetijskem obmocju in se udelezujejo raznih dejavnosti,
povezanih s kmetijstvom, ne le tistih na kmetiji), temve¢ kompleksen pojav, ki
vkljucuje ob praznovanjih pridelkov in zivilskih izdelkov (praznike bug, jabolk,

prazenega krompirja idr.), ki so pridelani in predelani s strani kmetijskih ponudnikov,
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tudi poditnice v naravi, pohodnistvo, kolesatjenje, jahanje, plezanje, plavanje v rekah
in jezerih ter druge $portno-rekreativne aktivnosti, lov in ribolov, zdraviliski in
zdravstveni turizem, kulturna potovanja z odkrivanjem kulturne dediscine,
izobrazevalna in druga kreativna potovanja, pa tudi eti¢ni in ekoturizem. Svet
Evrope (2013) opredeljuje podezelski turizem kot turizem na podezelju z vsemi
sestavinami sodobnega turizma s poudarkom na miru, ohranjeni krajini, neposredni
komunikaciji z domacini, lokalni tradicionalni in sodobni prehrani ter spoznavanju s

podezelskimi opravili.

Podezelski turizem gre z roko v roki s cilji trajnostnega razvoja, saj ustreza potrebam
sedanjih turistov in gostiteljskih regij, hkrati pa s§c¢iti in povecuje priloznosti za
prihodnost (UNWTO 2004, 2017, 2020). Trajnostni razvoj turizma vodi k
soupravljanju obmodja z vsemi viri na nacin, da se lahko zadovoljijo gospodarske,
druzbene in estetske potrebe ob ohranjanju kulturne celovitosti, bistvenih ekoloskih
procesov, bioloske raznolikosti in sistemov za zivljenjsko podporo. Razvoj podezelja
je vedno obcutljiv proces trajnih in trajnostnih gospodarskih, socialnih, politi¢nih,
kulturnih in okoljskih sprememb, namenjen izklju¢no izbolj$anju kakovosti zivljenja

lokalnega prebivalstva podezelske regije (Lane in Kastenholz 2018).

Slovenija na sticis¢u alpskega, mediteranskega, dinarskega in panonskega sveta
ponuja neverjetno pokrajinsko raznolikost in prav te geomorfoloske razlike so na
podezelju jasno razpoznavne. Prav ta stik raznovrstnih, atraktivnih in kontrastnih
pokrajin je izjemno privlacen in v dolocenih krajih $e neodkrita oziroma premalo
poznana kakovost. Trdimo lahko, da je podezelski turizem v Sloveniji prepoznan
kot splosna turisticna znacilnost in potreba turistov po pocitku, rekreaciji in
spremembi okolja. Tako dozivijo in zacutijo utrip kmeckega zivljenja, ki ga danes, Se
posebej mlajSe generacije, velikokrat poznajo le Se prek pripovedi starih starSev,
starSev, tiskane besede in televizije. Prav zaradi izgube tradicionalnega zivljenja in
spomina nanj postaja podezelski turizem vedno bolj privlacna oblika prezivljanja
prostega ¢asa. Razlogi za obujanje podezelskega turizma, torej potovanj na podezelje
oziroma v kmetijska obmo¢ja, so povezani z: (i) nostalgijo po ponovnem dozivljanju
obcutij, ki so jih turisti neko¢ ze doziveli s tradicionalnim na¢inom zivljenja — Segami
in navadami kmeckega prebivalstva v podezelskem prostoru, (ii) zavedanjem o
zdravem nacinu zivljenja, ki je povezan 2z zdravim prehranjevanjem,
samooskrbnostjo in kratkimi dobavnimi verigami, kar je v letu 2020 obudila

pandemija novega virusa SARS-CoV-2, (iii) Zeljo po aktivhem oddihu v naravi
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podezelskega okolja, ki ponuja moznosti za rekreacijo, stik z naravo, krasne poglede
podezelske krajine po vrhovih planin, barjanskih ekosistemih, jezerih, gozdovih in
kulturni krajini, posejani z vinogradi, sadovnjaki ter urejenimi travniki in pasniki ter
(iv) obmo¢ji miru in tiSine za umiritev in spoznavanje samega sebe v tem drvecem
in stresnem svetu s tchnikami in rituali seffressa in samouresnievanja ter

raznovrstnimi razvajanji v podezelskem naravnem okolju.

Podezelski turizem omogoca posebno obliko trzenja kmetijskih proizvodov.
Kmetije ponujajo pridelke, izdelke in storitve prebivalcev podezelskih krajev, pti tem
pa trzijo celotno pokrajino z vsemi naravnimi in kulturnimi znamenitostmi, tradicijo
in posebnostmi (Bojnec in Korpar 2005). Turizem na podezelju ni omejen zgolj na
turizem na kmetijah, ki je sicer najpogostejsa pojavna oblika turizma na podezelju.
Pojavlja se kot vrsta dopolnilne dejavnosti na kmetiji, ki obsega pripravo in strezbo
jedi in pijac ter nastanitev gostov in razlicne oblike dodatne ponudbe zanje. Urejajo

jo predpisi s podrocja gostinstva in kmetijstva.

Za vse vrste turizma na podezelju so bistveni visoka dozivljajska vrednost
podezelske krajine, ekoloska neokrnjenost okolja in prijazni prebivalci, ki omogocajo
Stevilne aktivnosti. Mednje spadajo: gornistvo, pohodnistvo, izletnistvo,
kolesarjenje, jahanje, obiskovanje kragkih jam in drugih naravnih znamenitosti, pa
tudi ostale Sportno-rekreacijske in psihosprostitvene aktivnosti v naravnem okolju
(Kovaci¢ 2003). Izpostaviti velja tudi kakovostno kulinaricno ponudbo, nastanitev
gostov v intimnem socialnem okolju in neposrednem stiku z naravo, dozivljajsko
zgodovinsko vrednost in socialno spoznavanje okolja, moznost dozivljanja

tradicionalnega nacina zivljenja v vaski skupnosti in na kmetiji.

Personalizirano oblikovana ponudba podezelja, ki vkljucuje naravno raznovrstnost,
kulturne in druge dedis¢inske zanimivosti, bogato gastronomsko raznolikost in
okusnost ter druzabnost ljudi na sti¢iS¢u Stirih naravnih in kulturnih okolij, ne
prinese dodane vrednosti, ¢e ne najdemo primernih poti, kako jih ponuditi in

priblizati gostom, ki si zelijo tak$nih dozivetij, opisuje ze Lah (2009).
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21 Upravljanje podeZelske destinacije

Destinacija je prostor — cilj obiska, lahko gre za drzavo, regijo, mesto, kraj, vas,
resort, ulico, eno ali ve¢ atrakeij, ki se organizirano trzi kot ciljni prostor obiska in
predstavlja neke vrste privlacno vabo za turiste (Morrison 2019; Vodeb 2014; Juvan
2010; Konec¢nik Ruzzier 2007; Planina in Mihali¢ 2002; Bieger 2000). Da bi lahko za
obmodje rekli, da je turisticna destinacija, mora nuditi primarno turisti¢cno ponudbo,
kot so naravne, kulturne in dedis¢inske znamenitosti, pa tudi elemente sekundarne
turisticne ponudbe — organizacije, ki podpirajo in organizirajo turisticne produkte in
nastanitvene kapacitete. Biti mora lahko dostopna ter politicno in zakonodajno
urejena (Mihalic 2006). Avtorji razlicno, pa vendar celovito opredeljujejo tako
poslovni oziroma strateski kot sistemski vidik destinacije. Bieger (2002) navaja, da je
destinacija strateska enota turizma, ki na svojem prostoru ponuja vse storitve,
potrebne za dolocen trzni segment. Maga$ (2000) jo opredeljuje kot optimalno
kombiniran in trzno prilagojen prostor, ki z razvojem pomembnih in dominantnih
sposobnosti v destinaciji ustvarja pogoje, ki v primerjavi s konkurenco dovolj
kakovostno in dolgoro¢no ustvarjajo dober turisticni rezultat. Gre za tako
imenovano proizvodno funkcijo ponudbe pocitnic, ki z optimalno kombinacijo
tiksnih in variabilnih dejavnikov oblikuje oziroma »proizvaja« destinacijski turisticni
proizvod (Vodeb 2014). Ker dejavnost vsakega posameznika vpliva na dejavnost
drugih, mora biti jasno opredeljena slika prihodnosti, skozi skupne cilje, ukrepe in
aktivnosti, ki s procesnim upravljanjem pripeljejo do Zelene podobe destinacije in
povezanih deleznikov. Zelo celovito in sistemsko opredeljuje destinacijo Vodeb
(2014, 21): »Turisticna destinacija je kompleksna entiteta, sestavljena iz mnozice
razli¢nih izdelkov, storitev in tudi dozivetij; vodena s strani vecjega Stevila interesnih
skupin (turisticnega sektorja, javnega sektorja in vlade, razliénih organizacij, lokalnih
prebivalcev) ter opazovana z razli¢nih zornih kotov (z zornega kota turistov, lokalnih
prebivalcev in z zornega kota managementa destinacije). Turisticna destinacija mora
zagotavljati delovanje in usklajevanje nalog strateskega managementa in strateskega

trzenja.«

Nadgrajeno po Beundersu (2006) trdimo, da mora konkuren¢na destinacija
zadovoljevati naslednje pogoje: (i) oblikovan unikaten profil destinacije (ponudba
unikatnih dozivetij, ki temeljijo na vseh petih ¢utih — posebnih vonjavah, okusih,
zvokih, pogledih, otipih — vtisih in kombinaciji ob¢utkov); (ii) skladna, celovita,

raznolika in inovativha ponudba, organizirano nacrtovana, vodena, izvajana in
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evalvirana s tematskim konceptom (rdeco nitjo destinacije), ki z destinacijsko in
kolektivno blagovno znamko (KBZ) klasi¢no in digitalno nagovarja prepoznane
ciljne skupine gostov v ¢asu njihovega procesa odlo¢anja, bivanja in spominjanja na
destinacijo; (iii) tesno in odlicno sodelovanje med delezniki — vkljucujo¢ dolgoroc¢ni
partnerski odnos, ki temelji na zaupanju in oblikovanju povezane ponudbe; (iv)
visoka kakovost in nadzor kakovosti turisticnih produktov in storitev — prizadevanja
za odli¢nost, trajnostni razvoj in druzbeno odgovorno vedenje ter dostopnost za vse;
(v) celovita vizija trajnostnega razvoja povezane destinacije (strateski razvoj skozi
procesno poslovanje), ki je naravnana h kupcu in uposteva nosilno zmogljivost

obmodja in deleznikov, ki so v njem aktivni.

Za celovito organiziranost je nujen profesionalen pristop permanentnega in
nacrtovanega vodenja destinacije, ki pripelje do prepoznavnosti destinacije in
prepoznavanja turizma kot pomembne gospodarske dejavnosti v njej (Motrison
2019). Vkljucuje koordiniran in integriran management destinacijskega miksa —
atrakeij in dogodkov, objektov in zmogljivosti, transporta, infrastrukture in ljudi —
gostoljubnosti. Aktivnosti destinacijskega managementa je treba upravljati in
koordinirati s celovitim, vkljucujoc¢im in dobro nac¢rtovanim strateskim pristopom
(UNWTO 2007). Te naloge izvajajo organizacije za upravljanje destinacij, tako
imenovane destinacijske management in marketing organizacije (DMMO), torej
skupine turisticnih profesionalcev, ki vodijo in koordinirajo turisticne deleznike.
Poglobljeno po Mortisonu (2019) se naloge DMMO-jev nanasajo na: (i) nacrtovanje,
vodenje in koordiniranje ter evalvacijo vseh aktivnosti na destinaciji; (i) skrb za
strate§ko nacrtovanje trajnostnega razvoja, dostopnega za vse; (iii) raziskovanje za
potrebe sledenja turisticnim tokovom, prepoznavanja trendov v turizmu,
primerjanja s konkuren¢nimi destinacijami in podjetnega odlocanja managerjev
turisticnih in s turizmom povezanih organizacij; (iv) razvoj ponudbe privla¢nih
personaliziranih proizvodov; (v) upravljanje obiska prepoznanih ciljnih skupin
turistov; (vi) marketing in promocijo; (vii) partnerstvo in zeam building, (viii) odnose

in vkljucenost lokalne skupnosti in drugih deleznikov v odlocanje.
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2.2 Ciljne skupine podezZelskih destinacij

Destinacija se predstavlja kot kompletna ponudba, ki jo gost »konzumira« v ¢asu
bivanja, je torej realen proizvod (Vodeb 2014). Organiziranost destinacije skozi
sistemsko poslovanje omogoca njeno stratesko in nisno usmeritev ter usklajeno
mrezenje deleznikov destinacije. Podaja sliko prihodnosti ter z ukrepi in aktivnhostmi
dolo¢a korake k: (i) celoviti in trajnostno naravnani kakovosti; (i) edinstvenosti
turisticnih  znamenitosti narave in kulturne dediscine, S$porta in rekreacije,
gastronomskih in drugih izkustvenih kreativnih dozivetij; (iii) osredotocenosti na
prepoznane ciljne skupine in trge; (iv) personalizaciji povezane ponudbe v
programiranih in paketiranih destinacijskih turisticnih dozivetij ter s tem h (v)

konkurenéni poziciji na turisticnem trgu.

Glede na velikost in lastnosti destinacij, motiv obiska turistov in oddaljenost
destinacij od kraja stalnega prebivaliSca, pa tudi razmerja med destinacijami,
razlikujemo razli¢ne vrste destinacij (Morrison 2019, Vodeb 2014, Kone¢nik Ruzzier
2007, Howie 2003). Howie (2003) lo¢i med urbanimi in ruralnimi destinacijami,
letovis¢i, zavarovanimi obmodji, regijami in drzavami. Vsako vrsto destinacij
opredeljujejo dolocene znacilnosti, vezane na obstojeci zivljenjski cikel destinacije
(Morrison 2019). Pogojene so z razvojem in trzenjem destinacije, primarnimi in
sekundarnimi privlacnostmi ter vsebino ponudbe, kulturo destinacije, percepcijo in
udelezbo deleznikov pri nacrtovanju, odloc¢anju, izvajanju in evalviranju aktivnosti

er prepoznanimi cilinimi skupinami turistov.
ter prepoznanimi ciljnimi skupi i turist

Tradicionalni podezelski turizem je bil pred in po drugi svetovni vojni namenjen
predvsem domacim turistom (Lane in Kastenholz 2018), kar v letu 2020 ni ni¢
novega, saj je tudi v ¢asu pandemije bolezni COVID-19 (Evropska komisija, 2020)
tako. Pa vendarle se uvr§¢ata moderni ruralni turizem in razvoj ruralnih destinacij v
poznih sedemdesetih letih dvajsetega stoletja, ko je postal privlacen tudi za
mednarodne turiste. Turizem na podezelju je v ¢asu bolezni COVID-19 v doloceni
prednosti pred vecjimi hotelskimi sistemi uveljavljenih destinacij, ki delujejo na
podrocju mnozi¢nega turizma (Evropska komisija 2020, Kerma 2020). Ponuja realne
moznosti za razvoj kakovostne turisticne ponudbe in storitev v smeri trajnostnega

in odgovornega turizma.
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Najnovejse raziskave turistiCnega trga izpostavljajo »novega turistag, ki je motiviran
s hedonizmom, aktivnostmi in druzabnim Zivljenjem, namen potovanja pa je vezan
na ustvarjanje izkusnje ob iskanju uzitka, prostega casa in zadovoljstva (Ghanem
2017). Pritegnejo ga novi procesi, dogodki, odnosi in povezave. Novega turista ne
gre prepoznati samo s pomocjo kvantitativnih indikatorjev, temvec¢ je potrebno
nenehno spoznavanje odnosov v njegovem vedenju. Poznati je treba njegova stalis¢a
in vrednostne komponente. Visok nivo znanja, predvsem pri mladih turistih, vpliva
na njihovo vedenje in je povod novega, drugacnega, bolj lezernega obvladovanja
informacij skozi raznolika e-orodja. Posledica visje izobrazbe je tudi manjsi strah
pred potovanjem v tuje drzave, prav tako padajo ovire v komunikaciji v
mednarodnih jezikih, kar posledi¢no pomeni, da raste interes po potovanjih v vedno
bolj oddaljene in tuje dezele. Veliko je solo potovanj, na potovanju so ustvarjalni,
radi dozivljajo razlicne kulture, so bolj okolju prijazni in podpirajo trajnost,

naklonjeni so preizkusanju novih vrst turizma in pustolovscin.

Podezelski turizem ustreza trendu evropskih popotnikov, ki iS¢ejo pristna,
edinstvena dozivetja in lokalni nacin zivljenja (CBI 2020). Podezelske destinacije
pritegnejo druzine z otroki, pare in manjse homogene skupine, ki ob¢udujejo naravo
in aktivnosti v njej, kulturno dediscino podezelskega obmocja, krajinsko podobo,
kreativho ustvarjanje in gradnjo lastnih sposobnosti in izkuSenj ter mir in
komunikacijo z lokalnimi prebivalci. Pomembno jim je bivanje v pristnih
nastanitvenih kapacitetah. Poglavitni razlogi pri izbiri podezelske destinacije druzin
z otroki so pozitivna predhodna izkusnja z ruralnim turizmom, primernost ponudbe
za vse clane druzine, ponujene edukativne izkusnje za otroke ter programi za
spros¢anje v mirnem naravnem okolju (Pesonen et al. 2011), kot so gozdni potepi

in druge oblike razvajanja v naravi.

Podezelski turizem kot nasprotje urbanemu turizmu je neke vrste »stanje duhag, v
katerem turisti aktivno iScejo prostocasne aktivnosti v podezelskem okolju, kot
protiutez sodobnemu mestnemu zivljenju. Ob tem pa ponuja neposreden stik z
naravo, njenimi darovi, krajino in ljudmi, ki skrbijo zanje. To je tudi razlog, da so
alternativne vrste turizma (agroturizem, ekoturizem) postale tako priljubljene v
zadnjem desetletju, k ¢emur sta pomagala inteligentno trzenje in pomembna

finan¢na podpora nacionalnih in regionalnih vlad ter Evropske unije.
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Ljubitelji hrane — food lovers, foodies — so moc¢no proucevana in resna ciljna nisa

kulturnega turizma na podezelju (Yozukmaz et al. 2017).

3 Gastronomija kot pomembna podzvrst kulturnega turizma
podezZelskih destinacij

Hrana postaja vedno pomembnejsi odlocilni dejavnik pri izbiri cilja potovanja,
turisti¢ne destinacije (Dixit 2019). World Tourism Organization in Basque Culinary
Center (2019) trdita, da je gastronomski turizem postal eden pomembnejsih
elementov kakovosti turistovega dozivetja. Hall in drugi (2003) navajajo, da je
gastronomski turizem izkustveno potovanje v gastronomsko regijo iz rekreacijskih,
zabavnih, poslovnih in drugih razlogov ter se nanasa na dolocen zivljenjski slog, ki
vsebuje eksperimentiranje, spoznavanje drugih kultur, pridobivanje novega znanja
in razumevanje znacilnosti turisticnih produktov in gastronomskih posebnosti regije.
Kyriakaki, Trihas in Zagkotsi (2013) trdijo, da vkljuc¢evanje produktov z lokalno
dodano vrednostjo in tradicionalne hrane izjemno obogati turisticno in
gastronomsko izkusnjo, omogoca pa tudi spoznavanje lokalne kulture, $eg in navad
ter same narave, spoznavanje hrane in njene priprave, pa tudi to, da turisti sami
razi§¢ejo avtenti¢nost in si ustvarijo edinstveno dozivetje. Po drugi strani pa mnoge
uveljavljene lokalne in regionalne KBZ (npr. Pur StdTirol, Vulkanland) dokazujejo,
da prihaja glavnina potrosnikov tovrstne ponudbe iz lokalnega oziroma regionalnega
obmo¢ja. Sklepamo lahko, da je nesnovna kulturna dedis¢ina postala odlocilni

dejavnik, ki privablja in privlaci tako domace kot mednarodne turiste.

Zgodovinsko gledano lahko trdimo, da je vinski turizem ena od prvih oblik
gastronomskega turizma. Hall (1996) navaja, da so glavni motivacijski dejavniki
vinskih turistov vezani na obisk vinogradov, vinarjev, vinskih festivalov in vinskih
razstav, s pokusnjami grozdja in vina in/ali dozivljanjem lastnosti vinorodnega
obmo¢ja. Turizem hrane sta Hall in Mitchell (2001) opredelila kot obisk
proizvajalcev primarne in sekundarne hrane, festivalov hrane, restavracij in
dolocenih lokacij, za katere so pokusnja hrane in/ali izkusnje iz specializiranih regij
pridelave hrane glavni motivacijski dejavnik potovanja. Gastronomski turizem kot
sestavni del in sredstvo kulture in tradicije je nepogresljiv vir, ki dodaja vrednost in
ponuja resitve za destinacije, ki si zelijo izstopati z edinstveno ponudbo izdelkov in
storitev — gastronomskih dozivetij (Hall in Mitchell 2005).
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Povzamemo lahko, da je gastronomski turizem priljubljena vrsta turizma, ki temelji
na obisku proizvajalcev hrane in lokalnih prodajnih mest (npr. trznic, delikatesnih
trgovin ipd.), festivalov hrane, restavracij in posebnih lokacij, da bi okusili posebno
vrsto hrane, gledali hrano, ki jo izdelujejo, ali pojedli hrano, ki jo je skuhal znani
kuhar. Croce in Perri (2010) navajata, da gastronomski turizem po svoji naravi
sodeluje in dopolnjuje druge gospodarske sektorje, Se predvsem zvrsti kmetijstva in
zivilske industtije. Gastronomski tutizem ima moc¢no multiplikativno funkcijo in

moznost razprsitve prihodka med deleznike podezelske destinacije.
3.1 Upravljanje gastronomskih podeZelskih destinacij

Mnogi avtorji (Bogataj 2019; World Tourism Organization & Basque Culinary
Center 2019; Lane in Kastenholz 2018; UNWTO 2012) navajajo, da lahko
podezelski gastronomski turizem s kratkimi (nicelnimi) trajnostnimi dobavnimi
verigami vpliva na: (i) lokalni razvoj podezelja, (i) lokalno zaposlitev, (iii)
zagotavljanje dodatnih dohodkov, (iv) zapolnitev vrzeli delovne sile skozi sezone v
letu, (v) razvoj lokalnega sodelovanja, (vi) opolnomocenje in nadzor, zlasti za zenske,

s pridobivanjem novih znanj, virov dohodka in usposobljenosti.

Lane in Kastenholz (2018) trdita, da mora podezelski gastronomski turizem razviti
kulturo upravljanja destinacij — decentralizirano naravo poslovanja s podezelskim
turizmom z ve¢ udelezenci in bistvenimi povezavami do ohranjanja in
gospodarskega upravljanja podezelskih obmocij. Osrednje gradivo podezelskega
turizma so namre¢ podezelsko Zivljenje in podezelska pokrajina, tradicionalno in
sodobno kmetovanje, pridelki, hrana in lokalna kulinarika, »tradicionalno« podezelje,
bogato z divjimi zivalmi — vse to, kar raziskave vedno znova kazejo, da obiskovalci

obcudujejo in v njih uzivajo.

Podezelski gastronomski turizem mora trdno sprejeti koncepte trajnostnega razvoja
in trajnostnega turizma. Podezelske destinacije potrebujejo mocno organizacijo —
vodstvo, metodoloski proces strateskega na¢rtovanja (posnetek stanja, vizija in cilji,
ukrepi in aktivnosti — jasna slika prihodnosti) gastronomije s kriticno koli¢ino
deleznikov — vrednostno verigo gastronomskega turizma tako primarne kot
sekundarne narave. Predvsem pa morajo prepoznati ciljne segmente gastronomskih
turistov in prouciti: (i) trende in spreminjanje odnosov strank, (i) razloge za nakup,

(iii) cas porabe in (iv) preference. Vsaka regija mora analizirati svoje: (i) primarne
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vire, (i) pridelke in izdelke ter (iii) gastronomsko ponudbo, ¢e zeli pritegniti zahtevne

goste.

Prouciti in graditi je treba (Wortld Tourism Organisation & Basque Culinary Center
2019): (1) gastronomsko dedis¢ino, (ii) gastronomske produkte in ponudnike ter
industrijo hrane, (iii) gostinski sektor (restavracije, gostilne, nastanitvene kapacitete
idr.), (iv) organizatorje gastronomskih aktivnosti (destinacijske organizacije),
gostinske Sole in fakultete idr.), (v) specialiste v panogi, kot so specializirane trznice,
delikatesne prodajalne, spletna prodaja, (vi) prizorisca za gastronomsko edukacijo,
kot so muzeji, centri za obiskovalce in drugi, (vii) sejme, festivale in gastronomske
dogodke, (viii) raziskovalne centre in centre za usposabljanje (institute, fakultete za

gastronomijo, gostinske $ole in centre za usposabljanje).
3.2 Izkustvena potovanja gastronomskih turistov — foodijev

Hall in Sharples (2003, 2008) navajata, da je gastronomski turizem izkustveno
potovanje v gastronomsko regijo iz rekreacijskih ali zabavnih razlogov, ki vsebuje
obiske primarnih in sekundarnih proizvajalcev hrane, gastronomske prireditve,
sejme hrane, dogodke, trznice, predstavitve kuhanja, okuSanja kakovostnih
pridelkov in izdelkov, obiske restavracij ali kakr$nokoli drugo aktivnost, povezano s
hrano. To izkustveno potovanje se nanasa na: dolocen zivljenjski slog, ki vsebuje
cksperimentiranje, ucenje od drugih kultur, pridobivanje novega znanja in

razumevanje znacilnosti turisticnih produktov ter gastronomskih posebnosti regije.

Hall in Mitchell (2001) sta za turizem hrane definirala Stiri nivoje interesa za hrano
kot motiva za potovanje: (i) mocan interes — hrana je primarna motivacija za
potovanja: gurmanski (angl. gowrmet), gastronomski (angl. gastronomic) in cuisine (ni
primernega prevoda) turizem, (ii) zmeren interes — hrana in dogodki, povezani z njo,
so pomembni za razumevanje nacina zivljenja in kulture obiskane destinacije:
kulinari¢ni (ang,. culinary) turizem, (iii) Sibak interes — turisti se udelezujejo dogodkov,
povezanih s hrano, zaradi zelje po novi, drugacni izkusnji: ruralni/urbani (angl.
ruralf nrban) tutizem, (iv) $ibak/neobstojeci interes — hrana je sredstvo za potesitev
lakote turista. Avtorja trdita, da Stevilo turistov raste sorazmerno z zmanjSanjem
interesa po kakovostni hrani. V nadaljevanju uporabljamo termin gastronomski
turizem, saj imajo vsi zgoraj navedeni termini skupen pomen — ljudje potujejo na

dolo¢eno destinacijo z razlogom odkrivanja hrane.
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Gastronomski turisti Zelijo (World Tourism Organisation & Basque Culinary Center
2019; Getz et al. 2014a, b): (i) obiskati proizvajalce hrane — tako rokodelske delavnice
(manufakture) kot vedja zivilska podjetja; 1i) jesti, spati, nakupovati, obiskati muzeje
in se preizkusati v aktivnostih, povezanih z gastronomijo; (iif) potovati po tematskih
poteh, ki temeljijo na pridelku ali jedi ali geografski kulinari¢ni poti; (iv) obiskati
lokacije gastronomske dediscine; (v) doziveti neponovljiva gastronomska dozivetja;
(vi) se udeleziti festivalov in gastronomskih dogodkov in prireditev; (vii) obiskati

gastronomske prestolnice in regije.

Yozukmaz, Bekar in Kili¢ (2017) navajajo, da so ljubitelji hrane — food lovers, foodies —
osebe, ki se poudarjeno zanimajo za hrano, posedujejo o njej veliko znanja, so o njej
dobro informirani oziroma so ji predani. V strokovni literaturi ne najdemo veliko

avtotjev, ki bi raziskovali povprasevanje foodjjev ter njihovo pricakovanje in izkusnje.

Barr in Levy sta leta 1984 objavila monografijo The Official Foodie Handbook, v kateri
sta pojem foodie definirala tako (Barr in Levy 1984, 6): »Foodie je oseba, ki je zelo,
zelo zainteresirana za hrano. O hrani se pogovarja na vseh druzabnih dogodkih.
/.../ Nahrano gleda kot na umetnost, obravnava jo na enakem nivoju kot katerokoli
umetnisko sliko ali gledalisko predstavo. /.../ Foodieji so predstavljeni kot »otroci
potrosniskega buma«, ponavadi mlajsi pari »iz ambicioznih druzbenih razredov, ki
so javno izrazali svoje mnenje o hrani, hodili v restavracije, da bi izkusnjo poustvarili

doma.«

Britanski slovar angleSkega jezika Oxford English Dictionary (2020) navaja za pojem
Jfoodie naslednjo opredelitev: »A person with a particular interest in food; a gourmet.«
V sirSem smislu tudi: »Foodies love food and drink, enjoy cooking, love buying food

and eating good meals.«

Getz in drugi (2014, 6) navajajo, da je foodze »ljubitelj hrane; nekdo, ¢igar osebno in
druzbeno identiteto oblikujejo kakovostna hrana, kuhanje, uZivanje v hrani z drugimi
in izku$nje povezane s hrano; hrana je zanje del Zivljenjskega sloga, kar pogosto
pomeni, da se odpravijo na potovanja ali izlete, da bi pridobili nove in avtenti¢ne

gastronomske izkusnje«.
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Nekateri avtorji (Batr in Levy 1984; Getz et al. 2014) pisejo o podskupinah foodjjev.
V mnozi¢nih medijih (Legett 2013; We Are Not Foodies 2020) lahko preberemo o
podskupinah foodjjer, in sicer: (1) foodie, obseden s hrano — obsesiven in dobro
seznanjen z vsemi vidiki hrane, sestavinami in tehnikami; (i) zdrav foodie — poskusa
ohraniti zdravo telo in duha z vadbo in uzivanjem polnomastne hrane z nizko
vsebnostjo mascob, vcasih za ceno okusa; (iif) foodze, katerega hrana je del filozofije
zdravega nacina zivljenja — hrano uziva kot del diete ali filozofije, na primer paleo,
Atkins, vegan, vegetarijanec itd.; (iv) foodie, obseden z dietami — bolj obsesiven kot
zdrav foddie; (v) foodie, obcutljiv na hrano — sicer ni alergic¢en na karkoli, jé pa veliko
izdelkov ali sestavin, ki slabo vplivajo na njegovo pocutje (gluten, mleko itd.); (vi)
hiter foodie, ki pozna vse jedi z menijev restavracij s hitro hrano; (vii) slow foodie — rad
uziva hrano, ki jo sam pripravi, pri ¢emer uporablja sveze sestavine ter vecetja s
prijatelji in druzino, sam prideluje zelenjavo; (viii) foodie s trznice — kot nabiralec ob
sobotah vstane zgodaj zjutraj, pozna vse najboljse stojnice in si pripravi vse potrebno
za vecerjo; (xi) foodie, fotograf hrane — uziva v fotografiranju hrane in svoj ¢as posveti
pripravi izjemnih fotografij, s katerimi navdusuje druge; (x) foodie, obseden s
kuhinjskimi pripomocki — obsesivno zbira kuhinjske pripomocke, ki jih obic¢ajno
nikoli ne uporabi; (xi) knjizni foodie — obozuje fotografije hrane in rad opazuje druge
pri kuhi ter ¢aka na priporocene jedi znanih kuharjev iz televizijskih oddaj (npr.
Foodze in Pinterest Foodie); (xii) foodze kritik — drugim ljudem pove, kako kuhati, kaj jesti
in kako jesti; (xiii) foodie v trendu — je samo v restavracijah, preden postanejo
priljubljene, objavlja fotografije, znanje pa je pridobil na spletu (Instagram), uziva v
jedeh, ki jih Se ni poskusil; (xiv) fodie, prehrambni snob — podoben kritiku in

trendovskem foodieju, vendar bolj nadlezen.

Kljuéna definicija za razumevanje foodigja kot sodobnega gurmana, kot se je izrazil
Jovanovi¢ (2016, 28), navaja: »Foodie je ljubitelj hrane; za njegovo osebno in
druzbeno identiteto je klju¢na skrb za kakovostno hrano, kuhanje, uzivanje v hrani
z drugimi in izkus$nje, povezane s hrano; za foodieje velja, da je hrana del
zivljenjskega sloga, kar pomeni, da se odpravijo na potovanja in izlete, da bi pridobili

nove, avtenticne kulinari¢ne izkusnje.«
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4 Zagotavljanje kakovosti in kratke oskrbne verige na podrocju
gastronomije

Deze, Ranogajec in Sudari¢ (2017) navajajo, da so pomembni dejavniki razvoja
podezelskega turizma tudi avtohtoni pridelki in izdelki, ki so prepoznavni in
predstavljajo tako lokalno kot regionalno identiteto dolocenega podezelskega
obmo¢ja. Povezovanje prepoznavnih regionalnih avtohtonih izdelkov s turizmom
prispeva (i) h gospodarskemu opolnomocenju vseh udelezencev v prodajni verigi,
(ii) vpliva na ohranjanje kulture in dediscine, (ii) blazi posledice depopulacijskih

procesov ter (iii) spodbuja ustanavljanje malih in srednje velikih podjetij.

Certifikacijski sistemi in oznake kakovosti, povezani z gastronomijo in turizmom
oziroma gastronomskim turizmom, predstavljajo pomembno jamstvo destinacij in
ponudnikov, ki obljubljajo neponovljiva gastronomska dozivetja obiskovalcem
(World Tourism Organisation & Basque Culinary Center 2019). Nacionalne
turisti¢ne organizacije in destinacijske management organizacije morajo vzpostaviti,
spodbujati in podpirati pobude upravljanja kakovosti v pridelovalnih,
zivilskopredelovalnih, gostinskih in drugih obratih ter v javnih in zasebnih turisticnih
storitvah v destinaciji ter si prizadevati za visokokakovostne gastronomske storitve
in dozivetja za goste, gostovanja kuharjev in zascito potrosnikov, da bi dvignili
zadovoljstvo obiskovalcev in lokalnih potrosnikov. Po drugi strani pa morajo skrbeti
za blaginjo domacinov, ki se kaze skozi (i) povezano in kreativno gastronomsko
ponudbo od vil do vilic oziroma od njive do krognika in do gastronomskega dozivetja;
(ii) lokalna delovna mesta; (iii) povezane gospodarske panoge za raznolikost lokalne
ckonomije; (iv) kratke dobavne verige z lokalno dodano vrednostjo; (v) nove trge za
lokalno ponudbo; (vi) promocijske aktivnosti celostno vizualno usklajene ponudbe
z lokalno dodano vrednostjo; (vii) nove vire prihodka za kmetije in druge deleznike,
katerih blagostanje je ogrozeno zaradi sprememb v kmetijstvu; (viii) spodbujanje
inovativnih podjetnih idej in malega podjetnistva; (ix) lokalno potrosnjo v
gospodinjstvih, gostinskih in drugih podjetjih ter javnih ustanovah; (x) zero waste

poslovanje destinacije.

Teritorialne KBZ so postale nepogresljive za trzno vrednotenje in promocijo
stevilnih lokalnih in regionalnih posebnosti podezelskih destinacij, je poglavitna
ugotovitev mednarodne delavnice Territorial Brands in the Alpine Region (EURAC

Research 2019). Oznacevanje in zagotavljanje kakovosti prinasa ve¢ koristi: (i)
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spodbuja sodelovanje kmetijskih gospodarstev, rokodelcev, gostinskih in turisticnih
podjetij pri zagotavljanju kakovostne nadgradnje turisticnega dozivetja na lokalnem
obmo¢ju z uvedbo znaka kakovosti, (ii) zagotavlja malim ponudnikom z majhno
koli¢ino izdelkov povezano in usklajeno vecje moznosti pri doseganju ciljnih trgov
skozi skupno logistiko in manjse stroske promocije in trzenja njihovih izdelkov in
storitev, (iii) organiziran sistem oznacevanja olajsa delo in niza stroske vsem
vklju¢enim deleznikom, po drugi strani pa spodbuja njihovo inovativnost in
kreativnost pri zadovoljevanju nis$nih skupin kupcev, ki pricakujejo ponudbo s
karakterjem lokalnega obmodja; (iv) indikatorji spremljanja kakovosti in izvora
gradiv in zivil v izdelkih in storitvah omogocajo sledljivost, preverjanje kakovosti,
njihovo nadgradnjo ter lazje spremljanje skozi celovito oblikovane statisticne

podatke.

Charters in Spielmann (2014), avtorja clanka Characteristics of strong tervitorial brands:
The case of Champagne, izpostavljata, da naj bi KBZ za svoje uspesno poslovanje imela
(i) mocnega vodjo, (ii) brezpogojno pripravljenost nosilcev pravice do uporabe

certifikata KBZ za sodelovanje, (iii) skupno mitologijo in (iv) lokalno udejstvovanje.

Krovna organizacija za upravljanje in skrbnistvo teritorialne KBZ ima naslednje
naloge: (i) usklajuje skupne razvojne (oblikovanje ponudbe lokalnih izdelkov in
storitev ter dozivetij in njihove celostne vizualne podobe ter zgodbe z lokalno
dodano vrednostjo) in trzne dejavnosti (gradnja znamke in z njo certificirane
ponudbe); (ii) vkljucuje in sodeluje s proizvajalci in drugimi ¢lani pri vzpostavljanju
skupne logistike in prodaje ter spremljanja le-te; (iii) gradi in prepoznavnost KBZ ter
jo predstavlja navzven in navznoter; (iv) skrbi za povezovanje z drugimi odlocevalci

in ponudniki ter organiziranimi kupci zunaj sistema.

Vzpostavljanje sistema znamcenja zahteva delo na: (i) notranjih mobilizacijskih
procesih, (i) sodelovanju med javnim in zasebnim sektorjem, saj so v prvih fazah
potrebna javna sredstva — dobicek se ustvarja Sele skozi leta, (iii) sodelovanju
ponudnikov v verigi od njive do krognika, torej pridelave, predelave, trgovine, turizma
in kulture, (iv) prepoznavanju obstoje¢e slike obmodja in proizvodov kot
neopredmetenih sredstev in potenciala v prihodnje, ki ga je treba Se razviti, (v)

sistemu meril za vkljuéitev izdelkov v uéinkovite lokalne dobavne verige.
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Z vsemi temi aktivnostmi dosezemo potencialno pripravljenost za placilo visje cene
oznacenih izdelkov in storitev tako lokalnih potros$nikov kot obiskovalcev. Lokalnim
potro$nikom predstavlja oznacena ponudba del lokalne kulturne dedisc¢ine in
identitete ter so v ta namen pripravljeni globlje seci v zep; v lokalni potrosnji vidijo
prispevek k lokalni ekonomiji; izdelke in storitve smatrajo za bolj zdrave ter eticno
in okoljsko prijazne in jim s tem namenjajo tudi vecje zaupanje. Zunanji potrosniki
so pogosto navduseni nad ucinkom imidza lokalne izdelave; ponudba se jim zdi
avtenticna, naravna, pravicna in okoljsko prijazna; imidZz destinacije in njene
najprepoznavnejse ponudbe (nosilni produkti in dozivetja) se prenasa tudi na ostale

produkte obmodja.

V avgustovski stevilki revije National Geographic (avgust 2020, 24) lahko preberemo,
kako Virgilio Martinez, perujski kuhar, krepi ugled tradicionalnih andskih zivil v
kulinariki, ki jo imenujejo noveandina. V njegovi restavraciji Milu v sveti inkovski
dolini Urubamba v Andih »lahko popotniki pomagajo pobirati krompir, ki nato
konca na njihovih kroznikih med obedom z osmimi hodi znacilnih andskih jedi«. Za
prepoznavnost nepregledne mnozice razli¢nih varietet krompirja (vec¢ kot 4000) je
med drugim poskrbel »perujski pionir sodobne pridelave krompirja, Manuel
Choqque Bravo, ki je ustvaril Manuelov super krompir — z visoko vsebnostjo

antioksidantov v zivahnih odtenkih roZznate, modre in vijolicne barve«.

Strategija trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021 (Mihali¢ et al. 2017, 76) vkljucuje
Sest politik, ukrepov in aktivnosti. Pod politiko, poimenovano »Mala in sreduje velika
podjetiac, najdemo tudi ukrep 2 — »l alorizacija knlinarike in druge nesnovne dedistine« z
aktivnostjo: »Ragwojne produkine aktivnosti in promocija kulinarike pod znamko Taste
Slovenia s krepitvijo vertikalne povezave do regijskib/ lokalnib kulinaricnib namk«, ki je

opisana tako:

»STO pod znamko Taste Slovenia zagotovi aktivne;jsi razvoj in promocijo slovenske
kulinarike kot turisticnega produkta. Taste Slovenia se vzpostavi kot krovna
slovenska platforma za vsa prizadevanja na podroc¢ju krepitve kulinarike kot
turisticnega produkta in za povecanje prepoznavnosti Slovenije, navzdol pa skozi
ucinkovit poslovni model povezuje regijske oziroma lokalne kulinaricne znamke in
jih tako dodatno krepi. V okviru ukrepa je treba izpostaviti tudi slovenske zas¢itene
kmetijske pridelke in Zivila, pijace, predvsem v povezavi z regionalnimi in lokalnimi

znamkami in ekolosko pridelavo.«
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V dokumentu Vzdrgen prostorski razvej v Stoveniyi (MOP 2004) se med glavnimi
dejavnostmi za zagotavljanje vzdrznega prostorskega razvoja, ki se neposredno
nanasajo na turizem na podezelju, izpostavljajo: (i) uveljavljanje lokalno znacilnih
blagovnih znamk, (ii) izvajanje programov za obnovo vasi, spodbujanje kmetijske
infrastrukture, diverzifikacija kmetijske pridelave in spodbujanje turisticne dejavnosti
na podezelju, (iii) izvajanje projekta celostnega razvoja podezelja, kjer je kulturna
krajina upostevana kot dejavnik regionalnega razvoja, (iv) izdelava Studij in

poskusnih projektov za razvoj turizma na lokalni ravni.

Delezniki slovenskih ruralnih obmodij so v zadnjih letih prepoznali potrebo po
povezovanju in skupnem nastopanju pri oblikovanju avtenticne ponudbe z
blagovnimi znamkami (Bogataj 2019) in njthovimi zgodbami, ki pritegnejo k obisku
in omogocajo kriti¢cno maso pridelkov, zivilskih in rokodelskih izdelkov, storitev in
obogatenih gastronomskih dozivetij lokalnega okolja. V. mnogih primerih udejanjajo
ta pristop s pomocjo poslovnega modela teritorialne KBZ, ki potrjuje geografski
izvor zivil in gradiv ter visoko kakovost pridelkov, izdelkov in storitev, ne le na
nacionalni in zakonodajni ravni, temve¢ tudi na nivoju ruralnih razvojnih regij, ki

i$c¢ejo pot na gastronomski turisti¢ni zemljevid.
5 Slovenija kot gastronomska regija

Slovenijo bi v primerjavi z zelo urbanimi okolji razvitega sveta, razen njenih najvecjih
mest, lahko v celoti opredelili kot podeZelie (Prem in Solar, 2000). Po kriterijih
OECD se med podezelska obmocja uvtsca 67 % vseh obc¢in (NUTS 5) oziroma 77
% celotnega ozemlja, v podezelskih obc¢inah pa zivi 41 % vsega prebivalstva. Na
ravni NUTS 3 je kar enajst od dvanajstih statisticnih regij podezelskih, na ravni
NUTS 2 pa je Slovenija ena regija in se v celoti uvrs¢éa v podezelsko obmocje
(Program razvoja podezelja Republike Slovenije za obdobje 2007-2013 2007, 9).

Podezelje je zaradi svojih znacilnosti in specifi¢nih razvojnih potencialov pomemben
zivljenjski in gospodarski prostor ter pomemben dejavnik prostorskega razvoja, ki
pokriva tri Cetrtine Slovenije. Kot podezelje opredeljujemo prostor zunaj obmocij
vedjih koncentracij poselitve, z nizko stopnjo urbanizacije in prevladujo¢im delezem
kmetijske in gozdarske rabe, ohranjenimi naravnimi procesi in naravnimi prvinami

(Strategija prostorskega razvoja Slovenije 2004).
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Program razvoja podeselja Republike Slovenije za obdobje 20714-2020 (PRP 2014) se
osredotoca na tri glavna podrocja, s katerimi bo Slovenija zagotavljala izboljsanje
biodiverzitete, stanje voda in tal, konkurencnost kmetijskega sektorja in socialno
vkljucenost ter lokalni razvoj podezelskih obmocij, s ¢imer v najvecji meri odraza
nacionalne prednostne naloge, ki jih je Slovenija opredelila na podlagi analize danosti
in stanja kmetijstva, zivilstva in gozdarstva, pa tudi vpetosti teh gospodarskih panog

v dogajanje na podezelju in celotnem prostoru.

Kot znacilnosti podezelja lahko izpostavimo: (i) poseben znacaj poselitve z
agrarnimi in manj$imi mestnimi naselji, (ii) strukturo prebivalstva, kjer prevladuje
agrarno prebivalstvo z agrarnimi dejavnostmi, (iii) prevlado primarnih dejavnosti,
(iv) posebno socialno sestavo in odnose, (v) prostorsko organizacijo druzbe —
Stevilna manjsa sredidca, ki nudijo nizjo oskrbno raven kot mesta, (vi) veliko

obcutljivost v pokrajinsko ekoloskem in estetskem smislu (Kriselj 2000).

Tretjina slovenskega podezelja, predvsem hribovitega, je danes mocno podvrzena
depopulaciji, predvsem kar se tice mladine. Prav tukaj lahko i$¢emo vzroke za to, da:
(i) se kmecko prebivalstvo pospeseno stara, (ii) se zmanjsujeta obseg in intenziteta
pridelovanja, (iii) se marginalna kmetijska zemljiS¢a hitro zarascajo, (iv) so socialni
stiki vse bolj siromasni. Vsi nadteti procesi se moc¢no odrazajo in posledicno
povzrocajo: (i) propad proizvodnih potencialov nekega obmodja, (i) propad
gospodarske in socialne infrastrukture ter (iii) propad kulturne dediscine in s tem

razkroj kulturne krajine (Kovaci¢ 1991).

Danes pridobiva podezelje s tako imenovanim mehkim turizmom novo priloznost
in je poleg kmetijstva in gozdarstva, ki sta primarni dejavnosti na podezelju, tretja in
vse pomembnejsa dejavnost, ki ima zelo velike ucinke na podezelski prostor. Za
ucinkovito delo na podrocju podezelskega turizma je nujno dobro poznavanje

znacilnosti podezelja in njegovih razvojnih moznosti (Kovacic¢ 2003).

Obstaja splosno mnenje, da postaja gastronomski turizem vedno pomembnejsi
clement kakovosti turistovega dozivetja, po drugi strani pa gastronomija spodbuja
lokalni, regionalni in nacionalni ekonomski razvoj. Gastronomski turisti so dobri

gostje, z ve¢ prorac¢una za troSenje na dopustu, okoljsko ozavesceni in z velikim
interesom za spoznavanje tujih kultur (UNWTO 2019, STO 2019).
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Mihaliceva in drugi (2017) trdijo, da je gastronomija osrednja razvojna in
komunikacijska tematika slovenskega turizma v letth 2020 in 2021 ter eden klju¢nih
turisticnih produktov Strategije trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021. Obrtno-
podjetniska zbornica Slovenije (2020) izpostavlja, da gastronomija pomembno
prispeva k uresnic¢evanju ciljev omenjene strategije, Se predvsem na podrodjih visje
dodane vrednosti, nagovarjanja gostov z visjo kupno mocjo ter desezonalizacije in

razprsitve turisticnih tokov, saj je motiv prihoda skozi vse stiri letne case.

Leta 2006 izdan dokument Strategija razvoja gastronomije Slovenije je slovensko ozemlje
razdelil v stiriindvajset gastronomskih regij, izpostavil znamko z imenom Okusiti
Stovenzjo (slika 1) in tako zacrtal prihodnje korake na podrocju gastronomije (Lebe et
al. 2000).

st Sy

ﬂ(j/ée
f} Zn(

OKUSITI
SLOVENIJO

Slika 1: Stiriindvajset gastronomskih regij Slovenije in publikacija Okusiti Slovenijo z
gastronomsko piramido
Vir: STO. (2018).

Deset let kasneje je bil strateski dokument nadgrajen z dokumentom _Akcijski nacrt
razvoja in trdenja gastronomskega turizma 2019-2023 (STO 2018), krajse imenovanim
Akcijski nalrt Okusiti S lovenijo, kjer pise:

»Ponudbo slovenske gastronomije gradimo na edinstvenih, 5-zvezdi¢nih dozivetjih,
ki Slovenijo uspesno razlikujejo od drugih destinacij.
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Prepoznani smo kot destinacija, ki ponuja dozivetja drugacna od mnozi¢nega
turizma.
Razvijamo ponudbo za zahtevnega turista, ki bo za svoja gastronomska dozivetja

pripravljen placati vec.«

Vizija Slovenije kot gastronomske destinacije do leta 2023 je naslednja (STO 2018):
»Slovenija postane prepoznavna destinacija z visokokakovostno, inovativno,
razpoznavno gastronomijo ter avtenti¢no kulinari¢no ponudbo hrane in vina,

ki jo ustvarjajo Stevilni buti¢ni ponudniki kakovostne hrane,
ki svojo ponudbo gradijo na lokalni pridelavi zivil in ustvarjalnih jedeh, ki so odraz

naravnih bogastev, znanja in srénosti v pripravi.«

Za dosego vizije so izpostavljeni trije cilji razvoja in trzenja gastronomije (STO
2018): (i) ustvarjanje visje dodane vrednosti, (i) zagotavljanja trajnosti in (iii)

predvsem povecanje mednarodne prepoznavnosti.

»Kljucni cilj je privabiti predane gastronomske turiste, ki potrosijo veliko in
ki jih zanima tudi spoznavanje tradicij in kulture destinacije,
za to pa moramo ponuditi ¢im ve¢ posebnih dozivetij in ¢im vec tistega, kar dela

Slovenijo in slovensko gastronomsko ponudbo druga¢no od konkurenc¢nih drzav.«

Glavna strateska podrocja Akcijskega nalrta razvoja in trienja gastronomskega turigma
2019-2023 so: (i) zakonodajni okvir, (i) znamke in ocenjevanje kakovosti, (iii)
spodbujanje dviga kakovosti, (iv) izobrazevanje in (v) trzenje. Posebej velja
izpostaviti glavne gastronomske produkte (slika 2), ki se ponasajo z veliko
prepoznavnostjo in obetajo veliki prihodek.
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PREPOZNAVNOST VELIKA
.

MAHHA

MAJHMI PRIHODK VELII

Slika 2: Glavni gastronomski produkti glede na prepoznavnost in prihodke
Vir: STO (2018).

Slovenija je vedno pogosteje ciljna destinacija mnogih turistov tudi zaradi
raznovrstne, kakovostne in lokalne gastronomske ponudbe, katere strategija je
zapisana v Akcijskem nalrtn razvoja in trenja gastronomije Slovenije 2019-2023 (STO
2018). Usmeritev Slovenije v prepoznavno destinacijo »z visokokakovostno,
inovativno, razpoznavno gastronomijo ter avtenti¢no kulinari¢cno ponudbo hrane in
vina, ki jo ustvarjajo Stevilni buti¢ni ponudniki kakovostne hrane, ki svojo ponudbo
gradijo na lokalni pridelavi zivil in jedeh, ki so odraz naravnih bogastev, znanja in
sténosti v pripravi«, so prepoznali tudi v strokovnih krogih. Slovenija je nosilka
naziva »evropska gastronomska regija 2021« (IGCAT 2020). Najvplivnejsa
mednarodna vodnika v svetu gastronomije Gault & Millau (2019) in Michellin (2020)

sta potrdila kakovost slovenske gastronomije in jo primerno nagradila.
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V zadnjem casu se v Sloveniji vzpostavlja vse ve¢ znamk, ki potrjujejo geografski
izvor zivil in gradiv ter visoko kakovost pridelkov, izdelkov in storitev, ne le na
nacionalni in zakonodajni ravni, temvec¢ tudi na nivoju ruralnih razvojnih regij, ki

i$¢ejo pot na gastronomski turisticni zemljevid.
6 Zakljucek

Razvoj podezelskih gastronomskih destinacij z lokalno dodano vrednostjo ima velik
potencial ne samo zaradi vse vecje potrebe po oddihu v naravnem in kar se da
pristnem okolju, temve¢ tudi zaradi dejstva, da ukrepi, ki zadevajo pandemijo bolezni
COVID-19, temeljijo na varnosti in higieni, ki jo je moc¢ zagotoviti v ruralnih

destinacijah in majhnih nastanitvenih obratih ter buticnih dozivetjih.

Slovenija in njene podezelske destinacije imajo prav zaradi geografske raznolikosti,
sonaravnega poslovanja majhnih ponudnikov in odli¢ne gastronomije s kratkimi
lokalnimi oskrbnimi verigami veliko moznosti izkoristiti trenutne potrebe in

pricakovanja prepoznanih ciljnih skupin gostov.
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1 Pomen certificiranja prehranskih izdelkov

Zelja po zagotavljanju kakovostnejie in varnejie hrane je na podro¢ju kmetijstva in
zivilstva spodbudila oblikovanje strozje zakonodaje in varnostih meril v agrozivilstvu
ter porast Stevila razlicnih shem kakovosti kmetijskih pridelkov in zivil. Uporaba
verodostojnih shem in certifikatov pomeni proizvajalcem orodje, ki jih §citi v
nezaupljivem okolju, omogoc¢a jim sporocanje o kakovosti in/ali prisotnosti
dolocenih zazelenih lastnosti zivil (Vizin 2016), hkrati pa potro$niku omogoca lazjo

odlocitev pri nakupu.

Certificiranje pomeni preverjanje skladnosti procesov in proizvodov z veljavnimi
predpisi in dokumenti, katerega rezultat je pisno potrdilo — certifikat. Certifikat je
uradni dokument, ki ga izda kontrolna organizacija, z njim pa se potrdi skladnost
pridelave, predelave, pakiranja, skladiscenja in transporta zivil z veljavnimi predpisi.
V Sloveniji izdajajo certifikate organizacije, ki jih je pooblastilo Ministrstvo za
kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano (IKC 2020).

O sklicevanju na certifikat govorimo, kadar potrosnik oziroma uporabnik prek
deklaracije pridelka/zivila ali proizvoda, vsebine oglasevanja ali poslovne
komunikacije pridobi informacijo, da je pridelek/ zivilo oziroma proizvod oziroma
dejavnost certificirana v skladu s standardom, ki je predmet sklicevanja. Z izdajo
certifikata ima stranka/izvajalec pravico do sklicevanja na certifikat za
pridelek/Zivilo ozitoma proizvod oziroma dejavnost, za katero je bil certifikat izdan.
Pri tem ima stranka/izvajalec pravico do uporabe pripadajocih znakov v skladu z

zahtevami posamezne sheme certificiranja. Certifikat torej omogoca (IKC 2020):

— zagotovilo potros$niku, da proizvajalec proizvaja avtenticen kmetijski pridelek
oziroma zivilo;

— zagotovilo potrosnikom, da gre za zas¢itene kmetijske pridelke in Zivila;

— dodano vrednost blagovni znamki;

— nove priloznosti na trgu;

— dvig prepoznavnosti izdelka;

— povecano zanimanje in povprasevanje vedjih trgovskih verig po certificiranih
zivilih;

— povecano zanimanje in povprasevanje potrosnikov po certificiranih zivilih.
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V postopku certificiranja se preverja (IKC 2020):

— skladnost zascitenega kmetijskega pridelka oziroma zivila z uradno potrjeno
specifikacijo;
— ustreznost in ucinkovitost delovanja sistema notranje kontrole;

— ustreznost delovanja posameznih ¢lanov skupine proizvajalcev.
Ce so izpolnjeni vsi pogoiji za izdajo certifikata, se ta izda.

Certifikat zagotavlja, da se proizvaja avtenticen kmetijski pridelek oziroma Zivilo, kar
je prav tako zagotovilo potrosniku, da gre za zivilo visje ali visoke kakovosti (IKC

2020).

2 Oznacevanje Zivil, sheme kakovosti in kolektivne blagovne znamke:

prepoznavanje, vloga, registracija

Vsako zivilo, ki se pojavi na trzi§¢u, mora biti opremljeno s splo$nimi obveznimi
oznacbami. Za certificirano zivilo pa velja, da je podvrzeno dodatnemu
preverjanju/ certificiranju, ki zivilo diferencira od podobnih izdelkov po atributih, ki

jih Zeli proizvajalec izpostaviti.

Oznacbe (obvezne in prostovoljne) so pomemben vir informacij in predstavljajo
komunikacijo med proizvajalcem oziroma prodajalcem na eni strani in potro$nikom
na drugi (Uprava RS za varno hrano, veterinarstvo in varstvo rastlin 2020). Z vidika
potrosnika je najpomembnejse, da z oznacbo pridobi vse potrebne informacije o
izdelku. Ceprav je namen ozna¢b pomo¢ pri lazji odlocitvi nakupa, pa veliko $tevilo
najrazlicnejsih oznacb na posameznem izdelku in njihovo prepoznavanje za

potrosnika pogosto predstavljata pravo no¢no moro.

Osnovna razlika med oznacbami na prehranskih izdelkih je razlika med obveznimi
in prostovoljnimi oznacbami (slika 1). NajpomembnejSe obvezne oznacbe so ime
izdelka, seznam sestavin, neto koli¢ina zivila, datum minimalne trajnosti ali datum

uporabe, podatki o alergenih, podatki o hranilni vrednosti in druge.
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Oznacevanje Zivil

Obvezno Prostovoljno

Prehranske in
zdravstvene trditve

Splodno oznacevanje

Oznacevanje hranilne

. Sheme kakovosti
vrednosti

Blagovne znamke

Slika 1: Osnovno oznacevanje prehranskih izdelkov

Vir: lasten.

Prostovoljne oznacbe niso obvezne, hkrati pa jih tudi ne more uporabljati vsak.
Druzino prostovoljnih oznacb lahko v grobem delimo v tri skupine (slika 1), pri
¢emer ima lahko vsaka od teh skupin ve¢ podskupin, ki se med seboj razlikujejo po
ve¢ kriterijih. Prostovoljne oznacbe dopolnjujejo obvezno oznacevanje, sporocajo
pa nam posebne lastnosti zivil, postopke pridelave in predelave ter drugih
kakovostnih lastnosti ali okusa zivil. Proizvajalec ali trgovec si to posebnost, obicajno
povezano z visjo ali posebno kakovostjo zivila, zeli sporociti potrosniku (Pravilnik

o pogojih in nacinu prostovoljnega oznacevanja kmetijskih pridelkov in zivil 2010).

Z zdravstvenimi in prehranskimi trditvami proizvajalci uporabnikom sporocajo, da
je zivilo v primerjavi s podobnimi izdelki, ki takih hranil nimajo ali jim niso dodana,
hranilno, fiziolosko ali kako drugace boljse za zdravje. Predmet trditev so stevilna
hranila in druge snovi, med drugim vitamini, minerali, vklju¢no z elementi v sledeh,
aminokisline, esencialne mascobne kisline, prehranske vlaknine, razlicne rastline in
zeliséni 1zvlecki s hranljivim ali fizioloskim ucinkom, ki so (lahko) prisotne v Zivilih

(Uprava RS za varno hrano, veterinarstvo in varstvo rastlin 2020).
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Ce vzamemo pod drobnogled predvsem sheme, zanimive za lokalne izdelke, je treba
omeniti najvecjo skupino shem, ki jih imenujemo tudi zas¢iteni kmetijski pridelki in
zivila. Na razpolago imamo ve¢ razlicnih moznih shem na evropskem in
nacionalnem nivoju (Uredba o shemah kakovosti kmetijskih proizvodov 2010). Na

ravni Evropske unije (EU) imamo $tiri moznosti izbire:

Zascitena geografska oznacba (ZOP)
Zascitena oznacba porekla (ZGO)

Geografska oznacba (GI) za Zzgane pijace in aromatizirana vina

sl S

Zajamcena tradicionalna posebnost (ZTP)
V druzino EU-shem kakovosti pristevamo Se:

1. Neobvezne navedbe kakovosti (trenutno »Gorski proizvod«)
2. Ekolosko kmetijstvo

Sheme kakovosti

3 A4
EU sheme Nacionalne sheme
Y A
Oznacba porekla Vigja kakovost
Geografska oznacba Izbrana kakovost

Zajamcena tradicionalna posebnost

EkoloSka pridelava

Slika 2: DruZina shem kakovosti na nivoju Evropske unije in na nacionalnem nivoju

Vir: lasten.
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Shemi za neobvezno navedbo kakovosti in ekolosko pridelavo se od ostalih shem
kakovosti razlikujeta po ve¢ lastnostih, zato se pogosto niti ne omenjajo v skupini
shem kakovosti. Neobvezna navedba kakovosti se navezuje na vec¢ kategorij zivil
hkrati (npr. siri, mesni proizvodi, zelis¢a itd.) in zanjo ni predpisan graficni
znak/oznacba, zadostuje le navedba »Gorski proizvod« na izdelku. Shemi za
neobvezno navedbo kakovosti za gorski proizvod in ekolosko kmetijstvo sta shemi,
pti katerih potreba po predhodnem organiziranju pridelovalcev, skupni prijavi ali
predhodni izdelavi specifikacije ni tako mocno izrazena, zato sta shemi za
posamezne pridelovalce lazje dostopni. Shema za ekolosko kmetijstvo je v Sloveniji
dolgo in dokaj dobro prisotna, medtem ko je shema za neobvezno navedbo
kakovosti §e mocno neprepoznavna. Vzrokov za neprepoznavnost je vec: shema je
stopila v veljavo Sele leta 2014, Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano
(MKGP) se ni uvedlo nobenega predpisanega logotipa ali zahteve glede velikosti
pisave, ki se uporablja na embalazi, pridelovalci so premalo obvesceni o tej shemi,
trenutno ni predvidena nobena kampanja na drzavni ravni o shemah, prosilcih,
logotipih in postopkih sheme za gorski proizvod. To je pomembna pomanjkljivost,
saj ve¢ kot tretjina vseh prehranskih izdelkov prihaja iz gorskih obmocij z omejenimi

moznostmi za kmetijsko dejavnost (Euromontana 2020).

Ekoloska Zivila so zivila, ki se pridelujejo na ekoloski nacin pridelave in spadajo med
zivila najvisje kakovosti. Kontrola od njive do kroznika zagotavlja sledljivost vse do
kon¢nih porabnikov (Bavec et al. 2016). Kontrola in certificiranje ekoloskih
pridelkov oziroma zivil pomenita kontrolo procesa oziroma postopka pridelave ter
predelave in ne kontrole kon¢nega pridelka (Bavec et al. 2016). Pridelava ekoloskih
zivil poteka brez sinteti¢nih pesticidov in sinteti¢nih gnojil, antibiotikov, hormonov,
gensko spremenjenih organizmov, nanotehnologije in ionizirajocega sevanja, ki
spreminja molekularno strukturo v zivilih (Bavec et al. 2019). Taksna so tudi
pricakovanja potrosnikov od ekoloskih zivil, torej da so pridelana, predelana in
prodana skladno z zakonodajo, ki ureja podrocje ekoloskega kmetijstva, in so
pripravljeni placati zanje ve¢ kot za konvencionalna zivila (Dabbert et al. 2014).
Pravni okvitji na nivoju EU so bili zasnovani v Uredbi Sveta (EGS) st. 2092/91.
Definirani so bili dovoljeni in prepovedani postopki ter sprejeti so bili seznami
dovoljenih snovi za uporabo v ekoloskem kmetijstvu. Osnovne prepovedi in zahteve
v ckoloski pridelavi in reji zivali so prikazane v tabeli 1. Zakonodaja s podrocja
ekoloskega kmetijstva ureja nadzor in certifikacijo. Vsi ponudniki, ki dajejo na trg

ekoloska zivila, morajo biti vkljuceni v nadzor in certifikacijo ekoloskega kmetijstva.
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V to spadajo vsi postopki pridelave, predelave, pakiranja in oznacevanja kot
»ekoloski« (Darnhofer in Vogl 2003).

Tabela 1: Osnovne prepovedi in zahteve v ekoloski pridelavi in reji Zivali

Rastlinska pridelava Reja Zivali
Lahko topna mineralna gnojila [élgooraba hotmonov
Kemicno-sinteticna FFS Reja v kletkah

Prepovedi [EE€N@]
Hidroponska pridelava
Gnojila iz industrijske reje

Preventivna uporaba antibiotikov
Reja Zivali brez povrsin

Kloniranje in prenos zarodka
Ekoloska krma

Dostop do pasnikov/izpustov
Hlevi, prilagojeni zivalim (zadostne
hlevske povrsine in povrsine
izpustov)

Ni vezane reje

Povrsine

Ekoloska semena in sadilni
material

Uravnavanje skodljiveev in
pleveli z mehanskimi
/bioti¢nimi/ termi¢nimi ukrepi
Vzpostavitev dobrega kolobarja

Zahteve

Uredba Sveta (EGS) $t. 2092/91 je postala tekom let zaradi $tevilnih dopolnitev (ve¢
kot 40) nepregledna. Sledila je prenova zakonodaje z naslednjimi uredbami: Uredbo
Sveta (ES) st. 834/2007, Uredbo Sveta (ES) st. 889/2008 in Uredbo Sveta (ES) st.
1235/2008. Zakonodajne podlage so enotne za celotno podroéje EU, vsaka drzava
clanica pa lahko regulira dolocena podro¢ja na nacionalnem nivoju. Vsi ti
zakonodajni akti predstavljajo pravno podlago, da se lahko proizvodi trzijo kot
ekoloski proizvodi v EU, vklju¢no s proizvodi, uvozenimi iz drzav, ki niso ¢lanice
EU. Predpist doloc¢ajo tudi, kako in kdaj se lahko uporabi ekoloski logotip EU.
Uporabljajo se tudi dodatne posebne uredbe, ki urejajo akvakulturo in pridelavo vina
(Ekolosko kmetijstvo EU 2020).

Nova Uredba 2018/848 Evropskega parlamenta in Sveta o ekoloski pridelavi naj bi
zacela veljati 1. januarja 2022 na podlagi predloga Evropske komisije, da se njeno
izvajanje prelozi za eno leto (Ekolosko kmetijstvo EU 2020).

Ena od prednosti ekoloskih Zivil je, da so kontrolirana na vseh stopnjah, to je od
pridelave, predelave do prodaje oziroma ponudbe v gastronomiji. V proces

certificiranja je vkljucenih ve¢ organov, ki so prikazani na sliki 3.
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Uredbe EU: 834/2007, 1SO/IEC 17065 Zasebne oznaébe Neposredna platila
889/2008, 1235,/2008,
848/2018 ) ] Uredba EU

| Zasebni standardi 2393/2017,
Pristojni organ MKGP Slovenska MKGP, AKTRP RS

akreditacija (SA)
Nacionalna ‘
zakonodaja KOPOP, EK
Akreditacija ]
ZdruZenja EKO EKO
UVHVVR [ blagovne
[ znamke
b
* Certifikaciiski organi
v v v v
Pridelava in Predelava  Distributerji Uvozniki
Iy predelava na 4 4 *
kmetijah
A

Slika 3: Pregled organov, vkljuCenih v kontrolo in certificiranje v Sloveniji, ter zakonodaja s
podrocja ekoloSkega kmetijstva
Vir: lasten.

Opisane sheme kakovosti omogocajo zascito kmetijskih pridelkov in zivil na
celotnem EU-trgu. Poleg zascite na EU-nivoju pa se vse sheme razen neobvezne
navedbe kakovosti za gorski proizvod lahko zas¢itijo tudi ali samo na nacionalnem

nivoju. Poleg tega na nacionalnem nivoju uporabljamo $e sheme:

1. Visja kakovost
2. Izbrana kakovost — Slovenija

3. Integrirana pridelava

Temeljna razlika med EU- in nacionalnimi shemami je v tem, da je izdelek po uspesni
registraciji opremljen z graficnim znakom, prepoznavnim na obmocju celotne EU,
za$citeno je tudi ime kmetijskih pridelkov in Zivil. Postopek registracije za
posamezno shemo na EU-nivoju je ¢asovno daljsi, zanj je potrebnih ve¢ sredstev,
praviloma je predhodno potrebno organiziranje in zdruzevanje proizvajalcev (Borec
et al. 2017). Nacionalne sheme so promocijsko bolj podprte in zato tudi

prepoznavnejse.
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| Prehranski izdelki in EHvila

Raven Definiranje izdelka ali Zivila ter
lzdelava specifikacije
1
Nacionalna Freverjanje ustreznosti specifikacijein
raven skladnosti proizvada s specifikacijo
]
¥
Evropska Evropska komisija pregleda viogo
TR prehodna nacionalno zadéitenega
prolzvoda (maks. 6 mesecev) \\_ Zavrnitey, £e vloga ni v skladu z
l rakanodajo EU
Prva objava v Uradnern listu EU | ]
4 W primeru ugovora, poziv s stran|
Podaja utemeljenega ugovora na EU, da se med strankami doseie
viogo s strani druge drave (3 mesece) dogovor
Ce se dogovor ne dosefe, o viogi
d ponovna adlata Evropska
| Registracija | s | knmisija

Slika 4: Potek registracije sheme kakovosti na nivoju Evropske unije

Vir: lasten.

Namen vseh oznacb je na eni strani za$cititi potrosnike pred zavajanjem in/ali
zlorabami, krepiti njihovo zaupanje ter zagotavljati stalno kakovost, na drugi strani

pa varovati pridelovalce in predelovalce pred konkurenénimi pritiski na trgu.

Druga pomembna skupina prostovoljnih oznacb za zivila so blagovne znamke. Te
se lahko podeljujejo proizvodom, podjetjem, storitvam in/ali organizacijam. Splosno
razlikujemo ve¢ vrst znamk, ki jih lahko razvrstimo po ve¢ merilih. Ena takih je
razvrstitev po Stevilu pooblas¢enih oseb do njene uporabe. Glede na to lo¢imo
individualne znamke, s katerimi se varujejo pravice posameznega pravnega subjekta,
in kolektivne znamke, s katerimi se varujejo pravice ve¢ pravnih subjektov (Hozjan

2016).

Lokalni izdelki in zivila, ki se trzijo kot individualne blagovne znamke, se pogosto
pojavljajo v skupini tako imenovanih trgovskih blagovnih znamk (TBZ). Ti izdelki
predstavljajo izdelke, ki jih trgovei posebej narocijo pri proizvajalcu, da bi kupcem v
obstojeci ponudbi dolocene vrste izdelkov ponudili Se en izdelek iz iste skupine
izdelkov v bolj ali manj preprosti izvedbi, kar pomeni, da so obicajno ti izdelki v

svoji skupini tudi cenejsi. TBZ se v Sloveniji drzi v glavnem slab sloves, da se z njimi



A. Borec in M. Robacer:

Certificirani kmetijski igdelki in Zivila ter Rolektivne blagovne znamke 69

povecuje pogajalska moc¢ trgoveev na racun pridelovalcev, Ceprav gre tudi za
omogocanje rentabilne proizvodnje pridelovalcev, brez marketinskih stroskov.

Bolj zanimiva za lokalne izdelke, predvsem za tiste manjSega obsega, je kolektivna
blagovna znamka (KBZ). Za KBZ se lahko prijavijo zdruzenja pridelovalcev,
dobaviteljev ali pravni subjekti.

Prednosti KBZ pred TBZ so:

— KBZ ima vecjo vlogo prti spodbujanju razvoja podezelskih regij;

— pomembno deluje kot povezovalni moment za posamezne lokalne
pridelovalce ter mala in srednje velika podjetja;

— vedja je moznost, da potrosniki spoznajo proizvajalce neposredno;

— pogosteje in lazje se vkljucijo v trajnostne vrednostne verige.

Glavna razlika med shemami kakovosti, predvsem geografskimi oznacbami in
blagovnimi znamkami, je v tem, da za registracijo geografske oznacbe praviloma
veljajo strozji pogoji, povezani s posebnimi znacilnostmi regije (Borec in Prisenk
2015). Primarna vloga blagovne znamke, ne glede na tip znamke (TBZ ali KBZ), je
predvsem v segmentiranju trga in ustvarjanju vrednosti blagovne znamke, $ele nato
v postedovanju porekla izdelka, medtem ko so sheme namenjene izklju¢no

posredovanju mocnega signala kakovosti potrosnikom.
3 Kolektivna blagovna znamka, shema kakovosti ali oboje?

KBZ in razlicne sheme kakovosti sta dve precej razliéni skupini oznacb.

Kolektivna blagovna znamka Sheme kakovosti
Evropske sheme Nacionalne sheme Zasebne sheme
kakovosti kakovosti kakovosti

Slika 5: Kolektivna blagovna znamka in sheme kakovosti

Vir: lasten.
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Poleg evropskih in nacionalnih shem kakovosti se lahko lokalni pridelovalci in
predelovalci vkljucijo tudi v katero izmed zasebnih shem kakovosti. Zasebne sheme
so certificirane po zasebnem standardu, ki ga izdela za to dejavnost registrirana
organizacija. Lastnik certifikata so torej lahko organizacija, pridelovalci in
predelovalci, ki so pridobili certifikat za Zivila, proizvedena skladno s predpisanim
standardom, predpisan znak/shemo pa lahko uporabijo za oznacevanje oziroma
promocijo ali trzenje certificiranih zivil. Uporaba znaka je placljiva storitev. Med
zasebnimi shemami je vetjetno najprepoznavnej$a shema »Pridelano/proizvedeno
brez GSO — brez gensko spremenjenih organizmov«, med najperspektivnejse pa

zagotovo spadata shemi »Seneno mleko« in »Seneno meso«.

Osnovne razlike med KBZ in shemami kakovosti smo zbrali v tabeli 2. V tabelo
smo vkljucili oznacbe, ki so pri oznacevanju lokalnih izdelkov in Zivil na lokalni ravni

najbolj razsitjene in/ ali za lokalne prehranske izdelke najzanimivejse.
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Tabela 2: Osnovne razlike med shemami kakovosti in kolektivna blagovna znamka

EU-sheme
kakovosti

Neobvezna
navedba

kakovosti
»Gorski
proizvod«

Nacionalne
sheme
kakovosti

Zasebne
sheme
kakovosti

Ekolosko
kmetijstvo

Podelitev
I}zglva ng:; Registracija Il)l ?:;ZE:/O Cas veljave
certificiranje
Urad RS 7a Strokovna
Z1L-1 (2001) intelektualno Komisi 10 let
lastnino omisya
Uredba
Komisije (EU) | Evropska . -
§t. 1151/2012 komisija, Certifikacijski Neomejeno
ZKme-1 MKGP organ
(2008)
Delegirana
}1<redb.an U Preverjanje se
§t.06r2155;]§0qz4 ) MKGP izvaia na podl;'lgi Neomejeno
7 Kme-1 analize tveganja
(2008)
ZKme-1 Certifikacijski .
(2008) MKGP organ Neomejeno
Pravila za
uporabo
certifikatovin | Zasebna Certifikacijski .
. Neomejeno*
znakov organizacija organ
zasebnih shem
certificiranja
Uredba Sveta
(ES) st.
834/2007
Uredba
Komisije (ES)
st. 889/2008 *
Uredba Certifikacijski Neomejeno
Komisije (ES) | MKGP organ Na podlagi
§t. 1235/2008 | Certifikacijsk | MKGP — pravica letne
Uredba iorgan do uporabe kontrole se
Evropskega nacionalnega podeljuje
parlamenta in znaka »ekoloski« certifikat za
Sveta (EU) eno leto
2018/848/201
8 — v uporabi
od 1.1.2022
Uradni list RS

>

§t. 72/2018
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V naslednji tabeli (tabela 3) so zbrane znacilnosti oznacb, ki smo jih prepoznali kot
najpomembnej$e pri lokalnih prehranskih izdelkih.

Tabela 3: Znacilnosti posameznih oznacb, ki jih prepoznamo kot najpomembnejse prilokalnih
prehranskih izdelkih

Vloga
Prepoznati izdelke in
storitve ¢lanov
zdruzenja

Lastnistvo

Zdruzenje, ki
zastopa skupino

Posebna pravila

Standardi zdruzenja

Povezani z obmocjem,

Proizvajalci in

katerega ime nosijo, ponudniki
EU-sheme tradicionalna storitev Predpisi o uporabi;
kakovosti posebnost ali omejenega specifikacija
specificen nacin geografskega
proizvodnje obmocdja
Neobvezna o ) Pr01zva}.a1.c1 in
Ena ali ve¢ kategorij ponudniki
navedba . o s . . .
. proizvodov znacilnih | storitev Predpisi o uporabi;
kakovosti . ey S
. za doloceno (gorsko) specificnega obvezni kriteriji
»Gorski yv:
. obmogdje geografskega
proizvod« v
obmocdja

Posebne lastnosti
zaradi nacina

Proizvajalci in

p?‘ifll“e al ponudniki
Nacionalne [N storitev . .
geografskega obmodja; . Predpisi o uporabi;
sheme . . omejenega h ..
. tradicionalnih specifikacija
kakovosti ostonko geografskega
postoprov obmodja oziroma
proizvodnje, v Sloveniii
. ji
sestave ali uporabe
tradicionalnih surovin
Posebne lastnosti, 72sebno
Zasebne povezane s sestavo o .
sheme surovin. nacina lastnistvo, Pravila zasebne
. . > uporabniki so sheme certificiranja
kakovosti pridelave ali predelave ki
id. posamezni
Evropska
. komisija,
R | oo | MKGP Standasdi zdrusen
.. . o Uporabniki: ekoloskih blagovnih
kmetijstvo podrocja ekoloskega ckologki snamk

kmetijstva

pridelovalci in
predelovalci
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Koristi, ki jih prinasajo KBZ in/ali sheme kakovosti za kmetijska gospodarstva, so
lahko:

— prednost lazjega dostopa do trga, doseganje visjih prodajnih cen prehranskih
izdelkov ali surovin;

— zaSCitena unikatnost pridelave in predelave (predvsem v primeru shem

kakovosti);

— povecan ugled in stabilnost poslovanja.

V primeru lokalnih izdelkov pa se pogosto izkaze, da vi$ja cena izdelka, opremljena
s katero izmed shem kakovosti ali KBZ, sicer zagotavlja visjo kakovost izdelka, ne
prispeva pa nujno k ekonomski dodani vrednosti pridelovalnega ali predelovalnega
podjetja, kar je z vidika poslovanja vsakega kmetijskega gospodarstva za dolgoroc¢ni
obstoj nujno potrebno. Ne prispeva torej k novoustvarjeni vrednosti oziroma
dohodku, temvec¢ je v veliki vecini le rezultat vi§jih pridelovalnih stroskov, manjse
produktivnosti dela ali slabse organiziranosti kmetijskega gospodarstva (npr. gorski
proizvodi imajo ze zaradi geografskih znacilnosti praviloma visje pridelovalne
stroske, v gorskih obmo¢jih je nizZja tudi delovna produktivnost, posledi¢no je cena

proizvoda visja).

V veliki meri je dohodek kmetijskega gospodarstva oziroma druzinske kmetije
odvisen tudi od lastnosti prehranske verige, v katero je kmetijsko gospodarstvo
vkljuceno, predvsem od tega, koliko razlicnih gospodarskih subjektov je vkljucenih
v prehransko verigo (FAO 2014). Novoustvarjena vrednost za kmetijsko
gospodarstvo je s tega staliSca najvecja pri kratkih verigah oziroma neposredni
prodaji (Kneafsey 2013). Sluzba Evropskega patlamenta za raziskave iz leta 2015 pa
je ugotovila, da 15 % kmetov polovico svoje proizvodnje proda prek kratkih verig
preskrbe s hrano (AND-International 2020). Kratke verige preskrbe s hrano so v
Evropi vse bolj razsirjene, vendar ne enako po vseh drzavah (UL EU 2019). Ker so
majhne druzinske kmetije relativho bolj vkljucene v kratke verige preskrbe s hrano
in ker je glede na statisticne podatke (STAT 2020) v Sloveniji 58 % druzinskih
kmetij, pri katerih je bil pretezni del kmetijske pridelave namenjen za lastno porabo,
na 42 % druzinskih kmetij pa je bil pretezni del kmetijskih pridelkov namenjen za
prodajo, lahko sklepamo, da je v Sloveniji v neposredno prodajo vkljucen

pomemben delez kmetij, ki se s trenutnim podukrepom Programa ragveja podegelja
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M16.4 — Vzpostaviter in razvej kratkib dobavnilh verig in lokalnib trgov Se dodatno
spodbuja. Treba je tudi upostevati, da obstaja zelo veliko oblik neposredne prodaje
(Porocilo 2013), med katerimi je predvsem pri uveljavljanju kratkih verig v sistemu

javnega narocanja se vedno veliko pomanjkljivosti.

Visje cene, ki jo prehranski izdelki na trgu s katero izmed obravnavanih oznacb
dosegajo, torej same po sebi Se nujno in nepostedno ne pomenijo tudi visjega
dohodka za kmetijsko gospodarstvo. To je lahko odvisno $e od mnogih drugih

dejavnikov:

— znacilnosti verige, v katere so izdelki vkljuceni;
— znacilnosti kmetijskega gospodarstva;

— geografskih znacilnosti obmogja;

— stopnje razvoja lokalnega okolja in turizma,

— percepcije potrosnika.

Enoznacen odgovor na vprasanje, ki smo si ga zastavili v naslovu tega poglavja, torej

Kolektivna blagovna znamka, shema kakovosti ali obgje?, ni mogoc.

Nedvomno tako KBZ kot sheme kakovosti potro$niku pomenijo signal za kakovost
izdelka (Hozjan 2016). KBZ je v primeru dobre organizacije in managementa lahko
veliko bolj uspesna pri trzenju vec razlicnih skupin proizvodov in pri promociji

lokalnega obmodja ali turisticne destinacije kot celote.

V primeru celostnega razvoja necke turisticne destinacije je torej smiselno
dopolnjevanje razlicnih oznacb: (a) KBZ, (b) sheme, kot na primer ekolosko
kmetijstvo, gorski proizvod ali zasebni standard, (c) sheme evropskih in/ali
nacionalnih geografskih oznacb.

Sheme kakovosti poleg neposrednega sporocila in zagotovila o kakovosti izdelka
posredno pripomorejo k izboljSanju javne podobe in ugleda lokalnega obmoc¢ja —
lahko so torej kulinari¢ni ambasador obmoc¢ja (Wirsig at al. 2015). Nasprotno pa

lahko destinacija s svojo KBZ pomembno podpira promocijo oznacb kakovosti.
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Seveda pa je vsaka dodatna oznacba na izdelku povezana z dodatnimi stroski.
Neposredni stroski nastanejo neposredno z vklju¢enostjo v sheme kakovosti
(clanarine, zunanja in notranja kontrola, certificiranje itd.). Posredni stroski nastanejo
zaradi prilagajanja proizvodnje standardom, ki jih zahtevajo sheme kakovosti
(investicijski stroski za pridobitev pogojev in razni dodatni proizvodni stroski —
analize, evidence itd.). Neposredne stroske lazje ocenimo in so v vecini manjsi kot
posredni (Jeri¢ 2007).

4 Certificirani prehranski izdelki in Zivila ter razvoj podezZelja

V literaturi pogosto zasledimo, da je spodbujanje pridelave in proizvodnje zascitenih
kmetijskih pridelkov pomembno za razvoj podezelja, ohranjanje poseljenosti na
podezelju, ohranjanje kulturne dediscine in tradicionalnega izrocila ter ne nazadnje

tudi za zagotavljanje delovnih mest.

V EU so sheme kakovosti pogosto omenjene kot instrument evropske politike in
eden od ciljev shem kakovosti je spodbujati razvoj podeZelja (Cei et al. 2018). Studije
in analize (vsaj na EU-nivoju) nam dokazujejo, da narascajo proizvodne kolicine
za$citenih izdelkov in $tevilo novih proizvajalcev, ki za proizvodnjo zascitenih Zivil
pridobijo certifikat (Jensen 2010). Veliko manj je dostopnih raziskav o konkretnih
ckonomskih ucinkih shem kakovosti, Se posebej takih, ki bi kvantitativno
obravnavali, v kolik§ni meri sheme kakovosti kot instrument kmetijske politike
ucinkovito spodbujajo ali vplivajo na razvoj podezelja. Raziskave so v glavnem
osredotocene na posamezne sheme, ve¢inoma geografske oznacbe, z namenom, da
bi ugotovili, kateri dejavniki so odgovorni za uspeh ali neuspeh doloc¢enih pobud.
Vse te Studije obravnavajo kvantitativno oceno ucinka vecinoma enega
certificiranega izdelka na dolo¢enem omejenem obmodju; ne omogocajo pa

vpogleda v ucinek celotne politike na nacionalni ali EU-ravni.

Cei et al. (2018) so v svoji Studiji prvi¢ kvantitativno opredelili vpliv vseh shem
kakovosti na razvoj podezelja na obmodju celotne drzave (Italija). Pri tem so kot
skupni kazalnik razvoja podezelja uporabili dodano vrednost (AVA) na enoto
kmetijskih zemljis¢ v uporabi (KZU). Ugotovili so pozitiven ucinek zaséitenih zivil
z geografsko oznacbo na dodano vrednost v kmetijstvu na obmodju celotne Italije
in s tem zagotovili tudi dokaz o pozitivhem vplivu evropske politike na razvoj

podezelja.
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Vecina raziskav s tega podrodja, ki so usmerjene predvsem na proucevanje ene izmed
shem kakovosti, poroca, da pozitiven vpliv ni vedno enak ali mogo¢ (Dogan 2012).
Pri vplivu shem kakovosti na razvoj podezelja vodilno vlogo igrajo lokalne
znacilnosti, znacilnosti lokalne skupnosti in ne nazadnje tudi posamezniki/aktertji v
lokalnem okolju (Tregear et al. 2007).

Pri nadaljnjem proucevanju in ugotavljanju vpliva razli¢nih certificiranih izdelkov na

razvoj podezelja je torej priporocljivo, ¢e kombiniramo oba pristopa:

— kvantitativni pristop, ki ponudi nek splosen in povprecen ucinek vpliva shem
kakovosti, ni¢ pa nam ne pove o posameznih primerih in njihovih morebitnih
uspehih. Razumeti nam pomaga, »v koliksni meri« je vpliv prisoten;

— kvalitativni pristop, ki temelji na posameznih $tudijah primerov in drugih
terenskih metodah, da si lahko odgovorimo in poskusamo razumeti, »kako« in

»zakaj« se vpliv na podezelje oblikuje in odraza.
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1 Pomen teritorialnih kolektivnih blagovnih znamk za uspeh in
promocijo slovenske kulinarike

11 Razvojni potencial slovenske kulinarike in vloga kolektivne blagovne

znamke

Izbor Slovenije za evropsko kulinari¢no regijo 2021 je rezultat stevilnih dolgoletnih
prizadevanj za prepoznavanje njenih pomembnih gastronomskih atributov v
nacionalnem in $irSem okvirju. Petrini (WDN 2018) trdi, da je to, kar dela Slovenijo
na podroc¢ju gastronomije posebno, prav dejstvo, da je majhna, vendar polna zgodb
in tradicije, ki izvira iz kmeckih korenin. Bogataj (2007) k temu dodaja Se izrazito
geografsko in kulturno pestrost, ki je podkrepljena tudi z vplivi alpskih,
mediteranskih in panonskih sosed.

S stiriindvajsetimi gastronomskimi regijami, tremi vinskimi dezelami in ve¢ kot
stiristo prepoznavnimi lokalnimi jedmi in pijacami je ustvarjena platforma, ki
omogoca razvoj intenzivnega prepleta stevilnih oblik in nivojev gastronomskega
turizma. Teritorialne kolektivne blagovne znamke (KBZ) pri tem predstavljajo
kljucne temelje za trajnostni in kakovostni razvoj vseh deleznikov. Oznamceni
lokalni pridelki so izhodis¢e za njihovo kreativno preobrazbo znotraj kulinari¢ne
ponudbe. Lesnik Stuhec (Zupani¢ 2020) poudarja tudi pomen njihove lokalne
dodane vrednosti, ki se odraza v kakovosti in izvirnosti ne samo vsebine, temvec
tudi embalaze. Taki izdelki so pogosto prav zaradi prepleta teh atributov in podeljene
KBZ odlicen in dobro prodajan turisticni spominek. S tem pa postane prehranski
izdelek hkrati tudi promocijski ambasador destinacije. Izjemno kakovost lokalnih
pridelkov so izpostavili tudi pri znamenitem Michelinu. Gwendal Poullennec,
mednarodni direktor Michelinovih vodnikov, je ta fenomen poimenoval kot izrazito
naravno bogastvo Slovenije, ki rezultira v kakovostnih lokalnih pridelkih,
namenjenih nadaljnjemu kulinaricnemu kreiranju talentiranih slovenskih chefor
(Bratovz in Urbandi¢ 2020).
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1.2 Vpliv mednarodnih kulinari¢nih vodnikov v Sloveniji na razvoj in

prepoznavnost slovenske kulinarike

Za prepoznavnost slovenske gastronomije je bilo klju¢no povezovanje =z
mednarodnimi gastronomski zdruzenji in gastronomskimi vodniki. Pri tem so
najpomembne;jsi (i) Chaine des Roétisseurs (Bailliage National de Slovénie), (ii) Jeunes
Restaurateur d Europe, (iii) Gault & Millau in (iv) Michellin (Okusiti Slovenijo
2019). Bratovz in Urbanci¢ (2020) menita, da je prepoznavnost in intenzivnost
promocije, ki je posledica vpliva omenjenih zdruzenj, mozno imenovati tudi kot
trenutek, ko je Slovenija dobila svoj potni list za svet gastronomije. Slovenija se z
objavo v omenjenih vodnikih sedaj lahko pozicionira kot kulinaricna destinacija z
zgledno ponudbo na vseh cenovnih nivojih, tudi v tako imenovanem fine dinning

segmentu.

Smotrnost poudarjanja razvoja visoke kulinarike v Sloveniji je tudi v tem, da tako
imenovane foodjje (Hall et al. 2003) zraven kulinaricne izkusnje zanimajo Se
nakupovanje, umetnost in kultura, naravne privlacnosti in vrtovi ter parki, festivali,
igralnistvo in konjenistvo. Pri tem foodjji (prav tam) najpogosteje prenocijo v
prenociscih, v nastanitvenih obratih, ki ponujajo spa in velneske storitve, ter v
resortih ob morju, jezerih in v neokrnjeni naravi. Slednje zaradi Ze izgrajene
omenjene infrastrukture ponovno opravi¢i usmerjenost slovenske turisticne
promocije k petzvezdi¢nim kulinaricnim dozivetjem. Pri tem je treba izpostaviti
pomen promocijskih aktivnosti vseh deleznikov v slovenski gastronomiji, ki skozi
udelezbo na mednarodnih tekmovanjih, ocenjevanjih, strokovnih srecanjih in sejmih

utrjujejo kakovost in ugled slovenske gastronomije.

1.3 Organizacija in promocija dogodkov za dvig prepoznavnosti
kolektivne blagovne znamke

Za ucinkovito prepoznavnost in povezovanje vseh deleznikov znotraj posamezne
KBZ je potrebna premisljena zasnova promocije, ki enakovredno poudarja vse
vrednote KBZ. Med omenjene promocijske aktivnosti se pristevajo tudi razlicni
kulinari¢ni dogodki, festivali, tekmovanja in trznice. Hall in Sharples (2008)
izpostavljata pomen in vlogo omenjenih kulinari¢nih aktivnosti, ker (i) povecajo
prepoznavnost destinacije, (i) stabilizirajo ekonomsko in socialno kondicijo

destinacije, (iii) krepijo ugled destinacije, (iv) spodbujajo druzbeno odgovornost in
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povezanost deleznikov in javnosti ter (v) krepijo dodano vrednost vkljucenih

lokalnih izdelkov in storitev, povezanih z njimi.

Pri tem (prav tam) je treba poudariti tudi njihov vpliv na razvoj podjetnistva v
destinaciji, ki se kaze predvsem skozi krepitev poslovnih vezi s kupci, ucinkovitejsi
prodajni izkupicek zaradi neposredne prodaje, krepitev blagovne znamke ter

stremljenje k optimizaciji prehranskega izdelka ali storitve zaradi neposredne

interakcije s kupcem.

Komuniciranje teritorialnih KBZ je prav zato ves ¢as podprto z usklajenimi atributi
celostne podobe, ki se prepoznajo skozi razlicne graficne elemente (kot so obesanka,

vrecka, nalepka, ovojni papir) in promocijski material.

Na tak nacin (Visitmaribor 2020) skozi zgodbo in certifikat KBZ jamci kakovost,
trajnostno pridelavo in zavezanost k oblikovanju ¢im krajsih dobaviteljskih verig ter

s tem spodbuja potrosnika k nakupu vrhunske, certificirane ponudbe.
2 Trajnostni pristop pri razvoju in promociji

Trajnostni vidik razvoja kulinaricnega turizma pogojuje razumno rabo vseh naravnih
in druzbenih virov, ki sodelujejo pri njegovem konceptu. Suligoj (2011) pri tem
opozatja predvsem na krizo gostinskega poklica, ki se odraza v Stevilnih deficitarnih
poklicih, povezanih s to panogo. Trajnostni pristop razvoja kulinari¢nega turizma
tako mora upostevati vzvode, ki bodo zaposlenim v gostinstvu omogocali
zadovoljivo kakovost Zivljenja. Samo zadovoljen in ustrezno nagrajen kader lahko
zagotavlja stalno kakovost gostinske storitve, ki se kaze tudi v zaznani kreativnosti.
Pri ocenjevanju za pridobitev naziva Hisa gastronomije se v sklopu KBZ podeljuje
naziv za najvplivnejSega ambasadotja teritorialne KBZ. Zraven vseh kriterijev se pri
potegovanju za ta naziv veliko pozornosti nameni tudi trajnostnemu kadrovanju.
Hisa gastronomije — restavracija Pavus je ta naziv znotraj sistema za certificiranje
KBZ Okusiti Lasko prejela tudi zato, ker so svoj poslovni model inovativho
preoblikovali tako, da je vzdrzen za lastnika in da zaposlenim omogoca pogoje za

urejeno druzinsko zivljenje ter s tem izrazito zmanjsa fluktuacijo kadra.
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Sajovic (Ros$ in Sajovic 2020) opozarja na pomen razvojnih priloznosti in vpliva na
socialno stabilnost lokalnega prebivalstva, ki so jih z vztrajanjem pri vkljucevanju
lokalnih pridelkov odkrili protagonisti Michelinove restavracije Hisa Franko v
Kobaridu. Zaradi vzpostavitve goste verige visokokakovostnih lokalnih dobaviteljev
so mnogi izmed njih razvili tehnolosko zahtevne pridelke z visoko dodano
vrednostjo, ki odpirajo nove poslovne priloznosti tudi odro¢nim pridelovalcem in

novim generacijam v redko naseljenem okolju.

2.1 Sooblikovanje novih visokokakovostnih pridelkov in prehranskih
izdelkov kot element razvoja podeZelja

Visokokakovostni lokalni pridelki predstavljajo klju¢ni steber za oblikovanje
sodobne lokalne gastronomske ponudbe. Croce in Perry (2008) poudarjata pomen
vkljucenosti lokalnih pridelkov v gostinsko ponudbo tudi zaradi visje zaznavne
vrednosti in kreiranja dolgotrajnega spomina na posamezno destinacijo pri turistih.
Pri tej vrsti izkusnje gre za ustvarjanje senzoricnega prepleta, ki ga turist lahko zazna
kot okus destinacije skozi vseh pet ¢util. Ceprav je v ospredju $e zmeraj kakovost, se
ta mora odrazati tako v trajnostni naravnanosti izdelka (okoljska, socialna in
ckonomska dimenzija) kot v tem, da je zivilo varno, prijetno, mamljivo in da je

njegova pridelava standardizirana.

V nadaljevanju predstavljamo dva primera dobre prakse uspesne implementacije

visokokakovostnega lokalnega pridelka v u¢inkovito marketinsko zgodbo.

Mladi prevzemnik kmetije, Bojan Firbas iz Cogetincev, je iz hisnega hruskovega soka
spisal zgodbo o uspehu. Degradiran hruskov sadovnjak domacije Firbas je s
trajnostno naravnano podjetnisko idejo postal klju¢ni generator visokokakovostnih
lokalnih pridelkov. S tradicionalno recepturo in jasnimi standardi kakovosti je
hruskov sok v liéni steklenicki z dodelano graficno podobo umestil na vseslovenski
gostinski trg. Hruskov sok iz Cogetincev lahko tako okusamo tudi v Hisi Franko v
Kobaridu (Medvesek 2019). Zgodba Firbasove hruske se je tako skozi blagovno
znamko HRUSKA, pod katero najdemo naravni hruskov sok in viljamovko,

uspesno uveljavila na slovenskem trgu.
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Uspesno pozicioniranje lokalnih pridelkov na trgu odlikuje tudi Oljarno Kocbek.
Ekolosko buc¢no olje, ki je paradni konj Oljarne Kocbek, so zato za potrebe
ucinkovitejSega pozicioniranja na trgu opremili s cisto novo steklenicko, ki
komunicira odli¢no navezavo med tradicijo in sodobnostjo ter dviga pozicioniranje
bucnega olja na nivo posebnih, petzvezdic¢nih kulinari¢nih dozivetij. Oljarna Kocbek
(Vestnik 2020) je zanj prejela slovenskega oblikovalskega oskatja za embalazo 2020.
Stajersko-prekmursko buc¢no olje se lahko sedaj tudi zaradi privlatne embalaZe

enakovredno vkljuci v gostinsko ponudbo tudi v najprestiznejsih restavracijah.
2.1 Projekt Zero waste

Visoka kulinarika (fine dinning) zaradi izjemne dodelanosti receptur, zapletenih
tehnoloskih procesov in mocne konkurence ves cas stremi k izpopolnjevanju
storitve za doseganje petzvezdi¢nega dozivetja. V praksi to pogosto rezultira v
nadpovprecni produkciji organskih in drugih odpadkov ter v veliki potrosnji

razli¢nih energentov.

Projekt Zero waste predstavlja stopnice k resevanju ali omejevanju te problematike, ki
tudi pri komuniciranju z okoljem zelo obremenjuje fine dinning deleznike. Nieborer
(2020) opozatja, da je zmotno prepricanje, da se v turistichem gospodarstvu najvec
odpadkov proizvede v hotelirstvu. Kar 60 % odpadkov namre¢ nastane v
restavracijah in drugih gostinskih obratih.

Skrb povzroca dejstvo, da je ob zahtevni situaciji v gostinstvu v letu 2020 (epidemija
bolezni COVID-19) obvladovanje stroskov moé¢no povezano tudi z odpadki. Ti
namre¢ obi¢ajno predstavljajo dvojni strosek. Pogosto so to zivila, ki smo jih ze
placali, nato pa placamo $e njihov delez v odpadkih. Zero waste Slovenija je zato
oblikoval smernice, ki bodo gostincem pomagale obvladovati nivo zivilskih
odpadkov, prav tako pa svojo trajnostno naravnanost izkoristiti kot konkurenéno

prednost in uspesno komuniciranje z javnostjo.



PODEZELJE IN RAZVOJ] GASTRONOMIJE V SLOVENTIJT: TERITORIALNE KOLEKTIVNE

86
BLAGOVNE ZNAMKE PO MODELU ‘IZVORNO SLOVENSKO’ V LETU 2020

2.2 Teden nezavrZzene hrane

V lokalni slovenski kulinari¢ni tradiciji je fenomen skrbnega ravnanja s hrano mocno
ponotranjen. Stevilne klasi¢ne jedi so izvorno ustvarjene prav za to, da se celovito
porabi zivilo. Tipi¢en primer tega so koline in vsi izdelki, ki sovpadajo s tem
dogodkom. V bogati beri ljudskih pregovorov, ki so povezani z odgovornim
ravnanjem do hrane, kot na primer (Pregovori o hrani in pijaci 2010): (i) »Pri kosti
je mesa zadostic, (i) »Ce kruhec pade ti na tla, poberi ga, poljubi ga, (iii) »Zrno do
zrna pogaca, kamen na kamen palacag, najdemo veliko prispodob, ki usmerjajo tiste,

ki pripravljajo hrano, k odgovornemu ravnanju z njo.

Projekt Teden nezavrene hrane tako ozavesca o pomenu in groznji, ki jo predstavlja
pomanjkanje odgovornega ravnanja v kuhinji. V ta namen so bili aktivirani
najuspesnejsi chefi sveta, kot na primer Massimo Bottura, da s svojim vzorom
premaknejo problematiko blize k resitvi. Pri tem se dogaja pretvorba na videz manj
kakovostnih zivil v okusne in atraktivne jedi, ki pogosto izvirajo iz kulinari¢ne

dediscine.

Osvescanje o odgovornem odnosu do hrane je potekalo tudi znotraj gostinskih $ol.
Chefa Luka Jezersek in Luka Kosir sta z interaktivnimi delavnicami med dijaki in
$tudenti promovirala odgovoren odnos do hrane in predstavljala pripravo jedi, ki

spodbujajo to filozofijo (Jezersek 2017).
2.3 Ekoloska gastronomija

Pravilnik o ekoloski pridelavi in predelavi kmetijskib pridelfov oziroma Fivil (2010) vkljucuje
tri nacine vkljucevanja ekoloskih jedi v gostinsko ponudbo: (i) certificiranje celotnega
gostinskega obrata kot ekoloskega, (if) certificiranje ekoloske jedi ali jedilnika, (iif)

certificiranje ene ali vec ekoloskih zivil znotraj jedi ali pijace.

Bavec (2018) vidi potrebo po pospesenem vkljucevanju ekoloskih zivil v gostinsko
ponudbo tudi zaradi rezultatov ankete, izvedene med gosti gostinskih lokalov v
Sloveniji, ki so v 83 % potrdili, da so pripravljeni odsteti nekaj ve¢ denatja za storitev,
ki vkljucuje zivila ekoloske kakovosti, saj se zavedajo dejstva, da je ekoloska hrana
bolj zdrava in kakovostna od konvencionalne. Robacer (Robacer et al. 2018) sicer

trdi, da se ob smotrni zamenjavi ekoloskih sezonskih Zivil z nesezonskimi
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konvencionalnimi zivili da zamenjati kar 37 % zivil v neki jedi, ne da bi to vplivalo

na nabavno ceno.

Ekoloska gastronomija ponuja tako izjemno veliko priloznosti za integriranje
pridelkov znotraj teritorialnth KBZ. Pri tem je treba upostevati tudi multiplikativni
dejavnik skupnega trzenja in promocije. Sam model ocenjevanja pridelkov in jedi za
pridobitev teritorialne KBZ stimulira promocijo pridelkov, izdelkov in storitev, ki
so ekoloske kakovosti, saj ti pridobijo dodatne tocke.

Velika pozornost je namenjena tudi ekoloski zasnovi embalaze. Pridelovalce lokalnih
pridelkov se usmerja v diferenciranje embalaze za odjemalce, ki potrebujejo
polnjenje v rinfuzi, in manjse, tudi darilno embaliranje z visoko dodano vrednostjo,
ki je namenjeno izdelkom visjega cenovnega razreda, se lahko vkljuci v darilni
protokolarni program. Proces ocenjevanja pridelkov in rokodelskih izdelkov tako po
potrebi vkljucuje tudi svetovanje o primernosti embalaze, s katero se lahko zagotovi

prodajno in ekolosko vzdrznost.

3 DruZbeno odgovorno prehranjevanje z vkljuCevanjem teritorialnih
kolektivnih blagovnih znamk

3.1 Kulinari¢na vzgoja in kulinaricno opolnomocenje na vseh nivojih
druZbe kot podporna funkcija razvoja in implementacije kolektivne
blagovne znamke

Slovenska kulinari¢na tradicija je moc¢no povezana s kulinariéno identiteto
Slovencev. Kultura jedilne mize, skrb za lastno pridelavo hrane in zaznavanje
kakovosti pridelkov so zraven ucinkovitega prenosa kulinari¢nega znanja na mlajse

generacije pomembno gonilo za ohranjanje in implementacijo kulinari¢ne dediscine.

Pri tem je imelo pomembno vlogo tudi kulinari¢no izobrazevanje (Taste Slovenia
2019), ki se je izvajalo na formalnem in neformalnem nivoju. Zaradi priljubljenosti
kulinarike na Slovenskem, ki postaja eden izmed prostocasnih konjickov vseh
starostnih skupin prebivalstva, so se razvila Stevilna tekmovanja, ki izpostavljajo
pomen tradicije in kakovostnih lokalnih pridelkov. Za otroke in mladino je treba
izpostaviti predvsem tekmovanja (i) Kuhna pa to, (ii) Zlata kuhalnica in (iii) Tuseva

zvezda. Pri vseh treh tekmovanjih gre za sodobno interpretacijo kulinari¢ne tradicije,
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ki temelji na vkljucevanju lokalnih pridelkov in spodbujanju kulinaricnega
opolnomocenja med otroki in mladino. Omenjena tekmovanja so pomembna tudi z
vidika trajnostnega osvescanja, saj poudarjajo in ocenjujejo vrednote, ki so povezane
z odgovornim ravnanjem do vseh vidikov narave in druzbe, pri tem pa podpirajo

uporabo lokalnih pridelkov in krepijo kulinari¢no identiteto.

V Sloveniji so za potrebe ucinkovitejSega prakticnega izobrazevanja na podrocju
gostinstva in turizma ponovno zazivele Solske restavracije in Solski hoteli. Med njimi
so najprepoznavnejii Solski hotel Astoria (VSS Bled), Restavracija Kult 316 (BIC
Ljubljana) in Restavracija Sedem (VSGT Maribor). Restavracija Sedem predstavlja
strokovni in podjetniski inkubator Vi§je strokovne Sole za gostinstvo in turizem
Maribor, ki aktivno sodeluje znotraj projektne in delovne skupine pri vzpostavitvi
KBZ Nase najboljse.

Restavracija Sedem deluje na osnovi inovativnega poslovnega modela, kjer studenti
z mentotji izvajajo vse delovne procese v restavraciji odprtega tipa. Odli¢nost
poslovanja potrjujejo Stevilna priznanja in visoke ocene restavracije v razli¢nih
kulinari¢nih vodnikih (Michelin, Gaul & Millau, The Slovenia Restaurants Awards).

Restavracija Sedem zeli skozi svoje delovanje aktivho usposabljati kader, ki bo
predstavljal kljucen kreativho in trajnostno naravnan strokovni generator
prihodnosti. Pri tem je nujno treba stremeti k izvajanju visokokakovostne gostinske
storitve, ki jo sestavlja preplet otipljivih in neotipljivih elementov in danosti okolja.
Vkljuc¢evanje ekskluzivnih lokalnih pridelkov, jedi in izdelkov rokodelcev KBZ Nase
najboljse prinasa Restavraciji Sedem paleto novih priloznosti za kreativho
nadgradnjo ponudbe, jasno identificiranje poslanstva ter uspesnejse komuniciranje

in trzenje.
4 Kreativni pristop pri razvoju visokokakovostne kulinari¢ne izkusnje

Vkljuc¢evanje krusnih izdelkov iz kislega testa, uporaba arhai¢nih kuharskih tehnik in
fermentacije, dolgotrajno zorenje mesa ter vkljucevanje nekultiviranih rastlin je samo
nekaj trendov, ki so moc¢no zaznamovali tudi slovensko kulinari¢no sceno. Prednost
sodobne slovenske gostinske ponudbe je v tem, da omenjeni trendi Ze sestavljajo
slovensko kulinari¢no tradicijo, zato je njthovo vklju¢evanje v sodobne slovenske

okuse pristno in podkreplijeno z Ze obstojecim Anow-bow. Uspesni postopki
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modificiranja tradicije pri kulinariki zato ne Zelijo preobraziti jedi v vSecne priblizke
globalnih uspesnic, temve¢ z njimi komunicirajo okuse destinacije, ki so odraz

aktualne izkusnje.

Lep primer odlicne navezave prenovljene kulinaricne ponudbe s celostnim
spoznavanjem destinacije je tako imenovani »cvetli¢ni jedilnik« na Ekoloski kmetiji
Utska pri Zrecah, kjer so lastniki afiniteto do cvetja razvili do te mere, da so cvetli¢ni
vrt zasnovali v skladu s ponudbo jedi skozi celo leto. Cvetje, ki obkroza kmetijo,
tako skrbi za cudovito veduto, hkrati pa cvetovi v jedeh ponujajo edinstveno

kulinari¢no izkusnjo.

Domacéija Novak iz Dvora pri Zuzemberku je prejela naziv Hisa Dobrote Dolenjske
tudi zaradi prefinjenega prepleta vklju¢evanja kulinari¢ne tradicije okolja z aktualnimi
trendi. Zraven kulinari¢nih vecerov in stalne ponudbe so se poglobili v izvedbo
krajsih kulinariénih delavnic, ki predstavljajo novo kakovost v animaciji gostov,
hkrati pa na zanimiv nacin predstavijo bogastvo certificiranih lokalnih pridelkov
KBZ Dobrote Dolenjske. Gostje tako pri raziskovanju destinacije nacrtno
obiskujejo tudi druge ponudnike, ki so del mreze KBZ.

4.1 Oblike modificiranja slovenske kulinarike za doseganje visje zaznane

kakovosti

Z obstojeco Strategijo stovenske gastronomije (SSG) je bila po letu 2006 slovenska
gastronomija podprta s kakovostnimi in strokovnimi smernicami razvoja. S
smotrnim in iz lastnega okolja usmerjenim upostevanjem smernic lahko postane ta
del ponudbe kljucna privlacnost slovenskega turizma. Zaradi razprsenosti ciljnih
skupin in raznolikih motivov je treba slovensko kulinariko modificirati tako, da se

lahko prilagodi trendom in obliki ponudbe.

Modificiranje razpoznavnih in znacilnih jedi lahko poteka na dveh nivojih. Zraven
tradicionalne priprave obstaja moznost sodobne in drzne priprave. Odvisno od viste
gostinskega obrata in hiSnega stila je moznost izbire prepuscena vsakemu
posamezniku. Za lazje razumevanje se bo v nadaljevanju prispevka uporabil primer

jedi, ki jo SSG pristeva med vec stiristo prepoznavnih slovenskih jedi — prieske murke.
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Prleske murke so osvezilna hladna jed v ¢asu najvecje poletne pripeke, narejena iz
naribanih svezih kumar, kislega mleka in kisle smetane ter z zacimbami in zabelo
(Bogataj 2007). Preprosta solata iz Prlekije ima zaradi osvezilne narave in sezonske
vrednosti veliko inacic v nacionalnem in mednarodnem okolju. Prileske murke lahko
v nekaterih variacijah spominjajo celo na grSko kulinaricno ikono #urgiki ali
bolgarsko solato zarator. O uspesni modifikaciji tradicionalne jedi govorimo, ko
tradicionalna jed skozi preobrazbo ohrani v svoji kreativni preobrazbi kljucno
zgodbo ali del okusa, ki je zanjo znacilna. V nadaljevanju tako predstavljamo nivoje
modifikacije: () primer 1: tradicionalna priprava: prieske murke se pripravijo po
tradicionalnem receptu in se servirajo v glineni skledi kot solata; (ii) primer 2:
sodobna priprava prieskib murk: prieske murke se zmeljejo v mesalcu tako, da iz njih
nastane osvezilna hladna juha, ki se lahko pouZije ob stojecih pogostitvah; (iii) primer
3: drzna priprava prieskilh murk: prieske murke pripravimo kot sorbet in jih postrezemo

ob mariniranem paradizniku z buc¢nim oljem.

Ob uporabi zahtevnejsih kulinari¢nih tehnik, inovativnega inventarja in sodobnega
stiliranja hrane je treba za oblikovanje visokokakovostne kulinari¢ne izkusnje
vkljuciti tudi visokokakovostne lokalne pridelke, ki so ze bili oznamceni znotraj
teritorialne KBZ. K temu usmerjajo tudi pravilniki in prijavna dokumentacija za
pridobitev KBZ.

KBZ Nase najboljse (Visitmaribor 2020) tako Ze v prijavni dokumentaciji usmetja
prijavitelja k temu, da za pridobitev KBZ prijavi zivila, pijace in jedi, ki ustrezajo
trajnostni naravnanosti s tem, da (i) vkljucujejo naravo in kulturno dedis¢ino, (ii)
upostevajo merilo ekoloske in ekonomske vzdrznosti ter (iii) pri svojem poslovnem
modelu upostevajo nacelo lokalne dobaviteljske verige. Pri najbolj dodelanih jedeh,
ki so ali bodo prejele KBZ Nase najboljse, tako lahko pricakujemo integracijo $iroke
palete razlicnih Ze oznamcenih pridelkov, ki bodo v recepturi, podkrepljeni z
zgodbo, lahko predstavljali dovrseno jed destinacije. Jedi, ki so namenjene
certificiranju so tako lahko druzinske ali hisne jedi ali pa jedi, ki so zbrane v
kulinari¢ni piramidi destinacije. Pri tem so mozne vse oblike strokovne in uspesne

modifikacije.
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Zraven tega pa je pomembna tudi izpovedna vrednost pridelkov, pijac in jedi, ki se
potegujejo za pridobitev KBZ Nase najboljse. Pricakuje se, da bodo vsi potrjeni
pridelki, jedi in pijace komunicirali zgodbo, ki bo poudarila dedis¢insko ali druzinsko
(hisno) vrednost in pomen. Zgodbarjenje (Novak 2013) se lahko tako uporabi kot
ucinkovito marketinsko orodje, ki pri vsebinskem marketingu skozi pridelek, jed ali
pijaco ter celostno gostinsko storitev komunicira posamezno zgodovinsko ali
naravno posebnost. Pogosto pa je sama zgodba lahko povezana z legendami, miti,

dolo¢enimi osebami, pojavi, prazniki ali ustvarjalnostjo.

Zgodbarjenje kot element poudarjanja vrednosti jedi vkljucuje tudi veéina aktualnih
kulinari¢énih monografij, ki pomagajo pri trzenju gastronomije v destinaciji (Okusiti
Maribor, Okusno iz zasavske kuhinje, Okusi Ljubljane). Prav te lahko sluzijo kot
odli¢no izhodisce vsem, ki Zelijo prispevati k obsegu in prepoznavnosti certificiranih

pridelkov, izdelkov in storitev.

4.2 Kreativna slovenska kulinarika kot zgodba uspeSnega poslovnega
modela

Kreativna slovenska kulinarika se moc¢no odraza tudi v podjetnistvu. Zanimiv
preplet tradicije in globalnih trendov je Se posebej v ¢asu epidemije bolezni COVID-
19 pritegnil mnoge posameznike v stroki h kreativni preobrazbi svojega poslovnega
modela. Delezniki v shemi teritorialne KBZ pri tem nastopajo kot pomemben
generator pospesevanja produkcije trajnostno naravnane in certificirane hrane
(Kukanja in Pestek 2020).

Gostilna Repovz je ze pred ¢asom zaradi subtilnega prepleta tradicije, ekoloske
naravnanosti in vkljucevanja prvin visoke kulinarike postala paradni konji Dolenjske.
Pri tem je bila klju¢na vloga mladega prevzemnika, ki je premisljeno modificiral
tradicionalne jedi, povecal obseg vinske karte in oblikoval gosto dobaviteljsko verigo
(First 2020). Zaradi zaprtja lokala med epidemijo bolezni COVID-19 so se pomladi
2020 odlo¢ili svojo ponudbo dopolniti s spletno trgovino, ki zraven bogatega nabora
lokalnih pridelkov izbranih pridelovalcev ponuja tudi predpripravljene kulinaricne
pakete. Ti predstavljajo skrbno izbrane lokalne sestavine in vklju¢eno recepturo (tudi
video) za pripravo kreativne inacice tradicionalne dolenjske jedi, kot so mocnik,
pirina rizota ali duSeno meso krskopoljskega prasica (Gostilna Repovz 2020).

Repovzeva spletna prodaja tako ne predstavlja samo prodajnega kanala za hisne
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pridelke ali jedi, temve¢ so v prodajni shemi zbrani stevilni certificirani pridelovalci

iz regije.

K preobrazbi poslovnega modela sta Ano Ros (Hisa Franko) prisilila izrazita
medijska pozornost in povecan obisk. Medijska prepoznavnost (Ros in Sajovic
2020), ki je bila posledica uspesnega Netflixovega dokumentarca iz serije Chef's table
o Ani Ros (Hisa Franko, Kobarid) je vodila tudi k podelitvi prestiznega naziva
»Najboljsa kuharska mojstrica svetag, ki ga je Ana Ro$ prejela leta 2017. Nato je
izjemnost kulinaricne zgodbe, ki jo pise Ana Ros, potrdil se Michelin, ki je Hisi
Franko podelil 2 zvezdici v Michelinovem vodnikn Slovenija 2020.

Pri tem Sajovic poudarja (prav tam), da je za uspesnost poslovnega modela Hise
Franko kriva prav mo¢na volja za promocijo lokalnega okolja, ozivljanje tradicije in
usmetjanje pozornosti na zelo odmaknjen del Slovenije. Zaradi tega sta Ana Ros in
Valter Kramar v Kobaridu odprla priljudno gostilno Polonko. Tam ponujajo
kreativno pripravljene lokalne jedi po dostopni ceni in s tem omogocajo tudi lazje
usmerjanje k trajnostnemu modelu poslovanja finanéno zahtevnejse enote, Hise

Franko.
5 Zakljucek

Slovenska gastronomija se v novem tisocletju srecuje s skokovitim razvojem
kreativnih oblik ponudbe, ki se odraza v vedno ucinkovitejSem pozicioniranju na
mednarodnem turistichem trgu. Zraven vkljuCevanja certificiranih lokalnih
pridelkov in modificiranega umesc¢anja kulinari¢ne dedisc¢ine je nujno sinergi¢no
povezovanje vseh deleznikov za doseganje ucinkovite in trajnostno naravnane

promocije.

Za gastronomskega turista v prihodnje tako ne bo v ospredju zadovoljevanje
osnovnih potreb, temve¢ bo pomembna dusevna vrednost gastronomske izkusnje,
ki bo temeljila na kreiranju osebnega zadovoljstva in srece, povezane z dolgotrajnim
in kompleksnim gastronomskim spominom na destinacijo. Slovenska tradicija in
narava tako tudi v ¢asu epidemije bolezni COVID-19 ponujata moznosti razvoja
kreativnih oblik buti¢nih turistiénih produktov, ki bodo sporocali novo kakovost —

prestiz preprostosti.
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1 Uvod

Senzori¢na analiza je znanstvena disciplina prepoznavanja in opisovanja senzori¢nih
lastnosti raznih zivil in izdelkov, zaznanih s ¢lovekovimi cuti: z vidom, vohom,
okusom ter s sluhom in tipom (Lawless in Heymann 2010). Izvedba je vezana na
izbiro razlicnih metod, ki se razlikujejo glede na namen, stevilo vzorcev in vrsto

preskusevalcev.

S senzori¢no analizo dolo¢imo stopnje odli¢nosti, izrazenosti posameznih
specificnih lastnosti (buket, videz, barva, aroma) in uglasenosti (harmonija) med
komponentami v enotno zaznavo izdelka ali jedi (aroma, tekstura). Analiza nam
omogoci, da lahko zivila medsebojno razlikujemo. Potrosniki lahko dajejo prednost

enemu zivilu pred drugim iste vrste in zivilo sprejmejo ali zavrnejo (Skvarca 2016).

Senzori¢na analiza obsega niz razliénih tehnik in nacinov, ki omogocajo natancno
merjenje clovekovega odziva na hrano. Minimalizirajo mozne stranske ucinke
ocenjevanja izdelka in zunanje ucinke, ki vplivajo na zaznavo pri preskusevalcu ali
potrosniku. Pogosto se za oznacevanje senzori¢nih lastnosti zivil uporablja opisna
senzori¢na analiza, ki z deskriptorji omogoca popoln senzoricni opis izdelka glede

na zaznave in njihovo intenzivnost (Golob et al. 2005).

Cilj senzori¢ne analize je definirati posamezne senzori¢ne lastnosti ter zagotoviti
pomembne in uporabne informacije razlicnim profilom prehranske stroke.
Pomembne so za tiste, ki izdelek razvijajo, kot tudi za tiste, ki imajo kot potrosniki
moznost vplivati na senzori¢no kakovost izdelka. Senzori¢na analiza se mora izvajati
pod to¢no dolo¢enimi pogoji, da zagotavlja ponovljive, primerljive in objektivne
rezultate (Stone et al. 2012). Dolgo je veljalo prepricanje, da so rezultati senzoric¢ne
analize subjektivni. Razvoj in uporaba natan¢nih znanstvenih metod preskusanja
zivil pa sedaj zagotavljata ponovljive in objektivne rezultate. Golob et al. (2000)
navajajo, da je senzori¢na analiza priznana in drugim vedam enakovredna znanstvena
disciplina. Zato se uveljavlja tudi v praksi, kjer se uporablja za ugotavljanje

senzori¢ne kakovosti izdelka.
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Senzori¢na analiza je pomembna ze od nekdaj; spremlja cloveka prti izbiranju hrane
in pijace ter ocenjevanju dobrega in slabega. S priznanjem senzori¢ne analize kot
znanstvene discipline pa je njen pomen $e vecii in se kljub stevilnim sodobnim in
visoko obcutljivim instrumentalnim metodam Se povecuje (Skvarca 2017). Mnogi
sodobni analitiki priznavajo, da dobimo optimalno informacijo o kakovosti zivila le
z usklajevanjem instrumentalnih in senzori¢nih analiz. Instrument je sposoben
zaznati le posamezne sestavine, medtem ko clovekove zaznave dajejo skupni vtis

vonja, okusa, temperature in drugih taktilnih zaznav.

Uporaba senzori¢ne analize je vsestranska: za kontrolo kakovosti izdelkov, analize
konkurencnih izdelkov in razvijanje novih izdelkov (Carpenter et al. 2012). Posebno
vlogo ima za: proucevanje vzrokov doloc¢enih sprememb v barvi, vonju, okusu,
aromi, teksturi; primerjanje senzori¢nih lastnosti izdelka 2z njegovimi
instrumentalnimi, kemijskimi in fizikalnimi lastnostmi; trzne raziskave; razlicne
hedonske analize pri ugotavljanju sprejemljivosti izdelka med potrosniki (Stone et al.
2012). Spoznati je treba ustrezne vodnike in prakti¢ne primere, Se zlasti, kadar se

ocenjujejo novi, manj poznani izdelki (Sensory evaluation 2001).
2 Zaznava senzoriCnih lastnosti

Ob uzivanju hrane ali pijace se sprozijo v ¢loveku razlicni senzori¢ni drazljaji, ki jih
lahko analizitamo kot kvantitativho zaznavo, kvalitativho zaznavo in hedonski
odziv. Zaznave senzori¢nih lastnosti potekajo refleksno kot odgovor na dolocen
drazljaj. Impulz se po zivénih vlaknih prenese v centralni ziveni sistem, v ustrezno
mozgansko sredis¢e. V mozganih se registrira (recepcija), prepozna (percepcija) in
ovrednoti, v centralnem zivéevju pride do zdruzitve posameznih senzori¢nih
informacij. Pri tem sodelujejo osnovni cuti (oko, usta, nos, uho), drugotni cuti,
povezani s hrano (apetit, lakota, sitost, zeja itd.), in fakultativni ¢uti (Cut harmonije,
cut izrazanja ugodja ali neugodja, izku$nja pomnjenja zaznav). V mozganskih
sredi$¢ih se nato spodbujajo obcutki senzori¢nih lastnosti (zaznave oblike, barve,
mehkobe, vonja, okusa, zvoka idr). V praksi to dosezemo s postopnim
analiziranjem. Vsak drazljaj, vsako zaznavo opisemo najprej z njenimi bistvenimi
znacilnostmi (npr. izdelek je rumene barve, slanega okusa, ima aromo po jagodi, je
zrnate teksture). Nato dolo¢imo intenzivnost zaznave (barva je nezno rumena, okus
je mocno sladek, aroma po jagodah je komaj zaznavna, tekstura je grobo zrnata)
(Golob et al. 20006).
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Tehnike senzoricnega ocenjevanja, ki se uporabljajo v praksi, potekajo s postopnim

analiziranjem (Skvarca 2016):

—  wignalna analiza: drazljaj pri vizualni analizi je sevanje energije razlicne valovne
dolzine; receptotji so palicice in ¢epki na mreznici v ocesu. Z vizualno analizo
(opazovanjem) lahko ocenimo barvo, obliko, velikost, napake, sijaj, viskoznost,

bistrost, motnost, homogenost in drugo;

—  ftaktilna analiza: z receptotji v kozi, sluznici, sklepih in misicah (ro¢na, oralna
zaznava) ocenimo Stevilne teksturne lastnosti: teksturo, konsistenco,
viskoznost, mehkobo, obcutek v ustih, so¢nost, drobljivost, gladkost, vlaznost,
peskavost, gumijavost, lepljivost, mastnost, krhkost in drugo;

— womjanje: vonj zaznamo kot hlapne snovi, ki izhajajo iz Zivila, prihajajo z zra¢nim
tokom skozi nosno votlino ali med razdevanjem (grizenjem) Zivila v ustih in z
zra¢nim tokom prek Zrela. Ocenimo znadilnost in intenzivnost vonja, tuje
vonje, buketne snovi in drugo;

—  okusanje: okusanje poteka pri stiku med kemijskimi snovmi zivil, raztopljenimi
v vodi (slini), in okusalnimi brbonéicami (papilami) na povrsini jezika in v ustih
(na nebu, v zrelu, celi ustni votlini). Zaznamo znacilnost in intenzivnost
osnovnih (sladkost, kislost, slanost, grenkost) in drugih okusov (trpek, kovinski,
elektricni, luznat in tako imenovani peti okus — umami okus). Razli¢ne
mehanske, kemijske in toplotne zaznave se med okusanjem kombinirajo v
enotno kompleksno zaznavo, imenovano aroma (vonj, okus, temperatura,

tekstura);

—  postusanje: z receptotiji sluha ocenimo hrustljavost, krhkost, cvréanje, Sumenje

idr.

Zaznave v koncéni fazi pri preskusevalcu izzovejo vedjo ali manjSo stopnjo ugajanja.
To je tako imenovana hedonska ocena, ki je ne smemo interpretirati kot lastnost
izdelka oziroma ocenjenega zivila. Obcutek ugajanja je namre¢ popolnoma
individualen in je odvisen od osebe, ki izdelek preskusa, zlasti od njegovih znacilnosti

in prehranskih navad.
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3 Senzoricne metode — vrste preskusov

Na podrocju senzori¢nega ocenjevanja moramo razlikovati med hedonskim
ocenjevanjem in Cistimi analiticnimi poskusi. Obe vrsti preskusov sta sicer v

medsebojni zvezi, vendar ju ne smemo zamenjevati (Skvarca 2008).

Hedonski preskusi sluzijo za ugotavljanje sprejemljivosti ali vSe¢nosti (dajanje
prednosti) ocenjevanega izdelka pri doloceni skupini potrosnikov. Temeljijo na
ocenjevanju stopnje ugajanja, ki jo obcutijo, ko izdelek testirajo ali ga zauzijejo.
Pomembna je predvsem reakcija potrosnika oziroma dolocene ciljne skupine

potrosnikov. Sam izdelek je v tem primeru manj pomemben.

Analiti¢ni preskusi pa vkljucujejo vse tehnike in metode, s katerimi je mogoce meriti
specifi¢ne senzoricne lastnosti izdelka. Te tehnike omogocajo spremljanje razvoja
senzori¢nih lastnosti izdelka v nekem ¢asovnem obdobju, primetjavo izdelkov med
seboj, pa tudi kvalitativno in kvantitativho ocenjevanje posameznih senzori¢nih
lastnosti danega izdelka (Clark et al. 2009; Weightman et al. 2016). Ce imamo
dolocene standarde, lahko govorimo o absolutnem merjenju (Golob et al. 20006).

3.1 Potrosniski preskusi

Imenujejo se hedonski testi (hedonizem — gr. izpora, pomeni uzivanje). V literaturi jih
veckrat omenjajo kot afektivne ali potrosniske teste, saj z njimi ocenjujemo
priljubljenost z vidika potrosnika. Z njimi lahko ugotovimo, katere senzori¢ne

lastnosti motivirajo potrosnika, da doloc¢eno zivilo ali jed izbere (Skvarca 2008).

Hedonske preskuse lahko izvajamo v razli¢nih okoljih: na javnih mestih, v $olah,
gostinskih obratih, trgovinah, na ulici ali doma. V njih sodeluje veliko $tevilo
naklju¢no izbranih nesolanih preskusevalcev (od najmanj 50 do nekaj 100), ki
predstavljajo reprezentativni vzorec dolocene populacije, skupine potros$nikov.
Uporabljamo lahko vse preskuse, kjer se odraza osebni odziv, ugodje ali neugodje
ob pokusanju zivila. Potro$niski preskusi so v obliki hedonskih lestvic (lestvic stevil,

karikatur ali nasmehov), da so uporabni za razli¢ne kategorije in starosti potrosnikov.
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3.2 Analiti¢ni preskusi

V praksi $e vedno ni pravega razlikovanja med organolepticnim in analiticnim
senzori¢nim ocenjevanjem. Organoleptiéno ocenjevanje je neznanstveno, manj
natanc¢no v primetjavi z analiticnim. Organolepticni preskusevalec se ne $ola za
senzoricno analizo, ne sodeluje v preskusih izbiranja in usposabljanja, na njegove
ocene vplivajo ocene drugih. Ne belezi pomanjkljivosti senzori¢nih zaznav, ampak
samo podaja obcutke, ki jih ne analizira, zanasa se na izkusnje. Organolepti¢no
ocenjevanje je v uporabi pri manj zahtevnih vsakodnevnih ocenjevanjih (prevetjanje

kakovosti izdelka), pa tudi pti Sitjenju sestave komisij.

Analiticno senzori¢no ocenjevanje pa v praksi pomeni dejansko primerjavo med
izdelki in neko intenzivnostjo zaznave, ki jo imamo v spominu. Druga znacilna
posebnost analiticnih preskusov je individualna variabilnost v zaznavi (izrazita zlasti
pti zaznavanju arome, tuje arome). Zaradi vseh teh posebnosti senzori¢ne analize ne
izvajamo nikdar s posameznikom, pa ¢eprav je priznan strokovnjak na tem podrocju.
Vedno jo izvajamo s skupino preskusevalcev, tako imenovanim senzori¢nim
panelom (panel, senzori¢na komisija). Panel mora biti pred ocenjevanjem seveda
ustrezno izSolan za delo na dolo¢enem podrocju. Trajanje Solanja je odvisno od
zahtevnosti dela, vrste poskusa, vrste zivila in namena senzori¢nega ocenjevanja
(Demsar et al. 2016).

Senzoric¢no analizo izvajajo senzoricni preskusevalci, ki so lahko preskusevalci (laiki
in zacetniki), izbrani preskusevalci ali izvedenci/strokovnjaki. Laiki so preskusevalci,
ki $e nikoli niso delali po natan¢nih kriterijih, preskusevalci zacetniki pa so ze
sodelovali v senzori¢nem ocenjevanju. Izbrani preskusevalci so kandidati, ki so bili
izbrani in Solani za ocenjevanje z doloceno senzori¢no metodo in za delo na
dolo¢enem podro¢ju. Najvisja stopnja preskusevalcev so izvedenci ali strokovnjaki,
ki imajo visoko stopnjo obcutljivosti in veliko izkuSenj pri senzoricnem ocenjevanju
(Golob et al. 2005)

Zaznave preskusevalcev so odvisne od njihovega razpolozenja, motivacije, prirojene
fizioloske obcutljivosti na posamezne senzori¢ne drazljaje in poznavanja izdelka.
Sposobnosti  senzori¢nih  preskusevalcev se redno preverjajo z razli¢nimi
senzori¢nimi preskusi in obnovitvenimi testi. Dober senzori¢ni preskusevalec mora

biti zdrav, nepristranski, imeti mora interes in motivacijo za delo ter dobro
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sposobnost koncentracije in pomnjenja (Golob et al. 2005). Analiticni testi so

zahtevnejsi preskusi. Izvaja jih od 5 do 10 Solanih preskusevalcev pod predpisanimi

pogoji.

Ne glede na tip preskusevalcev in metodo senzori¢ne analize osebe, ki pripravljajo

vzorce in vodijo analizo, ne smejo biti del skupine preskusevalcev.

Senzori¢na ocenjevanja morajo biti izpeljana pod standardiziranimi in kontroliranimi
pogoji, ki minimizirajo vpliv motecih dejavnikov na senzori¢ne zaznave
preskusevalcev (ISO 8589 2007). Zahtevajo posebne pogoje pri izvajanju (prostor,
oprema, pogoji ocenjevanja, Sifriranje vzorcev itd.) in se uporabljajo za analiticno
senzoricno vrednotenje (za laboratorijske analize, razvoj izdelkov, kontrolo

kakovosti).

Analiti¢ni preskusi so preskusi razlikovanja (ugotavljanje razlik oziroma podobnosti
med vzorci), preskusi z lestvicami (ocenjevanje izrazenosti senzori¢nih lastnosti) in
opisna (deskriptivna) analiza (ocenjevanje z izbranimi deskriptorji) (Golob et al
2006).

3.3 Specifi¢ni testi (sejemski)

Zaradi velikega Stevila vzorcev ali ve¢ drugih posebnih zahtev se v praksi uporabljajo
skrajSani analiticni testi (imenovani tudi sejemski). Izvajajo se lahko v laboratoriju ali
na terenu, vedno skladno s pogoji in zahtevami za analiticno ocenjevanje. Pri nas se
uporabljajo za ocenjevanje na sejmih (AGRA 2019), razstavah (Dobrote slovenskih
kmetij idr.) (Pravilnik o kakovosti mesnih izdelkov na 26. drzavni razstavi “Dobrote
slovenskih kmetij” 2015), strokovnih tekmovanjih (Festival velikonocne potice,
Festival kranjske klobase idr.), pri nadzoru kakovosti tradicionalnih zascitenih
slovenskih zivilskih izdelkov (GO, GP, ZGP idr.) ter za nadzor v trgovski mrezZi
(Mercator, Spar, Hofer idr.). Prav tako se uporabljajo na raznih strokovnih
ocenjevanjih (Zveza potrosnikov Slovenije, KBZ) in vse bolj tudi na lokalnih

ocenjevanjih (za mesne izdelke, kruh, vino, potice in drugo) (Skvarc¢a 2016).

Za skrajsane analiti¢ne teste so oblikovani razliéni prilagojeni ocenjevalni zapisniki,

lo¢eno za posamezna zivila. Na osnovi rezultatov teh ocenjevanj se lahko podeljujejo
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priznanja (zlata, srebrna, bronasta priznanja) po dolocenih pravilnikih za razlicne

skupine zivil.

Pri ocenjevanju zivil za pridobitev pravice do uporabe certifikata kolektivne
blagovne znamke (KBZ) je za razliko od zgoraj navedenih moznosti senzori¢no
ocenjevanje sestavni del skupne ocene kakovosti izdelka. Predstavlja 50 % celotne
ocene, na preostalih 50 % ocene pa imajo vpliv izvor surovin (zivil), celostna podoba
in primernost izdelka za prodajo, ki je obogatena z lokalno dodano zgodbo, pa tudi

morebitna predhodna nagrajenost.
4 Opisna senzoriCna analiza

Med analiticnimi testi je v praksi najuporabnejsa opisna (deskriptivna) senzoricna
analiza. Definirana je kot postopek opisovanja zaznanih senzori¢nih lastnosti
izdelka. Uposteva vse zaznane obcutke med ocenjevanjem (aroma, okus, vonj,
tekstura) (Pujchakarnet et al. 2016). Z opisno analizo lahko natané¢no ugotovimo, na
kakSen nacin se en izdelek razlikuje od drugega. Zato se lahko uporablja za
primerjavo s konkuren¢nimi izdelki in primerjavo izdelkov s standardom. Uporabna
je tudi pri razvijanju novih izdelkov ali izboljSavi obstojecih (Korosec in Kosmerl
2014).

Opisno senzoricno analizo izvajajo samo izSolani senzori¢ni strokovnjaki ob
zahtevanih pogojih ocenjevanja, zato velja za objektivno metodo (Beeren 2018).
Pomemben korak pri izvajanju opisne senzori¢ne analize je izbira ¢lanov panecla
(Drake in Civille 2000). Dober senzori¢ni preskusevalec mora biti sposoben opisati
svoje obéutke ob okusanju Zivila in razlikovati zaznave. Clani panela so izbrani glede
na kognitivne in opisne sposobnosti, sposobnosti senzori¢nega razlikovanja, interesa
in razpolozljivosti. Panel je sestavljen iz 3 do 10 preskusevalcev. Pomembno vlogo
pti izvajanju ima vodja panela, ki je izkuSen na podrocju senzori¢nega ocenjevanja,
pozna znacilnosti ocenjevanega zivila in dobro razume razlicne opisnike
(deskriptorije). Vodja panela mora biti komunikativen, dosleden, odgovoren in resen
(Golob et al. 2005).
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Pomanjkljivo razumevanje besed in premalo skupnih izrazov lahko povzrocata
tezave pri komunikaciji med senzori¢nim ocenjevanjem zivil (Irieet al. 2018). Eden
kljucnih korakov pri opisni senzoricni analizi je bil zato razvoj senzori¢nega
leksikona. Uporaben je med raznolikimi uporabniki, kot so ¢lani senzori¢nih
panelov, znanstveniki, proizvajalci Zivil, marketinski strokovnjaki in dobavitelji
(Lawless in Civille 2013). Ti imajo namre¢ lahko razlicno razumevanje iste
senzori¢ne lastnosti zaradi razlik v dojemanju, znanju, razlicnih ozadij in kultur
(Suwonsichon 2019).

Senzori¢ni leksikoni vkljucujejo opisnike za senzoricne lastnosti izdelka, kot so
videz, vonj, okus, aroma in tekstura, ali samo za doloc¢eno senzori¢no lastnost ali ve¢
lastnosti izbranega zivila (Lawless in Civille 2013). Razviti so senzoricni leksikoni za
opis zaznave razlicnih kategorij zivil, kot so sadje, zelenjava, oreski, pijace, mlecni
izdelki, mesni izdelki, kot tudi leksikoni za posamezna Zivila (¢okolada, med, kava)
(Okorn 2020). Poznana so tudi senzori¢na kolesa, ki so vizualna predstavitev

senzori¢nih leksikonov (vino, pivo, ¢okolada).

Opisno analizo sestavlja ve¢ metod, med katerimi so najpogosteje uporabljene
profiliranje arome, kvantitativna opisna analiza, profiliranje teksture in metoda

senzoricnega spektra (Golob et al. 2005).

Za posamezne skupine zivil ali jedi se za analiticni deskriptivni test predhodno
izdelajo posebni zapisniki z vsemi izbranimi senzori¢nimi lastnostmi. Ocenjevanje
lahko poteka na osnovi tockovanja z nestrukturirano (ocene od 1 do 15 tock) ali
strukturirano lestvico (1-3-5-9 tock). Za vsako lastnost je potrebna predstavitev
pomena tock. Skupnega sestevka tock ni, ker se posamezne lastnosti ocenjujejo

analiti¢no (pozitivne in negativne lastnosti).

Opisna senzori¢na analiza je osnova za pripravo ocenjevalnih zapisnikov z
lastnostmi in ocenami za posamezne vrste izdelkov (mlecni, mesni, zelenjavni, krusni
izdelki, vino, brezalkoholne pijace, zelis¢a, ¢ajiidr.). Od najboljsih ocen za optimalno
izrazene lastnosti se v primeru prisotnih napak tocke odstevajo (sistem odbitnih
tock). Po oceni vseh lastnosti se izracuna skupno $tevilo dosezenih tock. V praksi se
uporabljajo razli¢ni zapisniki, vedno so prilagojeni izdelkom in vrsti ocenjevanja. To
velja tudi za senzori¢no ocenjevanje pri podeljevanju pravice do uporabe KBZ, kjer

je ze izdelanih vedje Stevilo zapisnikov za posamezne skupine Zivil.
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5 Senzori¢no ocenjevanje za pridobitev pravice do uporabe certifikata
KBZ

Na osnovi prikazanega je razvidno, da moramo za senzoricno vrednotenje zivilskih
izdelkov uporabiti izdelane metode z ustreznimi ocenjevalnimi zapisniki. Na kon¢no
kakovost izdelka vplivajo Stevilni dejavniki (surovine, priprava, obdelava, pakiranje,
skladi$cenje in ponudba), ki vplivajo na videz, vonj, okusnost, teksturo, harmonijo

in skupno sprejemljivost.

Med pridelke in zivilske izdelke, ki so prijavljeni v ocenjevanje za podelitev pravic
do uporabe certifikata KBZ, so vklju¢ene lokalne surovine. Najve¢ doprinese k izbiri
surovina iz lokalne destinacije, sledijo surovine iz Slovenije ali manjsi delezi iz tujine.
Lokalne surovine so praviloma dobro izhodisce za kakovost jedi, kar se pokaze tudi
v praksi (Fidersek 2017). Razlike med posameznimi lokalnimi obmodji vplivajo na
kon¢no kakovost izdelka (Clarc et al. 2009). Nacin priprave izdelkov je nadalje
odvisen od ponudnikov, ki izberejo med tradicionalnimi in inovativnimi nacini
izdelave. S potrosniskega vidika je lahko izdelek zaradi vSecnosti, priljubljenosti ali
ponudbe zelo dobro ovrednoten. To pa ni vedno skladno z zahtevnejsim,
neodvisnim analiticnim ocenjevanjem, ki poteka pri oceni za pridobitev pravice do
uporabe certifikata KBZ.

Delavnice za usposabljanje ponudnikov, ki Zelijo svoje izdelke prijaviti v ocenjevanje
za pridobitev pravice do uporabe KBZ, omogocajo ponudnikom spoznati potek
senzoricnega vrednotenja in na osnovi pohval ali pripomb za predstavljene izdelke
tudi, kako uspesni so bili pri zagotavljanju optimalne senzoricne kakovosti le-teh.
Ob seznanjanju s potekom senzoric¢nega vrednotenja je zazeleno, da ponudniki
spoznajo vlogo in pomen senzori¢ne ocene kot merila kakovosti izdelkov. Vsak
izdelek ima pot nastanka, tradicijo izdelave in lokalno priljubljenost. Marsikdaj bi
zato ponudniki ostali na tej ravni in se zadovoljili s skromnej$o analizo. Vendar se
uspesno vkljucuje vedno ve¢ ponudnikov, ki ne zavracajo SirSega vrednotenja.
Senzori¢ne lastnosti ne pomenijo samo privlacnega, estetskega videza in dobrega
okusa izdelka, temve¢ se na osnovi postopnega ocenjevanja zdruzujejo vsi vidiki

kakovosti izdelka, tudi celostna podoba.
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Vsak izdelek mora biti ocenjen tako, da zagotavlja ponovljive in objektivne rezultate.
Zato je pomembno predpisati tehniko ocenjevanja in opredeliti tockovni sistem
(Golob et al. 2000). Za pripravo zapisnikov so, odvisno od zivila, izhodisce skrajsani
ali modificirani analiticni testi, kjer na osnovi pridobljenih tock pri ocenjevanju
lastnosti pridobimo konc¢no stevilo tock za posamezni izdelek. Obicajno poteka
opisna analiza po takem vrstnem redu kot zaznavamo senzori¢ne lastnosti (vidne,

slusne, vohalne, okusalne, tip itd.).

5.1 Vrednotenje razlicnih skupin Zivilskih izdelkov za pridobitev pravice
do uporabe certifikata KBZ

Za senzoricno vrednotenje izdelkov, prijavljenih v ocenjevanje za pridobitev pravice
do uporabe KBZ, obstaja enoten, osnovni ocenjevalni list (zapisnik). Za posamezne
skupine pridelkov, zivil ali izdelkov pa so pripravljeni samostojni zapisniki, kjer je
upostevana razlicnost. Ustrezno opravljeno vrednotenje senzoricnih lastnosti pri
ocenjevanju izdelka za pridobitev pravice do uporabe certifikata KBZ je prakticno
enako kot pri ze omenjenih ocenjevanjih (sejmi, razstave, tekmovanja idr.), ima pa
svoje specifi¢nosti. Velik poudarek je namre¢ namenjen izvoru lokalnih surovin in
tradicionalnih receptur (Skvarca 2012). Tudi prehranski vidik ni prezrt. Drugi del
ocene pa predstavlja celovito primernost izdelka za prodajo. Pri jedeh, postrezenih
na gastronomski nacin, daje ve¢ senzoric¢nih lastnosti informacijo o jedilni kakovosti,
ki je kompleksnejsa, upoStevati pa je treba Se druge dejavnike (postrezba,
temperatura, estetika in drugo).

Za strokovno ocenjevanje pridelkov in zivilskih izdelkov ter jedi in pija¢, postrezenih
na gostinski nacin, se za vsako KBZ oblikuje in upoSteva Pravilnik o pridelkib in
Sivilskib izdelkih ter jedeh in pijalab, postregenih na gostinski nalin ter pripadajoci
podpravilniki za posamezne skupine zivilskih izdelkov. V njih so zapisani
ocenjevalni kriteriji za posamezne zivilske izdelke ter jedi in pijace, izbrane kot
primerne za pridobitev pravice do uporabe certifikata KBZ. Izhodis¢e za
ocenjevanje predstavlja osnovni ocenjevalni list (tabela 1). 50 % skupne ocene je
namenjene zadovoljevanju elementov senzori¢nih lastnosti izdelka, drugih 50 %
skupne ocene izdelka pa se porazdeli med kritetije o izvoru zivil (polovica) in celostni
podobi izdelka, ki se odraza skozi embalazo, etiketo, zapisano zgodbo z lokalno
dodano vrednostjo in primerno prodajno ceno. Manjsi delez tock je namenjen

morebitni predhodni nagrajenosti izdelka, kar pa ni izkljuc¢ujoce, saj mora izdelek za
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pozitivno oceno dosec¢i minimalno 80 % vseh tock brez nagrajenosti (npr. 28 tock).
Osnovni ocenjevalni list (zapisnik) je zaradi pestrosti zivilskih izdelkov lahko
uporaben ob strokovnem predhodnem dogovoru komisije za tiste izdelke, ki nimajo

opredeljenega samostojnega zapisnika.

Tabela 1: Primer splo$nega zapisnika za Zivilske izdelke

Lastnost Stevilo to¢k
Izvor* zivil/-a 0 3 6 1

Videz/barva

Vonj

Znacilnost okusa

Tekstura

Celostna podoba izdelka — embalaza, etiketa, zgodba,
prodajna cena

S G0 e D =
YR P I Y TN

W] W | W[WL|WL]|W

B S BN B

Dodatni kriterij (certifikat, nagrada) 1

Skupno stevilo tock 40

* Opomba: 70 % zivil v izdelku izhaja iz lokalne destinacije — 10 tock; 100 % zivil v izdelku izhaja iz Slovenije
— 6 tock; do 30 % zivil v izdelku izhaja iz tujine, ostalo iz Slovenije — 3 tocke.
Meje sprejemljivosti: maks. = 40 tock (35 tock, 1-6), min. = 28 tock (80 %)

V nadaljevanju so predstavljene skupine zivilskih izdelkov, za katere so izdelani
pravilniki in zapisniki ter prikazani najpomembnejsi dejavniki ocen. To so: pridelki
in rastline iz narave; izdelki iz sadja in zelenjave, plodov, zelis¢ in medu;
brezalkoholne in alkoholne pijace; izdelki iz zit; mlecni izdelki; mesni in ribji izdelki;
drugi zivilski izdelki.

Po pravilnikih o ocenjevanju svezega in konzerviranega sadja in zelenjave se izvaja
ocenjevanje z ustreznimi zapisniki za sveze ali suseno sadje/zelenjavo in njihove
izdelke (Zeleji, marmelade, dzemi; kompoti in drugo vlozeno sadje in zelenjava; kisi,
olja, orchi in le$niki; med in izdelki iz ¢ebeljih pridelkov; ¢aji). Po pravilnikih o
ocenjevanju kakovosti brezalkoholnih pija¢ se ocenjujejo mineralne in druge
brezalkoholne pijace; naravni sirupi; sadni in zelenjavni nektarji. Po pravilnikih o
ocenjevanju kakovosti alkoholnih pija¢ se ocenjujejo sadna vina in vina; piva; sadna
zganja, likerji, Zganja iz gozdnih sadezev in drugih plodov; sadje, grencice in likerji;
zgane pijace na osnovi medu; zdravilni pripravki. Po pravilnikih o ocenjevanju zit se
izvaja ocenjevanje za izdelke iz zit, kot so moka, kase, zdrobi; kruh in sadni kruh;
potice; slane in sladke pogace; buhteljni; ¢ajno pecivo; drobno slano pecivo in suhe

testenine. V pravilnikih o ocenjevanju kakovosti mle¢nih izdelkov so vkljuceni
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zapisniki za surovo in kuhano maslo; skuto, mlezivo: svezi sir in skuto z dodatki;
mehki, poltrdi, trdi in starani siti; kisla in sladka smetana; sirni namazi; jogurt, kislo
mleko; mleko, mle¢ni napitki. Za mesne in ribje zivilske izdelke so zapisniki za
kakovost presnega mesa, perutnine in rib ter mesnih izdelkov (suhe mesnine, klobase
in salame; prekajeno meso, drugi izdelki) (AGRA 2019) zapisani v pravilnikih o
ocenjevanju kakovosti presnega mesa in suhih mesnin ter pravilnikih o ocenjevanju
sladkovodnih rib in izdelkov iz rib. Primer zapisnika za ocenjevanje klobas je

prikazan v tabeli 2.

Tabela 2: Primer ocenjevalnega zapisnika za klobase

Moz v N "
Lastnost Stojﬂ DosezZeno §t. toCk
1. Izvor mesa* 10 10 6 3 0
2. Senzori¢na ocena
— 2.1 Zunanji izgled 2 2 15 ] 1 Jos | o
— 2.2 Sestava 3 3 25 2 15 1 0,5 0
prereza
— 2.3 Barva prereza 3 3250 2|15 1 [os]| o
— 2.4 Tekstura 4 4 |35 3 | 25| 2 |15 1 05 | o
—2.5Vonj 3 3 25| 2 |15 1 |os]| o
— 2.6 Okus 5 5 4,5 4 35 3 2,5 2 1,5 1 0,5 0
3. Celostna podoba
izdelka (embalaza,
. 5 5 4,5 4 35 3 2,5 2 1,5 1 0,5 0
etiketa, zgodba,
cena)
4. Nagrajenost
: 5 5 45 4 35 3 25 2 1,5 1 0,5 0
(certifikat, nagrada)
Skupno $tevilo tock 40

* Opomba: 70 % zivil v izdelku izhaja iz lokalne destinacije — 10 tock; 100 % zivil v izdelku izhaja iz Slovenije

— 6 tock; do 30 % zivil v izdelku izhaja iz tujine, ostalo iz Slovenije — 3 tocke.

Meje sprejemljivosti: maks. = 40 tock (35 tock, od 1 do 3); min. = 28 tock (80 %, od
1do 3)

Porocilo, ki ga zapise ocenjevalna komisija, je zapisano kot priporocilo ponudniku,
sestavljeno skladno z nadaljnjimi dolo¢ili. Izdelek (klobasa, salama idr.) mora biti
lepo oblikovan (primerna napolnjenost, ne preve¢ naguban, zakljucki ¢isti, brez
razpok in zepov), ustrezne znacilne barve (ne pretemne barve, ustrezno dimljen, brez
nezlahtnih plesni, madezev idr.). Pri sestavi prereza mora biti ustrezen, enakomeren

mozaik (razporeditev mesa in mascobe, povezan brez luknjicavosti idr.), Barva mesa
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in slanine na prerezu mora biti znacilna, enakomerna (brez zasusenega roba, brez
vidnih nezelenih dodatkov, slanina smetanasto bela idt.). Tekstura izdelka mora biti
dobro grizna (ne presuha, ne testasta/elasticna ali premalo zrela). Vonj in okus,
znacilna za vrsto izdelka, Morata biti intenzivna, brez tujih vonjev in priokusov (po
zarkem, grenkem, po kislem, po plesni), harmoni¢na (ne preve¢ po dimu, po
zacimbah, preslana). Ob senzoric¢nih lastnostih se zapisejo tudi priporocila glede

poimenovanja izdelka, njegove vizualne podobe, zgodbe izdelka itd.
6 Zakljucek

Izbira in ponudba kakovostnih Zivilskih izdelkov ter jedi in pijac, postrezenih na
gostinski nacin, je dobila $ir§i pomen in vpliv na razvoj podezelja prav v okviru

podeljevanja pravice do uporabe certifikata KBZ po modelu 'Izvorno slovensko'.

Ko se ponudniki odlocajo za sodelovanje, se vcasih porajajo dvomi o uspesnosti,
pristnosti, dejanski kakovosti in preverjanju ocenjene kakovosti. Pri ocenjevanju zivil
so zato zdruzene ocene izvora zivila in senzori¢ne kakovosti s celostno podobo
izdelka in njegovimi morebitnimi predhodnimi nagradami. Senzori¢no ocenjevanje
se uporablja za dolocanje senzori¢nih lastnosti (komponente videza, vonja, okusa,
teksture), ki jih mora kakovostno zivilo dosegati. Med metodami za ocenjevanje
izdelkov, ki so prijavljeni v ocenjevanje za pridobitev pravice do uporabe certifikata
KBZ, se je pokazal kot ustrezen skrajSani analiticni test, primeren tudi za vedje
stevilo vzorcev. Z opisno senzori¢no analizo lahko natan¢no ugotovimo, kako se
izdelki med seboj razlikujejo, lahko jih primerjamo s konkurencénimi izdelki ali pa
ugotavljamo njihovo sprejemljivost. Prav tako ima senzoricna analiza vlogo pri
razvijanju novih izdelkov ali izbolj$avi obstojecih, kar je uspesno pokazala praksa
tudi na podroc¢ju vzpostavljanja sistemov KBZ. Prav zato so na predhodnih
delavnicah ponudniki seznanjeni s potekom senzori¢nega vrednotenja, njihovi
predstavljeni izdelki pa pridobijo prvo mnenje strokovne komisije. Pred samim
ocenjevanjem oziroma v fazi razvoja sistema pa so ponudniki upraviceni tudi do
individualnega svetovanja, ki se nanasa na celostno podobo in zgodbo izdelkov, za
katere zelijo pridobiti pravico do uporabe certifikata doticne KBZ. Z nenchnim
usposabljanjem in svetovanjem se gradi prepoznavnost ponudnikov in njihove

ponudbe ter destinacije, ki se pozicionira z doticno KBZ.
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T. Lesnik Stubec:

Teritorialne kolektivne blagovne gnamke, vzpostavjene po modeln 'Izvorno slovensko' 1>

1 Uvod

Kratke verige preskrbe s hrano omogocajo kmetu identificiranje in sledljivost pri
prodaji zivil, in to s ¢im manj posredniki — idealna je seveda neposredna prodaja
konénemu kupcu. V Evropski uniji (Kneafsey 2013) lahko prepoznamo vec vrst
kratkih verig preskrbe s hrano, in sicer: prodaja na kmetijah, sheme zunaj kmetijj
(kmecke trznice, sheme dostave), kolektivna prodaja, zlasti javnim institucijam, ki je
vedinoma lokalna/nepostedna prodaja, in v nekatetih primerih prodaja na daljavo.
Taksna prehranjevalna veriga ima posebne druzbene ucinke, gospodarske vplive na
regionalni in kmetijski ravni ter vplive na okolje, ki se izrazajo v jasnem interesu
potros$nikov. Gre za majhna ali mikro podjetja, sestavljena iz proizvajalcev, ki so
pogosto povezani s praksami ekoloskega kmetovanja. Pred okoljskimi in
ckonomskimi so pomembnejse socialne vrednote, saj gre za kakovostne proizvode
in neposreden stik potrosnika s proizvajalcem. Proizvajalci, zdruzeni pod enotnim
sistemom prodaje in trzenja, obi¢ajno dosegajo vecjo prepoznavnost, jasen namen,
zas¢ito in dodano vrednost, stroski skupnega poslovanja pa so lahko ovira Se
predvsem v zacetni fazi. Prednost za ponudnike se zagotovo kaze v skupnem
usposabljanju in izmenjavi znanja na podrodju trzenja in komuniciranja. Bistveno pa
je, da se lahko te aktivnosti financira iz programov razvoja podezelja in morebitnih
drugih sredstev Evropske unije prav zaradi pozitivnih socialnih in ne le podezelskih

vplivov.

Kolektivno povezovanje pridelovalcev pridelkov in proizvajalcev hrane in gradiv za
ucinkovito proizvodno in trzno delovanje v obliki kolektivne blagovne znamke
(KBZ) predstavlja eno od raznoterih oblik povezovanja na slovenskem podezelju
(Bogataj 2019), ki ni rezultat sodobnega casa. Viri o blagovnih znamkah segajo v ¢as
rimskega imperija, uporaba oznacb za pridelke kmetijske pridelave in predelave Zivil
v zivilske izdelke, rokodelske izdelke in z njimi povezane storitve pa je danes vse bolj

aktualna.

Ne samo, da je pandemija bolezni COVID-19 motivirala mnozice za lastno
pridelavo in predelavo zivil, spodbudila je tudi povprasevanje po zivilih s podezelja
v urbanem okolju. Vse ve¢ potrosnikov je namre¢ zaskrbljenih glede varnosti in
kakovosti hrane in zelijo izvedeti, od kod hrana prihaja ter na kaksen nacin se
prideluje in predeluje — zanima jih torej pot od njive do krognika. Nekateri mikro
pridelovalci in predelovalci kmetijskih pridelkov, kot je podjetje Moja biodezela, so



PODEZELJE IN RAZVOJ] GASTRONOMIJE V SLOVENTIJT: TERITORIALNE KOLEKTIVNE

116
BLAGOVNE ZNAMKE PO MODELU ‘IZVORNO SLOVENSKO’ V LETU 2020

pripravljeni potro$nike vkljuciti tudi v spremljanje same pridelave in predelave, torej
v Custveno dojemanje procesa rasti od posevka do zetve in predelave v
personaliziran zivilski izdelek oziroma ozimnico (Moja BiodezZela b. d.). Po drugi
strani pa obstaja velik interes po spoznavanju in preizkusanju v rokodelskih
spretnostih, predvsem v obrteh, ki ponovno pridobivajo na pomenu, kot na primer

loncarstvo (Center DUO b. d.) ali spletanje kosar.

Organizirane podezelske destinacije si prizadevajo pritegniti ciljne skupine tutistov,
ki cenijo lokalno dodano vrednost in so za kakovostno ponudbo pripravljeni tudi
globlje se¢i v zep ter graditi lastne izkusnje in znanja v okoljih z bogato naravo,
kreativnimi malimi ponudniki, pestro gastronomsko ponudbo in atraktivno
krajinsko podobo. Trajnostni razvoj in trzenje podezelja skozi kolektivno
povezovanje deleznikov, ki gradijo privla¢no in prepoznavno — specializirano
ponudbo destinacije, postajata vse pomembnej$a za njeno prepoznavnost na

turistiénem trgu.
2 Teritorialne kolektivne blagovne znamke

KBZ kmetijskih in rokodelskih izdelkov, ki izrazajo geografski izvor in edinstvene
lastnosti, lahko pomenijo odmik od mnozi¢ne proizvodnje ter spodbujajo dodano
vrednost izdelkov in lokalnega okolja, kar lahko privede do pozitivnega ucinka na
socioekonomski polozaj podezelja (Babcock et al. 2008), ki je $e posebej pomemben
za manj razvite ruralne regije. Podezelske regije obicajno delujejo pod omejenimi
pogoji (hribovske kmetije) in pogosto ne uspejo konkurirati razvitej$im nizinskim
regijam v smislu produktivnosti in finanéne ucinkovitosti, lahko pa izkoristijo svojo
tradicijo, pristnost in proizvodnjo visokokakovostnih izdelkov z geografskim
izvorom. Kmetijska gospodarstva v hribovskih predelih so obi¢ajno majhna in
usmerjena v ekolosko pridelavo. Pricakovati je, da lahko geografsko diferencirani
prehranski izdelki vsaj delno prispevajo k prezivetju teh pridelovalcev s

pospesevanjem proizvodnje visokokakovostnih izdelkov.

Malozrgio et al. (2012) ter Haven-Tanag in Sedgley (2014) poudarjajo kljucno vlogo
blagovnih znamk za razvoj podezelskih obmocij, ki spodbujajo proizvodnjo
izdelkov ter povezujejo mala in srednje velika podjetja. Z nakupom neposredno pri
pridelovalcu oziroma ponudniku, certificiranem s KBZ, se ponuja moznost, da

potros$niki spoznajo proizvajalce, kar poveca privlacnost regije za turiste. Med
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najvedje izzive poslovanja KBZ spadajo: razvoj, upravljanje in prepoznavnost
blagovne znamke ter tudi izpolnjevanje pricakovanj clanov zdruzenj. Dejstvo je, da
lastnik  KBZ ne more prepreciti proizvodnje podobnih izdelkov drugim

proizvajalcem, ne na domacem in ne na drugih obmogjih.

Primarna funkcija in lastnosti znamke so njen razlikovalni znacaj, sposobnost
razlikovanja izdelka in identifikacija proizvoda (Silva in Peralta 2011). Oba elementa,
tako nacin proizvodnje kot izvor oziroma poreklo proizvoda, prispevata k
oblikovanju kolektivnega ugleda ter okrepita spostovanje in zaupanje potrosnikov.
Sodelovanje v sistemu KBZ doprinese k izboljsanju odnosov z drugimi akterji v
dobavni verigi, zlasti glede varnosti in standardizacije javnih narocil, omeji se Stevilo
postednikov in poenostavi se dostop do koncnih potrosnikov. Malorgio et al. (2012)
trdijo, da je KBZ ucinkovita takrat, ko sta kakovost in znacilnost proizvodov (tudi
geografsko poreklo oziroma izvor) preventivno in izrecno opredeljena v kolektivni
organizaciji. To pomeni, da mora vsak udelezenec v dobavni verigi izpolnjevati
posebne organizacijske in proizvodne zahteve, ki omejujejo njihovo prilagodljivost

in oportunisti¢no vedenje posameznikov.

Narascanje Stevila blagovnih znamk je pripeljalo tudi do rasti pomena pravic
intelektualne lastnine (Teuber 2010). Primarna funkcija in lastnosti znamke so njen
razlikovalni znacaj, sposobnost razlikovanja izdelka in prepoznavnost pridelka
oziroma proizvoda (Silva in Peralta 2011), znamka pa potrosnikom sporoca tudi
doloc¢eno podobo, s ¢imer ustvarja privlacnost proizvoda (Maidana-Eletti 2014). S
pridruzitvijo sistemu KBZ pridobi vsak, ki izpolnjuje s pravilnikom doloc¢ene pogoje,
pravico do uporabe podobe certifikata KBZ za oznacevanje pridelkov in izdelkov

ter storitev v gospodarskem prometu.

V skladu z veljavno zakonodajo lahko zdruZenja pravnih in fizicnih oseb dolocen
znak zavarujejo kot kolektivni znak tudi v Republiki Sloveniji. Zakon o industrijski
lastnini — ZIL (UL RS, $t. 51/06, 100/13 in 23/20) dolo¢a, da je imetnik kolektivnega
znaka pravna oseba, znamko pa uporablja ve¢ samostojnih pravnih subjektov v
skladu s posebnim pravilnikom o KBZ, ki ga je treba ob registraciji take znamke
predloziti Uradu za intelektualno lastnino. Prijavitelj oziroma imetnik KBZ je lahko
vsako drustvo ali zdruzenje pravnih ali fizicnih oseb, vklju¢no z zvezo drustev ali
zdruzenj, ki ima lastnost pravne osebe, ali pravna oseba javnega prava, prav tako tudi

zdruzenje, ki simo znamke ne uporablja, uporabljajo pa jo clani tega zdruzenja
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(Repas 2007). Funkcija KBZ je torej informiranje javnosti o posebnih lastnostih
blaga, za katero se znamka uporablja. KBZ je registrirana za oznacevanje izdelkov
in storitev, za katere je po Nicejski klasifikaciji tudi za$citena. Nicejska klasifikacija
je sistem razvrscanja blaga in storitev v prijavah blagovne znamke Evropske unije
(EU) (EUIPO 2020). Obsega 45 razredov. Blago se razvrsca v razrede od 1 do 34 in
storitve v razrede od 35 do 45. Vsak razred je opredeljen z naslovom, ki podaja
splosne informacije o tem, kaksne vrste blaga in storitev zajema. Vsak razred vsebuje
seznam izrazov, ki podrobneje opredeljujejo blago ali storitve za zascito s ptijavo

blagovne znamke EU.

Nekateri avtorji (Silva in Peralta 2011; Crespo et al. 2014; Gyau et al. 2014)
ugotavljajo izzive, ki se pojavljajo pri organiziranju, upravljanju in usklajevanju
aktivnosti KBZ. Veliko stevilo in raznolikost interesov ¢lanov lahko pripeljeta do
vprasljivega spostovanja vzpostavljenih pravil in standardov kakovosti ter izvora
oziroma porekla zivil in gradiv, pa tudi sankcij zoper krsitelje doloch pravilnika
zdruzenja. Znotraj zdruzenja lahko prihaja tudi do ustvarjanja vstopnih ovir, kar
lahko zmanjsuje kolektivno delovanje (Silva in Peralta 2011), ki je Ze po naravi
dinamicni proces, tezko merljiv in v nenehnem spreminjanju skozi ¢as, kulturo ter

clanstvo zdruzenja (Vanni 2014).

Kotler in Keller (2016) navajata, da so danes potrebe potro$nikov ve¢ kot
zadovoljene, saj skupna ponudba blaga na trgu nenchno raste, zato je potreba po
uveljavljanju znamk za prepoznavanje in razlikovanje ponudbe vse izrazitejsa (Repas
2007). Izrednega pomena so funkcionalne (kakovost, previdnost — varnost,
ucinkovitost, preprostost, pripravnost) in custvene vrednote, ki jih ustvarja blagovna
znamka, ter dejstvo, da se kupci odlocajo za ponudbo, oznaceno z blagovno
znamko, glede na dejstvo, kako se vrednote znamke ujemajo z njihovim zivljenjskim

slogom in kako zadovoljujejo njihove potrebe (De Chernatony et al. 2002).

Vrednost oziroma kapital blagovne znamke predstavlja lastnistvo blagovne znamke,
ki se kot loc¢eno sredstvo pojavlja v bilanci stanja. Mo¢ ali lojalnost blagovne znamke
se izraza skozi pripadnost potro$nikov blagovni znamki. Podoba blagovne znamke
je povezana s prepri¢anjem, ki ga imajo o blagovni znamki ¢lani zdruzenja (Borg in
Gratzer 2013).



T. Lesnik Stubec:

Teritorialne kolektivne blagovne gnamke, vzpostavjene po modeln 'Izvorno slovensko' 19

Blagovna znamka ne zagotavlja izklju¢nega nadzora nad prodajo dolocenega blaga
ali storitev, temvec zagotavlja zgolj nadzor nad uporabo dolocenega znaka v
povezavi z blagom ali storitvami, kar je tudi razlog, da pogoji njene pridobitve niso
tako strogi kot v primeru pridobitve patenta in modela (Repas 2007).

Upravljanje blagovne znamke je povezano z ohranjanjem kakovosti, diferenciranjem
izdelkov in komercialno trajnostjo (Silva in Peralta 2011). KBZ kot neopredmetena
sredstva omogocajo osebam s pravico do uporabe znaka: (i) prihranek stroskov za
trzna prizadevanja, (i) upravicenost do pravicne porazdelitve stroskov za nalozbe v
izdelke s konkuren¢no prednostjo, kot je promocija njihove proizvodnje, (iii)
sovlaganja v oglasevalske akcije, ki so lahko zelo draga ali celo zunaj dosega
posameznikov. V ucinkovito upravljanje KBZ je treba vkljuciti socialno-ekonomsko
razseznost ¢lanov zdruzenja in obmocdja ter zagotovilo, da ti izpolnjujejo standarde

kakovosti in pravila, ki jih predpisuje pravilnik zdruzenja (Falter 2013).

Borg in Gratzer (2013) navajata, da naj bi izdelki, oznaceni z blagovno znamko,
potrosnikom pomagali skrajsati ¢as in stroske iskanja kakovostne ponudbe.
Potrosniki so pripravljeni placati vijo ceno za izdelke z blagovno znamko, saj je visja
cena zanje signal kakovosti (Malorgio et al. 2012, Borg in Gratzer 2013). Bremmers
(2015) trdi, da potrosniki oznacevanja izdelkov e ne razumejo, Vazquez in Gonzales
(2015) pa navajata, da je dejanska stopnja druzbenega ugleda in ekonomske vrednosti
vecine oznacb $e vedno precej nizka, saj sama vzpostavitev oznacbe Se ne resuje

izzivov, s katerimi se srecujejo lokalni pridelovalci in predelovalci.

Za ucinkovito vzpostavitev in poslovanje blagovne znamke je potrebna skupina
deleznikov s skupnimi interesi, ki jih povezujejo skupni cilji izbolj$anja kakovosti
ponudbe obmocdja (Haven-Tanag in Sedgley 2014). Malorgio et al. (2012) navajajo,
da je blagovna znamka neucinkovita, ¢e so postopki potrjevanja in nadzora
kakovosti ohlapni oziroma neustrezni, saj pridelovalce odvraca od vlaganja v
kakovost, s ¢imer se zmanjsa povprec¢na kakovost izdelka na dolgi rok. Po drugi
strani pa tudi dolocitev visokih standardov ni zagotovilo za visoko kakovost izdelkov
(Di Fonzo in Russo 2015). Ce je raven zahtevane kakovosti previsoka, ta odvraca
proizvajalce od sodelovanja, saj raje prodajajo obic¢ajne izdelke, kot pa se soocajo z
visokimi stros$ki inoviranja in kreativnosti pri proizvodnji. Bistveno je, da je
vzpostavljen sistem zagotavljanja in spremljanja celovite kakovosti in izvora

certificiranih izdelkov in storitev na dolgi rok.
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Slovenija ponuja na gastronomskem podroéju pestro podobo razli¢nosti ter vrsto
tradicionalnih in sodobnih regionalnih znacilnosti, ki jih predstavlja Stiriindvajset
gastronomskih regij (Lebe et al. 20006), kjer imamo danes Stiristo petinstirideset
znacilnih ali nosilnih prepoznavnih jedi in pijac ter tri vinorodne dezele (STO 2019).
Mnoga zivila (npr. buce, marmelade, Sparglji idr.), jedi (npr. prazen krompir, Curke,
siri idr.) in pijace (jabol¢ni tolkec, pivo, vino ipd.) so postale tema gastronomskih
prireditev in ocenjevanj, ki jih Slovenci in mednarodni turisti radi obiskujejo, se
pomerijo v pripravi jedi in pijac ter jih z veseljem pokusajo in ocenjujejo. »Silovenske
Jedi vkljucujejo lokalne sestavine: od pridelfov s polj in vrtov do nabranib sestavin s travnikov in
gozdov, od soli 3 najseverngjsih tradicionalnih jadranskib solin, do medn, ki ga nabirajo avtohtone
cebele, od vina, ki so ga tod pili e v antiki, do zdravih mineralnib voda, okoli katerib so Ze stoletja
nazaj nastajala slovita zdravilista.« (STO 2018, 4).

Delezniki slovenskih ruralnih obmocij so v zadnjih desetih letih prepoznali potrebo
po povezanem razvoju in skupnem nastopanju pri oblikovanju in trzenju avtenti¢ne
lokalne ponudbe, ki pritegne k obisku in omogoca kriticno maso pridelkov, izdelkov,
storitev in obogatenih dozivetij lokalnega okolja. V mnogih primerih udejanjajo ta
pristop s pomocjo poslovnega modela KBZ, ki so ga razvili v samosvoj model
sodelovanja turisticnih ponudnikov pri oblikovanju avtenti¢nih turisticnih dozivetij
in proizvodov lokalnega znacaja, med njimi najpogosteje gastronomskih dozivetij, ki
vkljucujejo tudi spoznavanje z naravo in kulturno dedis¢ino ob raznoterih

rekreacijskih aktivnostih, ki jih omogoca podezelje.

Vec¢ kot deset let smo aktivno udelezeni pri strateskem razvoju podezelskih
destinacij. Oblikovali smo I7zzjo trajnostnega razvoja ‘zelene’ ponndbe turisticnega obmodja
Pohorje 2030, ki je bila oblikovana v sklopu projekta NATREG (Lesnik Stuhec,
2011a). Eden od ukrepov je bila tudi vzpostavitev KBZ, ki smo jo v letu 2012 razvili
na obmocdju juznega dela Pohotja, in sicer z imenom Okusi Rogle (Okusi Rogle, n.
d.). Sledila je Vizzja trajnostnega ragvoja turistitnega obmodia Soliavsko (V'TRTOS) 2011—
2015 s pogledom na 2020 (Lesnik Stuhec, 2011b), ki je izpostavila pomen povezovanja
lokalnih ponudnikov v §tiri dobavne verige: volna, les, kulinarika in turisticna
dozivetja (Le$nik Stuhec in Slapnik, 2014). Strategija razvoja in tréenja destinacije Bobinj
2012-2016 (SRTDB) g vkljucenim modelom razvoja in trdenja destinacije v obravnavanem
obdobju (Lesnik Stuhec et al., 2012) je kot enega od ukrepov vzpostavila KBZ
Bohinjsko (Bohinjsko, n. d.). Po letu 2012 se je postopoma gradil pristop k razvoju
podezelja in podezelskih turisticnih destinacij, ki ga danes predstavlja vec¢ kot deset
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tetitotrialnih KBZ, vzpostavljenih po modelu Tzvorno slovensko'. Te pokrivajo
obmo¢je Gorenjske, Dolenjske, Osrednje Slovenije in Stajerske. Proces
vzpostavljanja sistema vsake od njih temelji na sliki prihodnosti, ki odraza $tiri po
meri oblikovane faze razvoja produktov in njihovih ponudnikov ter sledi krovnemu

dokumentu razvoja slovenske gastronomije (STO 2018).

3 Razvoj teritorialnih kolektivnih blagovnih znamk po modelu Tzvorno

slovensko'

Trinajst KBZ (slika 1), in sicer: Bohinjsko (2012, 2018), Okusi Rogle (2012, 2018),
Dobrote Dolenjske (2014, 2019), Srce Slovenije (2016), Idrija izbrano (2018),
Jeruzalem Slovenija (2018), Okusiti Lasko (2019), Sevnica Premium (2019), Bled
Local selection (2019), S haloskih bregov (2019-), Nase najboljse (2020-), Kranjska
Gora Vrhunsko (2020-) in Dolina Soce (2020-), oblikovanih oziroma nastalih v
oblikovanju s skupino strokovnjakov po modelu 'Izvorno slovensko', temelji na
sistemih: (i) mrezenja v oskrbno-prodajne verige: verige dobaviteljev, verige kupcev
in verige prodajnih mest, (ii) podeljevanja pravice do uporabe KBZ za vsak razred
produktov posebej ter (iii) celovitega trzenja, logistike in prodaje certificirane
ponudbe po meri vsake KBZ posebej. Aktivnosti vzpostavljanja novih KBZ v letu
2020 so omejene in so se na primer v Kranjski Gori zaustavile zaradi usmeritev glede

koronavirusa.

IZVORNO
SLOVENSKO

Vertikala znam¢enja KBZ v Sloveniji po modelu

i

OKUSITI SLOVENIIO }

Okusiti Julijske Alpe Okusiti Stajersko Dobn.)te Ostale
Dolenjske

BZ ponudnikov ] [ BZ ponudnikov } [ BZ ponudnikov ][ BZ ponudnikov }

Slika 1: Kolektivna blagovna znamka po modelu 'Izvorno slovensko'
Vir: ProVITAL, d. o. o.
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Model 'Izvorno slovensko' zagotavlja: (i) organizirano gradnjo kakovosti
(usposabljanje in svetovanje ponudnikom), (ii) predstavljanje ponudnikov in njihove
ponudbe, (iii) klasi¢no in digitalno promocijo in trzenje, (iv) v posameznih primerih
upravljavci in skrbniki znamk prevzemajo in organizirajo logistiko in prodajo
ponudbe, certificirane s KBZ. Govorimo o celoviti, kakovostni in avtenti¢ni
ponudbi iz doloCenega geografskega obmocdja z delezniki, povezanimi v verige
ponudbe, oskrbne verige in verige prodajnih mest, ki jih povezuje trzno-prodajno-

logisticni sistem.

Pri razvoju podezelja skozi vzpostavljanje sistema KBZ ze od zacetka tesno
sodelujemo s prof. dr. Janezom Bogatajem, dr. Jano Vilman in drugimi strokovnjaki
za posamezna podroc¢ja ter vzajemno gradimo $tiri nivoje modela 'Tzvorno
slovensko' (slika 2).

IZVORNO
J SLOVENSKO

[ OKUSITI SLOVENUO, | feel Slovenia

Cetrti nivo — promocija, trienje, logistika in prodaja — bt
HISA OKUSITI SLOVENIIO, PLATFORMA G i

Delavnica odprtih Hisa
vrat Gastronomije

Tretji nivo — Ocenjevanja na nivoju regije, tretje-peto leto

STA z vodenimi buticnimi ‘

‘ Domacija H Hisa vina H gastronomskimi doZivetji

Nastanitvene Gastronomske Vodena gastronomska idr.
kapacitete KBZ prireditve KBZ doiivetja KBZ

Drugi nivo — Ocenjevanja na nivoju regije za vsako KBZ posebej, drugo-tretje leto

Rokodelski izdelki Pridelki in Zivilski Jedi in pijace postreiene na
KBZ izdelki KBZ gostinski nacin KBZ

Prvi nivo — Ocenjevanja na nivoju vsake KBZ, prvo leto vzpostavljanja KBZ

Slika 2: Nivoji znam¢enja po modelu 'Izvorno slovensko'
Vir: ProVITAL, d. o. o.

Na prvem nivoju se spodbuja ponudnike iz opredeljenega obmocja podeljevanja

pravice do uporabe KBZ k povezovanju v verige:

(@)  rokodelcev — rokodelskih izdelkov ter izdelkov unikatnega in industrijskega

oblikovanja;
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(i) pridelovalcev in predelovalcev zivil — pridelkov in Zivilskih izdelkov;
(i) gostincev — ponudnikov jedi in pijac, postrezenih na gostinski nacin, z lokalno
dodano vrednostjo geografskega obmocja in vrhunsko kakovostjo v pridelavi,

predelavi in oblikovanju gastronomskih uzitkov v gostinskih obratih.

Na drugem nivoju se gradi lokalno dodano kakovost dozivetij — izkusenj

obiskovalcev, in sicer:

@ v nastanitvenih obratih z izkustveno lokalno zgodbo;
(i1) na gastronomskih prireditvah z znacilno lokalno ponudbo;
(iit) z vodenimi gastronomskimi dozivetji pri posameznih ponudnikih, kjer se

izpostavljata lokalna kultura in dedis¢ina prehranjevanja in bivanja v

obmod¢ju podeljevanja pravice do uporabe KBZ.

Na tretjem nivoju se gradi ambasadorje teritorialnih KBZ, in sicer gre za kompleksno
ponudbo, ki jo ponujajo Hisa Dobrote Dolenjske oziroma Domacija, Hisa
gastronomije, Delavnica odprtih vrat in Hisa vina, ter spodbuja receptivne agencije
k oblikovanju buti¢nih vodenih gastronomskih dozivetij na SirSem slovenskem

obmodju.

Cetrti nivo povezuje koordinatotje teritorialnih KBZ, oblikovanih po modelu
'Tzvorno slovensko', k sodelovanju v skupnem trzno-prodajno-logistiénem portalu
in skupni promociji lokalno dodane vrednosti ponudbe znamk v slovenskem
prostoru in SirSe, saj za predstavitev destinacij in certificirane ponudbe pogosto
zmanjka virov (kadra in denarja), predvsem na podrocju logisticnih sistemov.
Povsod pa tezijo k nadgradnji ponudbe od izdelkov do vodenih obogatenih
gastronomskih dozivetij za prepoznane ciljne skupine turistov, ki so pripravljeni za

tovrstna dozivetja placati vec in spoznati znacilne posebnosti lokalnega okolja.
31 Prvi nivo

Osnova vzpostavljanja sistema KBZ je vezana na dolgorocno strategijo celovitega
trajnostnega in druzbeno odgovornega razvoja destinacije. Eden od prvih ukrepov
izvajanja akcijskega nacrta za prvo in drugo leto je vzpostavitev sistema podeljevanja
pravice do uporabe KBZ, ki se za¢ne z dolocitvijo geografskega obmocja, ki ga bo

znamka pokrivala. Lahko gre za eno ali ve¢ ob¢in, v primeru Dobrote Dolenjske gre
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za obmodje cele Dolenjske regije. Drug bistven element vsake KBZ je dolocitev
odstotka zivil in gradiv, tehnoloskih postopkov, vzorcev oziroma receptur iz
lokalnega okolja, ki ga mora minimalno vkljucevati vsak izdelek ali storitev. Glede
na relief in vegetacijske pogoje se lahko zahteva od 30- do 100-odstotno vkljucevanje
lokalnih surovin. Bohinj tezko zagotovi ve¢ kot 30 % lokalnih zivil v jedeh,
postrezenih na gostinski nacin, po drugi strani pa destinacije Dolenjska, Lasko,
Sevnica, Jeruzalem Slovenija ali Maribor z zaledjem nimajo tezav zagotoviti vsaj 50—
60 % zivil v jedeh in pijacah, postrezenih na gostinski nacin, ter 70 % zivil v Zivilskih
izdelkih.

Povezovanje na prvem nivoju vkljucuje vzpostavitev prvih treh verig ponudnikov,
in sicer: rokodelcev, kmetij, torej pridelovalcev in predelovalcev, ter po pol leta, ko
ze imamo prve certificirane pridelke in izdelke, tudi gostincev, ki lahko prej
omenjeno vkljucijo v svojo ponudbo in prijavijo v certificiranje jedi in pijace,

postrezene na gostinski nacin, z lokalno kratko dobaviteljsko verigo.

Usposabljanje ponudnikov na strokovnih delavnicah, skupna in individualna
svetovanja za oblikovanje izdelkov in storitev ter njihove celostne vizualne podobe
omogocajo individualno rast ponudnikov in njihove ponudbe s kreativnimi pristopi
in avtenticnimi zgodbami. Objava v javnem registru ponudnikov in certificirane
ponudbe pa omogoca njihovo vecjo prepoznavnost tako v notranjem kot v prostoru
zunaj destinacije, za katero se podeljuje pravica do uporabe certifikata KBZ.
Povezana ponudba ve¢ ponudnikov iste oziroma razli¢nih verig je velika dodana
vrednost destinacije, predvsem ce so izdelki in storitve opremljeni s privlacno

zgodbo, ki vsaki¢ znova pritegne k nakupu.
3.2 Drugi nivo

Na drugem nivoju gradimo ponudbo storitev, in sicer nastanitev, gastronomskih in
drugih prireditev ter vodenih dozivetij z lokalno dodano vrednostjo, ter

usposabljamo in svetujemo ponudnikom.

Certificiranje nastanitvenih obratov je kompleksno dejanje, saj morajo biti ponudniki
vkljuceni v Zeleno shemo slovenskega turizma in biti nosilci enega od okoljskih znakov za
nastanitvene obrate. Ocenjevalna merila se nanasajo na lokalno dodano vrednost

skozi: lokalne in trajnostne materiale in mojstre, na primer pri gradnji in opremi;
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zgodbo hise in ambient, ki odraza geografsko umescenost in prinasa znacilnosti
krajine v bivanjski prostor; kratko oskrbno prehransko verigo za zajtrk in druge
obroke; znacilne lokalne/regionalne jedi v jedilnem listu; mehko mobilnost in vse
druge vidike zelenega poslovanja, ki so ucinkovito promovirane na vseh stopnjah
odlocanja turista za prihod oziroma bivanje v destinaciji; moznost nakupa lokalne
certificirane ponudbe izdelkov, storitev (npr. zabojcek z bohinjskim zajtrkom v
apartmajski ponudbi destinacije Bohinj) in celovitih dozivetij, kot je voznja s
kanujem po Bohinjskem jezeru z nahrbtnikom za piknik, ki omogoca spoznavanje

okusov Bohinjskega sredi jezera.

Na drugem nivoju se lahko za certifikat KBZ neke destinacije potegujejo tudi
organizatorji gastronomskih in drugih prireditev. Na primer prireditev Praznik
Pohorskega lonca, ki nosi znak kakovosti Okusi Rogle, je bila ena prvih certificiranih
prireditev. Omeniti velja gastronomsko prireditev Festival idrijskih Zlikrofov, za
katero je organizator prejel certifikat in s tem pravico do uporabe KBZ Idrija
izbrano. Tudi prti prireditvah se pri usposabljanju in svetovanju organizatorjem
izpostavlja trajnostno in druzbeno odgovorno poslovanje in lokalno dodano
vrednost, in sicer pri nacrtovanju, izvajanju in evalviranju posameznih programskih
sklopov prireditve, ki naj bi zajela fokusirano specializirano, pa vendar ni$no
raznolike ciljne skupine obiskovalcev. Bela £njiga prireditve izpostavlja pomen verige
lokalnih partnerjev, ki s premisljenim naértovanjem gradijo rdeco nit in vsakoletno
specializirano tematiko tradicionalne prireditve, ki ima ob gastronomski tudi vsebino
drugih privlacnih zgodb za obiskovalce, na primer etnolosko, zgodovinsko, $portno-
rekreativno idr. Posebna pozornost je namenjena celoviti digitalni in klasi¢ni
promociji, varnosti in uporabi ckolosko razgradljivih materialov ter njihovemu
recikliranju oziroma ponovni uporabi za zero waste poslovanje. Priporocila ob
ocenjevanju prireditve pa ponujajo moznosti za njeno nadgradnjo do naslednjega

ocenjevanja, saj je treba certifikat po treh letih obnoviti.

Posebno pozornost se namenja usposabljanju in svetovanju ponudnikov pri
oblikovanju buti¢nih vodenih dozivetij, ki temeljijo na aktivnostih posameznega
ponudnika ali nekaj teh na doloceni lokaciji. Kljuéno vlogo imajo izvajalci vodenih
dozivetij, in sicer lastniki kmetij, vinogradniki, rokodelci in drugi izvajalci ogledov,
pokusen;j in delavnic ter lokalni turistiéni vodniki, ki lahko priskocijo na pomo¢ tudi
takrat, kadar je treba zgodbo prevesti v mednarodne jezike. Ocenjuje se trzno

privlacna, ze prodajana personalizirana buticna ponudba za 2-15 gostov, z jasno
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umestitvijo v prostor in ¢as, ki temelji na ze certificiranih zivilih, gradivih in storitvah
s certifikatom KBZ. Standardi izvajanja dozivetij ob celovitem izgledu in urejenosti
lokacije ponudnika in njenih sestavnih delov, vkljucujo¢ podobo izvajalca dozivetja
in inventarja, s pomocjo katerega se to izvaja, opredeljujejo tudi marketinske
aktivnosti, lokalno dobaviteljsko verigo, trajnostno in druzbeno odgovorno
poslovanje ponudnika, dostopnost (gibalno, informacijsko, dozivljajsko, financno)
za razlicne ciljne skupine, mehko mobilnost in primernost gastronomske vsebine

tudi za tiste, ki imajo kakr$nekoli diete in prehranske posebnosti.
3.3 Tretji nivo

Na tretjem nivoju se srecujemo s potencialnimi ambasadotji posamezne KBZ, ki
ponujajo ob pridelavi in predelavi zivil oziroma gradiv v rokodelske izdelke tudi
vodena dozivetja in v lastni hisi prodajajo ob lastni tudi certificirano ponudbo ostalih
ponudnikov. So glasniki KBZ in najboljsi promotorji. V tej kategoriji se je trenutno
mo¢ prijaviti v certificiranje za pridobitev pravice do uporabe certifikata KBZ za
Delavnico odprtih vrat, Hiso gastronomije, Hiso Dobrote Dolenjske, Hiso vina. Za
pridobitev naziva Hisa gastronomije je treba izpolniti zelo stroga merila, ki so
zapisana v pravilniku in ocenjevalnem listu, po katerem sta bila doslej proucevana
dva prijavitelja, in sicer Restavracija Pavus na gradu Lasko — KBZ Okusiti Lasko in
Gostilna Repovz v Sentjaniu — KBZ Sevnica Premium. Ocenjevalna merila se
nanasajo na splosne in senzoricne kriterije. Med splo$nimi kriteriji je bistveno, da je
ponudba jedi in pija¢ prilagojena stirim letnim ¢asom, da vkljucuje ve¢ kot dolocen
delez (npr. 50-70 %) sezonskih lokalnih in regionalnih Zivil, ki pridejo v hiso z
vzpostavljeno verigo lokalnih in regionalnih ponudnikov oziroma so pridelana na
lastni kmetiji. Pomembno je tudi, da ponudnik vkljucuje v gastronomsko ponudbo
pridelke visje kakovosti, certificirane jedi v nacionalnih ali evropskih shemah,
nagrajena vina z najuglednej$imi svetovnimi nagradami, naravna ali ekoloska vina
ipd. ter da ponuja izjemen izbor lokalne in regionalne ponudbe vin. Pricakuje se, da
se vsak dan ponuja enega ali ve¢ degustacijskih oziroma tematskih menijev z vinsko
in drugo spremljavo ter da ponudnik zaposluje visokokakovosten kader v kuhinji in
strezbi, ki je vsaj nacionalno prepoznaven. Pozornost je namenjena tudi kakovosti
bivanja ob uzivanju izvrstne gastronomske ponudbe, ki naj temelji na lokalnih
gradivih, na primer ambient (notranjost in okolica) izraza lokalno pripadnost, kar
velja tudi za izbran, jedem in pijacam primeren, dopadljiv in okolju prijazen drobni

inventar. Zelo pozitivno se ocenjuje ponudba raznolikih gastronomskih dozivetij, na
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primer pokusnje in delavnice za strokovnjake in ljubitelje, k ¢emur se vabi tudi
zunanje predavatelje in demonstratotje, ter dejstvo, da je ponudnik aktiven pri
promociji gastronomske regije na regionalnem, nacionalnem in internacionalnem
nivoju, ob tem, ko je vklju¢en v mednarodno/-a gastronomsko/-a interesno/-a
zdruzenje/a (npt. Chaine des Rotisseur, JRE, Gault & Millau, Michelin Guide, The
Slovenia Restaurant Awards idr.). Pod merilo izpolnjevanje drugih kriterijev
trajnostnega in druzbeno odgovornega poslovanja se razumejo trajnostni
management kadrov, mehka mobilnost, prodaja lokalnih izdelkov, predstavitve
lokalnih ponudnikov idr. Splo$nim sledijo klasi¢na merila senzori¢nega ocenjevanja,
ki se nanasajo na videz, vonj, okus, strokovnost priprave jedi in pijac¢ ter nacin
postrezbe, izvirnost pri oblikovanju jedi in pija¢ ter serviranju in predstavljanju
zgodbe le-teh ter povezanost z lokalnim/regionalnim okoljem in prehransko
oziroma pivsko kulturo okolja, ki se nanasa tudi na vkljucevanje lokalnih oziroma
regionalnih receptur in dobaviteljev, ter seveda moznost uporabe v gostinski
ponudbi skozi leto — sezonskost in vrednost za prodajno ceno. Posebna kategorija
je tudi nagrajenost. Pri ocenjevanju Restavracije Pavus sta bila bistvena filozofija chefa
Marka Pavénika in njegov subtilni odnos do bogastva okusov, mavrice vonjav in
palete barv, ki presenetijo in navdusujejo; lokalno, sveze in sodobno je inspiracija, ki
jih vodi v kuhinji (pavus.si, b. d.), prav tako pa so moc¢no vpeti v lokalno okolje in
trajnostno poslovanje. Izjemno je na primer sodelovanje z ekolosko kmetijo Ocko.
Vsaj pol leta vnaprej gradijo povezavo od vil do vilic z usklajenim sejalnim nacrtom

in tako zagotavljajo nabavo oziroma odkup visokokakvostnih ekoloskih pridelkov.

V okviru znamke Dobrote Dolenjske sta ambasadorja znamke v kategoriji Hisa
Dobrote Dolenjske Gostilna oziroma Domacija Repovz (gostilna-repovz.si, b. d.) in
Domacija Novak (domacijanovak.cu, b. d.). Oba ambasadorja ponujata odli¢na
buti¢na gastronomska dozivetja za stacionarne goste, saj zadovoljujeta kriterije za
pridobitev pravice do uporabe certifikata za nastanitvene kapacitete, sta prepoznana
po odli¢ni gastronomski ponudbi in lastni certificirani ponudbi izdelkov, ob lastnih
pa prodajata tudi ponudbo drugih certificiranih ponudnikov. Gosti se lahko
preizkusajo v gastronomskih programih delavnic za chefovim Stedilnikom ali se pustijo
razvajati ob kreativno zalozeni gastronomski mizi. Bistveni sta filozofija hise in
pripoved zgodbe druzine, ki se je posvetila gastronomiji in predstavlja posamezne
gastronomske kreacije — jedi in pijace, za katere Zivila so bila pridelana in predelana
na lastni kmetiji ali pri lokalnih ponudnikih, ki sestavljajo kratko dobavno verigo.

Gosti pa skupaj z domacini spoznavajo tudi gastronomske znacilnosti slovenskih
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regij in odnesejo odli¢ne certificirane hisne izdelke domov, da lahko podozivljajo

okuse, ki so jih spoznali ob druzenju z ambasadorji KBZ.

Vsaka KBZ lahko razvije svojo kategorijo ambasadorjev. Za KBZ Jeruzalem
Slovenija je bil oblikovan pravilnik z vsemi pripadajo¢imi dokumenti za ocenjevanje
kategorije Hisa vina in samo trenutna situacija z epidemijo bolezni COVID-19 je
razlog, da $e nimamo podeljenih certifikatov ambasadotjem te kategorije. Za KBZ
Bohinjsko se oblikuje pravilnik za kategorijo Delavnica odprtih vrat, s katero se
spogleduje rokodelska delavnica Rauter, v kateri lahko obiskovalci sami izdelajo

spominek ali darilo s spominom na prezivljanje pocitnic v Bohinju.

Ambasadorje se, tako kot ostale ponudnike, spodbuja k vstopu v Zekno shemo
slovenskega turizima in pridobivanju enega izmed okoljskih znakov za trajnostno
poslovanje ter vzpostavljanje moznosti mehke mobilnosti, gradnjo lokalne
dobaviteljske verige ter sodelovanje z lokalnimi vodniki in drugimi prejemniki

pravice do uporabe certifikata KBZ za nenehno gradnjo buti¢nih vodenih dozivetij.

Prav posebna kategorija v tretjem nivoju je namenjena sprejemnim turisticnim
agencijam — agentom, ki oblikujejo buticna gastronomska dozivetja v lokalni
destinaciji ozitoma v regiji in jih z lokalno/regionalno zgodbo ponujajo — trzijo in
prodajajo prepoznanim ni$nim ciljnim skupinam turistov. Na dobri poti do
pridobitve tovrstnega certifikata, ko bo vzpostavljena dokumentacija, je turisticna

agencija Pohorje tours, ki je predstavljena v desetem poglavju.
34  Cetrtinivo

Zadnji, Cetrti nivo modela razvoja KBZ je vezan na vzpostavitev trzenjsko-
logisticno-prodajnega sistema, saj nam vse skupaj ni¢ ne pomaga, ¢e izdelek po
najkraj$i mozni poti ne pride od kmeta do gostinca, javne ustanove, trznice, mesta
oziroma turista, ki je pripravljen privla¢no zgodbo doziveti v lokalnem okolju. KBZ
so torej tudi orodje povezovanja podezelja z urbanim okoljem, saj si vsi ponudniki,
katerih destinacije Se niso svetovno prepoznane, zelijo prodajati viske svoje ponudbe
v urbanih sredis¢ih, kjer si obetajo visje cene. Prav zato je oblikovan poslovnik za
poslovanje Hise gastronomije, kjer bi na enem mestu nasla prostor certificirana
ponudba vseh KBZ, vzpostavljenih po modelu 'Izvorno slovensko', ob njej pa tudi

informacijska tocka o destinacijah in receptivna agencija, ki bi oblikovala, trzila,
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prodajala in s skupino odlicnih vodnikov za gastronomska buti¢na dozivetja
omogocala spoznavati podezelje izletnikom in veédnevnim gostom na kroznih
popotovanjih. Klju¢no vlogo bi imel okusevalni prostor, kjer bi ob gastronomski
mizi s pokusnjo in zgodbo pritegnili k obisku vsake posamezne destinacije s

certificirano ponudbo KBZ.
4 Kolektivne blagovne znamke po modelu 'Izvorno slovensko'

Ponudba KBZ, vzpostavljenih po modelu 'Tzvorno slovensko', je predstavljena v

nadaljevanju.
4.1 KBZ Bohinjsko/From Bohinj

S KBZ Bohinjsko/ From Bohinj je oznacen izbor kakovostnih zivilskih izdelkov
(181) Bohinja. Certifikat nosijo tudi lokalne in regionalne jedi (81) v gostinskih
lokalih na obmo¢ju Bohinja in razni rokodelski izdelki (132), pa tudi nastanitveni
obrati (8) in vodena gastronomska dozivetja (32) v osr¢ju Triglavskega narodnega
parka. Center kakovosti Bohinjsko je postal pomemben spodbujevalec podjetnih
priloznosti in celovite vizualne podobe bohinjske ponudbe (skupaj 434 certificiranih
izdelkov in storitev 72 ponudnikov) (bohinjsko.si, b. d.). Je pa tudi pobudnik
vzpostavljanja drugih KBZ na obmocju Julijskih Alp, in sicer KBZ Bled Local
selection, KBZ Kranjska Gora Premium, KBZ Dolina Soce in drugih. Aktivnosti

Centra kakovosti Bohinjsko so predstavljene v osmem poglaviju.
4.2 KBZ Okusi Rogle

KBZ Okusi Rogle/Tastes of Rogla (okusi-rogle.si, b. d.) ponuja odli¢ne zivilske
(124) in rokodelske (62) izdelke, jedi in pijace (37), vodena gastronomska dozivetja
(15) in eno gastronomsko prireditev 39 ponudnikov na obmocju Turisticne
destinacije Rogla — Pohorje (obcine: Zrece, Slovenske Konjice, Vitanje in
Oplotnica). Filozofija kartuzijanov, ki so mo¢no zaznamovali zivljenje pod juznimi
obronki Pohortja, je osrednja rdec¢a nit zgodb ponudnikov in je predstavljena v

devetem poglavju.
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4.3 KBZ Dobrote Dolenjske

Dobrote Dolenjske/Dolenjska  Delights so »odlicna znamka, s Stevilnimi
certificiranimi, enotno oblikovanimi zZivilskimi izdelkic (STO 2018, 19).
Visokokakovostno ponudbo Dolenjske (455 lokalnih izdelkov 73 dobaviteljev iz
Dolenjske, Kocevskega, Ribniskega in Bele krajine) so ponesli po Sloveniji in svetu
— prodajna mesta s certificirano ponudbo (zivilskih in rokodelskih izdelkov) v
Trebnjem in Ljubljani (po mnenju New York Timesa ena od desetih tock, ki jih je
nujno obiskati v Ljubljani), prodajne vitrine na bencinskih servisih in spletna
prodajalna. V sklopu certificirane ponudbe najdemo tudi gostinsko ponudbo,
vodena gastronomska dozivetja, nastanitvene obrate in dva ponudnika v posebni
kategoriji Hisa Dobrote Dolenjske (dobrote.dolenjske.si, b. d).

4.4 KBZ Srce Slovenije

S KBZ Srce Slovenije s sedezem v Litiji (srce-slovenije.si, b. d.) so oznaceni zivilski
(156) in rokodelski (103) izdelki z obmo&ja med Kamnikom in Sentrupertom, torej
le korak iz prestolnice Slovenije. Certifikate je pridobilo 29 rokodelcev in 26
pridelovalcev in predelovalcev zivil. Zelo moc¢na je rokodelska zasedba ponudnikov,

ki obuja bogato kulturno dedis¢ino obmogdja.
4.5 KBZ Idrija izbrano

KBZ Idrija izbrano oznacuje rokodelske (44) in zivilske (35) izdelke, jedi in pijace,
postrezene na gostinski nacin (6), gastronomske prireditve (1) in vodena dozivetja
(5) na obmocju Unescovega Globalnega Geoparka Idrija (idrija-izbrano, b. d.).
Izjemna narava, gorska obmocja z omejenimi dejavniki in bogata dediscina
rudarjenja, cipkarstva in izdelovanja idrijskih Zlikrofov so temeljno izrocilo

certificirane ponudbe.
4.6 KBZ Jeruzalem Slovenija

S KBZ Jeruzalem Slovenija (jeruzalem-slovenija.si, b. d.) je oznacen velik nabor
zivilskih (142) in rokodelskih (67) izdelkov ter (3) gastronomskih prireditev na
obmo¢ju Ormoza, Svetega Tomaza in Sredis¢a ob Dravi, skupaj torej 212 produktov

54 ponudnikov. Velik odziv na prvi razpis za ocenjevanje ponudbe za pridobitev
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pravice do uporabe KBZ Jeruzalem Slovenija je odraz pridnih rok Prlekov, ki Zelijo
svojo odli¢no kulinaricno ponudbo, vina, sokove in predvsem ekolosko pridelana

zivila predstaviti §irsi javnosti.
4.7 KBZ Okusiti/Taste Lasko

Okusiti/Taste Lasko je KBZ z obmo¢ja petih obcin ob reki Savinji s stediséem v
Laskem (obéine Lasko, Celje, Store, Vojnik in Radeée) (okusiti-lasko.si, b. d.). S
certifikatom se lahko pohvalijo odli¢ni pridelki ter zivilski (125) in rokodelski (40)
izdelki, jedi in pijace v gostinskih obratih (8) ter ambasador Hisa gastronomije —
Restavracija Pavus. Skupaj je certifikate za kakovostno ponudbo z lokalno dodano
vrednostjo prejelo 49 ponudnikov. Izpostaviti velja pregreto smetano in jedi, ki jih

ponujajo gostincei s tem izjemno okusnim Zivilom.
4.8 KBZ Bled Local selection

S KBZ Bled Local selection (bled-local-selection.si, b. d.) se oznacuje ponudba
zivilskih (27) in rokodelskih (23) izdelkov ter jedi in pijac, postrezenih na gostinski
nacin (11) 25 ponudnikov v unikatnem obmoc¢ju Bleda in njegove okolice. Med
rokodelskimi izdelki velja izpostaviti odlicno zgodbo in upodobitev rajske ptice ter
med zivilskimi izdelki blejski med, sir in rezino. Pohvale vredna je tudi skrb gostincev

za vkljucevanje lokalnih pridelkov v jedi, kot so prgini struklji in meni Gorenjski
izbor v Grand hotelu Toplice.

4.9 KBZ Sevnica Premium

KBZ Sevnica Premium (sevnica-premium.si, b. d.) predstavlja vrhunsko ponudbo
zivilskih (48) in rokodelskih (5) izdelkov ter jedi in pijac (19), postrezenih na
gostinski nacin 21 ponudnikov na obmoc¢ju obcine Sevnica.

Izpostaviti velja odli¢na vina in sokove, testenine, lesnike, izdelke iz ov¢jega mleka
in sevnisko salamo. Drugi nivo vzpostavljanja KBZ je bil v letu 2020 zaustavljen

zaradi ukrepov vlade glede pandemije bolezni COVID-19.
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410 KBZ S haloskih bregov

Za KBZ S haloskih bregov je bilo izvedeno testno ocenjevanje izdelkov iz obmocja
10 ob¢in Haloz (lifetograsslands.si, b. d.), ki je pokazalo izjemno bogato bero
lokalnih izdelkov, tako rokodelskih kot prehranskih. Sami pogoji za testno
ocenjevanje se precej razlikujejo od ostalih KBZ, saj so se lahko prijavili na razpis za
ocenjevanje le izdelki, pridelani in predelani s trajnostnim kmetovanjem, ki ohranja
vedno bolj redka, pisana, vrstno pestra travisca z diviimi orhidejami in visokodebelne
travniske sadovnjake na opredeljenem obmocju Haloz. Med Zivili so po $tevil¢nosti
izstopali izdelki iz sadja, suhomesnati in mlecni izdelki. Mnogi med njimi so bili
odli¢ne kakovosti, mnogi od teh pa se nimajo oblikovane celostne vizualne podobe,
saj lastniki e niso registrirani za njihovo predelavo in prodajo, kar jih lo¢i od drugih
KBZ.

411 KBZ Nase najboljse

KBZ Nase najboljSe zajema obmoc¢je Maribora z Dravsko dolino in Dravskim
poljem, Pohortje in Kozjak ter Slovenske gorice, skupaj 22 ob¢in (visitmaribor.si, b.
d.). Z aktivnostmi se je zacelo v letu 2020. Certifikate so prejeli ponudniki za 49
rokodelskih in 86 zivilskih izdelkov. V mesecu novembru nacrtovano ocenjevanje
jedi in pijac, postrezenih na gostinski nacin, je bilo treba prestaviti na kasnejsi cas.
Izpostaviti velja kakovostna vina in Zgane pijace ter marmelade, hruskov sok, bucno
olje, mle¢ne in izdelke iz medu, napitek mlade pirine trave in prekajeno meso. Tako
rokodelski kot zivilski izdelki potrebujejo zgodbo, zapisano v celostno vizualno

podobo.
5 Poslovnik vzpostavljanja KBZ po modelu 'Izvorno slovensko'

Z vzpostavljanjem teritorialnih KBZ se dolgoro¢no zagotavlja strateski razvoj
podezelja v verige povezanih ponudnikov, ki gradijo lastno in celovito ponudbo
destinacije pod skupno vizualno podobo KBZ in certifikata, ki ga na svoje izdelke
in promocijske materiale dodajo ponudniki. Skupno trzenje, prodaja in logistika so
zasnova podjetniSkega centra kakovosti, ki deluje v dobrobit vseh povezanih

deleznikov.
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Na prvem nivoju razvoja KBZ se skupaj s projektno in delovno skupino, ki jo
sestavljajo predstavniki najpomembnejsih institucij in ponudnikov kategotij
ocenjene ponudbe, oblikujejo (i) posnetek stanja potencialnih ponudnikov v
posameznih verigah, (ii) namen, vrednote, vizija, poslanstvo, imidz in strateski ter
trzenjski cilji KBZ ter (iif) model vzpostavljanja procesa celovitega razvoja podezelja

skozi KBZ — center kakovosti.

Center kakovosti z delovno skupino za kakovost skrbi za: (i) nacrtovanje in
upravljanje celovite kakovosti v turistiéni destinaciji; (i) razvoj in upravljanje:
destinacijske znamke; KBZ; destinacijskih storitev, prireditev, dogodkov, integralnih
turisticnih produktov in verig zanje; dobaviteljskih oskrbnih verig za ponudnike;
verige prodajnih mest z letnim koledarjem odprtih vrat ponudnikov; verige kupcev
— javne ustanove in gostinski obrati; (iif) nagrajevanje in vzdrzevanje kakovosti
ponudbe s KBZ; (iv) nadgradnjo kakovosti ponudbe storitev javnih sluzb in
spodbujanje  aktivnosti zasebnih ponudnikov za zagotavljanje celovitih
personaliziranih zgodb; (v) razvoj kadrov na vseh podro¢jih trajnostnega poslovanja
in druzbeno odgovornega delovanja; (vi) monitoring in evalvacijo celovitega

poslovanja.

Poslovnik vzpostavljanja KBZ po modelu 'Izvorno slovensko' izpostavlja aktetje z
jasno opredeljenimi aktivnostmi. Lastnik in upravljavec/skrbnik KBZ sta pogosto
ista pravna oseba, ki je odgovorna in doloca ostale akterje: koordinatorja ocenjevanja
in koordiniranja procesa razvoja sistema znamcenja, clane projektne in delovne
skupine, ki podajajo mnenja k dokumentacij in ceniku, clane strokovnih komisij za
ocenjevanje ter pogoje, ki jth morajo izpolnjevati ponudniki, da lahko prijavijo

ponudbo v ocenjevanje.

Koordinator: (i) koordinira projekt vzpostavitve KBZ ter posreduje informacije
clanom projektne in delovne skupine, prijaviteljem in ¢lanom strokovnih komisij za
ocenjevanje ponudbe, certificirane s KBZ, ¢clanom komisije za resevanje pritozb ter
§irsi javnosti; (ii) koordinira postopek ocenjevanja (sprejema vloge in prijave, svetuje
ptijaviteljem in sprejema produkte v ocenjevanje); (i) vodi dokumentacijo
(ocenjevalne liste, porocila, sklepe, certifikate); piSe porocila in sklepe ter jih predlozi
v pregled in podpis ¢lanom strokovne komisije za ocenjevanje); (iv) skrbi za arhiv,
fototeko in register certificirane ponudbe; (v) skrbi za in usklajuje promocijo, trzenje,

logistiko in prodajo ponudbe, certificirane s KBZ.
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Clani Strokovne komisije za ocenjevanje ponudbe, certificirane s KBZ: (i) oblikujejo
vsebino dokumentov (pravilnike, ocenjevalne liste, vlogo, prijave, porocila, sklepe,
certifikate), ki omogocajo izvajanje sistema ocenjevanja produktov s KBZ; (ii)
izvajajo ocenjevanje in oblikuje vsebino porocil in sklepov ocenjenih produktov; (iii)
podeljujejo pravico do uporabe KBZ; (iv) izvajajo nadzor nad podeljenimi pravicami
do uporabe KBZ; (v) skrbijo za izbor — najvisjo kakovost produktov, ki imajo
pravico do uporabe znaka KBZ.

Prijavitelj: (i) izpolni vlogo in vstopi v mrezo ponudnikov KBZ — se vkljuci v eno
od verig povezanih ponudnikov ponudbe, cettificirane s KBZ,; (ii) ptijavi produkte
v ocenjevanje s prijavo za posamezen pridelek, izdelek ali storitev; (iii) dostavi
produkt v ocenjevanje oziroma sprejme komisijo za ocenjevanje ponudbe,
certificirane s KBZ; (iv) sklene pogodbo in spostuje zapisana dolocila; (v)
certificirano ponudbo oznadi s celostno graficno podobo (CGP) KBZ — skladno s
priro¢nikom CGP KBZ; (vi) sodeluje na prireditvah s certificirano ponudbo; (vii) je
promotor in glasnik KBZ.

Dokumentacija zaobjema: (i) sistem ocenjevanja kakovosti in izvora — porekla
ponudbe, certificirane s KBZ; (ii) sistem podeljevanja pravice do uporabe certifikata
KBZ; (iii) sistem zagotavljanja kakovosti in izvora certificirane ponudbe s KBZ; (iv)

sistem celovitega trzenja, prodaje in logistike certificirane ponudbe.

5.1 Sistem ocenjevanja kakovosti in izvora — porekla ponudbe,
certificirane s kolektivno blagovno znamko

S Postovnikon: o podeljevanju pravice do uporabe vsake posamezne teritorialne KBZ je dolocen
sistem ocenjevanja ponudbe — izvora in kakovosti ter zagotovljen nadzor nad

enakomerno kakovostjo certificirane ponudbe.

Sistem ocenjevanja opredeljuje postopek prijave v ocenjevanje za vse kategorije
produktov, ki se uradno za¢ne z javno objavljenim razpisom za ocenjevanje

ponudbe, za katero bi ponudniki Zeleli pridobiti pravico do uporabe certifikata KBZ.
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Na usposabljanju ponudnikov pred ocenjevanjem je predstavljen sistem ocenjevanja
z vso pripadajo¢o dokumentacijo in ocenjevalnimi merili oziroma ocenjevalnimi listi
in porocilom, ki ga izda strokovna komisija za ocenjevanje za vsak ocenjen izdelek,
prav tako tudi obrazca sklep in certifikat, s katerima se potrdi pridobitev pravice do
uporabe certifikata KBZ. Ponudniki so vabljeni tudi na individualna svetovanja za

oblikovanje ponudbe in njene celostne vizualne podobe.

V sklopu razpisa so objavljeni dokumenti: (i) vloga podjetja za vpis v Mrezo
ponudnikov KBZ, (ii) prijava za pridobitev pravice do uporabe KBZ za vsako
kategorijo produktov in (iii) pravilnik (s podpravilniki) o ocenjevanju za vsako

kategorijo produktov za pridobitev pravice do uporabe KBZ DS.

Strokovna komisija za ocenjevanje ocenjuje skladno z vnaprej pripravljenimi
pravilniki, ki dolocajo tudi ocenjevalna merila ter izda porocilo in sklep za vsak
ocenjen izdelek ali storitev ter skupno porocilo celotnega ocenjevanja za vsako
kategorijo izdelkov in storitev. Vsak izdelek oziroma storitev fotografira

profesionalni fotograf.

Pri rokodelskih in Zivilskih izdelkih so vrste izdelkov, ki se lahko posljejo v
ocenjevanje, doloc¢ene v doticnih pravilnikih, enako velja tudi za jedi in pijace.
Gostinci lahko prijavijo jedi in pijace iz kulinaricne piramide doti¢ne destinacije ali
hisne jedi s tradicijo ali sodobnostjo gostinskih ponudnikov obmo¢ja podeljevanja
pravice do uporabe KBZ, ki jo za vsako opredeljeno obmocje oblikuje prof. dr. Janez

Bogataj.

Nastanitveni obrati, gastronomske prireditve in vodena dozivetja imajo natan¢no
razdelane pravilnike in ocenjevalna merila. Na delavnicah s ponudniki se jasno
predstavijo nacin ocenjevanja in merila za pridobitev pravice do uporabe KBZ. Pri
ocenjevanju sodelujejo strokovnjaki za specificna podrocja, ki ponudnikom svetujejo
na licu mesta in oblikujejo obsirna porocila — priporocila za nadgradnjo. Vodena
dozivetja se po izvedeni delavnici, kjer se oblikuje program in svetuje ponudniku,
ocenjujejo v dvostopenjskem sistemu — najprej s predstavitvijo turisticnega
programa, ki je bil Ze vsaj trikrat izveden, na sedezu lastnika KBZ, kjer ¢lani
strokovne komisije dobijo vpogled v samo izvedbo, in po dolocenem casu $e na

terenu.
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Kadar izdelki in storitve zadostujejo merilom kakovosti in izvora — porekla zivil in
gradiv, manko pa se zaznava pri zgodbi in celostni vizualni podobi izdelka oziroma
storitve, imajo prijavitelji moznost izdelek oziroma storitev nadgraditi ob

individualnem svetovanju in poslati v nadaljnjo presojo.

5.2 Sistem podeljevanja pravice do uporabe certifikata kolektivne
blagovne znamke

Prijavitelji, ki Zzelijo pridobiti pravico do uporabe KBZ, morajo ob posebnih
izpolnjevati tudi splo$ne pogoje: (i) registrirani morajo biti kot pravne ali fizicne
osebe za doloceno proizvodnjo oziroma izvajanje storitev; (i) sedez podjetja mora
biti registriran na obmocju podeljevanja pravice do uporabe KBZ; (iii) izpolnjevati
morajo zakonsko dolocene predpise in standarde; (iv) celotna proizvodnja in prodaja
morata biti sledljivi; (v) produkti, poslani v ocenjevanje, morajo zagotavljati ustrezno
kakovost; (vi) izdelki morajo biti pridelani oziroma proizvedeni oziroma opremljeni
in storitve izvajane na naravi in ljudem ¢im prijaznejsi nacin; (vii) izvor — poreklo
idej, gradiv, zivil, vzorcev, postopkov izdelave izdelkov oziroma izvedbe storitev
mora biti v dolocenem odstotku za izdelke ter jedi in pijace (recepture in tehnologija
priprave jedi in pijac) iz obmocdja, ki ga pokriva KBZ, oziroma 100% iz obmocja
Slovenije oziroma obmocdja utecene dobaviteljske verige za ponudnike, razen ce
gradiv oziroma zivil za doloc¢ene izdelke/storitve (jedi in pijace) ni mogoce zagotoviti
v Sloveniji, nosijo pa mocno zgodbo destinacije (vendar je v njih manj kot 30 % zivil
oziroma gradiv iz tujine); (viii) rokodelski izdelki ter izdelki unikatnega in
industrijskega oblikovanja naj temeljijo predvsem na naravnih gradivih in gradivih,
ki so znacilna za obmo¢je in upostevajo rokodelsko kulturno dedis¢ino regije ter
umetniski vtis obmodja, ki ga pokriva KBZ; (ix) zazeleno je, da nosilci aktivnosti v
lastno ponudbo vkljuc¢ijo promocijo in prodajo pridelkov, izdelkov in storitev,
certificiranih s KBZ (prodajne kredence, gajbice ali police, promocijski filmi, brosure
itd.).

Po zakljucenem ocenjevanju ter prejemu sklepa in certifikata se s prijaviteljem
podpise pogodba, katere priloga je priro¢nik CGP KBZ, nakar se ponudnika in
certificirano ponudbo vpise v register, ki je javno objavljen na spletni strani lastnika
oziroma upravljavca in skrbnika KBZ. Vodijo se arhiv, fototeka in register

ponudnikov.



T. Lesnik Stubec:

Teritorialne kolektivne blagovne gnamke, vzpostavjene po modeln 'Izvorno slovensko' 137

5.3 Sistem zagotavljanja kakovosti in izvora certificirane ponudbe s

kolektivno blagovno znamko

Podeljena pravica do uporabe certifikata KBZ velja za pridelke in Zivilske izdelke ter
jedi in pijace, postrezene na gostinski nacin, dve leti, za rokodelske izdelke pa tri leta.
Po pretecenem ¢asu morajo biti produkti preverjeni oziroma ponovno ocenjeni in

tako je pravica do uporabe KBZ podeljena za naslednje obdobje.

Strokovna komisija lahko izvede nadzor nad zagotavljanjem kakovosti in izvora —
porekla certificiranih izdelkov in storitev nenajavljeno, kadarkoli v ¢asu veljavnosti
certifikata.

Kadar Komisija za ocenjevanje po uradni dolznosti ali na podlagi prijave ugotovi, da
je upravicenec do uporabe KBZ krsil dolocbe pravilnika/-ov ali ravnal v nasprotju
s sklepi in pogodbo, mora lastniku oziroma upravljavcu in skrbniku KBZ
nemudoma predlagati, da obravnava ugotovljeno in s strani strokovne komisije
argumentirano krsitev. Lastnik oziroma upravljavec in skrbnik KBZ krsitelju izrece
kazen po predvidenih ukrepih (ustni opomin, pisni opomin, odvzem pravice do
uporabe certifikata).

5.4 Sistem celovitega trZenja, prodaje in logistike certificirane ponudbe

Upravicenci do uporabe certifikata KBZ s pogodbo dogovorijo poslovna razmerja
z lastnikom in upravljavcem oziroma skrbnikom in nosilcem KBZ o promociji in
trzenju ter predstavljanju certificirane ponudbe, in ¢e obstaja, s podjetjem za
logistiko, ki skrbi za najkrajso mozno distribucijsko pot od njive do kroznika. Tako
se vzpostavljata kratka oskrbno-prodajna mreza in poenostavljena logistika do

gostincev, javnih ustanov, prodajaln z lokalno ponudbo in konénih potrosnikov.

V sklopu centra kakovosti izvaja skrbnik za trzenje promocijske aktivnosti za gradnjo
prepoznavnosti KBZ in ponudnikov ter ponudbe, certificirane z njo, tako z
digitalnimi kot s klasi¢nimi orodji. S promocijsko akcijo »dnevi ali vikendi odprtih
vrat ponudnikov«, ki imajo pravico do uporabe certifikata KBZ, se izvajajo
kolektivne kampanje na SirSem regionalnem nivoju, ki so namenjene domacinom

(lokalni/regionalni nivo) in turistom. Ponudniki odprejo vrata lastnih hi§ in
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poskusajo navdihniti z dozivetji, ki so prilagojena priloznosti — rdeci niti promocijske

kampanje.

Receptivne turisticne agencije trzijo in izvajajo celovita gastronomska vodena
dozivetja po destinacijah in skrbijo za dober glas kakovostno izvedenih storitev.
Turisti¢na agencija in avtobusni prevoznik Pohotje tours vozita podobe destinacije
na lastnih avtobusih in tako promovirata lepote krajine ter njenih Zivalskih in

rastlinskih vrst tudi zunaj Turisticne destinacije Rogla — Pohotje.

Vodilne destinacije v lastne digitalne strategije trzenja vkljucujejo hierarhijo
znamcenja destinacijske in KBZ ter v letni program trzenjskih aktivnosti vkljucujejo
prireditve in dogodke, v katere so vkljucene verige lokalnih ponudnikov s

certificirano ponudbo.

Mnoge KBZ imajo vzpostavljen sistem prodajnih mest ponudbe, certificirane s
KBZ, tako fizi¢no kot spletno. S tem je zagotovljena moznost domacinom in
obiskovalcem, da pokusijo in kupijo certificirane izdelke z lokalno dodano

vrednostjo na lokalni trznici in drugih prodajnih mestih.
6 Zakljucek

Vzpostavitev KBZ in certificirane ponudbe z njimi je v glavnini primerov sledila ali
nastajala vzporedno s strateskim razvojem ruralne destinacije in destinacijske
znamke. Izkusnje iz lokalnega okolja kazejo, da se ponudniki in lokalni kupci veliko
bolj identificirajo s KBZ kot z destinacijsko znamko in jo tudi prej posvojijo in bolj

zavzeto komunicirajo.

Uvajanje modela razvoja lokalnega okolja vpliva na: (i) povezovanje in sodelovanje
ponudnikov v kratkih dobavnih verigah, (if) rast kakovosti celovite ponudbe od njive
do kroznika in vodenih dozivetij, (iif) razvoj novih in povezanih izdelkov, storitev in
dozivetij — izkusenj, (iv) udejanjanje poslovnih idej, (v) ¢ezsektorsko sodelovanje in
vzpostavljanje lokalne/regionalne oskrbe, (vi) celovito in skladno celostno vizualno
podobo ponudbe izdelkov, storitev in dozivetij ter njihovih ponudnikov, (vii)
skupno promocijo, trzenje, prodajo in logistiko certificirane ponudbe, (viii) vecje
zadovoljstvo ponudnikov, kupcev in drugih deleznikov, (ix) prepoznavno

destinacijo, ki pripoveduje usklajeno zgodbo s celovito ponudbo.
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Prijavitelji in posledi¢no upravicenci do uporabe certifikata KBZ pridobijo s
podelitvijo certifikata tudi dolocene ugodnosti, kot so: (i) udelezba na strokovnih
delavnicah, ki potekajo letno za vsak element ponudbe; (ii) strokovno svetovanje za
nadgradnjo produktov, za razvoj ponudbe kot celostne vizualne podobe v
dogovorjenem stevilu ur; (iii) ocenjevanje strokovne komisije in podelitev porocila s
priporocilom in sklepa; (iv) javna podelitev certifikatov s paketom promocijskih
orodij (nalepke s certifikatom, zastavice, tablica za stojnico za ponudnike
rokodelskih in Zivilskih izdelkov, primer oblikovanja lista v jedilnem listu za
ponudnike jedi in pijac¢, vrecke v celostni podobi KBZ ipd.); (v) profesionalne
fotografije izdelka oziroma storitve; (vi) vpis certificiranega izdelka oziroma storitve
v javno objavljen register certificirane ponudbe s KBZ, ki ponuja promocijo izdelka
oziroma storitve in ponudnika prek kanalov lastnika KBZ; (vii) objava ponudnika in
certificirane ponudbe v spletnem katalogu, tiskana brosura s certificirano ponudbo
sledi obicajno tretje leto po vzpostavitvi sistema znamcenja; (vii) pomoc
ponudnikom pri oblikovanju etiket izdelkov oziroma storitev; (ix) udelezba na vsaj
eni predstavitvi KBZ v sklopu promocijskih akcij lastnika KBZ v letu; (x) popust pti
najemu prodajnega prostora na prireditvah v organizaciji lastnika KBZ; (xi)
ugodnosti pri nakupu promocijskih materialov po ceniku za nosilce pravice do
uporabe KBZ; (xii) ugodnosti (popust) pri udelezbi ponudnika na studijski turi z

ogledi primerov dobre prakse enkrat letno.

Ponudba, certificitana s KBZ, vkljuc¢uje nakup lokalnih pridelkov, zivilskih in
rokodelskih izdelkov na lokacijah ponudnikov, na trznicah, v lokalnih buti¢nih
prodajalnah, pa tudi ponudbo avtenticno postrezenih jedi in pija¢ v vrhunskih in
kakovostnih restavracijah ter gostilnah, na turisticnih kmetijah, v planinskih koc¢ah
in pri drugih gostinskih ponudnikih. Mnogi ponudniki odpirajo vrata in ponujajo
ogled kmetije, vinske kleti, obrtne delavnice ali vodeno dozivetje s kulinari¢no ali
rokodelsko vsebino. Velik potencial imajo prireditve, ki izpostavljajo lokalno
kulinariko in pijace ter se navezujejo na tematske kulinari¢ne, sadne, vinske in druge
poti. Celovita gastronomska dozivetja s prenocitvijo v avtenticno urejenih bivalnih
prostorih omogocajo certificirani nastanitveni obrati, ki zaokrozujejo dozivetje
lokalnega okolja, narave in kulturne dediS¢ine kot nosilci okoljskih znakov za
nastanitve in ¢lani Zelene sheme slovenskega turizma. Tako se gradi kakovost ponudbe,
ki je skladna s produkti, prepoznanimi z Akczjskim nacrtom razveja in trienja gastronomije
Stovenzie (STO 2018), in sicer: (1) vrhunske restavracije, (ii) vinske kleti, (iii) gostilne,

(iv) kakovostne restavracije, (v) drugi gostinski obrati, (vi) posebna gastro dozivetja,
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(vii) gastronomske prireditve, (viii) turisticne kmetije in pridelovalci ter (ix) planinski

domovi.

Na mednarodni delavnici Territorial Brands in the Alpine Region, A Chance for a better
valorisation of regional and local agri-food products v sklopu Akcijske skupine 6, podskupine
2: vFuture-oriented farming and forestry« of the EU-Strategy for the Alpine Region (EUSALP),
ki je potekala med 13. in 14. majem 2019 v Bolcanu, je bilo predstavljenih ob
teritorialnih znamkah »Roter Hahn«, Italija, Juzna Tirolska, »Valais Wallis
promotiong, Svica, »100% Valposchiavo, évica, tudi Sest slovenskih KBZ,
vzpostavljenih po modelu 'Izvorno slovensko'. Osnovna namena mednarodne
delavnice sta bila predstavitev in ekonomska valorizacija teritorialnih blagovnih
znamk kot instrumentov komercialne valorizacije, ki spodbujajo $tevilne unikatne
lokalne izdelke — specialitete na doloc¢enih obmogjih. Predstavitev slovenskih KBZ
je bila zelo dobro sprejeta, saj ponuja drugacen, bolj neposreden odnos med
upravljavei KBZ, ponudniki s certificirano ponudbo in lokalnimi konénimi kupei, ki
na primer na Juznem Tirolskem predstavljajo 70-odstotni delez nakupa ponudbe,
certificirane s KBZ Sidtirol, le 30-odstotni delez prodaje se izvede skozi turistiCne

tokove.

Zaklju¢imo lahko, da za usklajen razvoj in trzenje visokokakovostne gastronomske
ponudbe podezelja v Sloveniji potrebujemo: (i) kakovosten, kreativen in vrhunsko
usposobljen kader, ki bo povezano (npr. rokodelci v sodelovanju z oblikovalci)
razvijal in trzil lokalno ponudbo od vil do vilic ter vodenih gastronomskih buti¢nih
dozivetij, kar zahteva tudi prevetritev izobrazevalnih programov; (ii) motivacijo
mladih (rokodelcev, kmetov, gostincev idr.) s primeri dobre prakse, ki kazejo zgodbe
o uspehu, da bi vplivali na spremembe na podrocju starostne strukture izdelovalcev,
pridelovalcev, predelovalcev idr.; (iii) verige prodajnih mest z vzpostavljenim
logisticnim sistemom, ki bo omogocal lokalno potrosnjo in ozavescanje domacinov
o pomenu lokalne hrane za zdravje in ekonomsko dobrobit deleznikov — visoko
kakovost zivljenja podezelskih destinacij; (iv) prodajno naravnane gastronomske
prireditve z lokalno dodano vrednostjo; (v) vecjo prisotnost KBZ v promocijskih
gradivih, tudi Slovenske turisti¢ne organizacije z dih jemajo¢imi fotografijami in

zgodbami iz lokalnega Zivljenja.
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Vse te aktivnosti sledijo usmeritvam Slovenske turisticne organizacije, ki od leta 2006
gradi gastronomijo Slovenije (Lebe et al. 2006) in izpostavlja znamko Okusiti
Slovenijo ter po desetih letth nadgrajuje aktivnosti z dokumentom _Akcijski nalrt
razvoja in trienja gastronomskega turizma 2019-2023 (STO 2018). Razlikovalno prednost
Slovenije pred drugimi destinacijami naj bi predstavljala 5-zvezdi¢na dozivetja tudi
za zahtevne kupce gastronomskih buti¢nih dozivetij, ki pri¢akujejo in so pripravljeni
placati ve¢ za spoznavanje tradicije in kulture destinacije. Za zeleni ucinek je nujno
vkljuciti buticne ponudnike kakovostne hrane, ki svojo ponudbo gradijo na lokalno
pridelanih zivilih, ki so osnova jedem vrhunskih restavracij in drugih ponudnikov
hrane, vinskih kleti, posebnih gastronomskih dozivetij in prireditev. Gosti pa jih po
zauzitju lahko kupijo za domov, kot delikatesna Zivila v buti¢nih prodajalnah in pri

ponudnikih, morda celo v delikatesah vecjih mest in turisticnih krajev.
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1 Uvod

Vzpostavljanje kolektivnih blagovnih znamk (KBZ) spodbuja razvoj podezelskih
obmodij in pridelavo pridelkov ter njthovo predelavo v prehranske oziroma Zivilske
izdelke. Skozi sistem znamcenja se povezujejo kmetije z malimi in srednje velikimi
podjetji ter ponujajo neposredne prodajne poti od vil do vilic ozitoma od njive do
krognika. Z. neposrednim spoznavanjem in vzpostavljanjem stikov ponudnikov s
potros$niki ter s sistematicnim trzenjem postajajo podezelske regije privlacne za
turiste. Mnogim regijam predstavljajo razvoj, upravljanje in prepoznavnost ponudbe
izdelkov in storitev ter tudi njihovih pridelovalcev in predelovalcev velik izziv.
Pricakovanja ¢lanov mrez oziroma zdruzenj, ki so povezana v sisteme teritorialnega
kolektivnega znamcenja, so velika. Izziv predstavlja dejstvo, da lastniki in upravljavei
KBZ ne morejo prepreciti drugim lokalnim ponudnikom, ki niso ¢lani zdruzenj,
pridelave in proizvodnje enakih izdelkov ter njihove prodaje v lokalnem oziroma
regionalnem okolju. Posledi¢no ne morejo zagotoviti lastnim ¢lanom visje prodajne
cene. Razlikovalna prednost certificiranih pridelkov in izdelkov (s KBZ) na $irokem
regionalnem trgu je dosezena z zagotovljeno obljubljeno visoko kakovostjo, lokalno
dodano vrednostjo (Zivila oziroma gradiva, recepture, tehnika izdelave, lokalna
orodja ipd.) in enotno, promovirano celostno podobo certificirane ponudbe. S
celovito marketindko strategijo je dosezena tudi njihova prepoznavnost na trgu.
Najvecjo ekonomsko vrednost za ponudnika predstavlja zagotovljen celovit proces
od pridelave do predelave in ponujanja avtenti¢nih dozivetij na lastnem prodajnem
mestu, ob spoznavanju potro$nikov s tehnologijo pridelave in predelave ter z
zagotavljanjem custvene vpletenosti vkljucenih v interpretativni proces (vodeni

ogledi, pokusnje, delavnice ipd.).

Med slovenskimi KBZ so (glede na raziskavo Erika Logarja z Geografskega instituta
Antona Melika ZRC SAZU (osebna komunikacija)) najdejavnejse KBZ Okusi
Rogle, Bohinjsko, Dobrote Dolenjske, Stce Slovenije, Geopark Idrija/Idrija Izbrano
(po zakljucku raziskave se znamka imenuje KBZ Idrija izbrano) in Jeruzalem
Slovenija, ki so bile vzpostavljene po podobnem sistemu (modelu 'Izvorno
slovensko'), s pomocjo iste skupine svetovalcev oziroma soavtotjev. Vzpostavitev
omenjenih KBZ in z njimi certificirane ponudbe je v Stirih primerih sledila ali
nastajala vzporedno s strateSkim razvojem ruralne destinacije in destinacijske

znamke (izjemi sta Dobrote Dolenjske in Srce Slovenije).
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Sirsa raziskava omenjenih KBZ, vzpostavljenih po modelu 'Izvorno slovensko', ki
smo jo na Fakulteti za turizem Univerze v Mariboru izvedli v letu 2019, v sklopu

projekta Turigem 4.0, je bila izvedena v treh delih oziroma s tremi razli¢nimi

skupinami deleznikov, in sicer:

—  kvalitativna raziskava z upravljavci KBZ,

— kvantitativna raziskava s ponudniki, nosilci pravice do uporabe certifikata KBZ,

— kvantitativna raziskava s potrosniki certificirane ponudbe s KBZ,

kar prikazuje tudi slika 1.

Kvalitativna raziskava
Polstrukturirani vprasalniki in
poglobljeni intervjuji s
koordinatorji 6 KBZ

Kvantitativna raziskava
Anketiranje ponudmikov s
certificirano ponudbo 6 KBZ

Kvantitativna raziskava
Anketiranje potrosnikov
ponudbe, certificirane s 6 KBZ

Kljuéna raziskovalna
vprasanja, ki so vodila
Ievalitativno raziskavo, so bila:

RV1: Kako poteka sistem
podeljevama pravice do
uporabe 6 teritorialnih KBZ?

RV2: Kako poteka sistem
povezovanja deleznikov v
verige ponudnikov in verige
kupcev?

RV3: Kako je nastavljen sistem
logistike - premoscanja kratkih
razdalj oziroma oskrbne poti
med ponudniki in potrosniki?

V sklopu kvantitativne
raziskave ponudnikov KBZ,
smo zeleli preveriti:

kaksna sta pomen pridobitve

certifikata in sprejemanje

znamke s strani ponudnikov,

- kaksne so prednosti in slabosti
certificiranja ponudbe,

- kaksna orodja za promocijo in
trzemje uporabljajo ter katen so
Kljuéni prodajni kanali,

- stopnjo zadovoljstva s
posameznimi segmenti dela
lastnikov oziroma upravhaveev
KBZ,

- pomen sodelovanja v mrezi
penudnike,

- pogled na logisticno podporo

prodaji izdelkov.

V sklopu kvantitativne
raziskave kupcev KBZ smo
zeleli preveriti-

- v koliksni meri respondenti
poznajo mn kupujejo ponudbo,
cettificirano s KBZ,

- kje mn kako so se seznamh z
1zbramim KBZ,

- kaksne so njihove osnovne
nakupovalne navade,

- kaksno je zadovoljstvo s
kakovostjo ponudbe (ali bi jo
bih pripravljens tudi nagraditi z
visjim placilomy),

- kateri so kljucni izdelki in
ponudniki posamezne KBZ,

- Cesa bi si v prihodnje — v
smishu izbeljsanja nakupovalne
izkusnje — zeleli.

Predlogi za nadgradnjo znaméenja s KBZ, vzpostavljenimi po modelu 'Tzvorno slovensko'

Slika 1: Model raziskovanja
Vir: lasten.




N. Pogvek in T. Lesnik Stubec: Raziskava izbranib teritorialnih kolektivnih blagovnih

gnamk, oblikovanib po modelu 'Izvorno slovensko' 149

Osnovno raziskovalno vprasanje se je nanasalo na preverjanje ucinkovitosti in
zadovoljstva: (i) koordinatorjev in (i) ponudnikov z upravljanjem, trzenjem, prodajo
in logistiko ponudbe, certificirane z izbranimi KBZ, ter (iii) zadovoljstva

potrosnikov s kakovostjo in lokalno dodano vrednostjo certificirane ponudbe.

V nadaljevanju so predstavljeni metodologija, raziskovalna vprasanja in ugotovitve
vseh treh sklopov raziskave ter predlogi za nadgradnjo sistema znamcenja s KBZ po

modelu 'Izvorno slovensko'.

2 Raziskava z upravljavci izbranih teritorialnih kolektivnih blagovnih
znamk

Kvalitativna raziskava, ki je zadevala upravljavce KBZ Bohinjsko, Okusi Rogle,
Dobrote Dolenjske, Stce Slovenije, Geopark Idrija/Idtija izbrano in Jeruzalem
Slovenija, je bila izvedena s pomo¢jo polstrukturiranih vprasalnikov in poglobljenih
intervjujev s koordinatorji oziroma skrbniki v mesecu maju 2019. Vsem
respondentom je bil vhaprej poslan vprasalnik, ki je izpolnjen predstavljal osnovo za
podrobno razumevanje znacilnosti njihovega poslovanja in izvedbo poglobljenih

intervjujev na to temo.
V ospredju so bila vprasanja:

1. Kako poteka sistem podeljevanja pravice do uporabe teritorialnih KBZ?

2. Kako poteka sistem povezovanja deleznikov v verige ponudnikov in verige
kupcev?

3. Kako je nastavljen sistem logistike — premoscanja kratkih razdalj oziroma

oskrbne poti med ponudniki in potro$niki?

V sklopu tretjega vprasanja smo zeleli prepoznati, ali obstaja preizkusen logisti¢ni
sistem oziroma ali obstaja potreba po vzpostavitvi logisticnega spletnega portala za
organizirano oskrbo gostinskih podjetij, javnih ustanov, lokalnih buti¢nih prodajaln,

pa tudi dostave na dom in spletne prodaje konc¢nim kupcem, ki bi povezal:

— ponudnike (v verige povezane pridelovalce in predelovalce prehranskih

izdelkov; rokodelce in oblikovalce; kuharske mojstre (chefe) — gostinska podjetja,
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ki gradijo jedi na zivilih iz lokalnega okolja; organizatorje prireditev;
nastanitvene obrate itd.) in
— povprasevalce (odkupne verige gostincev, javnih ustanov, lokalnih prodajaln,

trznic in buti¢nih delikates v urbanih okoljih ter konc¢ne kupce)

ter s tem zagotovil svezo (v primeru pridelkov in prehranskih izdelkov), hitro in
ucinkovito dostavo ponudbe znotraj lokalnih okolij in iz teh okolij v urbana sredisca.
Prav tako bi ta sistem nudil storitev za izvedbo vsestransko kakovostnih

gastronomskih prireditev in tako zagotovil zadovoljstvo vseh vpletenih deleznikov.

Raziskava izbranih KBZ — sistema podeljevanja pravice do uporabe KBZ, ki
oznacujejo lokalne podezelske izdelke, storitve in dozivetja odli¢ne kakovosti,
zaobjemajo znacilnosti in pogoje dolo¢enega lokalnega okolja ali regije ter fizi¢no
dosezejo domace in mednarodne turiste na destinaciji, prek spletne trgovine pa lahko

prispejo tudi na dom koncnega uporabnika — je pokazala $tevilne izzive.

2.1 Kako poteka podeljevanje pravice do uporabe kolektivne blagovne
znamke?

Prvi del vprasanj iz raziskave se je nanasal na podeljevanje pravice do uporabe KBZ,
podrobneje na lastnistvo in upravljanje znamke, izvor oziroma poreklo — obmocje
podeljevanja pravice do uporabe KBZ, razrede ponudbe in zagotavljanje njene

kakovosti ter deleznike, ki soupravljajo in uporabljajo izbrane KBZ.

Tabela 1: Nekatere znacilnosti izbranih kolektivnih blagovnih znamk

. Geopark
Ime znamke Okusi | g pinisko | DODrote | Stee | g g, | Jeruzalem
Rogle Dolenjske | Slovenije | . Slovenija
izbrano
Zavod za -
. . Razvojni
trajnostat center Center za
L /o Unitur, | Ob¢ina razvoj - Obcina
Lastnik/tip L o Srca idrijsko .
d. 0. 0. | Bohinj Temeniske . . Ormoz
in Mirnske Slovenije, | dedis¢ino
doline d.o.o.
Zavod za Razvoini JZ za
LTO 7 trajnostni ceant‘;:)]n Center 7a turizem,
5 : Rogla — J . razvoj 1 kulturo,
Uptavljavec/tip 7 roke Turizem Temenitke Srca idrijsko $port
GIZ Bohinj in Mirnske 310(;76:1]6, dediscino obine
doline T Ormoz
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Vseh sest KBZ deluje po zdruzenem pristopu od zgoraj navzdol in od spodaj
navzgot, saj je treba na eni strani temeljito nastaviti sistem podeljevanja pravice do
uporabe znamke, po drugi strani pa mora pobuda za znamcenje ponudbe priti s
strani ponudnikov. KBZ pokrivajo razli¢no velika obmodja in vkljucujejo od ene pa
tudi do vec¢ kot dvajset ob¢in. Lastniki znamke so bodisi ob¢ina, zasebno podjetje,
zasebni ali javni zavod, upravljavci znamk pa javni ali zasebni zavodi, v primeru KBZ
Stce Slovenije podjetje. Vse so ustanovljene z namenom razvoja in trzenja ponudbe
destinacije. Strokovno ali delovno skupino v vseh primerih ob projektni skupini
sestavljajo ponudniki — predstavniki posameznih certifikacijskih razredov,
Strokovno komisijo za ocenjevanje pa strokovnjaki (5-8) posameznih podrodij, ki
ne prihajajo iz obmocja podeljevanja pravice do wuporabe KBZ. Za
upravljanje/skrbnistvo KBZ skrbi ob koordinatorju e od tri do sedem oseb
(zaposleni koordinatotji in pogodbeni sodelavci za trzenje, oblikovanje, svetovanje
itd.), odvisno od procesov upravljanja in velikosti znamke. Lastnik nobene KBZ za
njeno poslovanje Se ni zaposlil novega sodelavca, delo se razporedi med obstojece

zaposlene.

V sistem ocenjevanja ponudbe za pridobitev pravice do uporabe KBZ se lahko
prijavijo prijavitelji, ki:

— so registrirani za dolo¢eno pridelavo ali predelavo oziroma ponujanje izdelkov,
storitev in dozivetij;
— izpolnjujejo zakonsko dolocene predpise in standarde;

— zagotavljajo ustrezno kakovost ter trajnostno in druzbeno odgovorno
poslovanje;
— dokazujejo izvor:
—  pridelki in prehranski ter rokodelski izdelki vkljucujejo vsaj med 30 % in70
% zivil in gradiv (glede na vegetacijske pogoje pridelave pridelkov), idej,
vzorcev, postopkov izdelave iz lokalnega okolja;
— jedi in pijace, postrezene na gostinski nacin, vkljucujejo vsaj med 30 % in
50 % zivil oziroma receptur in postopkov izdelave in postrezbe iz
lokalnega okolja;
— rokodelski izdelki in izdelki unikatnega ter industrijskega oblikovanja
morajo temeljiti na naravnih gradivih in gradivih, ki so znacilna za obmocje

podeljevanja KBZ ter upostevajo rokodelsko dediscino lokalnega okolja;
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— nastanitvene kapacitete morajo zagotavljati trajnostno in lokalno noto
obmod¢ja podeljevanja KBZ (merila za nastanitve se v primeru KBZ
Bohinjsko vezejo na model Alpine Pearls);

—  prireditve in vodena dozZivetja morajo biti izvorno povezana z obmocjem
podeljevanja KBZ ter s Segami in navadami, ki so prisotne v regiji, ter
vkljucevati lokalno ponudbo, certificirano s KBZ;

imajo urejeno celostno komunikacijsko podobo;

na izdelku oziroma o storitvi zapisejo zgodbo, ki se navezuje na izvor in

znacilnosti lokalnega okolja;

zagotavljajo kriticno koli¢ino certificirane ponudbe.

Zazeleno je, da ponujajo tudi oglede oziroma predstavitve pridelave in predelave,

pokusnje ali delavnice ter da ob lastni ponujajo in prodajajo tudi ponudbo drugih

certificiranih ponudnikov s KBZ.

Zahtevana kakovost ponudbe, oznacene s KBZ, vkljucuje naslednje kriterije:

izdelek oziroma storitev oziroma dozivetje je bilo ocenjeno s strani Strokovne
komisije za ocenjevanje produktov s KBZ, prijavitelju pa je bil podeljen
certifikat KBZ;

izdelek je opremljen s primerno etiketo, embalazo, zgodbo;

kratka zgodba o izdelku, storitvi oziroma dozivetju je zapisana v slovenskem in
enem mednarodnem jeziku (izjema KBZ Stce Slovenije);

izdelek vsebuje zapis o uporabi oziroma recepturo priprave jedi (izjemi sta KBZ
Bohinjsko in Geopark Idrija/Idrija izbrano), ¢e je to primerno;

izdelek, storitev oziroma dozivetje je ovrednoteno s prodajno ceno;

izdelek, storitev oziroma dozivetje je bilo nagrajeno na ocenjevanju na
regionalnem ali nacionalnem nivoju — ni pogoj in se ne $teje v 80 % zahtevanih

tock za pridobitev certifikata.

KBZ imajo precej usklajen oziroma enoten sistem dokumentacije za podeljevanje

pravice do uporabe KBZ, in sicert:

poslovnik Strokovne komisije za ocenjevanje ponudbe, certificirane s KBZ;
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—  razpis;
—  vloga;
— prijavnica oziroma prijava;

— pravilnik o KBZ xy in pogojih podeljevanja pravice do uporabe kolektivne
KBZ xy;

— podro¢ni pravilniki in podpravilniki;

— ocenjevalni listi;

— porocilo o ocenjenem produktu in skupno porocilo ocenjevanja;
— certifikat;

—  sklep;

— register ponudnikov.

Pri KBZ Bohinjsko, Stce Slovenije, Geopark Idrija/Idrija izbrano in Jeruzalem
Slovenija se partnetji zavezejo k sodelovanju s podpisom pogodbe o sodelovanju.
Navedene §tiri znamke, z izjemo Bohinjskega, imajo vzpostavljen Poslovnik za
promocijo in trenje ponudbe, certificirane s KBZ, in $tiri KBZ (Bohinjsko, Stce Slovenije,
Geopark Idrija/Idrija Izbrano in Jeruzalem Slovenija) imajo sklenjen Sporazum o

sodelovanjn v Mregi ponudnikov ponudbe, certificirane s KBZ oziroma partnersko pogodbo.

Ocenjevalna merila so za vsak razred produktov postavljena zelo jasno. Pri Zivilih je
najvec razlicnih ocenjevalnih meril, saj ima vsaka vrsta zivil svoje zakonitosti. V
osnovi pa se Stevilo moznih dosezenih tock razpolovi — polovico je vredna
senzori¢na ocena zivil, druga polovica pa odpade na izvor zivil, celostno
komunikacijsko podobo (embalaza, etiketa, zgodba) in morebitno nagrajenost, ki ni
izkljucujoci dejavnik. Skupno mora vsako zivilo dose¢i minimalno 80 % tock, da je
pozitivho ocenjeno in lahko pridobi pravico do uporabe certifikata KBZ. Ostala
merila so postavljena zelo specificno in vkljucujejo ob izvoru zivil in gradiv tudi

trajnostne, vzgojno-izobrazevalne, dedis¢inske in druge komponente.

Preverjanje kakovosti in izvora oziroma porekla se izvaja redno in na preskok.
Podeljena pravica do uporabe certifikata KBZ se ob ugotovljenih nepravilnostih

lahko tudi odvzame.
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2.2 Kako poteka povezovanje v verige ponudnikov, certificiranih s
kolektivno blagovno znamko?

Pet od Sest KBZ ima vzpostavljeno mrezo ponudnikov, ki je bila obicajno
vzpostavljena isto leto kot KBZ — torej med letoma 2012 in 2019, in Stiri imajo
podpisan sporazum oziroma partnersko pogodbo. Upravljavci KBZ praviloma v
prvi fazi vzpostavljanja sistema KBZ ne zara¢unavajo clanarine in ne zahtevajo
prispevka za prijavo izdelkov in storitev v ocenjevanje. V prvi fazi je namre¢ treba
prepricati ponudnike, da se prikljucijo sistemu certificiranja ponudbe, saj ta vedno
pomeni dodatne aktivnosti (ureditev vizualne podobe izdelka, zapis zgodbe ipd.).
Ko je sistem vzpostavljen in obicajno ni ve¢ sistemskih sredstev, se ¢lanom Mreze
ponudnikov, certificiranih s KBZ, zarac¢unata ¢lanarina in prijavnina za ocenjevanje

pridelkov, izdelkov in storitev.

Na obmoc¢ju KBZ so vzpostavljene verige ponudnikov, in sicer:

— pridelovalcev in predelovalcev Zivil (pti vseh znamkah);
— rokodelcev (pri vseh znamkah);
— gostincev (pri vseh znamkah, z izjemo KBZ Srce Slovenije);

— organizatorjev kulinari¢nih prireditev (Okusi Rogle, Geopark Idrija/Idrija
izbrano in Dobrote Dolenjske);

— organizatotjev dozivetij (Geopark Idrija/Idrija izbrano in Dobrote Dolenjske).

Na obmodju nekaterih KBZ so vzpostavljene verige organiziranih odkupovalcev

ponudbe, certificirane s KBZ, in sicer:

— gostinska podjetja (Bohinjsko, Okusi Rogle, Dobrote Dolenjske);
— javne ustanove (Okusi Rogle, Dobrote Dolenjske, Srce Slovenije);

— buticne prodajalne, delikatese in tutisticno-informacijski centri (pri vseh

znamkah, izjema je Srce Slovenije).

Posebno tezo imajo v Bohinju protokolarna darila, ki so prisotna v paleti
protokolarnih daril Republike Slovenije (17 izdelkov).
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Upravljavci ponujajo  Stevilne ugodnosti clanom Mreze ponudnikov KBZ.
Najveckrat so to usposabljanja in svetovanja v stroki, brezpla¢na ocenjevanja,
profesionalne fotografije in vsa ocenjevalna dokumentacija, vpis v Register KBZ ter
promocija ponudnikov in certificirane ponudbe. Vseh §est izbranih upravljavcev

KBZ v mrezo povezanim ponudnikom ponuja:

— usposabljanje in izobrazevanje ponudnikov z letnim programom usposabljanja;

— promocijske aktivnosti za predstavitev certificirane ponudbe v spletni in tiskani

obliki (spletni portal, katalog, letak, zemljevid itd.);

— vodenje fototeke ter videoteke in gradnja baz (fotografije na razpolago
prijaviteljem);

—  svetovanje ponudnikom za razvoj ponudbe — razvoj izdelkov in povezanih

izdelkov.

V vecini primerov so ponudniki povabljeni k sodelovanju pri promocijskih
aktivnostih (udelezba na sejmih, borzah, odprti kuhni ipd.) oziroma se jim ponudi
svetovanje pri oblikovanju graficne opreme na njihovih produktih (embalaza in
etikete) ter promocijskih materialih, gre pa tudi za skupne nakupe embalaze, etiket,
serviet, vreck itn. s podobo KBZ. KBZ Bohinjsko, Dobrote Dolenjske, Srce
Slovenije in Geopatk Idrija/Idtija izbrano imajo vzpostavljeno spletno prodajo
certificirane ponudbe s KBZ. KBZ Okusi Rogle, Bohinjsko in Dobrote Dolenjske
ponudnikom ponujajo svetovanje za oblikovanje buticnih dozivetij. Omenjene tri
KBZ in Stce Slovenije skrbijo za upravljanje prodajnih mest certificirane ponudbe s
KBZ v destinaciji, zunaj destinacije pa le Dobrote Dolenjske in Srce Slovenije.

Upravljavei KBZ za promocijo in trzenje ponudbe, certificirane s KBZ, najpogosteje

uporabljajo:

— oglasevanje (spletna stran destinacije, FB-stran KBZ, spletni oglasi, tiskani
mediji, radio, lokalna televizija, oglasne deske, zemljevidi destinacije,
usmerjevalne table);

— odnose z javnostmi (sporocila za javnost, spletna druzabna omrezja, delavnice
— tecaji — seminarji, dobrodelna darila, donacije, sponzorstva, dnevi odprtih
vrat, glasilo);

— nepostredno trzenje (e-posta, spletno trzenje in prodaja, prodajne brosure);
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— pospesevanje prodaje (nagradna tekmovanja, igre, zrebanja, promocijska darila,
nastopi na sejmih, strokovna predavanja in predstavitve, posebne akcije,

popusti).

Ob tem so pti posameznih upravljavcih KBZ promocijsko in trzenjsko pomembni
tudi: katalog ponudbe, kulinari¢ni zemljevid, razglednice, letaki, spletna predstavitev
in trgovina, strokovna predavanja, clanki v sezonskem casopisu in $tudijske ture

novinarjev.

Promocija ponudnikov tece s pomocjo:

— spletnih registrov, objavljenih na spletnih straneh (6);
— kataloga ponudnikov s ponudbo, certificirano s KBZ (6);

— promocijskih zemljevidov z oznacenimi in opisanimi ponudniki (3).

Posamezne destinacije oziroma znamke promocijo izvajajo tudi v obliki raznih
dogodkov, na primer degustacij in kulinariénih vecerov. Skupna ponudba,
certificirana s KBZ, se najpogosteje prodaja v turisticno-informacijskih centrih ter

na lokalnih trznicah in stojnicah na lokalnih prireditvah, pa tudi v lokalnih

prodajalnah.
2.3 Kako poteka logistika certificirane ponudbe na destinaciji in zunaj
nje?

V nobenem obmocju s KBZ $e ni podjetnika, ki bi se ukvatjal z logistiko ponudbe,
certificirane s KBZ, po obmodju in zunaj njega. Kljucni razlog ti¢i (v vecini
primerov) v premajhnih koli¢inah izdelkov. Vseeno se vecina strinja, da bi se z
logistiko moral nekdo ukvatjati profesionalno, kar pomeni, da je prepoznana

poslovna priloznost za vsaj eno delovno mesto.

Na obmocju KBZ Srce Slovenije se je véasih z logistiko deloma ukvarjala zadruga
Jarina. V Bohinju sicer menijo, da sistema ne potrebujejo, saj lahko zaradi kratkih
razdalj med ponudniki sami nabavijo zivila pri ponudnikih. Na obmocju KBZ

Dobrote Dolenjske sami izvajajo dostavo lastnih izdelkov na prodajna mesta.
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2.4 Ugotovitve raziskave s koordinatorji kolektivnih blagovnih znamk

S kvalitativno raziskavo smo prepoznali, da sistem podeljevanja pravice do uporabe
izbranih teritorialnih KBZ tece usklajeno in povezano, vendar postopoma, kot
tecejo faze vzpostavljanja sistema podeljevanja pravice do uporabe KBZ po modelu
'Izvorno slovensko' (ki so podrobneje predstavljene v sestem poglavju monografije).
Vseh Sest KBZ ima vzpostavljen sistem povezovanja deleznikov v verige
ponudnikov in verige kupcev skladno z razvojnim procesom — vzpostavljene so
mreze, v katere so povezani ponudniki posameznih verig. Upravljavci KBZ so
razlicno aktivni pri ponujanju storitev za v mrezo povezane ponudnike. Tudi pri
nacrtovanju, izvajanju in evalviranju certificirane ponudbe se srecujejo s stevilnimi
izzivi. Vecini ni enostavno zagotoviti sredstev (kadra in proracuna za izvajanje
aktivnosti), tezava pa je tudi premajhna kriticna masa ponudnikov in posledi¢no

ponudbe, da bi lahko vzpostavili celovit logisti¢ni in prodajni sistem.

Trenutno ucinkovitost sistema vsi upravljavei KBZ ocenjujejo kot zelo dobro.
Upravljavei KBZ Bohinjsko, z najdaljSo tradicijo in sistematicno organiziranostjo
med KBZ, prepoznavajo, da se je njihova vloga v zadnjih letih spremenila. Zdaj, ko
sta uteCeno vzpostavljena register ponudnikov in kriticha masa certificiranih
produktov, se veliko ve¢ ukvarjajo s svetovanji za oblikovanje visokokakovostnih

dozivetij na podrocjih vseh elementov ocenjevanja.

Med prednostmi velja za vse izbrane KBZ izpostaviti:

— sistemati¢no povezovanje ponudnikov;
— popis ponudbe na destinaciji in javno objavo ponudnikov in ponudbe;
— certificiranje kakovosti po enotnih standardih;

— skupno promocijo in s tem vecjo prepoznavnost destinacije in ponudnikov.

Med slabostmi velja za vse izbrane KBZ izpostaviti:

— pogosto nedorecen vir financiranja za vzdrzevanje sistema podeljevanja

pravice do uporabe KBZ;
— pomanjkanje kadra in usposobljenosti za tovrstno delo;

— pomanjkanje zainteresiranih ponudnikov;
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— pomanjkanje kriticne mase ponudnikov, izdelkov in storitev.

Med priloznostmi znamcenja s KBZ velja izpostaviti:

— veliko povprasevanje po lokalno pridelani zdravi hrani in s tem boljso

prepoznavnost destinacije in njene ponudbe;

— trend rasti KBZ;

—  krepitev sodelovanja z lokalnimi ponudniki in $irjenje partnerske mreze;

— drzavna sredstva podrocju gastronomije in razvoju blagovnih znamk: Slovenija
— gastronomska regija 2021;

— povezovanje z drugimi destinacijami, ki so razvile KBZ;

— trend poglobljenih  dozivljajskih  programov  (povezovanje  razvitih
ponudnikov);

— prepoznavnost znamke — obiskovalci i§¢ejo lokalne kulinari¢ne zgodbe;

— razvoj posameznih ponudnikov, ki sledijo trendom v stroki.

Nevarnosti znamcenja s KBZ se navezujejo na:

—  birokratske ovire drzave in lokalne skupnosti;

— vremenske razmere, ki lahko vplivajo na ponudbo in pripravljenost
ponudnikov k sodelovanju;

—  beg mozganov — mladi zapuscajo ruralna obmocdja;

— mnoziéni turizem, ki je pravo nasprotje ponudbi KBZ.

Intervjuvani vseh izbranih KBZ so odgovorili, da je med ponudniki zaznati visoko
pripravljenost in odzivnost za sodelovanje. Seveda pa sta potrebni lastna iniciativa
ponudnika in pripravljenost za razvoj produktov. Z vzpostavljanjem sistema
podeljevanja pravice do uporabe KBZ in ocenjevanjem ponudbe ugotavljamo, da
ponudniki znajo pridelati, predelati in ponuditi kakovostne pridelke, izdelke in

storitve na domacem dvoriscu ali na trznici, zmanjka pa jim navdiha pri:

— oblikovanju privlacne ponudbe in celostne graficne podobe izdelkov in storitev
za na prodajno polico;

— povezovanju s ponudniki za oblikovanje sestavljenih izdelkov in storitev;
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— promociji in trzenju ponudbe;

— prodaji ponudbe v lokalnem/regionalnem/ nacionalnem okolju.

Glavnina ponudnikov bi rada svoje dobrote ponudila v urbanem okolju (v
prestolnici in vedjih turistiénih mestih), kjer bi kakovostno ponudbo prepoznali
domaci in mednarodni turisti, ki bi po vzoru razvoja Vulkanlanda v Avstriji
radovedno prisli v regijo pogledat, od kod izvira kakovostna ponudba Zivilskih in

rokodelskih izdelkov.

Povzamemo lahko, da glede na majhnost in prizadevanja za doseganje viskov v
pridelavi in predelavi ter ponudbi storitev ponudnikom obicajno zmanjka sredstev
(kadrov, znanja in denatja) za promocijo, trzenje in predvsem vzpostavljanje
prodajnih poti ter dostavljanje izdelkov na prodajna mesta. Imajo razlicna
pricakovanja, predvsem potrebujejo pomoc¢ pri izpolnjevanju prijavnih obrazcev ter
svetovanje pri razvoju in trzenju ponudbe. Zeleli bi si (tako ponudniki kot
upravljavci) vzpostaviti sistem za zbiranje povratnih informacij o ponudbi,

certificirani s KBZ, s strani ciljnih skupin kupcev.

Ponudniki so izjemni evalvatorji. Med seboj se povezujejo ter gradijo sestavljene
izdelke in storitve, ki so izjemna dodana vrednost obmoc¢ja. Na dve oziroma tri leta
oziroma po potrebi se v obmocjih z ute¢enim sistemom podeljevanja pravice do
uporabe KBZ izvaja ponovno ocenjevanje produktov, ki so jim bili podeljeni
certifikati. Kontrola certificiranih izdelkov in storitev je nenechno mozna tudi kot
ustaljena praksa ali kot posledica prijave. Pravica do uporabe KBZ je bila doslej
ponudniku tudi odvzeta zaradi neustrezne kakovosti in izgleda certificiranega
izdelka.

Sistem logistike — premos¢anja kratkih razdalj oziroma oskrbne poti med ponudniki
in potrosniki — je najbolj dodelan na obmoc¢ju KBZ Dobrote Dolenjske (polnijo
police lastne trgovine v Trebnjem in Ljubljani), vendar Se ne do mere, ko bi
popolnoma zadovoljeval potrebe kupcev. Ponudba ostalih nima vmesnega ¢lena, ki
bi povezal ponudnike in kupce ter premostil razdaljo med pridelavo in predelavo ter

kon¢no potrosnjo omenjene ponudbe.
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Za celovito prepoznavnost ponudbe, certificirane s KBZ posamezne regije, bi
potrebovali vzpostavljen sistem logistike, ki bi omogoc¢al komunikacijo med
delezniki na podrocjih pridelave, predelave in nakupa (oskrbe gostinskih podjetj,
javnih ustanov, lokalnih in drugih prodajaln in trznic ter dostave na dom (zabojcki))
ter ponudniki storitev in dozivetij s posrednikom, ki bi oblikoval personalizirano

ponudbo za prepoznane ciljne skupine gostov.

Tako bi od pridelave pridelkov in predelave Zivilskih in rokodelskih izdelkov prisli

do odli¢nih storitev in dozivetij, na primer:

— ogleda pridelave pridelkov in predelave v zivilske in rokodelske izdelke na
domacem dvoris¢u oziroma v zivilskem obratu ali rokodelski delavnici, ob
pokus$nji lokalnih certificiranih dobrot in na delavnicah (preizkusanju v

rokodelskih spretnostih v obrtniskih delavnicah);

— ponudbe gastronomskih dozivetij z nakupom degustacijskih menijev z veliko
lokalno dodane vrednosti in inovativnih tehnik oblikovanja ter serviranja jedi in
pija¢ pri lokalnih gostinskih ponudnikih z lokalno trajnostno oskrbo in kratkimi

dobavnimi verigami;

— obiska privlacnih gastronomskih prireditev, ki bi z dovr$enim scenarijem po
meri ciljnih skupin pritegnile tudi najzahtevnejse goste v ruralna obmodja in jih
s privla¢nimi dozivetji zadrZale vsaj tri dni;

— poglobljenih gastronomskih dozivetij po meri ciljnih skupin, ki po programu
Letnega koledarja odprtih vrat ponudnikov s certificirano ponudbo dozivijo gastronomske
posebnosti posamezne regije, se naucijo uporabljati izbrane sestavine in s
polnimi prtljazniki potujejo nazaj v urbana okolja, kjer lahko v buti¢nih
delikatesnih prodajalnah podozivljajo okus obiskane regije;

— vecdnevnih gastronomskih programov, ki ob dozivetjih pridelave, predelave in
gastronomskih uzitkov pri kuharskih mojstrih prenocijo v nastanitvenih obratih
z veliko lokalno dodane vrednosti — izjemna lokacija in pogled na krajinsko
podobo regije, lokalni naravni gradbeni materiali, ambient po meri lokalnega
okolja, nadstandardna ponudba dozivetij in gostoljubni ponudniki ter domacini,

ki pritegnejo k obisku z nadgrajeno ponudbo vsaki¢ znova.

Za agencijske aktivnosti bi potrebovali posrednika, ki bi oblikoval, trzil in izvajal

dozivetja personalizirane ponudbe za prepoznane ciljne skupine gostov.
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3 Raziskava, izvedena s ponudniki, nosilci pravice do uporabe
certifikata teritorialne kolektivne blagovne znamke

Z. anketiranjem ponudnikov KBZ Okusi Rogle, Bohinjsko, Dobrote Dolenjske, Srce
Slovenije, Geopatk Idrija/Idtija izbrano in Jeruzalem Slovenija, ki so pridobili
pravico do uporabe KBZ za kakovostne pridelke, izdelke in storitve oziroma

dozivetja, smo zeleli prepoznati:

— kaksna sta pomen pridobitve certifikata in sprejemanje znamke s strani

ponudnikov;
— kaksne so prednosti in slabosti certificiranja ponudbe;

— kaksna orodja za promocijo in trzenje uporabljajo ter kateri so klju¢ni prodajni
kanali;

— stopnjo zadovoljstva s posameznimi segmenti dela lastnikov oziroma

upravljavcev KBZ;
— pomen sodelovanja v mrezi ponudnikov;

—  pogled na logisticno podporo prodaji produktov.

Anketiranje ponudnikov je teklo s pomocjo nagovora upravljaveev/skrbnikov KBZ
(angl. sampling via gatekecpers), ki jim je bila 9. maja 2019 posredovana e-posta z
motivacijskim dopisom za ponudnike in anketni vprasalnik. Vprasalniki so bili
natisnjeni (s strani upravljavcev/skrbnikov KBZ) in ponudniki so jih izpolnili v
fizi¢ni obliki ter vrnili fizicno ali digitalno upravljavcem oziroma skrbnikom do 13.
junija 2019, ko so bili postedovani v obdelavo. Med 308 ponudniki s KBZ na
obmo¢ju Sestih proucevanih KBZ se je na anketo odzvalo 129 ponudnikov, kar
Idtija/Idtija izbrano (94 % oziroma 16 od 17 ponudnikov), sledijo KBZ Jeruzalem
Slovenija (73 %; 41/53), Bohinjsko (37 %; 26/70), Okusi Rogle (32 %; 13/41), Stce
Slovenije (31 %; 17/54) in Dobrote Dolenjske (22 %; 16/73). V kontekstu
omenjenih delezev je treba privzeti tudi kljuéno omejitev raziskave — velikost
oziroma reprezentativnost vzorca. Bistveno je poudariti, da raziskava prinasa odzive
oziroma povzetke mnenj udelezencev in ni namenjena zaklju¢kom, ki bi jih bilo

mogoce posplositi na celotno populacijo z doloceno statisticno verjetnostjo.
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Analiza rezultatov je sledila vprasanjem iz anketnega vprasalnika ter obravnava tako
skupen/enoten (vseh Sest znamk skupaj) kot patcialen (vsaka znamka posebej)
pogled na KBZ. V nadaljevanju so po tematskih sklopih, ki so bili zastopani v
vprasalniku, predstavljeni rezultati anketiranja ponudnikov.

31 Predstavitev rezultatov raziskave, izvedene s ponudniki
Pomen pridobitve certifikata KBZ in sprejemanje znambke

Prvo med vprasanji, vkljucenimi v analizo, se je glasilo: »Kaj vam pomeni pridobitev
certifikata KBZ?« Med navedenimi moznostmi, ki so bile ponujene znotraj
vprasanja, je ve¢ kot 70 % vprasanih odgovorilo, da gre predvsem za vecjo
prepoznavnost ponudbe in za potrditev kakovosti njihovih izdelkov/pridelkov
oziroma storitev (grafikon 1). Vecini (57 % vprasanih; na vprasanje je odgovorilo
vseh 129 ponudnikov) predstavlja certifikat spodbudo za nadaljnje delo in razvoj, ob
tem tudi stalno skrb za povecanje kakovosti, tretjina meni, da certifikat pomaga pri
povecani prodaji in zasluzku. Poleg nastetega so ponudniki v kategoriji »drugo«
dopisali, da certifikat zanje predstavlja tudi tocko povezovanja in skupne promocije,
motiv za premislek o izboljSavah in napredku, vecjo prepoznavnost kraja oziroma
destinacije in prav tako pripadnost, moznosti za pridobitev povratnih informacij s

strani strokovne komisije in dodatni/nov prodajni kanal.

gebslraiwetumeioenall
pridelkov/izdelkov oz. ponujenih storitev
spodbudo za nadaljnje delo in razvoj novih izdelkov _ 57
stalno skrb za povecanje kakovosti _ a7
povecanje prodaje in zasluzka _ 30

vabljivi motivi za podjetnistvo mladih - 8
mozZnosti za nove zaposlitve -
0

10 20 30 40 50 60 70 80

Grafikon 1: Kaj pomeni certifikat ponudnikom KBZ?
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Ponudniki so si bolj ali manj enotni, da njihovi kupci/gosti/obiskovalci dobro
sprejemajo certificirano ponudbo (grafikon 2) — na lestvici od 1 (zelo slabo) do 5
(zelo dobro) so v povpredju izbrali 4,2 (s standardnim odklonom 0,76 in minimalno
oceno 3). Med znamkami ni bistvenih razlik; ponudniki KBZ Bohinjsko menijo, da
njihovi kupci/gostje/obiskovalci zelo dobro sprejemajo njihovo certificirano
ponudbo — ocena 4,7. Najslabse so sprejemanje certificirane ponudbe s strani
kupcev/gostov/obiskovalcev ocenili ponudniki na destinaciji KBZ Stce Slovenije —
3,8, le za odtenck vise pa na destinaciji KBZ Okusi Rogle — 3,9.

Bohinjsko/From Bohinj
Jeruzalem Slovenija

Geopark Idrija (Idrija izbrano)
Dobrote Dolenjske

Okusi Rogle

Srce Slovenije

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Grafikon 2: Ocena sprejetosti znamke s strani kupcev/gostov/obiskovalcev

Nadalje nas je zanimalo, kaksen je odziv lokalne skupnosti, podjetnikov in javnih
ustanov na certificirano ponudbo. Vec kot o¢itno je, da so ponudbo najbolje sprejeli
domacini, ki tudi kupujejo certificirane izdelke oziroma storitve — priblizno polovica
ponudnikov je obkljukala ta dva odgovora. Vec kot cetrtina jih meni, da so domacini
tudi odli¢ni promototji njihove ponudbe. Zanimivo je, da so na drugem mestu po
odobravanju javne ustanove, ki tudi kupujejo certificirano ponudbo; priblizno petina
je oznacila ta dva odgovora. Rezultati kazejo, da so z najmanj odobravanja novo
ponudbo sprejeli lokalni gostinci, izdelkov ne kupujejo in relativno slabse od ostalih

navedenih deleznikov promovirajo certificirano ponudbo.
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Primerjali smo odziv lokalne skupnosti, podjetnikov in javnih ustanov med
posameznimi destinacijami oziroma znamkami. Raziskava je pokazala, da na
destinaciji Rogla — Pohorje lokalni gostinci ne kupujejo certificiranih izdelkov
(Ceprav je najvec jedi in pijac, postrezenih na gostinski nacin, certificiranih prav s
KBZ Okusi Rogle), na drugi strani pa so v Bohinju lokalni gostinci odli¢ni
promotorji ponudnikov z znamko in kupujejo certificirane izdelke, drugi ponudniki
pa so z odobravanjem sprejeli novo ponudbo z znamko. Na destinaciji KBZ
Dobrote Dolenjske lokalni gostinci $e bolj izrazito kot v Bohinju kupujejo izdelke
ponudnikov, certificirane s KBZ, prav tako so odli¢ni promototji ponudbe; enako
velja za domacine, nasprotno pa za javne ustanove in druge lokalne ponudnike.
Najmanjse zadovoljstvo s sprejemanjem okolice se kaze pri ponudnikih na destinaciji
Srce Slovenije, ki so se v odgovorih zelo osredotocili na moznosti, ki zanikajo dejanja
— torej javne ustanove, drugi lokalni ponudniki, domacini in lokalni gostinci ne

kupujejo njihovih izdelkov.
Prednosti in slabosti certificiranja izdelkov in storitev

Ponudniki so imeli moznost zabeleziti prednosti, ki jih vidijo v certificiranju svojih
izdelkov. Klju¢ne besede odgovorov smo izluscili s pomocjo kodiranja in tako
izpostavili pet najbolj izstopajocih. Dale¢ na prvem mestu so ponudniki (ne glede na
destinacijo oziroma znamko) kot prednost izpostavili ve¢jo prepoznavnost — ve¢ kot
2/3 odgovorov. Sledi pomen (skupne) promocije. Za mnoge med njimi je prednost
potrditev kakovosti in njeno stalno preverjanje. Ponudniki so med prednostmi
izpostavili $e moznost povezovanja ponudbe, ki jo omogoc¢a druzenje/mrezenje
znotraj sistema znamcenja, prav tako nekateri omenjajo boljso prodajo in nov
prodajni kanal, ki se jim je odpzl po tej poti. Redki so odgovorili, da prednosti ne

vidijo.

Ponudniki vidijo bistveno manj slabosti, izstopajoce ali ponavljajoce se odgovore je
tezko najti. Izpostavljamo mnenje, da je prepoznavnost certifikata na nekaterih
destinacijah $e relativno slaba, problem prepoznavnosti vidijo tudi v tem, da je shem
vec in je na trgu precej$nja zmeda. Nekateri vidijo tezavo v premajhnem vlozku
(financ in dela) v skupno promocijo, izpostavljeno je bilo tudi pomanjkanje
nadaljnjih korakov v projektu KBZ, ki da je po vzpostavitvi obstal — potreben bi bil
nacrt nadaljnjih (skupnih) aktivnosti.
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Orodja za promocijo in trZenje ponudbe

Med 122 ponudniki, ki so odgovorili na vprasanje o orodjih za promocijo in trzenje
ponudbe, vecina prisega na digitalno promocijo, bodisi z lastnimi orodji ali prek
spletnih moznosti, ki jih ponuja upravljavec/skrbnik KBZ (grafikon 3). Velik delez
uporablja tudi lastne tiskovine oziroma se oglasuje prek publikacij lastnika ali
upravljavca/skrbnika KBZ. Med drugimi orodji so nekajkrat omenili pomen

prisotnosti na dogodkih, trznicah, sejmih in promocijo od ust do ust.

digitalna orodja: lastna spletna stran, FB profil,

65

lastna tiskana orodja: letak, brosura _ 43
spletna stran upravitelja oz. lastnika KBZ _ 40
publikacije, ki jih izdaja upravitelj oz. lastnik _ 32
KBZ

promocija na lastnem prodajnem mestu —
promocijski roll-up, prikaz kratkih filmov o...

blikacije s podrocja turizma in drugih
publikacije s podrocja turizma in drugi - 14

podrocij

0 10 20 30 40 50 60 70

Grafikon 3: Orodja za promocijo in trZenje certificirane ponudbe

Pri pregledu razlik med ponudniki posameznih KBZ je zelo razvidno, da na primer
na Turisticni destinaciji Rogla — Pohotje ponudniki najbolj prisegajo na lastno
spletno stran oziroma FB-stran, na destinaciji KBZ Stce Slovenije pa se v primetjavi
z ostalimi ponudniki izrazito promovirajo in trzijo prek spletne strani lastnika
ozitoma upravljavca/skrbnika znamke. Najbolj enakomerno so promocijska

oziroma trzenjska orodja v odgovorih razporedili ponudniki iz Bohinja (grafikon 4).
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B promocija na lastnem prodajnem mestu — promocijski roll-up, prikaz kratkih filmov o
pridelavi in predelavi
publikacije s podrod¢ja turizma in drugih podrocij

B publikacije, ki jih izdaja upravitelj oz. lastnik KBZ

W spletna stran upravitelja oz. lastnika KBZ
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Grafikon 4: Orodja za promocijo in trZenje ponudbe glede na destinacijo ozitoma znamko

Zgovorno je dejstvo, da velika vecina (85 %) ponudnikov na lastni spletni strani ne
omogoca povezave do registra ponudnikov s KBZ, ki bi omogocal kupcem ogled
tudi ostalih ponudnikov pod isto KBZ. Pri KBZ Dobrote Dolenjske in KBZ Okusi
Rogle te moznosti ne ponuja prav nihce od ponudnikov, ki so odgovorili na
vprasanje, na destinacijah znamk Bohinjsko, Jeruzalem Slovenija in Srce Slovenije pa

petina oziroma Cetrtina ponudnikov povezavo omogoca.



N. Pozvek in T. Lesnik Stubec: Raziskava izbranih teritorialnib kolektivnib blagovnih

gnamk, oblikovanib po modeln 'Izvorno slovensko' 167

V promocijsko akcijo Odprta vrata ponudnikov destinacije, ki je eden temeljnih ukrepov
za rast prepoznavnosti na novo nastajajocih KBZ, je vkljuc¢enih 48 od 123
ponudnikov. Tisti, ki so vkljuceni, ponujajo predvsem pokusnje (2/3 ponudnikov),
delavnice (slaba polovica) in vodene oglede (kmetije, rokodelske delavnice ali
gostinska podjetja; 44 %). Redki posamezniki se predstavljajo na trznici oziroma v
okviru ponudbe pri drugem ponudniku. Rezultat je pricakovan, saj se sistemati¢no
promocijska akcija »dnevi oziroma vikendi odprtih vrat« izvaja le na destinacijah

Rogla — Pohorje in Jeruzalem Slovenija, obcasno tudi na destinaciji Srce Slovenije.

V razli¢nih destinacijah so ne glede na sistematicno organizirane ali samoiniciativne
promocijske akcije odprtih vrat v ospredju razlicne aktivnosti — prvenstveno so
odvisne od tipa ponudbe vklju¢enega ponudnika. Iz grafikona 5 je razvidno, da na
destinaciji Rogla —Pohorje prevladujejo dozivetja v obliki delavnic, na Dolenjskem
ponudniki samoiniciativno ponudijo pokusnje, v Idriji prav tako (na stojnicah v
sklopu prireditev na primer Festival idrijskih zlikrofov, Festival ¢ipke), v Bohinju, na
destinaciji Srce Slovenije in Jeruzalem Slovenija pa so razli¢ni tipi dozivetij relativno

enakomerno razporejeni med seboj.
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Geopark Idrija (Idrija izbrano)
Srce Slovenije
Dobrote Dolenjske

Bohinjsko/From Bohinj
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B pokusnje Mdelavnice M vodeni ogledi kmetije/rokodelske delavnice/gostinskega podjetja

Grafikon 5: Destinacije glede na tip doZivetja ob dnevih odprtih vrat ponudnikov
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Prodajni kanali

Velika vecina ponudnikov (82 % oziroma 99 od 121, ki so odgovorili na vprasanje
o tem, prek katerih prodajnih kanalov prodajajo certificirano ponudbo) prodaja na
domu — v lastni prodajalni oziroma delavnici. Priblizno tretjina jih je odgovorila, da
prodajo izvajajo prek turisticno-informacijskih centrov in drugih informacijskih tock
ter razstavis¢ certificirane ponudbe, le nekaj manj jih prodaja na stojnicah s ponudbo
na lokalnih prireditvah, slaba tretjina tudi v prodajalnah pri drugih certificiranih
ponudnikih, podobno na trznicah. Najmanj so v rabi mobilne prodajalne in police

bencinskih servisov (podrobneje v grafikonu 6).



N. Pogvek in T. Lesnik Stubec: Raziskava izbranib teritorialnih kolektivnih blagovnih

gnamk, oblikovanib po modeln 'Izvorno slovensko' 169

na domu — v lastni prodajalni/delavnici — 82
na TIC-ih in Informacijskih to¢kah in _ 36
razstaviscih s prodajo ponudbe, certificirane. . ! I
na lokalnih prireditvah na stojnici s ponudbo, _ 34
certificirano z lokalno KBZ )
v prodajalnah pri drugih ponudnikih, _ 31
certificiranih z lokalno KBZ
na lokalni trznici — stojnice s ponudbo, _ 30
certificirano z lokalno KBZ -

na organiziranih prireditvah ponudbe, - 23

certificirane z lokalno KBZ

na stojnicah oz. oddelkih v supermarketih s - 23

ponudbo, certificirano z lokalno KBZ

na organiziranih prireditvah ponudbe, -
21

certificirane z lokalnimi KBZ v ali izven..

v lokalnih buti¢nih prodajalnah s ponudbo,
certificirano z lokalno KBZ - 18

v prodajalnah gostinskih obratov, certificiranih
z lokalno KBZ - 12

s spletno prodajalno ponudbe, certificirane z
lokalno KBZ ¥

na prodajnih policah/v prodajalnah skupaj s . 7
ponudbo, certificirano z drugimi KBZ

na policah/vitrinah oznacenih z lokalno KBZ . -
v prodajalnah s spominki v turisti¢nih krajih
z mobilno prodajalno | 1
na policah/vitrinah oznacenih z lokalno KBZ,
na bencinskih servisih

0 20 40 60 80 100
%

Grafikon 6: Prodajni kanali za certificirano ponudbo

Glede na destinacije oziroma znamke obstajajo precej$nje razlike v pristopu k prodaji
(grafikon 7). Zaradi svoje posebnosti (tudi v lastniski strukturi in drugih elementih)
izstopajo ponudniki znamke Dobrote Dolenjske, kjer je v praksi ze omenjena
mobilna prodajalna, prav tako tudi ponudba izdelkov na bencinskih servisih; na
drugih destinacijah teh primerov ni. Prav tako je pri KBZ Dobrote Dolenjske
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relativno visok delez tistih, ki prodajajo pri drugih certificiranih ponudnikih, kar pri¢a
o relativno dobro/trdno vzpostavljeni mrezi in sodelovanju. Bohinj zaradi svoje
specifi¢ne znacilnosti (turisticna destinacija) izstopa pri odgovoru, da je ponudba na
voljo na policah prodajaln s spominki v turisticnih krajih, precej pomemben je za
Bohinjce tudi splet. Se izrazitejsa je spletna stran kot prodajni kanal na destinaciji
Srce Slovenije, kar sovpada z Ze prej omenjenim visokim delezem pri promociji in

trzenju na spletni strani upravljavca/skrbnika znamke.
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Grafikon 7: Prodajni kanali certificirane ponudbe glede na znamko

Odgovori na vprasanje, koliko od 100-odstotne prodaje, certificirane s ponudbo
KBZ, se proda na katerem od navedenih prodajnih mest, so izjemno raznoliki — tako
kot so tudi ponudniki, zato bi bila tudi interpretacija odgovorov najbolj relevantna v
smislu individualne obravnave ponudnika. Vseeno smo skusali prikazati »povprecje«
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oziroma priblizno sliko odgovorov. Vecina ponudnikov prodaja v lastni prodajalni,
pri ¢emer so delezi prodaje izrazito razli¢ni; ve¢ kot tretjina vseh proda prav vse

svoje izdelke doma.

Razlike v prodaji na domu se med ponudniki na posameznih destinacijah sicer
gibljejo znotraj 22 % (v lastni prodajalni ponudniki prodajo od 47 % — Dobrote
Dolenjske — do 69 % svojih produktov — Geopark Idrija/Idtija izbrano), povpredje
vseh zbranih podatkov pa znasa skoraj 60 %; tolikSen delez produktov ponudniki
prodajo v lastni prodajalni, pri cemer je treba Se enkrat poudariti, da je disperzija
vrednosti najvisja mozna (od 0 do 100 %), standardni odklon pa 32,9. Podrobnosti

o razlikah med destinacijami so razvidne iz grafikona 8.

Geopark Idrija 69 %
Okusi Rogle 64 %
Jeruzalem Slovenija 63 %
Bohinjsko/From Bohinj 62 %

Srce Slovenije 54 %

Dobrote Dolenjske 47 %

O 9 0 10 9 0 2() OA) 3() 9 0 40 0/0 5() 0 0 ()() (V() 70 U/U 80 9 0

Grafikon 8: DeleZ prodaje v lastni prodajalni po destinacijah

Stevilni ponudniki prodajajo tudi na mnogih drugih prodajnih mestih (nekateri tudi
znatne deleze): od lastnih do drugih gostinskih obratov, na stojnicah, trznicah,
sejmih, v Solah, nekateri so med drugimi moznostmi navedli tudi spletno prodajno

mesto. DeleZi pa, kot Ze omenjeno, zelo variirajo.
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Zadovoljstvo s posameznimi segmenti dela lastnika oziroma
upravljavca/skrbnika znamke

Ponudniki so v povpredju mnenja, da se lastnik oziroma upravljavec/skrbnik
znamke dobro (ocena 4 na 5-stopenjski lestvici; standardni odklon 0,96) angazira za
gradnjo prepoznavnosti znamke (grafikon 9). Razlike med destinacijami so v rangu
ene ocene: najbolje so ponudniki ocenili angazma lastnika oziroma
upravljavca/skrbnika znamke na destinacijah Bohinj in Jeruzalem Slovenija, in sicer
s povprecno oceno 4,4 (od 5), najnize pa lastnika oziroma upravljavca/skrbnika

znamke Okusi Rogle, in sicer z oceno 3,2.

Jeruzalem Slovenija

Geopark Idrija (Idrija
izbrano)
1 2 3 4 5

Grafikon 9: Zadovoljstvo ponudnikov z angaZmajem lastnika in upravljavca/skrbnika za
gradnjo znamke

Ponudniki so v povprec¢ju malce bolj zadovoljni z internim komuniciranjem
lastnikov ozitoma upravljavcev/skrbnikov znamk kot z angazmajem za gradnjo
prepoznavnosti (grafikon 10) — povprecna ocena znasa 4,2 (standardni odklon 0,81;
zelo nezadovoljnih ni). Razprsenost podatkov okoli srednje vrednosti je vidno
manjsa; kar lahko razberemo tudi iz grafikona, kjer vidimo, da najvisja ocena znova
pripada Bohinju (4,4), najnizja (ki pa Se vedno izraza zadovoljstvo) pa znamki Okusi
Rogle (3,8).
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Grafikon 10: Ocena zadovoljstva ponudnikov z internim komuniciranjem lastnika oziroma
upravljavca/skrbnika znamke

Ponudniki so relativno zadovoljni (povp. ocena 4,1, standardni odklon 0,93) tudi s
koordinacijo aktivnosti lastnika oziroma upravljavca/skrbnika za gradnjo
prepoznavnosti in trzenje ter prodajo ponudbe, certificirane s KBZ (grafikon 11).
Najbolj zadovoljni so v Bohinju (4,5) in najmanj na destinaciji Rogla — Pohortje (3,5).

Bohinjsko/From Botin |
Jersstem soverirs | -
Geopark Idrija (Idrija
izbrano)
Dobrote Dolensk | G
secestovensc | -
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Grafikon 11: Zadovoljstvo ponudnikov s koordinacijo aktivnosti lastnika oziroma

upravljavca/skrbnika za gradnjo ptepoznavnosti in trZenje ter prodajo certificirane ponudbe
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3.2.7 Sodelovanje v MreZi ponudnikov KBZ

Na vprasanje o doprinosu sodelovanja v Mrezi ponudnikov KBZ je odgovorilo 125
ponudnikov. Vsebina odgovorov je zelo podobna ze predstavljenim prednostim in
se v prvi vrsti nanasa na prepoznavnost ponudbe, pozitivne ucinke povezovanja za
boljso promocijo in trzenje ter nadgradnjo kakovosti ponudbe. Nizji stroski prodaje
in razvoja lastne ali povezane ponudbe so pri repu Stevilénosti odgovorov. Podrobni

rezultati so predstavljeni v grafikonu 12.
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Grafikon 12: Doprinos sodelovanja v MreZi ponudnikov KBZ
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Logisti¢na podpora prodaji in viski ponudbe

Na vprasanje, kako je urejena logistika po destinaciji oziroma do kupcev zunaj
destinacije, je odgovorilo 92 ponudnikov, velika ve¢ina odgovorov pa gre v smeri,
da ponudniki sami prodajajo lastno ponudbo oziroma posami¢no dostavljajo svoje
produkte odkupni verigi (gostincem, javnim ustanovam oziroma na prodajna mesta).
Logisti¢ni sistem v polni meri na destinacijah ne deluje, imajo pa nekatere destinacije
delno vzpostavljeno logistiko (Dobrote Dolenjske prek koordinatorja znamke)
oziroma je ta v povojih (drustvo Hudournik v Idriji).

Na vprasanje o viskih ponudbe pridelkov in prehranskih izdelkov se je odzvalo 55
ponudnikov, ki so skupno nasteli 153 produktov (dodatno $e precej variacij), ki bi
jih lahko kot viske ponudili na trgu. Viske ponudbe rokodelskih izdelkov in izdelkov
unikatnega in industrijskega oblikovanja s KBZ je predstavilo 27 ponudnikov; skupaj
73 produktov.

Ob koncu smo ponudnike vprasali, kako vidijo celovito ponudno, certificirano s
KBZ, leta 2025 — njeno promocijo, trzenje in prodajo. Z mnenji se je odzvalo 78
ponudnikov; nekaj odgovorov ni bilo v kontekstu vprasanja, velika vecina pa vidi
razvoj ponudbe in trzenja KBZ izrazito pozitivno. Verjamejo v nadgradnjo in
povezovanje ponudbe, skupno trzenje, sirjenje lokalnih znamk na nova obmodja,

promocijo v tujini ipd.
3.3 Ugotovitve kvantitativne raziskave s ponudniki

Ponudniki, ki so se odzvali na vprasanja raziskave, vidijo v vzpostavljenem sistemu
certificiranja ponudbe veliko ve¢ pozitivnih kot negativnih vidikov. Znamcenje jim
prinada vecjo prepoznavnost, potrditev kakovosti, nove moznosti prodaje in
povezovanja z drugimi ponudniki (s tega vidika pozitivho pozdravljajo tudi
povezovanje v mreze ponudnikov), hkrati pa jih spodbuja k nadaljnjemu dobremu
delu. Znamke ocenjujejo kot dobro sprejete med kupci. Promocijo v najvecji meri
izvajajo s pomocjo digitalnih orodij in medijev, $e vedno pa se zanasajo tudi na
tiskovine in nastope v zivo (npr. na dogodkih). Vecina respondentov svojo ponudbo
prodaja neposredno, bodisi na lastnem prodajnem mestu, z dostavo k potrosnikom
ali po spletu. Manjsi delez prodaje za vecino predstavljajo turisti¢cno-informacijski

centri, stojnice ali trznice, na eni izmed destinacij velja omeniti tudi mobilno
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prodajalno. Z delom lastnikov oziroma upravnikov znamk so v povprecju zadovoljni
v vseh segmentih; nekoliko visje je zadovoljstvo s pristopom internega kot

cksternega komuniciranja in trzenja ter prodaje ponudbe.

Ceprav izpostavljajo relativno veliko zmedo, kar zadeva razlicne znamke na trgu,
velika vecina vidi razvoj ponudbe in trzenja KBZ izrazito pozitivno. Verjamejo v
nadgradnjo in povezovanje ponudbe, skupno trzenje, Sirjenje lokalnih znamk na
nova obmodja, promocijo v tujini in vzpostavitev primernega logisticnega sistema,

ki trenutno deluje le na eni od izbranih destinacij.

4 Raziskava, izvedena s potrosniki certificirane ponudbe izbranih
teritorialnih kolektivnih blagovnih znamk

S spletnim anketiranjem kupcev ponudbe, certificirane s KBZ, smo zeleli preveriti:

— v koliksni meri respondenti poznajo in kupujejo ponudbo, certificirano s KBZ;

— kje in kako so se seznanili z izbranimi KBZ;

— kak$ne so njihove osnovne nakupovalne navade;

— kaksno je zadovoljstvo s kakovostjo ponudbe (ali bi jo bili pripravljeni tudi
nagraditi z visjim placilom);

—  kateri so klju¢ni produkti in ponudniki posamezne KBZ;

— Cesa bi si v prihodnje — v smislu izboljsanja nakupovalne izkusnje — Zeleli.

K spletnemu anketiranju so bili kupci povabljeni z nagovorom in spletnim
dostopom do ankete, ki so jim ga posredovali ponudniki oziroma
upravljavci/ skrbniki izbranih KBZ. Spletno anketiranje se je zacelo 6. junija in
zakljucilo 6. julija 2019. Obdelava podatkov je potekala med 15. in 26. julijem 2019.

4.1 O vzorcenju in vzorcu

Na anketo se je odzvalo 240 respondentov; od tega je 189 respondentov odgovorilo
na vsa vprasanja, ostalih 51 je odstopilo v procesu izpolnjevanja vprasalnika. Velikost
populacije kupcev izdelkov, certificiranih s KBZ (skupno $tevilo kupcev produktov,
certificiranih s KBZ), smo bili primorani oceniti, saj tocnega podatka ni na voljo. S

pomocjo lastnikov oziroma upravljavcev/skrbnikov znamk in posameznih vecjih
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ponudnikov smo prisli do ocene 2000 kupcev, ki pa je le grob priblizek realni oceni.
Oceno $tevila ljudi (populacije), ki znamko poznajo, smo podali na podlagi razmetja,
ki smo ga izracunali iz odgovorov na uvodni vprasanji prvega in drugega sklopa
vprasanj v anketi; vprasanji sta se nanasali na to, ali je vpradani znamko Ze zasledil
(jo torej pozna) in ali znamko kupuje. Vrednost razmetja (2,45) smo zaokrozili na
eno decimalko in privzeli, da je znamke zasledilo 2,5-krat ve¢ ljudi, kot jih kupuje

certificirane produkte; torej priblizno 5000.

Anketiranje je potekalo v dveh kljuénih sklopih vprasanj, in sicer je uvodnemu delu
najprej sledilo vprasanje o poznavanju izbranih KBZ, ki so bile predmet nasega
proucevanja. Od 221 respondentov jih je 211 Ze zasledilo vsaj eno od KBZ, ostalih
10 je bilo preusmerjenih na zaklju¢ni del vprasalnika z vprasanji o demografskih
podatkih. V drugem sklopu smo kot selektivno zastavili vprasanje, ¢e so respondenti
kupci katere od navedenih KBZ. Od 201 respondenta jih 147 kupuje izdelke
proucevanih KBZ, 33 jih kupuje izdelke drugih slovenskih KBZ, 21 pa certificiranih
izdelkov sploh ne kupuje. V primeru obeh vzorcev lahko z ve¢ kot 90-odstotno
verjetnostjo trdimo, da odrazata dejansko stanje populacije; vzorca sta

reprezentativna pri manj kot 10-odstotnem tveganju.

Veliki vecini vprasanih, to je 95 % (na prvo vprasanje je odgovorilo 240
respondentov), je pomembno, da kupujejo in uzivajo lokalne pridelke in prehranske
izdelke. 73 % vprasanih (233 odgovorov) kupuje lokalne rokodelske izdelke in
izdelke industrijskega oblikovanja. Med 222 vprasanimi jih (veliko) vecino zanima
pokusnja lokalne kulinarike, obisk lokalnih trznic in trgovin z lokalno ponudbo ter
obisk lokalnih prireditev (grafikon 13).
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Grafikon 13: Odgovor na vprasanje »Zanimajo me ...«

4.2 Predstavitev rezultatov raziskave
Poznavange izbranih KBZ

Med 221 vprasanimi jih je najvec¢ (polovica vprasanih) zasledilo KBZ Srce Slovenije,
le nekaj manj znamki Bohinjsko in Jeruzalem Slovenija. Vrednosti so visoko

pozitivho povezane s stevilom izpolnjenih anket na dolo¢enem obmocdju.

V nadaljevanju so se vprasani posvetili znamkam, ki so jih Ze zasledili (grafikon 14).
Analizo rezultatov smo pripravili v obliki, ki daje neposredno moznost primerjave

znamk na podlagi delezev za posamezni odgovor.
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Grafikon 14: Kje ste spoznali znamko?

Pri poizvedovanju o lokaciji, kjer so vprasani zasledili znamko, so bile v prvi fazi na
voljo tri moznosti: na obmodcju znamke, zunaj obmoc¢ja znamke in na spletu
(grafikon 15). V povprecju je dobra polovica (54 %) vprasanih znamke zasledila na
obmodju posamezne znamke, 21 % zunaj obmodja znamke, Cetrtina pa na spletu.
Izpostavljamo dejstvo, da je najvisji delez vprasanih na spletu zasledil znamko Srce
Slovenije, kar sovpada s spletno aktivnostjo (promocijo in trzenjem), ki so jo
izpostavili tudi ponudniki tega obmo¢ja. Drug izstopajo¢ podatek je relativno visok
delez vprasanih (36 %), ki je znamko Dobrote Dolenjske zasledil zunaj obmocja
znamke, kar lahko neposredno povezemo z mocno zgodovino/ tradicijo znamke in
njenim uspesnim trzenjem (mocna prisotnost v veletrgovinah, posebna trgovina v

centru prestolnice in v Trebnjem, prisotnost na bencinskih servisih itn.).

V drugi fazi smo podrobneje vprasali po lokaciji na obmoc¢ju znamke/destinacije
(oziroma zunaj nje), kjer so kupci zasledili ponudbo KBZ. Moznih je bilo ve¢
odgovorov/lokacij. V povptedju je ve¢ kot polovica kupcev zasledila znamko pri
ponudnikih na domu, nekaj manj kot polovica v prodajalni z lokalno ponudbo,
dobra tretjina pri gostincih, slaba tretjina na trznici, v prodajalni turisticnih

spominkov (tudi v turisticno-informacijskem centru).
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Za lazjo primerjavo smo se odlocili deleze prikazati v obliki grafikona — prikazana
so torej razmerja med kategorijami. Prikazana je tudi povprecna vrednost za vse
destinacije po posameznih kategorijah. Razberemo lahko (grafikon 16), da je na
destinacijah Geopark Idrija/Idrija izbrano in Rogla — Pohotje relativno velik delez
vprasanih zasledil znamko pri ponudnikih, na Dolenjskem izstopa seznanitev s
ponudbo znamke v prodajalni z lokalno ponudbo (vzrok za to je Ze omenjena moc¢na
prisotnost znamke v trgovinah), v Bohinju relativno vedji delez odgovorov zavzema
seznanitev z znamko na lokalni trznici, na destinaciji Rogla — Pohorje pa je skoraj

tretjina vprasanih zasledila znamko Okusi Rogle pri gostinskih ponudnikih.
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Grafikon 15: Kje na destinaciji ste zasledili ponudbo znamke? (razmerja med deleZi)!

'V grafikonu 15 so prikazani relativni delezi.



PODEZELJE IN RAZVO] GASTRONOMIJE V SLOVENIJI: TERITORIALNE KOLEKTIVNE

182
BLAGOVNE ZNAMKE PO MODELU ‘IZVORNO SLOVENSKO’ V LETU 2020

Ce so respondenti na vprasanje v prvi fazi sklopa odgovorili »zunaj obmodja
znamke, so imeli na voljo nekoliko druga¢ne moznosti odgovora za specifikacijo
natancnejsega odgovora. Precej odgovorov se pojavi v kategoriji »drugo«; vprasani v
odgovorih izpostavljajo, da so znamke zasledili na raznih predstavitvah, poslovnih
srecanjih (prek poslovnih daril), prek informacij kolegov in sorodnikov, na delavnici,
v trgovini (Dobrote Dolenjske) itd. Drugih izstopajocih odgovorov ni — morda Se
najbolj izstopa visji delez odgovorov, da so znamko Dobrote Dolenjske zasledili na
bencinskem servisu, medtem ko je ista navedba v primeru ostalih znamk vprasljiva,

saj nimamo informacije, da bi bila znamka tam prisotna s svojimi produkti.
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Grafikon 16: Kje zunaj destinacije ste zasledili ponudbo znamke? (razmerja med deleZi)?2

2V grafikonih 17 in 18 so prikazani relativni delezi, pri vprasanju je bilo namre¢ moznih ve¢ odgovorov.
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Zadnje vprasanje prvega sklopa se je nanasalo na promocijske kanale (grafikon 18).
Odgovori so se (zaradi ne dovolj jasno zastavljenega oziroma razumljenega
predhodnega vprasanja) v manjsi meri podvojili z Ze izrazenimi pri prejSnjem
vprasanju (Kje na destinaciji/zunaj destinacije ste zasledili znamko?). Spletne strani
oziroma spletni oglasi so na prvem mestu med odgovori prakticno na vseh
destinacijah in tudi povpre¢no — za to moznost se je odlocila ve¢ kot polovica
vprasanih. Se posebej izstopa z dvotretjinskim delezem destinacija Stce Slovenije, za
katero smo ze omenili izstopajoce delo na podrodju spletne promocije in trzenja v
primerjavi z ostalimi znamkami. Tretjina vprasanih je znamke zasledila na spletnih
omrezjih, kjer je ocitno izrazito slabse prisotna le znamka Jeruzalem Slovenija.
Pomemben delez v komuniciranju znamke igrajo tudi promocijske stojnice (na
dogodkih, sejmih itn.). Ve¢ kot cetrtina vprasanih je zasledila ponudbo znamke
Bohinjsko v katalogu certificirane ponudbe; pri ostalih znamkah je ta delez znatno
nizji. V kategoriji »Drugo« se kot odgovoti pojavljajo osebne zveze/poznanstva

oziroma priporocila (od ust do ust), v dveh primerih tudi TV-medjj.
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Grafikon 17: Prek katerih promocijskih kanalov ste zasledili znamko?



N. Pogvek in T. Lesnik Stubec: Raziskava izbranib teritorialnih kolektivnih blagovnih

gnamk, oblikovanib po modeln 'Izvorno slovensko' 185

Kupovanje certificirane ponudbe izbranih KBZ

Na prvo vprasanje v sklopu o nakupovanju certificiranih produktov s KBZ in
izkusenj z njimi (glasilo se je: Kupujete izdelke/storitve/dozivetja katere od
navedenih znamk?) je odgovarjal 201 respondent — 147 jih kupuje produkte
proucevanih KBZ, 54 ne. Podrobneje so rezultati odgovorov na vprasanje prikazani
v grafikonu 19, v katerega smo dodali tudi primerjavo s prvim vprasanjem prvega
sklopa: Katero od omenjenih znamk ste Ze zasledili??
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Grafikon 18: Stevilo ljudi, ki je kolektivno blagovno znamko Ze zasledilo, in $tevilo ljudi, ki

KBZ kupuje, ter razmetje med njimi

3 Razmerje med povprecno vrednostjo odgovorov na vprasanje o tem, katero znamko so zasledili, in povprecno
vrednostjo odgovorov na vprasanje o tem, katero znamko kupujejo, je bilo izhodis¢e za oceno populacije, ki je
znamko zasledila. Vrednost 2,45 smo zaokrozili na 2,5.
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Primerjava med odgovori »sem zasledil« in »kupujem« prikaze razmerje, katerega
povprecna vrednost za vse destinacije znasa 2,45; na podlagi tega smo sklepali, da
priblizno tolikokrat ve¢ ljudi pozna znamko, kot pa jo kupuje. Visja vrednost
razmerja pomeni vecjo razliko med Stevilom kupcev izdelkov s KBZ in $tevilom
tistih, ki so znamko zgolj zasledili (jo poznajo).

Vprasani (147) v veliki meri (92 %) kupujejo izdelke/storitve/dozivetja za lastno
uporabo, v malce manjsi (74 %) pa za obdaritev/darilo. Ve¢ kot polovica vprasanih
(povprecje znasa 55 %) je odgovorila, da produkte kupujejo nekajkrat letno,
dobra petina enkrat letno ali manj (podrobno v grafikonu 20).
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Grafikon 19: Pogostost kupovanja produktov s KBZ

Kupce smo povprasali tudi o njihovem zadovoljstvu s kakovostjo ponudbe in o tem,
koliko ponudba, certificirana z znamko, zadovolji pricakovanja, ki jih obljublja.
Vrednosti obeh kategorij so visoke — kupci so zadovoljni (ali celo zelo zadovoljni v
primeru KBZ Geopark Idrija/Idrija izbrano) s kakovostjo ponudbe in menijo, da
ponudba (zelo) dobro zadovolji pricakovanja, ki jih obljublja (grafikon 21). Skoraj
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brez izjeme se odgovori respondentov gibljejo na intervalu od 3 do 5; slabsih ocen

ni veliko.

Jeruzalem Slovenija

Geopark Idrija

Dobrote Dolenjske
Bohinjsko/From Bohinj

Okusi Rogle

T

3 45 47

zadovoljstvo s kakovostjo W zadovoljena pricakovanja

Grafikon 20: Zadovoljstvo s kakovostjo ponudbe in ocena zadovoljitve obljubljenih
pri¢akovanj KBZ

Velika vecina od 160 vprasanih, to je 84 %, bi bila za ponudbo s KBZ certificiranih
izdelkov/storitev/dozivetij pripravljena placati ve¢. Koliko ve¢ bi bili pripravljeni
placati, je razvidno iz grafikona 22; dobra polovica bi bila pripravljena odsteti do 10
% vec, slaba polovica pa vec¢ kot 10 % vec.
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Grafikon 21: Koliko ve¢ bi bili pripravljeni placati za ponudbo s KBZ

Kar 92 % vprasanih (159 odgovorov) bi Zelelo izbirati med produkti KBZ na
skupnem prodajnem mestu v vecjih slovenskih mestih, 87 % pa na skupnem
spletnem prodajnem mestu; rezultat logi¢no nakazuje potrebo po nadgradnji sistema

trzenja produktov KBZ s podporo logisticnega sistema.
Certificirani izdelki in njihovi ponudniki

Kupce izdelkov KBZ smo vprasali, katere izdelke/storitve/dozivetja kupujejo in
katere ponudnike poznajo oziroma so jih ze zasledili. Rezultate smo pripravili s

pomodjo kodiranja, s katerim smo za prikaz izlocili najpogostejse odgovore.

Med odgovori kupcev KBZ Okusi Rogle se najpogosteje pojavljajo prehranski
izdelki, kot so med, marmelada, suhe mesnine, sok in kis, pa zganje (borovni¢evec),
vino, mle¢ni izdelki (jogurt), testenine, piskoti in caji. Redkeje so omenjeni
rokodelski izdelki — predvsem iz lesa, pa tudi volne. Med ponudniki, ki jih poznajo
oziroma so jih ze zasledili, se v odgovorih najveckrat pojavijo besede (ki oznacujejo
ponudnike; priblizno po pogostosti pojavljanja): Arbajter, Smogave, Urska,
Lamperéek, Megli¢, Sonc, Zvikart, Kalsek, Zlati gri¢, Kejzar, Levart, Gri¢nik,
Marvita, Terme Zrece itd. Rezultat je pricakovan — gre za ponudnike, ki so najbolj
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vkljuceni v dogajanje na podrocju trzenja produktov, ki so certificirani s KBZ in so

pomemben segment turisticne ponudbe na destinaciji Rogla — Pohotje.

Na destinaciji Bohinj v odgovorih izrazito prevladujejo mlecni izdelki, v prvi vrsti sir
(redko mohant), nato jogurt, skuta, mleko in kefir. Na drugem mestu so
(suho)mesnati izdelki, klobase in zaseka. Nekajkrat je omenjen cesen, pa potica,
praline, med (tudi medeni liketji) in ¢aj ter pivo, pa tudi suho sadje (krhlji), postrv,
kruh, marmelada in moka. Precej izrazito izstopajo nekateri izdelki domace obrti
(rokodelski izdelki), v prvi vrsti nahrbtnik, redkeje oblacila (volnena) in nakit. Med
imeni podjetij oziroma priimki podjetnikov je dale¢ na prvem mestu Rauter (izdelava
nahrbtnikov), sledijo pa s podobnimi delezi Pr“Tonejove, Pr’Odolnjek, Ravnik,
Bohinjska sirarna, Tripi¢ in Gartner, redkeje se pojavljajo Pr” Prangarck, Coko hram,
ter tudi imena raznih namestitev, predvsem hotelov, kampov in ko¢ (Kristal, Eco

hotel, Danica, Vogel, Merjasec itd.).

Kupci produktov s KBZ Dobrote Dolenjske na prvem mestu izpostavljajo
marmelade, sledijo razlicne mesnine (suhomesnati izdelki in klobase), likerji, sokovi,
vina (cvicek) in sir, redkeje sirup, med, moka, ¢aj, piskoti, olje in jaboléni kis.
Rokodelski izdelki so omenjeni le enkrat. Med ponudniki izstopajo Gorisek,
Kukenberger, Zabukovec, Frelih, Repovz in Kerin, poleg Se Martinci¢, Opara,

Meglen in Rogelj ter Dezela kozolcev; ve¢ ni nastetih.

Med produkti s KBZ Stce Slovenije, ki jih kupujejo vprasani kupci, izrazito
prevladujejo rokodelski izdelki, na prvem mestu keramika, za njo izdelki iz lesa in
nakit. Izpostavljeni prehranski izdelki so redki: testenine, sir oziroma mle¢ni izdelki,
kruh, med in mesnine. Na seznamu kupcev se pojavijo tudi dozivetja v pustolovskem
parku GEOSS, Slamnikarski muzej v Domzalah, Arboretum v Volé¢jem Potoku,
Terme Snovik in Zeleni gaj, Rudnik Sitarjevec in Oglarska dezela na Dolah, ki pa so

hkrati tudi Ze prepoznani ponudniki.

Na destinaciji Geoparka Idrija med prehranskimi izdelki prevladujejo mlecni izdelki
(v prvi vrsti siri), za njimi zlikrofi, marmelade, med, ¢aji in dvakrat omenjeni
»posebnez« Gerus. Nekajkrat so omenjena tudi zelisca in ¢ipka, sicer pa je nabor
(tudi zaradi malo respondentov in (zaenkrat) skromnega obsega znamke) relativno

skromen. Med ponudniki so izpostavljeni Urska Juri¢ (MeSani obcutki), Gostilna
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Skafar, Atelie Koder, Alojzija Strel, Hisa zelis¢ in nekatere kmetije (Klancar,
Smrekar).

KBZ Jeruzalem Slovenija slovi po vinih, ki so na prvem mestu med omenjenimi
produkti, sledijo bucno olje, testenine, mesnine in razlicne slascice (gibanica, keksi,
pecivo itd.). Redkeje so na seznamu kupcev med, kruh, zelenjava in sir. Rokodelski
izdelki so navedeni v ve¢ primerih, a eksplicitno le loncenine Urse Ambroz. Med
ponudniki izstopa Marta Gregorc (Teta Marta), veckrat se pojavijo tudi cebelarstvo
Marin, kmetiji Stuhec in Perc, vinska klet Jeruzalem Ormoz (Puklavec Familiy

wines), vinar Kupljen. Stevilni ostali ponudniki se pojavljajo redkeje.
4.3 Ugotovitve raziskave s potro$niki

Anketiranim je zelo pomembno, da uzivajo lokalne pridelke in prehranske izdelke
ter jih v veliki meri tudi kupujejo. Izbrane KBZ so med kupci solidno poznane. Zanje
je vecina izvedela na obmocju znamke same, ve¢ kot tretjina prek spleta. Na obmocdju
znamke so se z njo najveckrat srecali pri ponudnikih, v nezanemarljivem delezu pa
tudi v prodajalnah lokalnih izdelkov, pri gostincih ali na trznici. V promocijskem
smislu ponudniki znamke najveckrat zasledijo v spletnih oglasih, na druzabnih

omrezjih in promocijskih stojnicah ali na sejmu.

Kupci produktov s KBZ v najvecji meri kupujejo zase oziroma za osebno rabo, v
velikem delezu tudi kot darila. Ve¢ina nakupe opravlja nekajkrat letno. S kakovostjo
ponudbe so v povpredju (zelo) zadovoljni in menijo, da ponudba (zelo) dobro
zadovolji pricakovanja, ki jih obljublja. Velika vecina bi bila za ponudbo s KBZ
certificiranih izdelkov, storitev ali dozivetij pripravljena placati vec¢ (priblizno
polovica do 10 %, ostali vec kot 10 %). Kar 92 % vprasanih bi zelelo izbirati med
produkti KBZ na skupnem prodajnem mestu v vecjih slovenskih mestih, 87 % pa
na skupnem spletnem prodajnem mestu; rezultat logicno nakazuje potrebo po

nadgradnji sistema trzenja produktov KBZ s podporo logisticnega sistema.



N. Pogvek in T. Lesnik Stubec: Raziskava izbranib teritorialnih kolektivnih blagovnih

191

gnamk, oblikovanib po modelu 'Izvorno slovensko'

5

Potrebe po nadgradnji sistema znamdcenja s kolektivho blagovno
znamko po modelu 'Izvorno slovensko' na lokalni, regionalni in

nacionalni ravni

Skupne ugotovitve so pokazale Stevilne izzive tako na lokalni, regionalni kot

nacionalni ravni znamcenja s KBZ na izbranih obmogjih.

5.1

Nadgradnja na lokalnem nivoju

Kaj oziroma koga potrebujemo na lokalnem nivoju:

vrhunske pridelovalce pridelkov in predelovalce le-teh v Zivilske izdelke, pa tudi

rokodelce, ki s svojimi rokodelskimi izdelki dvigujejo nivo prehranske ponudbe,

ter podporno institucijo — podezelski podjetniski inkubator;

dovrsen logistiéni program oziroma portal, ki bo omogocal:

— objavo ponudbe (pridelkov in izdelkov) lokalnih kmetij in predelovalcev;

— objavo potreb gostinskih podjetij, javnih institucij (vzgojno-varstvene
ustanove, druge javne sluzbe), podjetij in prodajnith mest (lokalne
prodajalne, konéni kupci),

— objavo storitev in vodenih dozivetij lokalnih ponudnikov ter prijavo
zainteresiranih gostov;

— spremljanje in evalviranje nakupno-prodajnih tokov in komuniciranje z

vsemi delezniki;

podjetnega posameznika, ki bo s pomoc¢jo vrhunsko zasnovanega programa
izvajal logistiko — prenos dobrin od pridelovalca/predelovalca do kupca

oziroma potrosnika;

povezano mrezo gostinskih ponudnikov, ki stremijo h kakovostni
gastronomski ponudbi z vzpostavljeno kratko lokalno dobaviteljsko verigo in
ponudbo gastronomskih dozivetij;

turisticno sprejemno agencijo, ki bo iz objavljenih storitev in dozivetij
oblikovala sestavljene programe s personalizirano buticno ponudbo za izbrane
ciline skupine gostov in jih aktualno objavljala na portalu, kjer se bodo

zainteresirani kupci lahko nanje tudi prijavili in placali voden program dozivetij;
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5.2

usposobljene turistiche vodnike za gastronomska personalizirana dozivetja
malih skupin turistov (2-15 oseb), ki bodo poslovali kot vodnik/voznik

(poldnevni in celodnevni programi);

koordinatorja turisticne ponudbe v regiji, oznaceni s KBZ, ki bo zagotavljala
unikatna dozivetja ob vzpostavljeni kratki verigi ponudnikov dolocenega
buticnega dozivetja (usposabljanje ponudnikov za kakovostno oblikovanje
ponudbe in za upravljanje logisti¢nega portala, vodnikov, lokalnih prebivalcev
itd.);

verigo zelenih nastanitvenih kapacitet z lokalno dodano vrednostjo, ki ponujajo
gastronomska dozivetja regije ob nadstandardni kakovosti zelene ponudbe na
lokaciji (odliéna lokacija s pogledom na tipi¢no krajino, lokalni gradbeni
materiali in oprema ter okoljski znak, razsirjena gastronomska ponudba
obrokov z lokalno dobaviteljsko verigo, samooskrbna pridelava in predelava na
turisticnih kmetijah, gostoljubni gostitelji in domacini, vzpostavljena ponudba
regije na podrocjih dozivljanja narave (geomantija, dendrologija, vinske, sadne,
zelis¢ne poti z vodenimi/samovodenimi programi, urejene kolesarske poti z

vodenimi/samovodenimi programi itd.).

Nadgradnja na regionalnem nivoju

Kaj oziroma koga potrebujemo na regionalnem nivoju:

vzpostavljene lokalne KBZ na posameznih obmogdjih, na primer v Julijskih
Alpah, ki izpostavljajo:

— lokalno pripadnost ponudnikov in kupcev;

—  podjetniski pristop;

— lokalna gradiva/zivila/vzorce/recepture;

— prednosti delovanja v lokalnem okolju;

— povezano, celovito in atraktivno ponudbo;

— kreativnost in sodelovanje ponudnikov za povezano ponudbo izdelkov in

storitev;
— enotna prodajna mesta, na primer s KBZ Julijskih Alp;

enoten sistem za pridobitev certifikata (poslovnik) za posamezne KBZ v

povezanem regionalnem okolju;
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gnamk, oblikovanib po modelu 'Izvorno slovensko'

5.3

poenotene standarde meril za ocenjevanje za posamezne KBZ — strokovna
skupina bdi nad posameznimi znamkamij

vzpostavljen sistem usklajenega in celovitega svetovanja ponudnikom pri
oblikovanju ponudbe ter njeni promociji in prodaji na obmocju regije;
vzpostavljen sistem usposabljanja ponudnikov za oblikovanje kakovostne
regionalne ponudbe:

— jedi in pijac, postrezenih v gostinskih obratih (povezani chefi vrthunskih in
kakovostnih restavracij, gostiln in drugih prehranskih obratov v turisti¢ne
programe), ter

— vrhunskih pridelkov in prehranskih izdelkov v vodene gastronomske ture
za unikatna dozivetja (ogledi kmetij in predelovalnih manufaktur,
pokusnje, delavnice, vodeni sprehodi po, na primer, sirni poti z nakupom
dobrot za domov itd.);

vzpostavljen sistem mrezenja ponudnikov v regiji skozi vzpostavljene verige

pridelovalcev, predelovalcev, odkupovalcev in prodajnih mest na nivoju

lokalnih KBZ;

vzpostavitev ucinkovitega logisticnega portala in internega marketinga za

prenos informacij in blaga med ponudniki na obmocdju regije;

—  vzpostavitev sistema gastronomskih dozivetij v regiji skozi vzpostavljeno
ponudbo na nivoju KBZ;

— vzpostavitev sistema skupne logistike in prodajnih mest v regiji;

— vzpostavitev sistema skupne logistike in prodajnih mest zunaj regije —

Okusiti Slovenijo.

Nadgradnja na nacionalnem nivoju

Kaj potrebujemo na nacionalnem nivoju:

nadgrajen  sistem  povezovanja verig pridelovalcev, predelovalcev,
odkupovalcev in prodajnih mest na regionalnem nivoju v nacionalno zgodbo —
Okusiti Slovenijo z vzpostavljanjem mreze prodajnih mest s ponudbo KBZ po
regijah v prestolnici, vec¢jth mestih in turisticnih centrih, ki temelji na

ucinkovitem logisticnem centru vsake regije;
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— vzpostavljen sistem usposabljanja vodnikov za gastronomska dozZivetja — mreza
specializiranih vodnikov za gastronomska dozivetja;

— vzpostavljen sistem usposabljanja chefor vrhunskih in kakovostnih restavracij,
gostiln in drugih gostinskih prehrambnih obratov za lokalno dodano vrednost
ponudbe degustacijskih menijev, delavnic, pokusenj — glavni kupci lokalno
pridelanih Zivil ter promotorji lokalnih in regionalnih okolij (Stiriindvajset
gastronomskih regij);

— vzpostavljen sistem usposabljanja ponudnikov za lokalno dodano vrednost
tako prehranskih kot rokodelskih dozivetij, ki iz lokalnih okolij prerascajo na
nacionalni nivo;

— skupino neodvisnih strokovnjakov, skupaj s stanovskimi ministrstvi —
Ministrstvom  za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano, Ministrstvom za
gospodarski razvoj in tehnologijo, Slovensko turisticno organizacijo ter
univerzitetnimi in raziskovalnimi institucijami, ki nacrtuje, gradi, spremlja in

evalvira sistem vzpostavljanja gastronomske regije Slovenije.
6 Zakljucek

Sest KBZ, ki nastajajo od leta 2012, pokriva obmocja Gorenjske, Dolenjske,
Osrednje Slovenije in Stajerske. Znamke so vezane na eno ali ve¢ obéin in jasno
nadgrajujejo gastronomsko zgodbo dolocenega obmocja. Po tem, ko je verigam
ponudnikov ponujena moznost usposabljanja in svetovanja pri oblikovanju izdelkov
in storitev ter njihovi celostni vizualni podobi in zgodbi, se vklju¢ijo v sistem
certificiranja. Nove spletne in klasicne trzno-prodajne poti, vzpostavljen sistem
logistike in skupne promocije za gradnjo KBZ in z njo certifi