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Sinopsis Gastronomski turizem postaja pomembna usmeritev
slovenskega turizma tudi zaradi razvojnih potencialov Slovenije
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vrednotenje vseh ravni gastronomije za doseganje rasti dodane
vrednosti. Za to bo treba upostevati razlicne dejavnike, ki bodo
usklajeno prispevali k trajnostnemu razvoju gastronomskega
turizma, kot je bilo zac¢rtano v kandidaturi Slovenije za evropsko
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Abstract Gastronomy tourism has become an important
element of Slovenian tourism due in part to the development
potential of Slovenia as a tourist destination. A carefully designed
luxury gastronomy experience is also crucial. In doing so,
orientations are needed in the innovative valorisation of all levels
of gastronomy in order to achieve growth in added value.
However, it will be necessary to consider vatious factors that will
contribute in a coordinated manner to the sustainable
development of gastronomic tourism, as outlined in Slovenia's

candidacy for the European Region of Gastronomy 2021.

oy
https://doi.org/10.18690/um.ft.1.2023.15 DOI -,,.,,|
978-961-286-654-9 ISBN

University of Maribor Press



8. Poljak Istenic, M. Polak: Gastronomski turigem: vloga pri trajnostnem ragvoju destinacije 347

1 Uvod

Drzno nacrtovan in organiziran gastronomski turizem postaja kljucno gibalo
trajnostnega razvoja destinacije, ki temelji na ponudbi lokalno pridelanih avtohtonih
izdelkov, prepoznavnih kuharskih mojstrih in drugih oblikah gastronomske
ponudbe. Ti usklajeno sporocajo gastronomski znadaj teritorija (Le$nik Stuhec,
2021, str. 9-10). S tem postaja ta vrsta turizma pomembna soustvarjalka krajine in
tradicionalno pokrajino preobraza v gastronomsko (ali kulinari¢no) krajino, ki
odraza odnose v sodobni druzbi in lokalne/regionalne/nacionalne raznolikosti, na
katere vplivajo razlicne kulturne tradicije. Gastronomski turizem destinacijam
omogoca, da predstavijo svojo kulturno edinstvenost in raznolikost kot
konkuren¢no prednost v globaliziranem svetu (Razpotnik Viskovi¢ in Komac,

2021).

Gastronomski turizem pogosto razumejo kot resitev za marsikateri perec¢i problem
v turizmu, kot sta sezonskost in mnozi¢nost. Zaradi celoletne diverzifikacije
kakovostne gastronomske ponudbe, ki temelji na prepletu letnih ¢asov in praznikov
ter drugih etnoloskih posebnosti destinacije, se privlac¢nosti, ki poganjajo to obliko
turizma, ves ¢as spreminjajo in dopolnjujejo. Zato so za to obliko turizma primerne
tudi degradirane destinacije ali tiste brez izrazitih naravnih privlacnosti, na primer
podezelska obmocdja, ki lahko razbremenijo bliznje destinacije mnozi¢nega turizma
(Poljak Isteni¢ in Fakin Bajec, 2021), ko svojo gastronomsko ponudbo tematsko
zdruzujejo z drugimi niSnimi oblikami turizma ali s promocijo gastronomskih
posebnosti trzijo primarne dejavnost, tj. pridelavo hrane (Gacnik in V6ros, 2018,
str. 30). Everett in Aitchison (2008) zato izpostavljata gastronomski turizem kot
spodbujevalca alternativnih oblik razvoja podezelja, ki so moc¢no povezane s
krepitvijo identitete in mehko valorizacijo dedisc¢ine ter omogocajo podjetniske

priloznosti za lokalno prebivalstvo, ki bi brez tega razmisljalo o izselitvi.

Zadovoljstvo z gastronomijo je tudi mocan dejavnik za ponavljajoce se obiske
destinacije. Kot so v raziskavi gastronomskih turistov v Sevilli ugotovili Berbel
Pineda in sodelavcei (2019), turisti, ki so navduseni nad spoznavanjem kulture okolja
(tudi) prek okusanja lokalne hrane, pogosto ostajajo zvesti destinaciji. Prav zato sta
stalno bogatenje ponudbe in priprava novih gastronomskih dozivetij nujni sestavini

dolgoroc¢nega razvoja gastronomskega turizma.
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2 Kdo so gastronomski turisti?

Hall in Sharples (2003) prepoznavata hrano in spoznavanje SirSe gastronomske
kulture med potovanji kot razmeroma nov motiv, ki se je prvi¢ pojavil sele v drugi
polovici 19. stoletja. Z razvojem in Sirjenjem razlicnih oblik gostinskih storitev in
razlicnih vrst gostinskih obratov, s kulinaricno publicistiko in ustrezno medijsko
pozornostjo je gastronomija postala samostojni turisticni produkt. Hall in Sharples
(ibid.) tutiste z visoko izrazenim interesom, pti katerem prevladuje motiv po obisku
restavracij, trznic in vinskih kleti, razvr$cata v segment tako imenovanega gourmet
oziroma gastronomskega turizma. Turiste z zmerno izrazenim interesom po
omenjenih motivih uvrscata v segment kulinaricnega turizma, turiste z nizko
izrazenim interesom, ki Zelijo doziveti nedefinirano, a drugacno izkusnjo, pa v
segment ruralnega oziroma urbanega turizma. Kot ugotavljajo raziskave, je hrana
pomembna motivacija tudi pri tistih, ki ne potujejo izklju¢no zaradi nje. Raziskave
tako ze vsaj od zacetka tisocletja nakazujejo, da ve¢ kot 70 % turistov nacrtuje svoje
potovanje tudi zaradi izkusnje gastronomije na destinaciji (Long, 2004), ¢eprav to ni
nujno njihova glavna motivacija za potovanje. Tako je ena od slovenskih raziskav
obiskovalcev tradicionalnih kulinari¢nih dogodkov, ki je potekal na Krasu, pokazala,
da je lokalna prehrana eden od treh kljuénih motivov za obisk destinacije. Ceprav je
bila zgolj za 9 % izklju¢ni motiv obiska — izpostavili so pomen avtenti¢ne, sveze,
domace, cenovno ugodne hrane, pripravljene na tradicionalen, izviren nacin — je Se
32 odstotkov anketiranih ocenilo, da je najpomembnejsa, ceprav jih je k obisku
prireditve prepricala tudi druga ponudba (npr. izkusiti nekaj novega in spoznavati
kulturno dedisc¢ino). Anketirani obiskovalci so bili najbolj zadovoljni z buti¢nimi
prireditvami, ki so ponudile dozivetja, povezana z lokalno tradicionalno kulinariko,

pripravljeno na inovativen nacin (Topole in drugi, 2021).

V Studiji o oblikovanju profila gastronomskega turista sta Smith in Costello (2009)
ugotovila, da ta najveckrat potuje v paru, ima visjo izobrazbo, ob gastronomiji kaze
povecan interes za kulturo, na destinaciji prezivi vec Casa, izbira dejavnosti, ki
omogocajo sprostitev, ter si zeli vzeti ¢as za osebne interese in razvajanje. Tudi
zgoraj omenjena raziskava na Krasu (Topole in drugi, 2021) je potrdila, da so
obiskovalci kulinari¢cnih prireditev vec¢inoma visje izobrazeni, pa tudi pripravljeni

potovati dale¢, da bi spoznali drugo kulturo oziroma pokrajino.
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Slovenska turisticna organizacija je zaradi prodornejSe in ciljno usmerjene
komunikacije v letu 2016 razvila metodologijo razlikovanja med kljucnimi ciljnimi
skupinami gostov. Med »personami« slovenskega turizma lahko prepoznamo goste,
ki jih za obisk destinacije motivira gastronomska ponudba ali pa je ta njihov
sekundarni oziroma terciarni motiv. Profili obiskovalcev, ki naj bi imeli vedji interes
za spoznavanje lokalne gastronomije, so raziskovalec, ki i$¢e dozivetja, druzabnik, ki
ga najbolj zanima druZenje, in muza, ki jo vodi skrb zase (Slovenska turisti¢na
organizacija, 2016). V nadaljevanju (slika 1) na podlagi Valiconove raziskave (STO
in Valicon, 2016) predstavljamo prepoznano stopnjo interesa, povezanega z
gastronomijo, v razmetju s Stirimi najbolj izrazenimi motivi person slovenskega

turizma.

RAZISKOVALEC MUZE DRUZABNIK

DRUZABNI FOODIEJI

SPROSCENI 1/4
ESKAPISTI / ?©"
/4 1@t
URB.@NI URBANI POTROSNIKI
OZAVESCENI 372 1@N
a/4 {@f
LEPOTNI
RAZVAJENCI L _ | BREZSKRBNI MLADI

2/4 1@t 4/4 1@l

Legenda: vrednotenje izrazene stopnje intetesa po spoznavanju gastronomije metjeno od 1 do 4 '@"

Slika 1: IzraZenost stopnje interesa po spoznavanju gastronomije pri personah slovenskega
turizma

Vir: Lasten.

Tem personam (razen urbanim ozaves¢enim in brezskrbnim mladim turistom) cena
storitev ni bistvena, kar govori v prid razvijanja inovativne gastronomije z visjo

dodano vrednostjo oziroma luksuznih gastronomskih dozivetij.
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3 Razvijanje gastronomskega turizma

Richards (Hjalager in Richards, 2002) opaza, da je hrana nujna vsebina turistovega
vsakdana, vendar pa je za razvoj tovrstnega turizma potreben miselni preskok od
dejstva, da je hrana clovekova osnovna potreba, do tega, da uzivanje hrane postane
kreativna prostocasna dejavnost. Pri vrednotenju in trzenju gastronomskega turizma
je zato zelo pomembno, da se ustvari tokokrog dodane vrednosti, vpet v dozivetje
uzivanja hrane. Uvajanje inovativnih reSitev (slika 2) na vse ravni pridelave,
predelave in ponudbe hrane lahko tako bistveno povec¢a dodano vrednost ter s tem

obseg in kakovost gastronomskega dozivetja za turista.

pridelava storitev
i jedi obroki
sestavine gastronomska
doiivetja
enogastron. turizem kulinariéni turizem gastronomski turizem
kakovost priloznosti kakovost dojivetij

—-—*-— rast dodane vrednosti

Slika 2: Povezava med proizvodnjo in porabo v povezavi z gastronomskim doZivetjem
Vir: Prirejeno po Richardsu (Hjalager in Richards, 2002, str. 19).

Podobno shemo, poimenovano od produkta do dozivetja, je za razvoj vrhunskega
(gastronomskega) turizma vzpostavila tudi Slovenska turisticna organizacija. Kot
primer navajajo razvoj vinskega dozivetja, ki temelji na pridelavi grozdja, predelavi v
vino, ponudbi degustacij (in drugih storitev) do dozivetja, ki ga (so)oblikuje vinar s
svojo osebno zgodbo, odnosom do zemlje, poucevanjem o kombiniranju vina in
hrane ter z drugimi elementi, ki vplivajo na to, da si turist tako izkusnjo zapomni
oziroma jo razume kot dozivetje. Dozivetja v Slovenski turisticni organizaciji
poudarjajo prav zaradi doseganja boljse konkurenc¢ne prednosti in vije cene, ob tem

pa ponudnik »dobi ve¢jo vidnost (lokalno in $irse), mocnejse odzive na druzbenih
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omrezjih in priporocila od ust do ust« (Slovenska turisticna organizacija, 2021, str.

23).

Tudi drugi avtotji se zavedajo pomena (digitalnega) komuniciranja za razvoj turizma.
Tako Okumus (2020) potenciale za razvoj gastronomskega turizma prepoznava

predvsem v:

— oblikovanju unikatne izkusnje spoznavanja hrane in pijace na destinaciji;

—  vkljucevanju inovativnih tehnologij (npr. fotografije hrane, 4D tisk),
oblikovanju gastronomskih izkusenj ter v promociji in produkciji novih
kulinari¢nih dogodkov;

—  kulinari¢ni medicini;

—  oblikovanju uc¢inkovite metodologije za dolgoro¢no omejevanje zavrzene
hrane, vpliva podnebnih sprememb in drugih zaviralcev trajnostnega
razvoja;

— pospesevanju povezovanja med delezniki in

— odgovornem vkljuc¢evanju druzbenih omrezij, ki naj bi bila klju¢ni nosilec

informacije od ponudnika gastronomije do konc¢nega uporabnika.

Leong in sodelavci (2017) so prav tako poudarili pomen informacij v turizmu. V
raziskavi vedenja gastronomskih turistov, v kateri so merili njihovo zaznavanje
privlacnosti gastronomske regije, so ugotovili, da so na to vplivali predvsem obseg
predhodno pridobljenih informacij in njihove dotedanje izkusnje s podobnimi
dozivetji. Zadovoljstvo je torej vedno pogojeno s predhodnimi sorodnimi
izkusnjami. Z vidika trzenja destinacije je zato zelo pomembno, da so informacije o
ponudbi predstavljene jasno, verodostojno in uporabniku prijazno ter so skladne s

strategijo trzenja in trajnostnih usmeritev.

Ena od uspesnejsih praks turisticne promocije je tudi znamcenje. Ob pridobivanju
mednarodno prepoznavnih znakov kakovosti oziroma vodnikov — med najbolj
prestiznimi sta zagotovo Michelinov in Gault & Millau, ki sta pred kratkim dobila
tudi slovenski izdaji — je ena najuglednejsih blagovnih znamk naziv Evropska
gastronomska regija, ki ga podeljuje Mednarodni institut za gastronomijo, kulturo,
umetnost in turizem (IGCAT, 2019). Leta 2018 sta ta naziv (za leto 2021) prejeli
Slovenija in portugalska pokrajina Coimbra. Slovenija je postala prva drzava, ki je
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prejela omenjen naziv za celotno obmodje, saj so ga do takrat prejele samo
posamezne evropske pokrajine. Komisijo je prepricala njena gastronomska pestrost,
ki zaznamuje tudi druzbeno zivljenje. V slovenski kandidaturi je bila gastronomija

utemeljena kot strategija za izboljsanje kakovosti zivljenja (D. S., 2018).

Ta naziv regijam prinasa prepoznavnost gastronomske turisticne destinacije ter ugled
na podrocdju zagotavljanja kakovostne hrane in podpiranja lokalnih tradicij, vendar
pa je bilo zastavljeni program v epidemicnem letu 2021 tezko v celoti izpeljati.
Slovenija je naziv za svojo promocijo $e najbolje izkoristila ob predsedovanju
Evropski uniji v drugi polovici leta 2021. Tudi Coimbra, ki je v kandidaturi
predstavila vsebinsko soroden program kot Slovenija, je naziv navezala na druge
oblike promocije, predvsem na nominacijo za Evropsko prestolnico kulture v letu
2027 (Themayor, 2021), zato tudi leta 2022 (intenzivneje kot Slovenija) promovira
naziv Evropske gastronomske regije in Se naprej izvaja zastavljeni program. Obe
nosilki sodelujeta tudi v Platformi evropskih gastronomskih regij, ki povezuje

priloznosti in omogoca strateski razvoj gastronomije IGCAT, 2019).
4 Dobre prakse gastronomskega turizma
4.1 Danski razvoj gastronomskega patriotizma

Do klju¢nega razvojnega premika v danski gastronomiji je prislo po objavi manifesta
Nove nordijske kuhinje leta 2004, ki jo je vodil chef Rene Redzepi. V njem je osvetlil
spremembe, ki so nujno potrebne, da bi danska gastronomija pridobila konkurenéno
prednost in se ob »velikih«, mediteranski in francoski kuhinji, uveljavila na

gastronomskem zemljevidu sveta (Leer, 2010).

Oot in Pedersen (2017) opozarjata na pomen samozavesti, ki je skandinavskim
gastronomskim vodjem prinesla zaupanje v lokalne pridelke in kulturo
prehranjevania, kar se je zaznalo tudi v marketingu in znaméenju destinacije. Pri tem
izpostavljata pomen navdusenja, ki ga goji lokalna skupnost do nacionalne
gastronomske ponudbe, saj to neposredno vpliva na interes turistov za lokalne
okuse. Nordijski pristop je torej ob krepitvi gastronomske zavesti ves ¢as spodbujal
napredek h kakovosti ponudbe, ki je odlocilno vplivala na privlacnost turisticne

destinacije.
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Hkrati je skandinavska gastronomska naveza Danske, Svedske in Norveske aktivno
sodelovala na najpomembnejsih kulinari¢nih tekmovanjih, kot je Bocuse d’Or
(Bocusedor, b. d.), ki ga v c¢ast znamenitega chefz Paula Bocusa bienalno prirejajo
Francozi. To mednarodno tekmovanje velja za inkubator kreativnosti in novih
(globalnih) kulinari¢nih trendov, zato je delezno mocne medijske pozornosti. Med
letoma 2011 in 2021 so organizatorji izpeljali pet tekmovanj, na katerih so chefi iz
Skandinavije v razlicnih kategorijah po Stirikrat osvojili zlato, stirikrat srebrno in
stirikrat bronasto medaljo. Restavracije chefor, ki so osvojili medaljo, so postale

obvezna postaja mednarodnih gastronomskih turistov.

4.2 Trajnostni razvoj baskovske gastronomije pod vodstvom civilne
druZbe

Baskovska kuhinja je svoj preporod dozivela ze v sedemdesetih letih prej$njega
stoletja (Mufliz Martinez in Florek, 2021). Za razliko od nove nordijske kuhinje, ki
je bolj ali manj umetna tvorba in je nastala brez pretiranega oziranja na gastronomsko
dediscino, se je baskovska gastronomija moc¢no navezala na tradicijo, ki jo je nato z
avantgardnimi tehnikami priprave nadgradila in naredila zanimivo za gastronomske
turiste. Pomembno gibalo baskovske gastronomske zgodbe so tradicionalna
baskovska (moska) kulinaricna drustva (#xvokos), ki so pomembno prispevala k

inovativni preobrazbi gastronomske tradicije.

Znacilni element baskovske gastronomije je kultura majhnih prigrizkov (pinsxos). To
so preprosto pripravljeni grizljaji lokalnih pridelkov v kombinaciji z vinom ali
drugimi lokalnimi pijacami, ki se uzivajo stoje. Prigrizki pomagajo premostiti lakoto
do najpomembnejsega $panskega obroka, vecetje, hkrati pa omogocajo degustacijo

primarnih okusov izbranih lokalnih pridelkov (Gorrell, 2017).

Natancni dolocitvi klju¢nih lokalnih pridelkov je sledila njihova zgodnja zascita.
Civilna iniciativa Red Nekasarera je leta 2007 prepoznala pomen lokalne hrane za
trajnostni razvoj baskovskega podezelja. Vzpostavitev zabojc¢kov z lokalno pridelano
sezonsko hrano, ki jih je mogoce narociti, je civilna druzba sprejela kot svojo
(so)odgovornost za ohranjanje gastronomske identitete in podezelja. Ob izkazanih
potrebah (zetev, naravne katastrofe) se uporabniki tega oskrbnega modela vkljucijo

tudi v sam delovni proces, saj je skupni imenovalec projekta solidarnost za skupno

dobro.
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Mufiiz Martinez in Florek (2021) ta model prepoznavata kot zadrugo, ki je med seboj
ucinkovito povezala ruralni kontekst majhnih pridelovalcev hrane in urbani kontekst
z vsemi oblikami druzbenega Zivljenja, ki ga poganjajo omenjene dobrine. Pri tem
so pomembni tudi baskovski ¢hefs, ki z inovativnimi pristopi vplivajo na izboljsave v
pridelavi hrane in drugih stopnjah gastronomskega turizma. Odlocilno vlogo v
raziskovanju in razvoju pa ima Se Baskovski kulinari¢ni center, ustanovljen leta 2011,
ki ga kot pomembnega partnerja v vzpostavljanje globalnih smernic gastronomskega

turizma vkljucuje Svetovna turistiéna organizacija (WTO, 2017).
4.3 Razvoj Kalabrije v prepoznano gastronomsko regijo

Italijanska pokrajina Kalabrija kljub naravnim in kulturnim privla¢nostim se ni
razvila prepoznavnega turisticnega profila. Ker gre za pretezno podezelsko
pokrajino, je razvoj gastronomije ena od moznosti za povecanje njene
prepoznavnosti. Cafiero in sodelavci (2020) so preucevali potencial lokalnih
pridelkov za razvoj gastronomskega turizma v Kalabriji. V obsezni raziskavi so merili
prepoznavnost 66 znacilnih lokalnih pridelkov. Kljub prepoznani kakovosti teh
pridelkov je za zagon trajnostnega gastronomskega turizma manjkala dobra
organiziranost razlicnih interesnih zdruzenj. Avtorji raziskave so poudarili tudi
potrebo po jasno oblikovanih tematskih poteh, s katerimi bi omenjene pobude
prepoznale skupni interes po promociji in trzenju ter tako prispevale k oblikovanju

prepoznavne gastronomske ponudbe z jasno izrazeno identiteto.

V Kalabriji so se ze vzpostavile posamezne vinske ceste, vendar bolj zaradi
koriscenja finan¢ne podpore razvoju turizma kot zaradi povecanja turisticne
privla¢nosti. Namesto pristopa od spodaj navzgor, ki bi v skupnem cilju uc¢inkovito
povezal vse deleznike, so nastale na pobudo od zgoraj in niso zazivele. Sivini in
Parlato (2015) sta zato predlagala preoblikovanje razvojne strategije po vzoru
Furlanije - Julijske krajine, kjer so za razvoj trajnostnega gastronomskega turizma
vzpostavili mrezo deleznikov in aktivnosti za njihovo izobrazevanje in informiranje,
za oblikovanje komunikacijskih strategij in organiziranje Studijskih obiskov. Kot
kazejo izkusnje, je tako mogoce odloc¢ilno vplivati na druzbeni in ekonomski razvoj

destinacije.
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4.4 Razvijanje luksuznih gastronomskih doZivetij v Sloveniji

Vizija Slovenije, zapisana v Strategiji trajnostne rasti slovenskega turizma 2017-2021,
je bila postati zelena, aktivna in zdrava destinacija za petzvezdi¢na dozivetja (MGRT,
2017, str. 6). To naj bi dosegli s povecanjem dodane vrednosti, »skozi produkte in
dozivetja, ki nagovarjajo zahtevnejsega gosta« (Slovenska turisticna organizacija,
2021, str. 8). Koncept dozivetja je povezan z novim razumevanjem luksuza, ki
postaja »mnozi¢ni marketinski pojav vsakdanjega zivljenja« (Yeoman, 2008, str. 238),
e zlasti pa je ta trend mocan v gastronomiji oziroma gastronomskem turizmu
(Batrere, Bonnard in Chossat, 2014; Bellini in Resnick, 2018; Batat, 2021).

To se kaze tudi v Sloveniji, ki je leta 2018 zacela razvijati blagovno znamko Slovenia
Unique Experiences. Znamka spodbuja razvijanje (gastronomske) ponudbe, ki je
vrthunske kakovosti, ker je lokalna, avtenti¢na, edinstvena, izkustvena, buticna,
trajnostno zelena, prinasa dodano vrednost za lokalno skupnost, omogoca turizem
izven poletja in je premium kakovosti, ob ¢emer ponuja tudi dobro digitalno
izkusnjo (Slovenska turisticna organizacija, 2021, str. 15). Jasno postavljeni vsebinski
kriteriji (ob t. i. vhodnih oz. formalnih pogojih, ki natanc¢neje dolocajo delovanje
nosilcev znaka) motivirajo restavracije, turisticne kmetije in druge pobude (predvsem
na podezelju) k organizaciji vrhunskih gastronomskih dogodkov, festivalov oziroma
dozivetij, sploh zato, ker se lahko uporabijo za razvijanje gastronomske dedis¢ine.
Lokalne tradicije in podezelske dediscinske prakse, ki so jih ponudniki pogosto
dojemali kot preve¢ preproste in premalo elitne, so se pokazale kot klju¢ne za to, da
turisti ponudbo dojemajo kot luksuzno — zagotavljajo namre¢, da je dozivetje

avtenticno, edinstveno in buti¢no (Poljak Isteni¢ in Fakin Bajec, 2021).
5 Zakljucek

Gastronomski turizem stroka ves ¢as povezuje s trajnostnim razvojem destinacije.
Njegove S$tevilne pojavne oblike omogocajo desezonalizacijo in ucinkovito
povezovanje $tevilnih deleznikov, od pridelovalcev do ponudnikov gastronomskih
dozivetij. V Sloveniji lahko tako v zadnjem desetletju zaznamo opazno rast pomena

gastronomskega turizma v nacionalni turisti¢ni strategiji.
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Evalvacija izvajanja in doseganja ciljev Strategije trajnostne rasti slovenskega turizma
2017-2021 (MGRT RS, 2021) je pokazala, da je bil gastronomski turizem vrsta
turizma, ki ga je Slovenija v zadnjem obdobju najuspesneje razvila oziroma je z njim
dosegla celo preboj z vidika prepoznavnosti, sistemskega in organizacijskega
medresorskega pristopa ter generiranja dodane vrednosti. Med klju¢nimi dosezki so
pridobitev naziva Evropska gastronomska regija 2021, vkljucitev v pomembne
mednarodne gastronomske vodnike in zdruzenja (Michelin, Gault & Millau in Jeunes
Restaurateurs) ter razvoj gastronomskih prireditev, kot so Teden restavracij, Odprta
kuhna (in sorodne prireditve), gastronomski festivali in tematski gastronomski

dogodki, ki ustrezno podpirajo in dopolnjujejo osnovne pridelke oziroma izdelke in
storitve (MGRT RS, 2021, str. 134).

Za nadaljnji razvoj slovenske gastronomije oziroma gastronomskega turizma bo v
prihodnosti treba se (MGRT RS, 2021):

— izboljsati izobrazbeno strukturo (prenova poklicnega izobrazevanja) in

trajnostno upravljanje kadra v gastronomiji;

—  krepiti srednji segment (in ne le vrhunske) gastronomske ponudbe, vklju¢no

s kolektivno blagovno znamko Gostilna Slovenija;
— podpreti razvoj inovativnih gastronomskih deleznikov in

— krepiti mednarodni polozaj Slovenije kot destinacije gastronomskega

turizma.
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